Methodisch handelen bedrijf
Dit bewijsstuk bevat in de bovenste bijlages al de expertfeedback, de bijbehorende verslagen zijn onderaan geplaatst. Dit is bewust gedaan zodat u makkelijker kunt navigeren door het document (in plaats van door elk verslag scrollen om elk stuk feedback te vinden).
U vindt hier eveneens de volgorde van de bijlages: 
1. Expertfeedback op de analysefase
2. Expertfeedback op de ontwerpfase
3. Expertfeedback op het definitieve eindproduct
4. Analysefase
5. Ontwerpfase
6. Eindproduct

Waarom lever ik dit bewijsstuk aan, en wat is de (meer)waarde ervan?

Mijn 1e leerdoel dit blok luidt dat ik de opdracht uit het werkveld stapsgewijs ga aanpakken en voltooien. Het vraagstuk rondom productontwikkeling in de bedrijfssector was een perfecte kans om het methodisch handelen te verkennen én eigen te maken. Ik laat met dit bewijsstuk de aangesneden fases zien wat leidde tot het eindproduct.

Beoordeel ik het methodisch handelen? Dan Ik ga voor een 7,5. 
De kracht(en) in ons handelen en het ontwikkeld product:
· De relevantie van het werk uitlichten
· Vanuit aanleiding -> probleemanalyse -> vraagstelling -> doel
· De (bijna) allesomvattende brainstorm (zie ontwerpfase, bijlage brainstorm)
· Creativiteit en verschillend perspectief van elk (50++ ideeën)
· Gecategoriseerd in selectiecriteria om daarna focus te leggen op 1 product(ontwikkeling)
· De maandagse sprintplanning
· Taakverdeling volgens de krachten van ieder
· Initiatief tonen en het durven acties ondernemen
· Geïnspireerd worden bij bezoek aan Eikemaheert in Loppersum
· Energiewinnende actie die leidt tot een promotiefilmpje 
· Met inzet de optionele onderdelen behandelen 

Waarom geen 8 (of hoger)? Dat zou betekenen dat MH met lof geslaagd is. Hier ben ik niet van overtuigd. Wat beter had gekund om dit wel te halen zijn:
· Sterkere aansluiting tussen het praktijkonderzoek en het eindproduct
· Plantaardig product gemaakt met relatief zwaar gewicht. Hoe denkt de doelgroep hierover? (gemiste kans in de enquête)
· Eisen van de doelgroep ten aanzien van de smaak- en textuurbeleving
· Doelgroeponderzoek wees ons op wensen van imitatievlees. Sensorisch onderzoek geeft aan dat het product niet aan die verwachting voldoet. Het schrijven van een verbetervoorstel na het sensorisch onderzoek was van grote waarde geweest.
· Alle eisen van de opdrachtgever opvolgen
· Enkele toegevoegde specerijen zijn niet lokaal verkrijgbaar. Extra vooronderzoek naar in Nederland teelbare kruiden zou passend geweest zijn.
· Die éne extra check-up voor schoonheidsfoutjes
· In de verslagen refereren wij vaker naar een burgervervanger. Echter mag een product pas deze naam krijgen als het voldoet aan de schijfcriteria voor kant-en-klare vleesvervangers (Voedingscentrum, 2020). Ons product voldoet niet aan de eisen rondom het ijzer-, vitamine B12 en/of B1-gehalte. Hierdoor is het een plantaardig product geworden.
· De titel van bijlage 6 (het ontwerpfaseverslag) is niet juist. Er staat ontwikkelfase. De ontwikkelfase is maar 1 van de 3 onderdelen van de ontwerpfase. Een juiste titel zou in het vervolg verwarring kunnen voorkomen.
· Bij feedback op de analysefase werd aangekaart dat niet alle bijlage te zien waren, met als tip om hierop te letten in het vervolg. Echter blijkt uit feedback van de ontwerpfase dat opnieuw iets niet zichtbaar was (de verpakking). Bij een volgend verslag zou er vooraf aan het inlevermoment bij een externe computer gecontroleerd kunnen worden of alles zichtbaar is.
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Bijlage 4: Analyseverslag (einde blokweek 4)
Analysefase 
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1. [bookmark: _Toc90810817]Analyse van het probleem

[bookmark: _Toc90810818]1.1 Probleemdefinitie en analyse 
Duurzamer leven en klimaatverandering zijn veelvoorkomende topics (WUR, 2021). Onze voedselconsumptie heeft (te) veel invloed op het milieu. In de voedingsmiddelenindustrie ontstaan veel bijproducten. In het belang van broeikasgasemissies is de voedingsmiddelenindustrie wereldwijd verantwoordelijk voor circa ¼ van de totale uitstoot ((PBL), 2020).  In die industrie worden veel precieuze grondstoffen als fosfaat, stikstof en water gebruikt; ’Dit vraagt om aanpassingen in ons eetpatroon [..]’ (Voedingscentrum, Factsheet duurzaam eten, 2017). 
 	Onder de meest impactvolle milieuwinsten valt eiwittransitie. Dat houdt in dat we meer alternatieve eiwitbronnen moeten gaan verwerken in ons eetpatroon. Het huidige dagmenu van de gemiddelde Nederlander bevat 61% aan eiwit van dierlijke oorsprong en 39% aan eiwit van plantaardige oorsprong. Volgens PBL (2020) treed er milieuwinst op als ons dagmenu uit meer plantaardige (eiwit)bronnen bestaat (een 40/60% verhouding). De oplossing blijkt het ontwikkelen van eiwitrijke producten op basis van plantaardige eiwitbronnen.
Deze eiwittransitie is daarnaast zeer belangrijk voor het tegengaan van de klimaatverandering. Vlees is namelijk slecht voor het milieu. Concreet genomen is voor 1 kilo vlees, ongeveer 5 kilo plantaardige voeding nodig (Milieucentraal, 2020). Een ander belangrijk punt is de volksgezondheid. Uit onderzoek dat is gepubliceerd in Public Health (Elsevier, 2018), blijkt dat plantaardig voedsel leidt tot een vermindering van bepaalde ziektes. Denk hierbij voornamelijk aan hart- en vaat ziekten. Zoals eerder gezegd zal de eiwittransitie een hogere kwantiteit aan ‘bruikbaar’ voedsel opleveren. Als we dieren minder voeding hoeven te geven om ze bruikbaar te maken voor vleesproductie hebben we toegang tot meer voedsel en kunnen we het stijgende voedingstekort beter aanpakken. (Elsevier public health emergency collection, 2018).
 	Hoe zit dit concreet genomen binnen Nederland? Het huidig bord van de gemiddelde Nederlander bevat 61% aan eiwit van dierlijkoorsprong en 39% van plantaardig oorsprong. Volgens PBL (2020) wordt de milieu impact met 25% teruggedrongen als datzelfde bord 40-60% bedraagt. Wat dus blijkt is dat het ontwikkelen van producten op plantaardige basis bijdraagt aan de eiwittransitie. Een bedrijf dat hier aandacht aan besteedt is Avebe. Dit is een bedrijf die bestandsdelen uit aardappels verwerkt tot allemaal verschillende producten. Uit initiatieven van dit bedrijf is een vraagstuk gecreëerd om onderzoek te doen naar het ontwikkelen van een duurzaam, plantaardig en eiwitrijk product. De eis is dat dit product qua eiwitkwaliteit vergelijkbaar is met een dierlijk product. 
 	Het doel van de opdracht is dus om doormiddel van het maken van een plantaardig, duurzaam en eiwitrijk product ervoor te zorgen dat het toegankelijker wordt voor mensen om een plantaardig product te eten dat qua eiwitkwaliteit vergelijkbaar is met een dierlijk product. Zodat we hiermee een stukje kunnen bijdragen aan de eiwittransitie.
De hoofdvraag is: Op wat voor manier ontwikkelt men een duurzaam, plantaardig en eiwitrijk product op basis van een plantaardig eiwit dat qua eiwitkwaliteit & verteerbaarheid vergelijkbaar is met een dierlijk product? 

Wie is de doelgroep? 
De doelgroep zijn mannen tussen 18 en 25 jaar die vlees eten, uitwonend zijn met een opleidingsniveau van HBO/WO, in de stad Groningen. 
De reden dat deze doelgroep is gekozen is omdat er grote stappen te verkrijgen zijn bij deze doelgroep met betrekking tot eiwit transitie (Wong, 2013).  

