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Abstract

Sensorisch onderzoek van vijftien merken Nederlandse pils
Sensory evaluation of fifteen brands of Dutch lager. (in Dutch)
Report 88,35 May 1988

D.M. van Mazijk-Bokslag, A.B. Cramwinckel

State Institute for Quality Control of Agricultural Products (RIKILT)
PO Box 230, 6700 AE Wageningen, The Netherlands

3 figures, 5 tables, 5 appendices

At the request of a consumer organization fifteen brands of Dutch lager were
sensory analyzed. With the method of free choice profiling the most relevant
terms to describe differences between six brands were selected. Subsequently
all brands were randomised and blindly offered to a panel of 19 persons, using
a scaling method with the selected terms,

Also is checked if persons, who are used to drink one specific brand of beer,
are able to recognize their own brand, when it is randomised and blindly

offered between other brands.

Keywords: sensory evaluation, Dutch lager, free choice profiling
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Samenvatting

Op verzoek van Konsumenten Kontakt zijn vijftien merken Nederlandse pils
sensorisch onderzocht. De analyses zijn in april 1988 uitgevoérd.

Eerst hebben we in een vooronderzoek met zes merken met behulp van de free
choice profiling methode en een procrustus-analyse bepaald met welke termen de
merken van elkaar onderscheiden kunnen worden. Daarna zijn in het hoofd-
onderzoek alle merken met deze termen sensorisch beoordeeld.

Uit het hoofdonderzoek blijkt dat er geen duidelijke verschillen tussen de
vijftien onderzochte merken aan te tonen zijn. Een groot aantal merken
waaronder de grote merken zoals Heineken, Amstel, Grolsch, Bavaria en
Brouwersbier liggen dicht bijelkaar. Amstel Gold, Amstel 1870, Dommelsch en
Gulpener onderscheiden zich van deze groep. Amstel Gold en Amstel 1870 zijn
bitterder en meer prikkelend, Dommelsch is zoeter en wateriger en Gulpener
wateriger. Uit variantie-analyse en toetsing volgens Scheffé blijkt dat de
verschillen tussen de merken niet significant zijn.

Uit de merkherkenningstest blijkt dat de panelleden er grote moeite mee hebben
het eigen merk te herkennen uit een aantal aangeboden pilsmerken. Alleen
Amstel 1870, Hertog Jan en in mindere mate Bavaria blijken een herkenbaar
andere smaak te hebben.

Amstel 1870 komt er zowel bij het beschrijvende onderzoek als bij de merk-
herkenningstest uit als een bier met een andere smaak terwijl Bavaria en
Hertog Jan zich bij het beschrijvende onderzoek niet onderscheiden van de
andere merken.

De verschillen tussen de overige geteste merken zijn zo klein dat de

panelleden zich gemakkelijk vergissen in het herkennen van het eigen merk.
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1 Inleiding

Op verzoek van Konsumenten Kontakt zijn vijftien merken Nederlandse pils
onderzocht op smaakverschillen. Daarnaast hebben we met 10 merken een merk-
herkenningstest uitgevoerd., Het RIKILT heeft de monsters voor het voor-
onderzoek, het hoofdonderzoek en de merkherkenningstest zelf bij verschillende

winkels ingekocht. Wij hebben de sensorische analyses in april 1988

uitgevoerd.
2 Materiaal en methode
2.1 Vooronderzoek

Het sensorisch onderzoek is in twee fasen uitgevoerd. In het vooronderzoek
zijn we nagegaan welke termen relevant zijn in het benoemen van de verschillen
tussen de merken bier. Daarvoor heeft een panel van 12 personen met de free
choice profiling methode zes merken bier beoordeeld (tabel 1). Met de
procrustus-analyse hebben we bepaald welke termen de verschillen tussen de
merken het best weergeven. Deze termen zijn gebruikt bij de benoeming van de

schalen op het scoreformulier voor het hoofdonderzoek.

Tabel 1 Monstergegevens vooronderzoek

Nr RIKILT-nr Merk

1 8/4/1522 Heineken

2 1524 Grolsch

3 1525 Bavaria

4 1528 Classe Royal
5 1529 Brand

6 1532 Amstel 1870

bier/dvm/88-09-15



2.2 Hoofdonderzoek

Het hoofdonderzoek is op 15 merken bier uitgevoerd. De monstergegevens zijn in

tabel 2 vermeld.

Tabel 2 Monstergegevens hoofdonderzoek

Nr RIKILT-nr Merk

1 8/4/1522 Heineken

2 1523 Amstel

3 1524 Grolsch

4 1525 Bavaria

5 1526 Brouwersbier
6 1527 Dommelsch

7 1528 Classe Royal
8 1529 Brand

9 1530 Brouwmeester
10 1531 Schuttersbier
11 1532 Amstel 1870
12 1533 Amstel Gold
13 1534 Hertog Jan
14 1535 Gulpener

15 1536 Oranjeboom

Een panel van 19 personen heeft in zes sessies alle merken beoordeeld met de
schaalmethode. De panelleden kregen per sessie drie merken gecodeerd en
gerandomiseerd volgens het schema (zie bijlage B) aangeboden. De merken zijn

gekoeld (6 & 8 graden °C) in een klein bierglas aangeboden en onder rood licht

beoordeeld.

