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Methode

Exploratieve kwalitatieve fase
- Gesprekken thuis
- Groepsdiscussies
- Single interviews in Amersfoort

Kwantitatieve fase
• n = 1244
• Verdeeld over Mentality-milieus

1.

2.
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Onbekend maakt niet perse onbemind

• Getoonde producten onbekend
• Algemeen oordeel: gezond, lekker en duur

Algemeen oordeel getoonde producten (%)

31

46

55

58

66

80

Dit zijn echt producten voor mij

Ziet er oubollig uit

Ziet er aantrekkelijk uit

Ziet er duur uit

Ziet er lekker uit

Ziet er gezond uit
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Gezonde en veilige uitstraling belangrijk

• Gezondheid en veiligheid belangrijk voor consumenten
• Nederlandse producten gezonder en veiliger

(helemaal) eens met onderstaande stelling over voeding (%)
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79
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Alle voedingsmiddelen zijn
tegenwoordig van een hoge

kwaliteit

Ik gebruik graag voedingsmiddelen
uit andere culturen/landen

Ik let erg op gezondheidsaspecten
van voeding

Ik vind het leuk om nieuwe en/of
onbekende voedingsmiddelen uit te

proberen

Ik zorg ervoor dat ik iedere dag een
gezonde en uitgebalanceerde

maaltijd eet

Ik heb vertrouwen in de
voedselveiligheid van producten

Door gezond te eten krijg of
behoud ik een gezond en fit

lichaam

13

15

18

23

24

40

53

Ik kook eigenlijk alleen in het
weekend nog uitgebreid

Ik heb te weinig tijd om gezond
eten te bereiden

Producten van Nederlandse
oorsprong zijn gezonder dan

andere producten

Ik eet bij voorkeur biologische
producten

Producten van Nederlandse
oorsprong zijn veiliger dan andere

producten

Ik gebruik regelmatig producten
met extra vitaminen, antioxidanten

en/of mineralen

Ik eet vooral producten waarmee ik
van huis uit bekend ben
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Prijs en zichtbaarheid product belangrijk bij productaankoop

(helemaal) eens met onderstaande stelling over productaankoop (%)
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81
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87

Ik vind het belangrijk om te weten waar de producten die ik eet
vandaan komen.

Bij het kopen van voedingsmiddelen let ik vaak op de
ingrediënten.

Ik zou graag meer lokale- of streekproducten bij mij in de
supermarkt willen zien

Gezonde producten zijn te duur.

Als ik moet kiezen tussen kwaliteit en prijs, dan kies ik uiteindelijk
voor kwaliteit.

Als ik bepaalde producten niet in mijn supermarkt kan vinden
koop ik ze ergens anders

Ik ben bewust bezig met eten, het is immers erg belangrijk om
een goede gezondheid te hebben.

Als ik levensmiddelen koop, vergelijk ik vaak de prijzen.

Ik vind het belangrijk dat ik direct zie wat er in een verpakking zit.

Ik koop vaak aanbiedingen.
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Potentieel streekproducten

• Een kwart geeft de voorkeur aan lokale of streekproducten boven andere producten
• Een derde: graag producten van Nederlandse bodem om de economie te steunen
• 1 op de 5: bereid meer voor deze producten te betalen

13

19

20

27

29

34

35

38

41

41

Ik gebruik steeds vaker kant- en-klaarmaaltijden.

Ik ben bereid meer te betalen voor producten van Nederlandse
bodem.

Ik ga naar een boer om lokale of streekproducten te kopen

Ik heb een hekel aan boodschappen doen.

Ik geef de voorkeur aan lokale of streekproducten.

Ik koop regelmatig producten die al geheel of gedeeltelijk klaar
zijn, zodat het koken voor mij makkelijker is.

Ik koop graag producten van Nederlandse bodem om de
economie te steunen

Ik koop bij voorkeur bekende/grote merken (A-merken).

Ik let bij het kopen van voedingsmiddelen steeds vaker op het
aantal calorieën dat er in zit.

Ik koop regelmatig luxe voedingsmiddelen.
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Houding streekproducten/lokale producten

• Beide termen (te) weinig geladen
– Helft geen associaties bij term ‘lokale producten’
– Een derde geen associaties bij ‘streekproducten

Vers van het land

Van Nederlandse 
oorsprong

Ambachtelijk

Op kleine schaal gemaakt

Uit de buurt van de 
consument

Top 5 associaties 
Lokale producten

Ambachtelijk

Bij boer vandaan

Vers van het land

Van Nederlandse 
oorsprong

Kenmerkend voor 
bepaalde delen van het 
land

Top 5 associaties 
Streekproducten

Specifieke receptuur

Met liefde gemaakt

Kenmerkend voor delen 
van het land

Ambachtelijk

Vers van het land

Belangrijk bij streek-
of lokale producten
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Gevoelsmatig verschil tussen streekproducten en lokale producten

• Bewerkte producten, 
receptuur

• Geschikt als cadeau

• Vers (AGF)
• (Bekende) boer uit de 

buurt

Streek Lokaal
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• Tekst 

© Motivaction International B.V.