[bookmark: _Toc90810819]1.2 Eisen opdrachtgever
Wie is de opdrachtgever en wat is hun visie?
De opdrachtgever is Avebe. Dit aardappel-verwerkbedrijf verwerkt alle bestandsdelen van de aardappel. Van zetmeel tot eiwit, om te gebruiken in voeding voor mensen en dieren, maar ook voor bepaalde materialen zoals zetmeel voor in beton. Ze hechten veel waarde aan mens en milieu, hun producten zijn dus duurzaam en eerlijk geproduceerd. Dit zijn dus ook belangrijke aspecten waar rekening mee gehouden moet worden tijdens de productie van het product. 
Het aardappeleiwit dat Avebe heeft geïsoleerd heeft de naam ‘Solanic’. Dit aardappeleiwit dekt het volledige profiel van essentiële aminozuren voor volwassenen en blijkt uitstekend verteerbaar waardoor het qua eiwitkwaliteit nagenoeg gelijk is aan een dierlijk eiwit (Avebe, 2021)
Eisen van opdrachtgever Avebe voor het ontwikkelen van het product: 
· Het product heeft een verteerbaarheid vergelijkbaar met dierlijke producten
· Het product is volledig plantaardig
· Het product is op basis van een lokaal geteelde eiwitbron
· Het product is duurzaam
· Het product is in ten minste eiwit vergelijkbaar met een dierlijk product
· Zoveel mogelijk bestandsdelen uit het product worden gebruikt
· Het product is eerlijk geproduceerd
· Er zijn geen gemodificeerde E- nummers toegevoegd

[bookmark: _Toc90810820][bookmark: _Toc889908383][bookmark: _Toc527895803][bookmark: _Toc1897949013][bookmark: _Toc853048012]2. Voedingskundige analyse 
Om een goede voedingskundige analyse te kunnen uitvoeren is eerst onderzocht wat een eiwit daadwerkelijk is en welke eiwitbronnen er bestaan. De gezondheidsaspecten van de eiwitbronnen waren voornamelijk van belang. Een ander vereiste is dat de eiwitbronnen lokaal & duurzaam zijn. 
 	Vervolgens is de voedselconsumptie van Nederlanders bekeken. Zo is een beeld geschetst van de consumptie van plantaardig voedsel onder Nederlanders. Waarna kort onderzoek is gedaan naar wat de eiwitsamenstelling bepaalt, deze kan uitgedrukt worden in de PDCAAS. Dit is een schaal van 0 tot 1,0 waarbij 1,0 staat voor een hele goede eiwitkwaliteit. Kippeneiwit heeft bijvoorbeeld een PDCAAS van 1,0. Soja-eiwit heeft als enig plantaardig eiwit ook een PDCAAS van 1,0. Helaas is dit eiwit niet lokaal te telen in Nederland en dus minder duurzaam.
 	Dierlijke eiwitbronnen hebben de volgende eigenschappen. Een goed aanbod aan essentiële-aminozuren, groot complex van micronutriënten en vaak een goede smaak. Dierlijke voeding bevat echter weinig vezels en veel verzadigde vetten. Verzadigde vetten spelen een grote rol in de verhoogde kans op het ontwikkelen van bepaalde hart- en vaatziekten. (Voedingscentrum, Vetten, sd) Dat is de reden dat veelvoudig consumptie van dierlijke producten vermeden moet worden.
 	 Plantaardige voeding heeft vrijwel altijd een onvolledig profiel aan aminozuren, dit houdt in dat je het dus moet combineren met een ander voedingsmiddel om het volledige profiel aan essentiële aminozuren binnen te krijgen. 
 	Gekeken naar lokale, plantaardige eiwitbronnen zijn er veel bonen die geschikt zijn: kievietsbonen, bruine bonen en kapucijners zijn voorbeelden. (Voedingscentrum, Peulvruchten, sd) Ook graanproducten zoals rogge, teff, gierst en tarwe worden nog in Nederland zelf verbouwd en zijn dus een goede lokale eiwitbron. (Voedingscentrum, Granen en graanproducten, sd)
 	Om een volledig aminozuurprofiel te verkrijgen dat gelijkwaardig is aan dat van een dierlijk eiwit is de combinatie van graanproducten met een peulvruchten erg voordelig, Tarwe combineren met bonen zou bijvoorbeeld een uitkomst kunnen bieden (Stegeman, Voeding bij gezondheid en ziekte, 2021)
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[bookmark: _Toc90810822]3.1 Onderzoeksontwerp
Voor de verschillende analyses is er een plan van aanpak opgesteld, op deze manier wordt er methodisch gehandeld. 
	Analyse
	Research
	Aanpak

	Trendanalyse
	Desk- en fieldresearch
	Tijdens de trendanalyse wordt er onderzoek gedaan naar de huidige trends en ontwikkelingen met betrekking tot duurzame en plantaardige voeding. 
Stap 1: Literatuuronderzoek doen naar de globale trends en ontwikkelingen die vastgesteld zijn door diverse onderzoeken
Stap 2: Interviewvragen opstellen naar aanleiding van de resultaten van het literatuuronderzoek. 
Stap 3: De eigenaar van een natuurwinkel interviewen om te kijken hoe hij tegen deze trends en ontwikkelingen aankijkt en zijn waarnemingen en verwachtingen te horen.

Zo is de trendanalyse betrouwbaar omdat er verschillende bronnen zijn gebruikt. 
De trendanalyse is methodisch aangepakt omdat er vragen zijn opgesteld vanuit resultaten van het literatuuronderzoek. 

	Supermarkt analyse
	Fieldresearch
	Het doel van de supermarktanalyse is het gat in de markt zoeken. Wat mist er op dit moment in de huidige markt? Om hierachter te komen moet er eerst een plan gemaakt worden zodat we gericht de supermarkt in gaan. In de supermarkt maken we foto's, dit dient als bewijsstuk in de analyse. Er worden drie verschillende supermarkten onderzocht, met als onderbouwing bredere resultaten en inzichten. 

	Doelgroep analyse
	Fieldresearch
	Tijdens de analyse komen we erachter wie onze doelgroep is. Vervolgens delen we de analyse op in twee groepen. Deze twee groepen maken allebeide een enquête, die worden uitgedeeld onder ons eerder opgestelde doelgroep. De resultaten worden verwerkt in SPSS of Excel. 



[bookmark: _Toc90810823]3.2 Supermarktanalyse 
Om te beginnen met de supermarkt analyse is er een onderzoeksvraag opgesteld: ‘Waar zit het gat in de markt wat betreft veganistische producten in de categorieen ontbijtgranen, zuivelvervangers, vleesvervangers en broodbeleg in diverse supermarkten?’. Om dit beter te kunnen onderzoeken zijn er vanuit de hoofdvraag diverse deelvragen opgesteld. Vervolgens zijn 3 studenten de supermarkt in gegaan om een praktijkonderzoek uit te voeren. Tijdens het onderzoek zijn foto’s gemaakt als bewijsstukken. 
 	Uit de 3 analyses blijkt dat Ah/jumbo repen/vleeswarenvervangers/burgervervangers heeft waar echter bij Lidl (VEMONDO) zich een gat bevindt. Tevens is er op het gebied van zuivelvervangers een groot aanbod. De verpakkingen zijn van karton en plastic gemaakt, ze staan vol met voedingsclaims. De voedingsclaims luidden: ‘vitamine B12’, ‘Protein’, ‘100% natuurlijk’, ‘vitamine B2’, ‘rijk aan calcium’, ‘bron van ijzer’ etc. De prijzen variëerden enorm van eigenmerk tot A-merk. Soja producten waren het goedkoopst. In de supermarkten waren geen visvervangers gevonden. Wat wel opviel is dat de veganistische producten vaak boven in de schappen lagen. 
Voor de supermarktanalyse, zie bijlage 1.1. 
[bookmark: _Toc90810824]3.3 Doelgroep analyse
Het doel van de doelgroep analyse is om inzicht te krijgen in de behoeftes en verwachtingen van de doelgroep. Om dit inzichtelijk te maken zijn er twee enquêtes ingezet. Deze enquêtes vullen elkaar aan zodat er een zo afgetekend mogelijk beeld is geschetst van de doelgroep en hun behoeftes/verwachtingen. Deze gegevens kunnen verwerkt worden in de persona en gebruikt worden in het verdere proces van de productontwikkeling. 
Voor de doelgroepanalyse, zie bijlage 1.2 en 1.3. 
[bookmark: _Toc90810825]3.4 Trendanalyse
Uit de trendanalyse zijn een aantal belangrijke trends en ontwikkelingen naar voren gekomen die voor het vraagstuk relevant zijn. De voornaamste trends en ontwikkelingen zijn: transparantie van het productieproces, verpakkingen worden duurzamer, afval in de levensmiddelenindustrie wordt gereduceerd, lokaal voedsel en seizoen groenten en -fruit worden populairder in de toekomst. Ook gaan sociale media een grotere rol spelen in de bewustwording van de consument. 
Voor de trendanalyse, zie bijlage 1.4. 
[bookmark: _Toc90810826][bookmark: _Toc1447107328][bookmark: _Toc674453619]3.5 Persona
Vanuit de resultaten die uit de doelgroepanalyse zijn gekomen is een persona opgesteld.  
Voor de persona, zie bijlage 1.