De waarden, gemeten aan de door de panelleden gebruikte schalen, zijn met de
procrustus-analyse bewerkt. Een van de mogelijkheden hiervan is dat we kunnen
nagaan welke items (zoals bijvoorbeeld bitter of zoet) het meest hebben

bijgedragen in het onderscheiden van de merken. Met een variantie-analyse en
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een toets van Scheffé is nagegaan of de verschillen tussen de merken per

aspekt significant zijn (p & 0,05).
2.3 Merkherkenningstest

Uit de RIKILT medewerkers zijn 39 personen geselecteerd, die gewend zijn één
bepaald merk bier te drinken. De volgende merken bier werden door de
deelnemers genoemd:
1 Brand
Heineken
Dommelsch
Hertog Jan
Grolsch
Brouwershier
Bavaria
Amstel
Amstel 1870

L oo N W N

=
<

Classe Royal

In totaal zijn 195 glazen bier getest, verdeeld over 39 proefpersonen, die elk
op vijf verschillende dagen één glas bier te keuren kregen. Daarbij werd de
volgende vraag gesteld: "Is het aangeboden glas bier het eigen merk?". Aan de
deelnemers is van te voren gezegd dat iedere keer het eigen merk gegeven kan
worden. In principe kan het eigen merk dus nooit gegeven worden, maar het kan
ook zijn dat de proefpersoon het eigen merk vijf keer krijgt. Het aanbiedings-
schema is als bijlage D opgenomen. De test vond plaats in de algemene
testruimte van de afdeling Sensoriek. In een gescheiden ruimte werden de
glazen ingeschonken. Voor iedere proefpersoon werd een flesje opengemaakt. De

flesjes pils werden bij 6 & 8 graden Celcius bewaard.
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3 Resultaten en discussie

3.1 Vooronderzoek

In figuur 1 is het resultaat van de free choice profiling van de zes merken
bier te zien.
Op basis van deze resultaten zijn de termen bepaald waarop de vijftien

verschillende merken bier beoordeeld zijn (zie bijlage A).
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Figuur 1. Het overzicht van de zes merken bier uit het vooronderzoek,
verkregen met de free choice profiling en de procrustus-analyse.
De horizontale as verklaart 35 % variantie, de verticale as 29 %,

Als termen voor de schalen voor het hoofdonderzoek zijn "bitter", "zoet",

"waterig/flauw" en "prikkelend" gekozen.

bier/dvm/88-09-15



- 10 -
3.2 Hoofdonderzoek

In tabel 3 staan de resultaten van het sensorische onderzoek weergegeven. De
resultaten zijn uitgedrukt in mm met de daarbij behorende stahdaardafwijking.
De waarden zijn opgemeten aan de gebruikte schalen met links op de schaal een

vast punt (0 mm) en rechts op de schaal een vast punt (90 mm).

Tabel 3 Resultaten van het sensorische onderzoek. De gemiddelden wvan
de waarden, opgemeten aan de gebruikte schalen met de daarbij
behorende standaardafwijking (s).

Nr RIKILT-nr bitter zoet waterig/ prikkelend
flauw
mm s mm s mm s mm s
1 8/4/1522 44 17 38 14 27 14 50 18
2 1523 40 16 40 16 31 18 46 21
3 1524 45 20 40 18 37 17 45 15
4 1525 38 20 38 18 33 17 50 22
5 1526 43 18 35 20 34 18 51 18
6 1527 41 20 40 18 40 18 48 20
7 1528 38 16 46 17 34 17 47 22
8 1529 42 19 38 18 34 17 47 18
9 1530 36 17 40 18 33 18 52 20
10 1531 36 20 39 18 35 19 47 15
11 1532 37 19 40 19 35 18 40 20
12 1533 45 17 37 19 35 15 55 13
13 1534 44 19 35 18 34 18 51 20
14 1535 43 21 37 1.9 30 18 49 17
15 1536 41 20 36 17 37 22 40 23

We hebben op de resultaten een procrustus-analyse uitgevoerd. In figuur 2 is
het resultaat van de procrustus-analyse van alle merken afgebeeld. In figuur 3
zijn de termen ter verklaring van de verschillende posities van de monsters

afgebeeld.

bier/dvm/88-09-15
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Het overzicht van de 15 merken bier uit het hoofdonderzoek,
verkregen met de free choice profiling en de procrustus-
analyse. De horizontale as verklaart 35 % variantie,

de verticale as 27 %.
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Figuur 3 De termen ter verklaring van de verschillende posities van de
vijftien merken bier
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Uit figuur 2 blijkt dat een groot aantal merken waaronder de grote merken
zoals Heineken, Amstel, Grolsch, Bavaria en Brouwersbier dicht bijelkaar
liggen. Amstel Gold, Amstel 1870, Dommelsch en Gulpener onderscheiden zich van
deze groep. Amstel Gold en Amstel 1870 zijn bitterder en meer prikkelend,
Dommelsch is zoeter en wateriger en Gulpener wateriger. Na een variantie-
analyse en de toets van Scheffé zijn de verschillen tussen de merken niet

significant. De plaats in de figuur geeft meer een trend aan.