Belangrijk voor consumenten aan streekproducten

Kwantitatief onderzoek

Kwalitatief onderzoek
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Supermarkt best bezochte afzetkanaal

Bezoek afzetkanaal (%)
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1 keer per week 1 keer per drie maanden 1 keer per jaar

• Bij uitstek: supermarkt 
• Ook: bakker en groenteboer
• Weinig: langs de kant van de weg producten te kopen
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Claims: puur, echt

• Geloofwaardigheidsissue, wantrouwen (met name supermarkt)
– “Maar je weet tegenwoordig echt niet meer wat er allemaal 

met je eten gebeurt, pure producten kun je in ieder geval niet 
meer in de supermarkt kopen.”

• Puur spreekt meer aan (34% voorkeur):
– Zonder conserveringsmiddelen, onbewerkt, onbespoten, 

biologisch, gezond

• Echt (26% voorkeur): 
– Eerlijk, vers, gezond, natuurlijk, lekker
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Bekendheid en vertrouwen keurmerken
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- Primaire doelgroep: postmaterialisten & kosmopolieten
- Secundaire doelgroep: traditionele burgerij en nieuwe conservatieven
- Tertiaire doelgroep: opwaarts mobielen

Drie doelgroepen

Traditionele 
burgerij

Nieuwe 
conservatieven

Opwaarts
mobielen

Kosmopolieten

Post
materialisten

Moderne 
burgerij

Gemaks
georienteerden

Postmoderne
hedonisten
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Eetpatroon doelgroepen

Kwaliteitseters

Snelle eters

Huiselijke eters

Bewuste 
eters

Snackers

Exploratieve
eters

Aardappeleters

Luxe eters

Do good
Beleven
Experimenteel
Lekker & verantwoord

Stay good
Bekend en vertrouwd
Traditioneel
Gezond

Feel good
Impulsief
In shape blijven
Gemak
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Omgang met voeding algemeen

• Vertrouwen in voedingssector

– Primaire doelgroep: 
• Vrij veel kennis, autonoom beslissen
• Kritisch over voedselveiligheid en -kwaliteit

– Secundaire doelgroep
• Overload, verwarring
• Autoriteitsgevoelig (bv Schijf van Vijf)

– Tertiaire doelgroep
• Gemiddeld kennisniveau
• A-merken beste kwaliteit



© Motivaction International B.V.

Drivers voor aankoop van voeding en vertaling naar streekproducten

Traditie benadrukkenBekendheid met producten van 
huis uit

Afzetkanaal supermarktGemak: supermarkt

Doorkijkvensters, transparante 
verpakking

Gezondheidsaspecten 
benadrukken

Waar mogelijk biologisch 
benadrukken

Betrouwbaarheid

Variatie benadrukken

Betekenis streekproducten

Biologisch

Zien wat er in de verpakking zit

Gezondheid

Weten waar je eten vandaan 
komt

Nieuwe/onbekende producten 
uitproberen

Drivers voeding
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Barrières meestal niet onoverkomelijk

Mogelijkheden om te parerenBarrière

Cadeauartikel
Alledaagse stimuleren

Geen producten voor 
dagelijks gebruik

Heldere rechttoe rechtaan communicatie
Verpakking
Op juiste plek aanbieden

Slecht imago 
(geitenwollen sokken)

Zo min mogelijk bewerkt
Verschillende varianten

Ingrediënten niet lekker

Meer afzetkanalen
Meer bekendheid met de afzetkanalen

Niet beschikbaar

Nuchter, ‘what you see is what you get’Claim onduidelijk

Toegevoegde waarde creëren/communiceren
Omgevingsafhankelijk> beleving in afzetkanaal

Te duur
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Samenvattend…

• Kernconclusie: de afzet van streekproducten kan vergroot worden 
wanneer ze een duidelijkere betekenis krijgen voor de consument,
meer op doelgroepen worden gericht, via de juiste afzetkanalen.

Betekenis geven Doelgroepen Afzetkanalen



© Motivaction International B.V.

Motivaction International B.V.

Marnixkade 109

1015 ZL Amsterdam

Postadres:

Postbus 15262

1001 MG Amsterdam

T +31 (0)20 589 83 83

F +31 (0)20 589 83 00

www.motivaction.nl