[bookmark: _Toc90810827]4. Conclusie

[bookmark: _Toc90810828]4.1 Conclusie supermarktanalyse
Terugkijkend op de vooraf opgestelde onderzoeksvraag: ‘Waar zit een gat in de markt op de veganistische categorieproducten van ontbijtgranen, zuivel- en vleesvervangers & broodbeleg in diverse supermarkten?’ kunnen we concluderen dat dit gat vooral bij de kaasvervangers ligt. Er zijn nauwelijks plantaardige kaasvervangers met eenzelfde voedingswaarde (Qua eiwit) als gewone kaas. Inspelen op het gat in de markt kan dus doormiddel van een eiwitrijk kaasproduct.
Daarnaast zijn er weinig verpakkingen volledig zonder plastic, bij de meeste producten zie je een kartonnetje om de plastic verpakking. Qua duurzaamheid zijn er bij de verpakkingen dus ook nog stappen te maken.
[bookmark: _Toc90810829]4.2 Conclusie doelgroep analyse
Door het inzetten van de enquêtes zijn de behoeftes en verwachtingen van de doelgroep in kaart gebracht. Hieruit kan geconcludeerd dat de genoemde doelgroep vooralsnog niet overtuigd is van de huidige plantaardige alternatieven voor vlees. Ten eerste blijkt uit de resultaten dat smaak vooralsnog de voornaamste reden is om een dierlijk i.p.v. een plantaardig product te kiezen. Hierna volgen de prijs en het gemak. Ten tweede gaf de doelgroep aan dat ze het snelst een plantaardig product zouden kiezen onder de vleesvervangers, in het speciaal burgers. Echter, uit de resultaten van de supermarkt analyse kan geconstateerd worden dat dit product al verzadigd is. Een tweede opbrengst uit de enquêtes is een plantaardige eiwitrijke reep/koek. In ieder geval wil de doelgroep dat het product qua smaak te verwarren is met een dierlijk product. 
[bookmark: _Toc90810830]4.3 Conclusie trendanalyse
Er zijn een aantal positieve trends en ontwikkelingen gaande op het gebied van duurzaam en plantaardig voedsel. Inspelen op de doelgroep kan bijvoorbeeld door Sociale Media maar ook doormiddel van verpakkingen, zo kan de relatief moeilijke doelgroep toch bereikt worden. Ook kan er doormiddel van claims voor gezorgd worden dat het product beter verkocht wordt, mits er eerlijk mee wordt omgegaan. Alleen op deze manier zijn deze claims op lange termijn bruikbaar. Ook is het belangrijk dat het productieproces transparant is. De verpakking kan gebruikt worden om de consument te informeren over dit proces, hier kunnen bijvoorbeeld weetjes op komen te staan. Om de verpakking duurzaam te maken moet plastic natuurlijk achter wege worden gelaten. 
Een verpakking moet wel functioneel zijn, onze doelgroep is waarschijnlijk niet bereid om meer te betalen voor duurzame verpakkingen dus is het belangrijk dat de verpakkingen niet duurder wordt dan een plastic verpakking zou zijn. Uit de supermarktanalyse blijkt dat veel vleesvervangers echter geen duurzame verpakkingen hebben, ze hebben slechts een kartonnetje om de verder plastic verpakking. 
Om een stukje bewustwording bij de doelgroep te creëren kan de verpakking gebruikt worden om een boodschap mee te geven.  




[bookmark: _Toc90810831]4.4 Eindconclusie + verbanden trekken:
Door het uitvoeren van de drie verschillende analyses is een veelomvattend beeld gekregen van de markt omtrent duurzaam, plantaardig en eiwitrijk voedsel. Elk aspect dekt een deel van de analyse om het plaatje compleet te maken. Dit blijkt uit de volgende resultaten: Op de eerste plaats worden bij de trendanalyse doormiddel van een interview met een expert op het gebied van de duurzame levensmiddelenindustrie voorbeelden gegeven over hoe de markt eruit ziet waar onze doelgroep geleidelijk naartoe moet om bij te dragen aan de eiwittransitie. De onderzochte natuurwinkel is namelijk al ingespeeld op mensen die bewust en duurzaam eten, hier kunnen wij dus van leren. Echter zal de doelgroep zelden hun boodschappen doen bij een natuurwinkel. Daarvoor is dus op de tweede plaats de supermarktanalyse ingezet. Hieruit is een beeld gevormd van hoe de supermarkten eruit zien waar de mannen wel heen gaan. Er is een antwoord gekregen op de vraag waar het gat in de markt ligt bij deze grote supermarktketens, namelijk bij de kaasproducten. Doormiddel van het gebruiken van de voorbeelden uit de trendanalyse is het mogelijk ons product kansrijk(er) te maken in de 'standaard supermarkt' (Ah/Jumbo/Lidl). '' Deze supermarktanalyse heeft direct verband met de doelgroep analyse omdat de Ah en de Jumbo ‘altijd voor de deur zijn’ (het grootste markt aandeel Nielsen 2021), dit speelt in op een van hun wensen die gebleken is uit de doelgroep analyse, namelijk gemak. Verder speelt Lidl in op hun andere wens: prijs. (‘Lidl de goedkoopste’ (Ferry Ploeg 2021).
 	De resultaten van de drie analyses worden gecombineerd om te zien wat de vleesetende mannen nodig hebben om naar plantaardige eiwitbronnen te switchen. Daarbij wordt vanzelfsprekend gekeken naar wat het beste zal werken qua duurzaamheid.
In het vraagstuk worden dus de voorbeelden vanuit de trendanalyse over duurzaam en plantaardig voedsel gebruikt om in te zetten in de supermarkt, daarbij worden de resultaten van de doelgroepanalyse ingezet.
 	Gekeken naar de analyses zal het beste op de doelgroep en het gat in de markt bij de supermarkt ingespeeld worden door een plantaardige vleesvervanger te ontwikkelen (die qua smaak te verwarren is met een dierlijke burger) met plantaardige kaas. De vraag is echter of dit mogelijk is dus we zullen ook moeten kijken naar andere opties, die wellicht minder goed inspelen op de doelgroep en/of de supermarkt. 
 	Al met al vullen de analyses elkaar dus aan en kunnen er doormiddel van de resulaten hiervan afwegingen worden gemaakt, waardoor een zo goed mogelijk product ontwikkeld kan worden voor de doelgroep en de markt. 
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[bookmark: _Toc93833000]Inleiding
De ontwerpfase bestaat uit 3 sub-fases en heeft als voornaamste focus de ontwikkeling van het daadwerkelijke product. Om te beginnen de creatiefase. Hierin wordt doormiddel van de uitkomsten uit de onderzoeken uit de analysefase een beeld geschetst van hoe het uiteindelijke product eruit moet komen te zien. Dit wordt verwerkt in een MVP dat onderbouwd is. Vervolgens wordt tijdens de ontwikkelfase het daadwerkelijke product gemaakt. De receptuur wordt uitgewerkt, het etiket wordt gemaakt en de verpakking wordt ontworpen en onderbouwd. Daarnaast wordt er doormiddel van sensorisch onderzoek verder gekeken naar eventuele aanpassingen die het product kunnen verbeteren en deze staan beschreven. Ook worden in deze fase de gezondheidsaspecten en de ingrediëntkeuzes toegelicht. Als laatste is er de introductiefase. Doormiddel van de 4 P’s wordt bepaald hoe het product het beste op de markt kan worden gebracht. Op het einde wordt in de discussie beschreven welke obstakels er zijn geweest tijdens de ontwerpfase. De verschillende stappen die worden doorlopen zorgen ervoor dat het product goed is uitgedacht en dat er methodisch te werk wordt gegaan zodat het product zo efficiënt mogelijk ontwikkeld kan worden. 
1. [bookmark: _Toc93833001]Creatiefase
[bookmark: _Toc93833002]1.1 Selectiecriteria product
De selectiecriteria voor het product zijn opgesteld volgens de ‘Must, Should, Could en Won’t- methode’. Hierdoor werd een duidelijk beeld geschetst van wat het product echt nodig heeft, wat een optie zou zijn en wat er absoluut niet in voor mocht komen. Er is voornamelijk rekening gehouden met de eisen van de opdrachtgever Avebe. Daarnaast is er van zelfspreken gekeken naar de resultaten vanuit de analysefase.