Bij de interpretatie van de resultaten van het sensorisch onderzoek dient men:
er rekening mee te houden dat de beoordeling verricht is door een klein en
selectief samengesteld en op het produkt ongetraind panel. Er kan niet uit

afgeleid worden wat de 'consument’ meer of minder zal preferen.

3.3 Merkherkenningstest

In principe zijn er twee antwoorden mogelijk op de vraag die tijdens de bier-
herkenningstest werd gesteld. Vervolgens kunnen beide antwoorden goed dan wel

fout zijn. In totaal zijn er dus vier mogelijkheden:

1. jat+ Het aangeboden biertje is het eigen merk en wordt ook als

eigen merk herkend. De keuze is juist.

2. nee+ Het aangeboden biertje is niet het eigen merk en wordt ook als

een ander merk herkend. De keuze is juist.

3. ja- Het aangeboden biertje is niet het eigen merk, maar wordt wel

als het eigen merk herkend. De keuze is onjuist.

4, nee- Het aangeboden bierje is het eigen merk, maar wordt niet

herkend als het eigen merk. De keuze is onjuist.

De resultaten van dit onderzoek staan in tabel 4.

bier/dvm/88-09-15
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Tabel 4 De resultaten van de merkherkenningstest, verdeeld over de vier
mogelijkheden

....................................................................

1 Brand 0 15 5 5 5
2 Heineken 1 18 13 8 8
3 Dommelsch 1 5 3 1 2
4 Hertog Jan 1 2 1 2
5 Grolsch 8 37 10 10 13
6 Brouwersbier i i 3 2 3
7 Bavaria 0 4 0 1 1
8 Amstel 0 2 1 1
9 Amstel 1870 3 11 1 0 3
10 Classe Royal 0 4 0 1 1
TOTAAL 15 111 39 30 39
(Ideale score: 45 150)

In totaal zijn er 195 testen (15 + 111 + 39 + 30) uitgevoerd door 39 panel-
leden gedurende 5 dagen (39 x 5 = 195).

Het eigen merk is 45 keer aangeboden (15 + 30). In eenderde van de gevallen
blijkt het eigen merk geraden te zijn. In tweederde van de gevallen niet.

Een ander merk is 150 keer aangeboden (111 + 39). In 111 gevallen is terecht
gezegd dat er sprake is van een ander merk bier, in 39 van de gevallen meende

men ten onrechte dat het eigen merk aangeboden werd.

Hieruit concluderen we dat het herkennen wvan het eigen merk bier een zeer
zware opgave is. Uit deze cijfers leiden we verder af dat er sprake moet zijn
van een zgn. 'gok-strategie' van de panelleden. Indien men namelijk onze
instrukties goed had opgevolgd (het eigen merk kan er iedere keer tussen
zitten) en het is niet mogelijk om het eigen merk te herkennen dan zou volgens
de kansberekening het eigen merk in 50% van de gevallen eruit gehaald zijn,
dus 22,5 keer. Aangezien het eigen merk er slechts in 15 gevallen uit gehaald
is zou de gok-strategie kunnen luiden: "de kans dat het eigen merk niet wordt
aangeboden of slechts één keer is het grootst". Hiermee is ook het hoge aantal

neet te verklaren.

We hebben de gegevens ook op een andere manier verwerkt.

bier/dvm/88-09-15
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Er is gekeken naar het onderscheidingsvermogen en naar de onzekerheidsscore

van de test. We verstaan onder het onderscheidingsvermogen het aantal keren
dat het eigen merk is herkend, gedeeld door het aantal keren dat het
aangeboden pilsje terecht voor een ander merk is gehouden. Dus jat/nee+,
Volgens het aanbiedingsschema is deze verhouding 45/150. Men heeft echter
15/111 gescoord. Gecompenseerd volgens de feitelijke aanbieding ( dus 45/150)
is het onderscheidingsvermogen 15/111 x 150/45 x 100 = 45%. Het
onderscheidingsvermogen is laag, dus het eigen merk herkennen ten opzichte van
het herkennen van een ander merk is zeer moeilijk. Hierbij moet opgemerkt
worden dat deze uitkomst zowel iets zegt over de gevolgde gok-strategie als
over het probleem om het eigen merk er met zekerheid te herkennen uit een
aantal andere pilsmerken. Een lage score zegt dus zowel dat het een moeilijke

opgave is als dat men in geval van twijfel gemakkelijker nee dan ja invult.

Volgens een gelijksoortige procedure is de onzekerheidsscore berekend.

Hieronder verstaan we het aantal keren dat het eigen merk ten onrechte is
afgewezen gedeeld door het aantal keren dat een ander merk ten onrechte voor
het eigen merk is gehouden, dus nee-/ja-. Volgens het aanbiedingsschema ligt
de kans 45/150. De onzekerheidsscore is daarmee 30/39 x 150/45 x 100 = 256 %.
De meeste panelleden zijn blijkbaar zeer onzeker geweest is het scoren van het

eigen merk. Er zijn relatief zeer veel vals negatieven, dus nee scoren indien

het eigen merk aangeboden is.

Tenslotte worden nog twee problemen nader uitgewerkt, nl:
- hebben alle panelleden problemen gehad met het scoren?

- zijn alle merken even moeilijk te herkennen?

Wat de eerste vraag betreft, er blijken vijf paneleden te zijn die alle testen
juist hebben beantwoord. Als het scoren van de panelleden volledig op toeval
berust, is te wverwachten dat dit aantal op 39/32 = 1,2 ligt. (39 is het totaal
aantal panelleden en 32 = 2 tot de macht 5, ofwel het aantal mogelijke
antwoorden voor de vijf ja/mee vragen.) Het aantal van vijf is dus relatief
hoog. De verdeling van deze vijf panelleden over de merken bier zijn:

1. Amstel 1870 (2x)

2. Grolsch (2x)

3. Brouwersbier (1x)

Het tweede probleem betreft de vraag of alle merken bier even moeilijk te

bier/dvm/88-09-15



¢ 15 «

herkennen zijn. In ons toeval-schema hebben alle merken even veel kans om
tussen de eigen merken in geplaatst te worden. We hebben met opzet gekozen
voor een verhouding 45/150, dus voor weinig eigen merken ten opzichte van de
niet eigen merken omdat daarmee ieder merk voldoende tegenovef andere merken
getest kon worden. Naarmate een biermerk minder op andere biermerken lijkt, is
de kans groter dat zo'n merk juist gescoord wordt. Onder juist scoren wordt
zowel verstaan dat het eigen merk terecht herkend wordt als dat het merk
terecht afgewezen wordt, indien het niet het eigen merk was.

We kunnen hier spreken van de zekerheidsscore van het merk. Deze score is dus:
het aantal keren dat het bier juist gescoord (ja+ en neet+) ten opzichte van
het totaal aantal keren dat het merk aangeboden is. Deze score wordt dus over
alle panelleden berekend en is maximaal 100%. Indien het merk volledig volgens

toeval wordt gescoord is de verwachte waarde 50%.
Voor de verschillende merken is deze score in tabel 5 weergegeven.

Tabel 5 De zekerheidsscore voor de verschillende merken in de
merkherkenningstest

Merk Totaal Aantal keren = Zekerheids- significantie

aangeboden juist gescoord (% juist) p <0.05
Amstel 1870 20 17 85% *
Hertog Jan 15 12 80% *
Bavaria 18 13 72% *
Amstel i 7 11 65% n.s.
Brouwersbier 17 11 65% n.s.
Heineken 18 11 61% n.s.
Classe Royal 18 11 61% n.s.
Dommelsch 14 8 57% n.s,
Grolsch 36 20 56% n.s.
Brand 22 12 55% n.s.
Totaal 195 69 65%

Hieruit kan geconcludeerd worden dat er duidelijke verschillen tussen de
merken zijn. Naarmate de zekerheidsscore wvan het merk hoger is, wordt het
betreffende merk gemakkelijker juist gescoord. Het juist herkennen van het
eigen merk blijkt dus merk afhankelijk te zijn.



4 Conclusie

Uit het sensorische onderzoek blijkt dat er geen duidelijke wverschillen tussen
de vijftien onderzochte merken aan te tonen zijn. Een groot aantal merken
waaronder de grote merken zoals Heineken, Amstel, Grolsch, Bavaria en
Brouwersbier liggen dicht bijelkaar. Amstel Gold, Amstel 1870, Dommelsch en
Gulpener onderscheiden zich van deze groep. Amstel Gold en Amstel 1870 zijn
bitterder en meer prikkelend, Dommelsch is zoeter en wateriger en Gulpener
wateriger. Na een variantie-analyse en de toets van Scheffé zijn de Uit de
merk-herkenningstest blijkt dat de panelleden er grote moeite mee hebben het
eigen merk te herkennen uit een aantal aangeboden pilsmerken. Hiervoor zijn
twee redenen gevonden. De panelleden hebben een gok-strategie die tot
resultaat heeft dat men (te) vaak nee scoort op de vraag of het aangeboden
glas pils het eigen merk is. Een andere reden is dat veel pilsmerken
nauwelijks van elkaar te onderscheiden zijn. Alleen Amstel 1870, Hertog Jan en
in mindere mate Bavaria blijken een herkenbaar andere smaak te hebben.

Amstel 1870 komt er zowel bij het beschrijvende onderzoek als bij de merk-
herkenningstest uit als een bier met een andere smaak terwijl Bavaria en
Hertog Jan zich bij het beschrijvende onderzoek niet onderscheiden wvan de
andere merken.