Hieruit zijn de volgende selectiecriteria opgesteld:
	Must 
	· Lokaal 
· Volledig plantaardig 
· Min. 20 en% eiwit van het totale energiegehalte (eiwitrijk) 
· Eiwitkwaliteit gelijk aan een dierlijk product (Biologische waarde + Verteerbaarheid) 
· Eerlijk geproduceerd 

	Should 
	· Smaakvol 
· Makkelijk te bereiden/snel mee te nemen 
· Aardappeleiwit toegevoegd 

	Could 
	· Alle bestandsdelen uit het product worden gebruikt 
· Duurzame verpakking 
· Goedkoop 
· Vleesvervanger 

	Won't 
	· Gemodificeerde E-nummers 
· Lang productieproces 



[bookmark: _Toc93833003]1.2 Brainstorm
Vervolgens is er gebrainstormd over hoe het product eruit kan komen te zien. Er is hierbij gebruik gemaakt van Padlet om de brainstorm zo toegankelijk mogelijk te maken en zo makkelijk mogelijk te kunnen uitvoeren. Iedereen kon zijn/haar eigen ideeën opschrijven. Bij het brainstormen hebben we binnen de selectiecriteria zo breed mogelijk proberen te oriënteren op verschillende aspecten, zoals het verpakkingsontwerp, marketing en natuurlijk het product zelf. Deze brainstorm is vervolgens gecategoriseerd in de verschillende aspecten waarover is gebrainstormd. Hierdoor kwam er overzicht en kon per categorie bekeken worden welke ideeën het beste waren.  Om te kijken welke ideeën het ‘beste’ waren, is gebruik gemaakt van de ‘wow, now, how’-methode. Op deze manier werd er per idee een afweging gemaakt in hoeverre het bruikbaar was. 
De brainstorm (gecategoriseerd) staat in bijlage 1.1 
[bookmark: _Toc93833004]1.3 MVP
Nadat de brainstorm volledig was uitgewerkt is er een MVP opgesteld. Dit is als het ware de abstracte versie van het product dat gemaakt gaat worden. Hierbij zijn wederom de verschillende aspecten van echt product aan bod gekomen. De verpakking is uitgedacht, de ingrediënten van het product en hoe ingespeeld wordt op de doelgroep. De MVP is onderbouwd en er is peerfeedback op verkregen. 
Het MVP samen met de peerfeedback staat in bijlage 1.2. 