De verschillen tussen de overige geteste merken zijn zo klein dat de panel-
leden zich gemakkelijk vergissen in het herkennen van het eigen merk. De
slechte herkenningsresultaten worden door ons toegeschreven aan een interactie

van beide effecten.
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Bijlage A Het scoreformulier dat bij het sensorisch onderzoek is gebruikt.



I S S 0 — INFORMATIESYSTEEM SENSORISCH ONDERZOEK — I 8 S D
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GROEFP - A SCHAALMETHODE
Nr Naam
PANELLID & L2 ROOZENDAAL HENE
SESSIE 5 - 14
DATUM 18-AFR-B88 DAGDEEL - 12 maandagmiddag
TIOD = 4 =

DOELSTELLING

DE VERSCHILLEN TUSSEN DIVERSE MERKEN BIER BESCHRIJVEN
MET DE SCHAALMETHODE.

UITLEG - U krijgt in de sessie 3 monsters aangeboden.
Wilt U voor elk monster en voor elke genoemde eigenschap
een verticaal streepje zetten op de lijn bij het punt
wat naar Uw i1dee aangeeft hoe sterk de eigenschap
aanwezig is.
VRARG 1 @
SHARK: BITTER | i
NIET VEEL
VRAAG 2 .
SHARK: 10ET 4 i
NIET VEEL
VRRAG 3 |
SHARK: WATERIG/FLALY ! !
NIET VEEL
VR7 4
HONUGEVOEL: PRIKKELEND | [
NIET VEEL
VRAAG 5 3
] I
NIET VEEL
OPMEREINGEN =
AL EILLT SPRENGEHR
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Bijlage B Het randomisatieschema van het onderzoek met de

schaalmethode
panellid 1 312 518 7 6 910 21316 14 8 17 4 1 11 158
panellid 2 : 14 7 18 61317 912 81615 210 4 5 1 311
panellid 3 :17 1610 21514 6 5 1 8 911 4 12 3 13 18 7
panellid 4 : 4 1 2 816 141210 7 513 31811 9 6 15 17
panellid 5 : 181115 1 6 312 16 1310 8 17 14 4 7 2 9 5
panellid 6 13171116 1815 314 7 8 4 612 2 5 1 910
panellid 7 : 411 2 7121617 810 918 13 1 6 14 3 5 15
panellid 8 : 317 1116 13 18 114 2 910 612 715 5 4 8
panellid 9 : 6 2 816 9121118 14 41013 5 71715 3 1
panellid 10 1114 4 817 318 7 21610 112 615 5 9 13
panellid 11 : 12 16 6 3 215 7 81317 51118 1 9 4 14 10
panellid 12 : 215 9 6 516 11218 8 7 314 4 11 13 10 17
panellid 13 : 214 5101316 6 812 7 3 11711 4 1518 9
panellid 14 : 17 510 8 14 1213 711 416 2 6 3 91518 1
panellid 15 : 15 1 4 318 6 9 10 14 12 2 8 7 513 16 11 17

panellid 16 : 2 115 514 3 413 612 910 8 17 11 16 7 18
panellid 17 : 16 610 5 7 8 114 9 21112 13 17 3 4 15 18
panellid 18 : 1 412 18 3 5 6 217 810 7 1513 16 14 9 11
panellid 19 : 91018 116 217 415 5 31113 14 6 8 12 7
panellid 20 : 11 12 6 18 13 2 17 4 1141516 310 5 8 7 9
monsternr: 1 = 8/4/1522 Heineken

monsternr: 2 = 1523 Amstel

monsternr: 3 = 1524 Grolsch

monsternr: 4 = 1525 Bavaria

monsternr: 5 = 1526 Brouwersbier

monsternr: 6 = 1527 Dommelsch

monsternr: 7 = 1528 Classe Royal

monsternr: 8 = 1529 Brand

monsternr: 9 = 1530 Brouwmeester

monsternr: 10 = 1531 Schuttersbier

monsternr: 11 = 1532 Amstel 1870

monsternr: 12 = 1533 Amstel Gold

monsternr: 13 = 1534 Hertog Jan

monsternr: 14 = 1535 Gulpener

monsternr: 15 = 1536 Oranjeboom

monsternr: 16 = 1523 Amstel

monsternr: 17 = 1526 Brouwersbier

monsternr: 18 = 1529 Brand
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Bijlage C Het scoreformulier dat bij de merkherkenningstest is gebruikt

I550 INFORMATIESYSTEEM SENSORISCH ONDERZOEK
Pr.nr: 404.0040 Bier

Naam :

Panellidnr:

Nummer: 1

Is het aangeboden monster Grolsch? ja / nee
Nummer: 2

Is het aangeboden monster Grolsch? ja / nee

Nummer: 3

Is het aangeboden monster Grolsch? ja / nee
Nummer: 4
Is het aangeboden monster Grolsch? ja / nee
Nummer: 5

Is het aangeboden monster Grolsch? ja / nee
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Bijlage D Het randomisatieschema van de merkherkenningstest

= Brand

= Heineken

= Dommelsch

= Hertog Jan
= Grolsch
Brouwersbier
= Bavaria

= Amstel

= Amstel 1870
= Classe Royal

Vv~V WN R
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Het door het panellid opgegeven merk staat tussen haakjes vermeld.

panellid 1 : 1 1 510 4 (5)
panellid 2 : 6 2 7 10 4 (2)
panellid 3 : 1 1 2 7 6 (6)
panellid 4 : 610 2 9 3 (9)
panellid 5 : 3 8 2 6 7 (2)
panellid 6 : 4 5 9 8 5 (5)
panellid 7 : 3 6 5 4 9 (4)
panellid 8 : 1 3 6 5 4 (5)
panellid 9 : 3 4 2 9 5 (4)
panellid 10 : 4 2 9 5 6 (2)
panellid 11 : 2 5 3 910 23
panellid 12 : 110 2 8 5 (2)
panellid 13 : 1 5 9 10 4 (5)
panellid 14 : 5 2 6 8 1 (6)
panellid 15 : 10 9 5 4 7 (9)
panellid 16 : 8 1 5 2 7 (5)
panellid 17 910 3 8 2 (8)
panellid 18 6 1 9 410 (10)
panellid 19 5 4 110 2 (5)
panellid 20 5 8 5 1 7 (5)
panellid 21 : 9 3 1 5 5 (L)
panellid 22 : 110 2 8 5 (5)
panellid 23 3 1 1 # 5 5 (5)
panellid 24 : 9 1 7 10 8 (1)
panellid 25 : 2 7 6 5 9 (5)
panellid 26 : 8 1 5 2 7 (2)
panellid 27 8 3 5 8 (3)
panellid 28 : 9 5 2 4 1 (5)
panellid 29 : 8 2 3 5 6 (2)
panellid 30 : 6 7 5 5 2 (5)
panellid 31 : 10 9 5 4 7 (5)
panellid 32 : 310 7 6 8 (3)
panellid 33 : 910 1 6 8 (1)
panellid 34 : 9 1 7 10 8 (1)
panellid 35 : 3 1 5 5 4 (1)
panellid 36 : 7 5 10 8 6 (7) -
panellid 37 : 1 8 7 5 5 (5)
panellid 38 : 9 10 4 3 7 (9)
panellid 39 : 5 3 9 6 2 (2)
panellid 40 510 8 6 9 (6)
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Bijlage E De publikatie wvan Konsumenten Kontakt in Koopkracht
van juli/aug 1988



K -onderzoek

Bier heeft eenheidssmaak

Op feestjes enin het café hoor je mensen vaak beweren dat ze kunnen proeven of ze het bier drinken dat
ze gewend zijn te drinken. Nederlandse bierdrinkers zijn fijnproevers, althans zo zien ze zichzelf.
Konsumenten Kontakt onderwierp bovenstaande bewering aan een onderzoek en kwam tot de conclusie
dat bierdrinkers, die gewend zijn een bepaald merk te drinken, — nauwelijks in staat zijn — hun eigen,
vertrouwde merk te herkennen uit een aantal ter consumptie aangeboden biermerken.

Naast deze merkherkenningstest werd de proefdrinkers
gevraagd de smaak van het bier dat hen voorgezet werd te
omschrijven. Daaruit kwam naar voren dat de meest gang-
bare merken bier nagenoeg dezelfde smaak hebben. Dat de
meeste bierdrinkers het doorgaans bij hetzelfde merk hou-
' 1 heeft waarschijnlijk meer te maken met gewoonte dat
1..stde smaak.

Merkherkenning

Inde merkherkenningstest werden tien merken bier opgeno-
men. 39 proefdrinkers die gewend zijn één bepaald merk te
drinken, kregen op vijf verschillende dagen één glas bier
voorgezet waarbijhen de vraag gesteld werd of het bier van
hetmerk was dat ze gewoonlijk drinken. In 45 gevallen kre-
gende proefpersonen hun eigen merk te drinken. Slechts 15

keer herkenden zij het als het hen vertrouwde pilsje. Amstel
1870, Hertog Jan enin mindere mate Bavaria bleken de best
herkende merken te zijn.Van de 150 keer dat ze niet hun
eigen merk te drinken kregen meenden ze 39 keer dat dat wel
hetgeval was. Ten onrechte dus. Het blind herkennen van
het vertrouwde pilsje blijkt een zware opgave te zijn. Het heeft
er alle schijn van dat we er goed in zijn met het glasin de ene
hand en het flesje mét etiket in de andere.