2. [bookmark: _Toc93833005]Ontwikkelfase
2.1 Receptuur

Het receptuur is ontwikkeld doormiddel van het boek receptenleer. Hierin staan de richtlijnen duidelijk omschreven. In het recept staat de naam van het product, het aantal porties, de kenmerken, de ingrediënten met de hoeveelheden en de staat van het product, de bereidingswijze, de bereidingstijd, de voedingswaarden en tot slot nog een aantal menusuggesties.  (MyFitnessPal, 2022). Zie bijlage 1.4 Hieronder zijn de ingrediëntkeuzes en gezondheidsaspecten toegelicht. 
Ingrediënt keuzes
- Erwten: De keuze voor de erwten heeft meerdere redenen. Om te beginnen was het gebruik van deze peulvruchten een voor de hand liggende keuze als het ging om het verwerken van lokale producten in het product. De peulvruchten zijn namelijk een bron van vezels (4.3 gram per 100 gram gekookt product) en eiwitrijk (6.6 gram eiwit per 100 gram gekookt product). De erwten konden van een lokaal en biologisch bedrijf gehaald worden. 
- Kapucijners: Tijdens de productie van het product bleek dat alleen het gebruik van erwten als hoofdbestandsdeel niet zorgde voor de smaak die de burger moest krijgen. Daarom zijn er kapucijners toegevoegd, deze zijn in Nederland te telen en dus voldeed het aan de eis dat het product lokaal is. 
- Havermeel: In eerste instantie was tijdens de proefproductie tarwemeel toegevoegd aan de burger omdat dit zorgt voor een (bijna) volledig aminozuurpatroon in de burger. Echter werd de structuur van de burger hierdoor erg droog en ook de smaak van tarwe was erg overheersend. Daarom is de tarwe vervangen door haver. Dit zorgde voor een neutralere smaak en ook draagt het in dezelfde mate bij aan het aminozuurpatroon als tarwe (Laus, 2020).  
- Ei-vervanger: De ei-vervanger moest de bindende factor zijn in de burger. Door het gebruik van deze ei-vervanger bleef de structuur smeuïg en viel de burger niet uit elkaar. Ook bevat deze ei-vervanger een de nodige eiwitten die nodig waren om het eiwitgehalte aan te vullen tot 20E%. Dit product is gemaakt op basis van erwteneiwit en sluit dus mooi aan op de erwten en kapucijners die gebruikt zijn als hoofdbestandsdeel van de burger.
- Zonnebloemolie: Er is olie toegevoegd om ervoor te zorgen dat de burger smeuïg werd. Echter is dit in slechts kleine mate toegevoegd aangezien olie veel calorieën bevat en geen eiwit. Een hoog vetgehalte zou dus niet bijdragen aan het eiwitgehalte van 20E% dat bereikt moest worden. 
- Aardappeleiwit: Omdat de opdrachtgever Avebe aardappeleiwit produceert is dit ook toegevoegd aan het product. Echter was dit lastig. Het eiwit zorgde voor een kruimelige structuur. Omdat dit product (Solanic) een volledig aminozuurpatroon bevat en 91% eiwit bevat (Avebe, 2020), is dit in kleine mate wel toegevoegd aan de burger.
- Ui en knoflook: Deze ingrediënten zijn toegevoegd om de burger nog extra smaak te geven, daarbij zorgen de ui en de knoflook voor een enigszins pittige smaak.
- Kruiden: Het doel was om de burger een rokerige, pittige smaak te geven. Dit is gedaan door het gebruik van rookaroma, mosterd (van dezelfde boerderij als de erwten), gerookte paprikapoeder, chilipeper, komijnpoeder en Worcestersaus. De combinatie van deze kruiden zorgen voor een unieke smaak die iets weg heeft van de Noord-Afrikaanse keuken. De kruiden die gebruikt zijn, zijn niet allemaal lokaal te verkrijgen. Omdat ze een grote bijdrage leveren aan de smaak, wat voor de doelgroep een belangrijk aspect was, zijn ze toch toegevoegd. De keuze voor de rokerige en pittige smaak is gemaakt omdat dit iets weg heeft van een BBQ-smaak. Dit is mannelijk en om zo is dus geprobeerd zo goed mogelijk in te spelen op de doelgroep.
Gezondheidsaspecten 
Er is nagedacht over de keuzes voor de ingrediënten en de samenstelling ervan om ervoor te zorgen dat het productvoordelen heeft voor de gezondheid. 
Om te beginnen zijn peulvruchten, namelijk erwten en kapucijners gecombineerd met een graan namelijk havermout, om zo een zo volledig mogelijk aminozuurpatroon te creëren zonder tekort te doen aan de smaak. Er is gekeken naar het limiterende aminozuur in deze voedingsmiddelen. In de peulvruchten is dit methionine en voor granen is dit lysine. De ingrediënten vullen elkaar in bepaalde mate dus aan (Nutr., 1991). Lysine kan aangevuld worden doormiddel van de peulvruchten en methionine doormiddel van de haver. 
 Daarnaast was het doel om een vezelrijk product te creëren. De haver bevat 10 gram vezels per 100 gram (RIVM, 2022). Ook erwten en de kapucijners bevatten met 4.3 gram en 6 gram vezels per 100 gram (gekookt product) een grote hoeveelheid voedingsvezels (voedingswaardetabel, 2020). Dit maakt dat het product eiwitrijk en vezelrijk is. Het product bevat namelijk meer dan 20 E% eiwit en meer dan 6 gram vezels per 100 gram. 
Ook is het product gekruid met echte kruiden. Het hoge gehalte aan zout zorgt er bij ruim 70% van de vleesvervangers voor dat het niet binnen de schijf van vijf valt, het gemiddelde zoutgehalte in vleesvervangers (vegetarische spekjes en schnitzels niet meegenomen) is 1,44 gram per 100 gram, dit is veel meer dan in gewoon onbewerkt vlees (Nierstichting, 2020) Er is bij het produceren van het product geprobeerd om zo min mogelijk zout toe te voegen om ervoor te zorgen dat het binnen de schijf van vijf past. Dit gehalte bevindt zich nu op 1,1 g zout per 100 g product. Echter is het product ondanks het relatief goede aminozuurpatroon en het relatief hoge eiwitgehalte geen volwaardige vleesvervanger. Dit komt omdat het product op plantaardige basis is en dus geen vitamine B12 bevat. Daarnaast heeft het product een laag ijzergehalte omdat er niet gebruik is gemaakt van voedingsmiddelen die een hoog ijzergehalte bevatten zoals kidneybonen (1.2 mg per 60 g) of cashewnoten (1.7 mg per 25 g) (voedingscentrum, 2019). (Voedingscentrum , sd) 
2.2 Proefproductie uitvoeren 
Voorafgaand is er een kookschema samen met diverse ingrediëntenlijsten opgesteld. Deze schema’s zijn bij de proefproductie gehouden, om te zorgen dat de aantekeningen zo concreet en specifiek mogelijk worden opgeschreven. Tevens vergeet je op deze manier ook niet de feitelijke gegevens. Er zijn 4 verschillende rondes gehouden om tot ons eindproduct te komen, in de bijlage 1.9 Proefproductie zijn deze gegevens te vinden. Gedurende de proefproductie in de keuken is ook gelet op de technologische aspecten van het eindproduct. Via deze weg kan het product bijgesteld worden aan de voorafgaand opgestelde MVP. De technologische aspecten zijn te vinden onder in de bijlage 1.9 Proefproductie. 
[bookmark: _Toc93833008]2.3 Etikettering 
Voor het maken van het etiket hebben we het handboek Etikettering (Nvwa, 2021) en het boek Receptenleer (Eden, 2009) gebruikt. Met behulp van de boeken hebben we op een methodische manier de onderdelen van het etiket kunnen uitwerken en ontwikkeld. In bijlage 1.4 Receptuur en [image: ]bijlage 1.5 Etikettering zijn de onderdelen verder uitgeschreven. (Ir. Wieke van der Vossen-Wijmenga, sd)                   
3. [bookmark: _Toc93833009]Introductiefase
In de introductiefases worden de vier marketing P’s toegelicht. De vier P’s staan voor prijs, product, plaats en promotie. Hier wordt uitgewerkt hoe het eindproduct op de markt moet worden gebracht. Zie bijlage 1.10 4P’s 
4. [bookmark: _Toc93833010]Optioneel
[bookmark: _Toc93833011]4.1 Sensorisch onderzoek
Het sensorisch onderzoek heeft als doel gefungeerd om meer inzicht te geven op de sensorische eisen van het concept-product. Er is een veganistische burger gemaakt en met het onderzoek hopen we dat het product kan concurreren met een vergelijkbaar in samenstelling, A-merk. Het sensorisch onderzoek is betrouwbaarder gemaakt door rekening houden met externe beïnvloedbare factoren. De testomgeving is daarom zo prikkelarm mogelijk gemaakt. Het sensorisch onderzoek bevat een plan van aanpak, vragenlijst (mede met de JAR-methode) en de resultaten zijn verwerkt in tabellen met een grafiek. Het sensorisch onderzoek is te vinden in de bijlage 1.3 Sensorisch onderzoek. 
[bookmark: _Toc93833012]4.2 Verpakking 
Ontwerp:
100% biologisch afbreekbaar (FSC-gecertificeerd karton) kartonnen hamburgerbakjes: €0,12- per stuk. Deze bakjes zijn 12,5 cm bij 9 cm groot. (TakeAware, sd) .Zie bijlage 1.5 Etikettering
Onderbouwing ontwerp en verpakkingsinformatie
De verpakking die gemaakt is, is erop gericht om zo aantrekkelijk mogelijk te zijn voor mannen in de gekozen doelgroep. De naam van het product is ‘vlammen voor mannen’, dit slaat op de BBQ-smaak van de burgers. Er is gekozen voor een donkergekleurde vierkante verpakking en een wit logo. Dit maakt dat het product en kwalitatief goed uitziet. (Kleurenpsychologie , 2018) Ons logo bevat een burger, vlam en BBQ- spatels, dit wordt gezien als mannelijkheid, ook staat een vierkante vormen voor mannelijkheid. (Burggraaf, 2016 ) 
Wat nog meer te vinden is op de verpakking zijn voedingsclaims, zo hoeven de consumenten niet het hele etiket doorlopen maar kunnen ze in één oogopslag het zien. 
Materiaal 
Het materiaal dat gekozen is, is Kraft karton. (Kraftverpakkingen, 2022) Kraft staat voor sterk, dit komt door de lange vezels die in het karton zitten. Tevens is karton een natuurlijk en duurzaam product. In Nederland wordt ongeveer 90% van karton gerecycled. Kraft karton is goed recyclebaar en biologisch afbreekbaar. Het hele doosje wordt gemaakt van karton om plastic tegen te gaan. Daarbij gebruiken we wel bio plastic om de burgers te vacuüm verpakken voor langere houdbaarheid en minder ruimteopslag. De burgers worden per 2 verpakt. (Logistiekconcurrent, 2022)
Zie bijlage 1.6 Verpakking 3D
Conclusie: 
Tijdens de analysefase is er onderzoek gedaan naar de markt en naar de wensen van de gekozen doelgroep. Uit de supermarktanalyse bleek in eerste instantie dat veganistische kaas een gat in de markt is, hiervan waren nog weinig soorten in de schappen te vinden. Echter bleek uit de doelgroepanalyse dat de gekozen doelgroep het snelst zou kiezen voor een plantaardig alternatief voor een burger. Daarom is er gekozen voor het maken van een burger als product. Doormiddel van het toevoegen van kruiden voor de smaak, omdat dit een belangrijk aspect was voor de doelgroep, en de verpakking is er zo goed mogelijk geprobeerd om in te spelen op de doelgroep. 

Tijdens de creatiefase is het MVP opgesteld doormiddel van de resultaten uit de analysefase en de eisen van de opdrachtgever. De combinatie van eisen van de opdrachtgever en de behoeftes van de doelgroep maakten het een ingewikkelde opdracht. 
Uiteindelijk werd het product gemaakt. Er zijn 4 pogingen gedaan en er werd geconcludeerd dat het gebruik van fijne melen zoals tarwemeel en erwtenmeel de burger erg droog maakten. Om die reden is er voor het uiteindelijke product gekozen voor havermout met gepureerde peulvruchten. Dit maakte de burger smeuïger. 
Echter bleek vervolgens uit het sensorisch onderzoek dat de burger niet voldeed aan de behoeftes van de doelgroep. De participanten gaven aan dat zij de burger niet genoeg op vlees vonden lijken qua smaak (waarvan uit de doelgroep analyse ook al bleek dat het een belangrijk aspect was) en qua textuur. Dat maakte dat zij de burger niet nogmaals zouden eten. Daarentegen gaven zij wel aan dat de burger als echte vega burger wel zagen zitten. Dat betekent dat de burger voor mensen die volledig plantaardig eten wellicht wel een uitkomst zal zijn. 