Smaaktest

Uit de smaaktest kwam naar voren dat de grote biermerken
qua smaak veel op elkaar lijken. De bierproevers werd
gevraagd de smaak te benoemen. Daarbij komen de vol-
gende smaakbeschrijvingen naar voren: bitter, zoet, waterig/
flauw en prikkelend. De proevers vonden de smaak van
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gische bierbrouwer Stella Artois een aan-
tal jaren geleden hier een marktaandeel
wilde veroveren werd daarvoor speciaal
pils gebrouwen dat weinig hop bevatte.
Over Belgisch en andere buitenlandse
bieren gesproken: ondanks hun smakelij-
ke verscheidenheid halen ze niet meer
dan ruim 1 procentvan de totale omzet.
De import van dergelijke biermerken stijgt
echter snel. In menig café stroomt Bel-
gisch bier rijkelijk uit de tap, vooralin Zuid-
Nederland.

Koelen

Bier geserveerd bij een temperatuur van
zeven graden smaakt het best. Bijeen
lagere temparatuur gaat de smaak achte-
ruit, bij een hogere bevat het minder kool-
z\" ° Inde winter is een plekin huis waar
niv. yestookt wordt het meest geschikt
om bier te bewaren. Inde zomer is dat

moeilijker omdat de koelkast te koud en
derestvanhet huiste warm is. Bier gaat
onder invloed van zonlicht achteruit in
smaak en kan dus beter niet op het balkon
bewaard worden. De meeste producen-
ten pasteuriseren het bierin de fles. Deze
warmtebehandeling, in combinatie met
de hoge zuurgraad maakt bier bacteriolo-
gisch vrijwel onbeperkt houdbaar. Het
troebel worden van bier na enige maan-
denwordl veroorzaakt door het uitvlok-
kenvan eiwit. Geen fraai gezicht, maar je
wordt er niet ziek van. Koel en donker
bewaard is bier uit de fles na zes maan-
den nog acceptabel van smaak. Er wordt
wel gezegd dat een glas bier evenveel
energie levert als een snee brood. Dat
blijkt redelijk te kloppen. Een snee brood
van 35 gram levert 337 KJ, een glas bier
met een inhoud van 250 cc levert 450 KJ.
Een snee brood met boter en kaas levert

739 KJ.Een glas bier bevat tien gram alco-
hol entien gram koolhydraten, een snee
brood 15 gram koolhydraten, 3 gram eiwit
en 0,8 gram vet, Een glas wijn of jenever
bevat eveneens tien gram alcohol, maar
slechts drie respectievelijk nul gram kool-
hydraten. Dit verschil verklaart waarom
veel bier drinken dik kan maken. Bier be-
vatmeer B-vitamines dan andere alcoho-
lische dranken. Gezien onze dagelijkse
behoefte aan deze vitamines blijft de bij-
drage van bier daaraan klein. Verder be-
vat bier geen vitamines. De bierprodu-
centen blazen hun partijtje in de trend van
light-produkten stevig mee. Clausthaler
bevatvolgens het etiket maar 0,5 procent
alcohol, Amstel light, Bavaria lighten
Schutters light bevatten 3,5 procent alco-
hol en leveren 40 procent minder energie.

Gezondheid

Teveeldrinkenis ongezond. Een enkele
keer overmatig drinken kan een tijdelijke
beschadiging van het maagdarmslijm-
vlies veroorzaken. Langdurig te veel
drinken kan een verschrompeling van hel
zeerbelangrijke orgaan de lever veroor-
zaken. Ook op jonge leeftijd kan overma-
tig alcoholgebruik al zijn tol eisenin de
vorm van het Korsakov-syndroom, een
ziekte die geestelijke aftakeling veroor-
zaakten een steeds ernstiger verloop
kent. Aan de andere kant is bij verschil-
lende onderzoeken aangetoond dat men-
sendie alcohol gebruiken minder risico
lopen wat betreft ziektes aan de hart-
kransslagader. Uit oogpunt van gezond-
heid moet consumptie van meer dan twee
adrie glazen alcoholhoudende drank per
dag afgeraden worden, maar hier geldt
natuurlijk hoe minder hoe beter.

Verschillen

De smaak van de meeste merken bier
mag dan weliswaar gelijk zijn, de prijzen
zijn dat beslist niet. Konsumenten Kon-
takt noteerde in 100 winkels de prijzen
van 30 cl flesjes bier. In onderstaande
tabel staan de gemiddelde verkoop-
prijzen.

Gemiddelde verkoopprijzen:
Prils

per

flesje

van
Merk Producent 30cl
Hertog Jan DeKikvorschB vV 79cen
Gulpener Gulpen 78 cen
Brand Brand 78cen
Amslel 1870 Heineken 77 cen’
Grolsch Grolsch 71cem
Hainexen Heineken 67 cen'
QOranjeboom Allied Brewenes 67 cen'
Dommelsch Stella Artois 67 cen’
Amstel Heineken 61cen
Brouwersbier Allied Brewenas 51cen
Classe Royal Allied Brewernes 51cen
Schutlersbier Alled Brewernes 50cen
Bavana Bavana 47 cen
Brouwmeastar Stella Artois 42cen

Heinekanwasinal'a hondard winkels le koop. gevolgd door Grolsch
dalin92 zaken 1o krijgan was. Brouwersbier en Brouwmeesler ziyn de
huismerkenvanrespectievelyk Albert Hein en Ald.



“eineken, Amstel, Grolsch, Bavaria en
3rouwersbier dicht bij elkaar liggen. Am-
slel Gold en Amstel 1870 werden om-
schreven als bitter en prikkelend, Dom-
melsch als zoet en waterig en Gulpener
als waterig. Hel smaakonderzoek betrof
dijftien merken die iets meer dan 95 %
rande marktvan bierin flesjesin handen
1ebben.

Stabilisatie

De consumptie van bier in Nederland
steeg in de jaren vijftig, zestig en zeventig
zeer sterk. De laalsle jaren blijft het ver-
aruik constant rond de 85 liter per hoofd
van de bevolking, zo'n 425 glazen bier per
Jersoon perjaar. Inlanden als Belgié en
Duitsland ligt dat aanzienlijk hoger danin
onsland.Zesduizend jaar geleden werd
arin het Midden-Oosten al bier gebrou-
~ven. Hel leek weinig op het bier zoals wij
Jat nukennen omdat er bij het brouwen
jee  pgebruikt werd. Dat gebeurde
Jas inde Middeleeuwen. Keizer Karel V
deedin dietijd alleen steden aan waar
2en brouwerij gevesligd was omdat in de
oraklijk bleek dat je van bier drinken niet
ziek werd. Dat ziekleverwekkers door de
~armte van hel brouwproces vernieligd
~orden ontdekle menveel later. Diezelf-
de Karel Vvaardigde in 1516 het Rein-
qeitsgebot uit datinhield dat bier alleen
maar bereid mocht worden van mout,
10p, gisten waler. Duitsland hield tot voor
<ort nog vast aan dat ,gebod" walt tot
jevolg had dat bijvoorbeeld Heineken
Jaar niet te krijgen was omdalt het bier niet
aan hel Reinheitsgebol voldoel. Onlangs
sdoorde EG een eind gemaakt aan die
jebodsbepaling en mogen "onreine" bui-
.enlandse bieren in Duilsland ingevoerd
~orden. De tijd datin de wat grotere ste-
ien een brouwerijgevesligd was ligt al
jeru :lijd achlerons. De lwee grootste
Nederlandse merken, Heineken en Am-
slel, komen uitdezelfe brouwerij. Allied
3reweries maak! Oranjeboom, Classe
Joyal, Schuttersbier en Brouwersbier het
wismerk van Albert Heijn. De vijf grootste
merken, Heineken, Amstel, Grolsch, Ba-
varia en Brouwersbier nemen 85 procent
/ande markt van het bierverbruik thuis
/0or hun rekening. In de horeca ligen die
serhoudingen niet veel anders. Heineken
2n Amstlel zijn echte marktleiders. Voor
1etveroveren van een goede plaats op de
siermarkt heeft het merk niet alleen de
joede eenheidssmaak nodig, het merk
moel ook een herkenbare uitstraling heb-
oen. Zo heelt Grolsch nog niet zo lang
jeledenhelimago van produkl uit de goe-
de oude tijd laten varen enis overgestapt
naar hetindividualisme van de huidige
tijd. Heineken roepl de gezelligheid in ons
~akker en wat nog veel belangrijker is,het
merk is nationaal bezit en een vermaard
exportprodukt.

Volgens het Reinheitsgebot is mout de
enige goede zelmeelgrondstof voor de
bereiding van bier. In mouterijen wordt
van gerst mout gemaakt. De enzymen die
bij dat proces vrij komen zetlen lijdens het
brouwen bij een lemperatuur van onge-
veer 70 graden het zetmeel omin vergist-
bare suikers. Een deel van de mout kan
vervangen worden door andere, goedko-
pere, zelmeelbronnen zoals mais en rijst.
Nederlandse brouwers maken van die
mogelijkheid vaak gebruik. Zo staat op
het etiket van een flesje Heineken, datin
Zwitserland verkrijgbaar is, vermeld dat
ook mais gebruiktis. In Nederland mogen
brouwers ook stoffen ter vergroting van
de helderheid en houdbaarheid toevoe-
gen. Over hetfeitelijk gebruik van deze
stoffen weten we weinig omdat in de Wa-
renwetl is bepaald dal fabrikanten van al-
coholische dranken de ingrediénten niet
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op het etiket hoeven te vermelden. Kon-
sumenten Kontakt vindt dat dat wel moetl
gebeuren.

Verschillen

Datde smaak van de grootste biermerke
weinig uiteenloopt wil nog niet zeggen d:
ergeen verschillen tussen de merken
zijn. De ene brouwer gebruikt mais, de
andererijst. De ene pasteuriseertin de
fles, de andere niet. Al eerder zagen we
dat Amstel 1870 bijde merkherkennings
test beter herkend werd dan andere bie-
ren endatde smaak opvallend werd ge-
waardeerd. Dat heeft volgens de produ-
centle maken met het feit dat dat bier
meer hop bevatdan het gemiddelde bier

Volgens Heineken ervaart degemiddeld:
Nederlandse bierconsument bier met
meer hop als tamelijk bitter. Toen de Bel-