Tijdens de introductiefase is er gekeken naar manieren waarop de burger het beste op de markt zou kunnen komen. Hieruit bleek dat de burger relatief goedkoop is in vergelijking met andere vega-burgers in de supermarkten. Dit is een pluspunt voor de verkoop. 
Uit de trendanalyse bleek dat consumenten steeds vaker willen dat de producent transparant is over het productieproces. Om die reden is er gekozen voor een promotiefilmpje dat laat zien waar de grondstoffen van de burger vandaan komen en hoe de burger is gemaakt. Deze is via een QR-code op de verpakking zichtbaar voor de consument.
Al met al kan geconcludeerd worden dat de burger niet geschikt is voor de gekozen doelgroep (mannen tussen de 18 en 25 die regelmatig vlees consumeren). Maar, dat de burger wellicht wel door zou kunnen als plantaardige burger voor een doelgroep die bestaat uit mensen die plantaardig eten. 
Om een antwoord te geven op de hoofdvraag: ‘Op wat voor manier ontwikkelt men een duurzaam, plantaardig en eiwitrijk product op basis van een plantaardig eiwit dat qua eiwitkwaliteit & verteerbaarheid vergelijkbaar is met een dierlijk product?’
Door het combineren van lokale plantaardige eiwitbronnen die elkaar qua aminozuurprofiel aanvullen, is er een duurzaam product ontwikkeld dat qua aminozuurprofiel overeenkomt met een dierlijk product. 
[bookmark: _Toc93833013]Discussie:
Door het combineren van lokale plantaardige eiwitbronnen die elkaar qua aminozuurprofiel aanvullen, is er een duurzaam product ontwikkeld dat qua aminozuurprofiel overeenkomt met een dierlijk product. Wat betreft het aminozuurprofiel van onze ingrediënten is lysine het limiterend aminozuur in graanproducten (onze havermout). En methionine + cysteine het limiterend aminozuur in peulvruchten (onze doperwt en kapucijners) (Laus, 2020).
Tijdens het proces zijn er echter een aantal punten geweest die ervoor zorgen dat het antwoord op de onderzoeksvraag discutabel is. 
Om te beginnen is het product niet geschikt voor de gekozen doelgroep. De eisen van de doelgroep ging vooral over het smaakaspect. De doelgroep gaf aan enkel behoefte te hebben aan een plantaardig alternatief voor een burger die qua smaak lijkt op vlees. Hieraan kan het uiteindelijke product niet voldoen omdat het voor de korte tijd die er was om de burger te produceren niet mogelijk was om de burger de smaak van vlees te geven. Wellicht kan in het vervolg de smaak van vlees worden nagemaakt doormiddel van andere kruiden. 
Als het gaat om duurzaamheid kan gesteld worden dat de ingrediënten die verwerkt zijn in de burger niet allemaal duurzaam zijn. De kruiden zijn bijvoorbeeld niet allemaal lokaal verkrijgbaar. Bij de bepaling van het netto gewicht is er niet accuraat gehandeld met het wegen van de burger, hierdoor zijn de voedingswaarde niet juist. Een verbeterde methode hiervoor zou zijn dat het beslag eerst gewogen wordt. Daarna wordt deze gelijk verdeeld in meerdere burgers en wordt elke burger afgewogen. Vervolgens worden de burgers voorbereid in de heteluchtoven. Na deze bereiding worden ze opnieuw gewogen om te kijken hoeveel water er verdampt is. Dit uiteindelijke gewicht dient als precie(zer) netto gewicht op het etiket. Het ingrediënt aardappeleiwit niet voor iedereen verkrijgbaar. De receptuur voldoet dus niet volledig aan de receptuurbeoordelingseisen. Omdat dit ingrediënt alleen voor Avebe is, zetten wij hier geen alternatief voor in het recept. Samenvattend is het eindproduct niet volledig conform aan de opgestelde randvoorwaarden.
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Algemene presentatie

Leesbaarheid en stijl

Structuur en samenhang

Lay out en omvang

Evidence based / bronvermelding

Analysefase

Probleem definitie en analyse

Plan van eisen opdrachtgever

Onvoldoende

Veel woorden weinig inhoud, moeilijk
leesbaar, spreektaal i.p.v. schrijftaal.

Losse stukjes, al dan niet met overlap,
rode draad ontbreekt.

Te lang of te kort, incompleet, en/of
slordig vorm gegeven (inconsequent).

Weinig tot geen gebruik gemaakt van
bronnen, gebruikte bronnen zijn
populaire bronnen, bronvermelding mist
of incorrect.

Niet uitgediept, niet omschreven, geen
(epi) cijfers gebruikt.

Geen vermelding opdrachtgever en
vraagstelling.

P C6Od NG S EHWMO

Support e

Voldoende

¥

Correct Nederlands, kan hier en daar
bondiger en/of zakelijker.

Duidelijk een geheel (inleiding-kern-
slot), overgangen kunnen vloeiender
(weinig/verkeerd gebruik
signaalwoorden).

Compleet en consequent maar niet overal
even professioneel vorm gegeven.

Voldoende gebruik gemaakt van
betrouwbare bronnen,
bronvermelding is grotendeels
correct (APA/Vancouver)

¥

Summier uitgediept, niet of zeer kort
omschreven, weinig (epi) cijfers gebruikt.

Vraagstuk en opdrachtgever vermeld
maar eisen niet in context geplaatst.

Goed

Kort, bondig, zakelijk en correct
Nederlands zonder spelfouten.

Heldere structuur (inleiding-kern-slot) en
overgangen met signaalwoorden zorgen
voor vloeiend geheel .

v Professionele vormgeving, 5-7
pagina’s tekst (excl. bijlagen).

Veelvuldig gebruik van betrouwbare
bronnen, en bronvermelding consequent
volgens APA/Vancouver richtlijnen.

v Zorgvuldig uitgediept, volledig
omschreven, goede (epi) cijfers
gebruikt.

v Positie en eisen opdrachtgever in
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Plan van eisen opdrachtgever

Analyse van voedingskundige aspecten
van het probleem

Onderzoeksontwerp met
onderbouwing

Supermarktanalyse uitvoeren

Trendanalyse uitvoeren

Doelgroepanalyse uitvoeren

Geen vermelding opdrachtgever en
vraagstelling.

Er is geen onderzoek gedaan naar de
gezondheidsaspecten van het probleem
en/of de voedingskundige aspecten die
een oplossing kunnen bieden zijn niet
helder.

Het onderzoeksontwerp is nog niet
volledig. Keuzes voor de methoden zijn
niet onderbouwd.

De supermarktanalyse is niet gedegen

uitgevoerd en/of de aanpak is niet helder.

Er is geen gedegen trendanalyse

uitgevoerd en/of de aanpak is niet helder.

De doelgroepanalyse sluit niet aan bij de
onderzoeksgroep en/of is niet gedegen

i C6d NG S HEWMEO

Support
Vraagstuk en opdrachtg i e

maar eisen niet in context geplaatst.

v Eris een verband gelegd tussen de
gezondheidsaspecten van het
probleem en de voedingskundige
aspecten (voedingswaarde en
ingrediénten) die een oplossing
kunnen bieden.

v Keuze voor desk-en/of fieldresearch
is beschreven, onderzoeksgroep is
bepaald en onderbouwing voor
enquéte, interviews of andere
methoden zijn helder.

v Eris een gedegen
supermarktanalyse uitgevoerd met

een duidelijk plan van aanpak
(verschillende supermarkten
vergelijken, of juist 1 supermarkt op
verschillende plekken o.i.d.).

De trendanalyse is gedegen
uitgevoerd met juiste
onderbouwingen.

v De doelgroepanalyse sluit aan bij de
eerder benaalde onderzoekseroen

v Positie en eisen opdrachtgever in
context geplaatst.

Het verband dat is gelegd tussen de
gezondheidsaspecten en de
voedingskundige aspecten is gedegen
uitgewerkt en onderbouwd.

De keuzes in het onderzoeksontwerp zijn
helder, logisch en goed beschreven met
daarbij de juiste onderbouwing.

Er is een uitgebreide supermarktanalyse
uitgevoerd waarbij diverse supermarkten
geanalyseerd zijn en de resultaten zijn
vergeleken.

Naast de onderbouwing en gedegen
uitvoering omvat de trendanalyse een link
naar de voedingskundige analyse.

Naast de gedegen uitwerking op basis van
de eerder bepaalde onderzoeksgroep en
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Trendanalyse uitvoeren

Doelgroepanalyse uitvoeren

Data analyseren en interpreteren

Conclusies en een persona

Feedback voor student

Er is geen gedegen trendanalyse

uitgevoerd en/of de aanpak is niet helder.

De doelgroepanalyse sluit niet aan bij de
onderzoeksgroep en/of is niet gedegen
uitgevoerd.

Het is niet helder welke data verkregen is
middels welke analyse en de data is niet
geanalyseerd en geinterpreteerd.

Er zijn geen heldere conclusies getrokken
op basis van de resultaten.

(verschillende supej ~ Support ‘ vergeleken.
vergelijken, of juist 1

verschillende plekken o.i.d.).

De trendanalyse is gedegen
uitgevoerd met juiste
onderbouwingen.

v De doelgroepanalyse sluit aan bij de
eerder bepaalde onderzoeksgroep
en omvat een nauwkeurige
omschrijving van de doelgroep en
zijn/haar wensen en verwachtingen.

v De verkregen data uit alle analyses
zijn geinterpreteerd en verwerkt in
resultaten.

v Er is een conclusie getrokken op
basis van de resultaten uit de
analyses en er is een persona
gevormd die aansluit op de
doelgroepanalyse.

Keurig en goed beschreven verslag. Helaas kon ik de bijlage in sharpoint omgeving niet openen en inzien (geen toestemming).
Op basis van het verslag ga ik er nu even vanuit dat die volledig zijn, maar wel aandachtspuntje voor volgende verslagen.

i C6d NG S HEWMEO

Naast de onderbouwing en gedegen
uitvoering omvat de trendanalyse een link
naar de voedingskundige analyse.

Naast de gedegen uitwerking op basis van
de eerder bepaalde onderzoeksgroep en
de omschrijving van de doelgroep en
zijn/haar wensen is de persona van
feedback voorzien door de doelgroep.

Alle data uit de analyses is helder
geanalyseerd en geinterpreteerd,
resultaten zijn gestructureerd verwerkt en
onderbouwd.

De getrokken conclusies op basis van de
resultaten zijn helder en daarnaast zijn er
linkjes gelegd tussen de resultaten uit
verschillende analyses. De persona sluit
goed aan op de doelgroepanalyse.
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Algemene presentatie

Leesbaarheid en stijl

Structuur en samenhang

Lay out en omvang

Onvoldoende

Veel woorden weinig inhoud, moeiljk
leesbaar, spreektaal i.p.v. schrijftaal.

Losse stukjes, al dan niet met overlap,

rode draad ontbreekt.

Te lang of te kort, incompleet, en/of
slordig vorm gegeven (inconsequent).

HcoeducwsAWMO

Voldoende

@ Correct Nederlands, kan hier en daar
bondiger en/of zakelijker.

Duidelijk een geheel (inleiding-kern-slot),
overgangen kunnen vioeiender
(weinig/verkeerd gebruik
signaalwoorden).

@ Compleet en consequent maar niet
overal even professioneel vorm

gegeven.

volgorde van verwizing in de tekst.
Ditis nu niet het geval. Daarnaast
vind ik keuzes t.a.v. tekst in rapport
enbijlagen hier en daar discutabel.
Kijk voor het eindproduct heel goed
wat je waar plaatst. Nu heeft bijy de
toelichting van de verpakking wel
een plekje gekregen in het rapport
zelf (terwil dit ‘extrat is) en het etiket
als voorbeeld even niet. Probeer dus
goede afwegingen te maken straks.

Goed

Kort, bondig, zakelijk en correct
Nederlands zonder spelfouten.

Heldere structuur (inleiding-kern-
slot) en overgangen met
signaalwoorden zorgen voor
Vioeiend geheel .

Professionele vormgeving, 5-7 pagina’s
tekst (excl.bijlagen).

Ao ND O ®

1334
2712022
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Evidence based / bronvermelding

Creatiefase

Selectiecriteria opstellen

Brainstorm uitvoeren

Weinig tot geen gebruik gemaakt van
bronnen, gebruikte bronnen zijn
populaire bronnen, bronvermelding mist
of incorrect.

Er zijn geen criteria/randvoorwaarden
opgesteld op basis van de analysefase.

De brainstorm is niet methodisch
uitgevoerd en/of het idee was op
voorhand al bepaald.

TEEFEEEE EE-K

v Voldoende gebruik

betrouwbare bronnen,

bronvermelding is grotendeels.
correct (APA/Vancouver)

@ De conclusies uit de analysefase en
de eisen van de opdrachtgevers zijn
samengevoegd tot een ljst van
criteria/randvoorwaarden.

Feedback:
Niet helder welke criteria zijn
opgesteld op basis van de
analysefase, welke analyse leverde
welk resultaat tawv. de criteria?
Verder netjes met mooie methodiek.

De brainstorm is volgens een
methodiek uitgevoerd en omvat 50+

Feedback:

Heel goed gedaan, mooi met de
methodiek ook. En waaruit bleek dat
al deze ideeén goed passen bij de
wensen van de doelgroep?
(analysefase)

Veelvuldig gebruik van betrouwbare
bronnen, en bronvermelding consequent
volgens APANVancouver richtlijnen.

De opgestelde criteria/randvoorwaarden
sluiten goed aan op de analysefase en de
eisen van de opdrachtgever, waarbij
gemaakte keuzes zijn onderbouwd.

De brainstorm is volgens een methodiek
uitgevoerd, omvat 50+ ideeén en sluit
goed aan op de selectiecriteria.
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Het MVP komt niet voort uit de
brainstorm en/of sluit niet aan bij de
opdrachtgever en de doelgroep.

MVP opstellen en testen

Ontwikkelfase

De receptuur is niet volgens de richtlijnen
uitgewerkt, ingrediéntkeuzes zijn niet
helder en/of logisch.

Receptuur uitwerken

HecoedTcGsAAMO

Er is feedback ontvangen op het MVP
en de oplossing past bij de wensen
van de opdrachtgever en de
doelgroep.

Feedback:
Jullie MVP is netjes en goed
onderbouwd, knap. Ik vraag me wel
even af of de peerfeedback ook
vanuit de juiste personen komt? Dus:
de doelgroep? Kan ik nu niet goed
achterhalen maar daar ga ik dan el
vanuit. Was er nog feedback
gegeven waar jullie het MVP op
konden aanpassen? Probeer in het
vervolg vooral een kritische
eventuele eindgebruiker te vragen,
dus echt de persoon die jullie
product moet gaan kopen in de
supermarkt.

De receptuur van het MVP is uitgewerkt
volgens de richtlijnen receptuur en de

keuzes van ingredienten sluit aan op de
criteri

Er is vanuit verschillende aspecten
feedback verkregen op het MVP en de
oplossing is creatief, vernieuwend en past
bij de wensen van de opdrachtgever en de
doelgroep.

@ Het recept is volgens de richtljinen
uitgewerkr, ingredigntkeuzes zijn
toegelicht en de
gezondheidsaspecten staan
beschreven en onderbouwd.
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Ontwikkelfase

Receptuur uitwerken

\I' Proefproductie uitvoeren

De receptuur s niet volgens de richtlijnen
uitgewerkt, ingrediéntkeuzes zijn niet
helder en/of logisch.

Er is geen proefproductie uitgevoerd en
technologische aspecten
beschreven.

HcoeAducssAAMO

product moet gaan kg
supermarkt.

De receptuur van het MVP is uitgewerkt
volgens de richtlijnen receptuur en de

keuzes van ingrediénten sluit aan op de
crite

@ Het recept s getest op keukenschaal
en de technologische aspecten van
het product zijn beschreven.

Feedback:
Prachtig met het schemal Secuur
werk.

@ Het recept is volgens de richtljnen
uitgewerkt, ingredigntkeuzes zijn
toegelicht en de
gezondheidsaspecten staan
beschreven en onderbouwd.

Feedback:

Heel netjes, goede onderbouwing
ook. Recept ziet er goed uit. Let wel
op: er wordt verwezen naar de
bijlage maar daar staan niet de
ingredient keuzes +
gezondheidsaspecten (staan gewoon
in het rapport)

Het recept is getest op keukenschaal,
technologische aspecten zijn beschreven
en de aanpassingen zijn gemaakt en
nogmaals getest.

~Be o RaB L, 3y
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Etikettering uitwerken

Introductiefase

4P's vitwerken

Optioneel

Sensorisch onderzoek uitvoeren

Het etiket omvat niet alle verplichte
informatie.

De 4P's uit de marketingmix ijn niet
beschreven.

Het sensorisch onderzoek s niet
uitgevoerd.

TEXEFEEEE EE-K

v Alle verplichte informatie van het

etiket is uitgewerkt volgens de wet-

en regelgeving, zoals de

voedingswaardeberekening en de

ingrediéntendeclaratie.

Feedback:
Netjes! In de voedingswaardetabel
mag eventueel afgerond worden (in
ieder geval bij de macro's
raadzaam). Claims zijn netjes maar
waaruit bljkt dat je die mag.
gebruiken? Ik zou het heel mooi
vinden om de berekening hiervan
nog te zien. Knap werk

De 4 P's uit de marketingmix zijn
beschreven en onderbouwd.

@ Het sensorisch onderzoek is
uitgevoerd en er is een methode
gebruikt die passend is bij de
probleemstelling.

Naast de verplichte informatie bevat het
etiket ook aanvullende informatie zoals
voedingsclaims.

@ De 4P's uit de marketingmix zijn
beschreven, helder onderbouwd en
aansluitend op resultaten analyse.

Het sensorisch onderzoek is methodisch
juist uitgevoerd, er zijn conclusies
getrokken en op basis daarvan is een
verbetervoorstel van het product
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Optioneel

Sensorisch onderzoek uitvoeren

Verpakking uitwerken

E' Feedback voor student

Prachtig, knap werk hoor!

naam:Rubric MH Ontwerp Bedrijf

Het sensorisch onderzoek s niet i TS

itz uitgevoerd en er is een methode
gebruikt die passend is bij de
probleemstelling.

Eris geen verpakking gemaakt. Eris een verpakking (schets) gemaakt en
daarbijis het materiaal en de vorm
beschreven.

TEXEEFEEEEE K

Het sensorisch onderzoek is methodisch
juist uitgevoerd, er zijn conclusies
‘getrokken en op basis daarvan is een
verbetervoorstel van het product
beschreven.

@ De verpakking is gemaakt en de
keuzes voor het materiaal en de
vorm zijn goed onderbouwd.

Feedback:

Ik geloof direct dat het er s, maar
het lukt me dus helaas niet om hem
te openen. Ik heb alles geprobeerd
en ben wel razend nieuwsgierig! kan
dit nog op een andere manier?
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Brainstorm.pdf


  
Brainstorm  


  
  
  


Brainstorm gecategoriseerd  
Verpakkingsmateriaal:  


• Karton is heel duurzaam  
• Groenteafval  
• Zetmeelverpakking  
• Gerecycled plastic, karton  
• Hoekvormig MVP  


Marketing:  
• Claims op verpakkingen  
• Vezelrijk  
• Eiwitrijk   
• Challenge  
• Winacties  
• To-go product  
• QR code - Aanbevolen recepten -> website met ideetjes, teaser,   
• Opvallende titel  
• Goeie gains  
• Antraciet/ zwarte verpakking  
• Lettertype  
• Productintroductie op locaties  







• Stoere plaatjes (vuur, bbq)  
• Quote RTL 7 – Vlammen voor mannen  
• Mannelijke naam  
• Bereidingstijd  
• Conserveertijd - houdbaarheidsdatum  
• Naam op verpakking gezet  
• Weetjes  
• Productieproces  
• Kleur  
• Opvallende titel  
• Barbecue, mannelijk, vuur, bier, stoer  
• Informatieve tekst  
• Lage prijs  
• Voedselafdruk van het product  
• Productieproces op de verpakking  
• Product introduceren bij horeca  
• Pure ingrediënten  
• Een ronde prijs (zoals bij Hema): 1,- of 2,0- (geen decimalen: deze 
zorgen voor meer cijfers dus lijkt t duur  
• Mannelijke naam  
• Herkomst op de verpakking (lokaal)  


  
Productcategorie  


• Reep of koekje  
• Kaas  
• Burger  
• Vegan knakworst  
• Cashew kaas  
• Vleesvervangers  
• Bonen  
• Kant en klare proteïne pannenkoeken  
• Een gezonde snackvervanger (bij een biertje bijv.) #mannelijk  
• Brownie  


  
Voedingsingrediënten:  


• Erwten eiwit  
• Havermout  
• Haverzemelen  
• Tarwe  
• Veldbonenmeel  
• Bonen  
• Spelt   
• Erwteneiwit combineren met havermout (dat is namelijk duurzaam)  
• Burger op basis van veldbonenmeel met erwteneiwit en een 
graanproduct zoals tarwe of spelt oid  
• Mycoprotein (daar wordt quorn van gemaakt), is een schimmel 
proteïne (heel duurzaam en goed voor de darmen door fermentatie)  
• Erwteneiwit combineren met havermout (dat is namelijk duurzaam)  
• Kaas op basis van erwteneiwit  


Smaakbeleving:  
• Lekker  
• Neutrale nasmaak  


Product looks en andere ideeen  
• Er lekker uit zien  







• Kaasvervanger: dit geeft DE extra burgerdimensie die ze missen. 
(Smeuïge kaas op een plantaardige burger geeft de smaak en sensatie die ze 
missen!)  
• Zelfde kleur als vervangende product  
• Zelfde looks als vervangend product  
• Onderzoeksverslag  
• Bij de boer langsgaan in Groningen voor lokale producten  
• Samenwerken met andere opleiding voor duurzame verpakking  
  


Wow  Now  How  Not yet  


Karton is heel duurzaam  Gerecycled plastic  Groente afval  Naam op de verpakking  


Challenge  Hoek vormig  Zetmeel verpakking  Sporttips  


QR-code  Claims op verpakkingen  Introduceren bij 
locaties   


  


Vlammen voor mannen  Vezelrijk  Voedselafdruk    


Weetjes  Eiwitrijk   Kaas    


Productieproces  Winacties   Vegan knakworst    


Herkomst in de 
verpakking  


To go - product  Cashew kaas    


  Opvallende titel  Mycoprotein     


  Goeie gainz  Gezonde 
snackvervanger  


  


  Antraciet  Erwteneiwit combineren 
met havermout  
  


  


  Lettertype  Kaas op basis 
erwteneiwit  


  


  Stoere plaatjes  Lekkere smaak    


  Bereidingstijd  Neutrale nasmaak    


  Conserveertijd       


  Kleur      


  Barbecue      


  Lage prijs      


  Pure ingrediënten      


  Een ronde prijs      


  Mannelijke naam      


  Koekje/reep      


  Burger      


  Vleesvervangers       


  Bonen      


  Kant en klare proteïne 
pannenkoeken  


    


  Brownie      
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MVP.pdf


MVP 
 


• Burger op basis van erwteneiwit/erwtenmeel, zwarte bonen, (lokaal, waar halen we 
dat weg?), speltmeel, water, zonnebloemolie, burgerkruiden, aardappeleiwit, 
aardappelzetmeel (verdikking en zo gebruiken we alle bestandsdelen uit de 
aardappel)?   
• Aardappeleiwit (voor de structuur)  
• Voor een BBQ-smaak - rookaroma's en kruiden (om zo in te spelen op de doelgroep)  
• Duurzame verpakking - QR-code op de achterkant met link naar video met 
productieproces  
                                         - Video van proces bij de boer + maakproces in de keuken   


                                                        - Video bewerkt door contacten Robin   
                                                        - Verpakking met getekend ontwerp  
                                                  , hoekige vorm, antraciet met oranje (voor bbq) met vlammen,  
    ‘ vlammen voor mannen'  
                                                        - Ingrediëntenlijst op de verpakking  
                                                        - Claims op de verpakking (eiwitrijk, vezelrijk)  
                                                        - Materiaal van de verpakking = karton  


• Ook rookaroma's voor de geur als je de verpakking opent.   
• Ervoor zorgen dat we doormiddel van het maken van een burger inspelen op de 
behoeftes van de doelgroep. We maken een burger met bbq smaak en – geur. Door een 
verpakking te ontwerpen die er mannelijk uitziet (met de kleuren zwart en oranje en 
vlammen (bbq)) wordt de verpakking 'mannelijk' en hopelijk aantrekkelijker voor de 
doelgroep.  
• Om het product een extraatje te geven en om in te spelen op de trend – transparant 
zijn – willen we een QR-code op de verpakking zetten, met een video over het 
maakproces en bij de lokale boer waar we de erwten vandaan willen halen (?)  
• Het product wordt op basis van bonen ontwikkeld, erwteneiwit wordt het 
hoofdbestandsdeel omdat dit heel lokaal geteeld kan worden (voedingswaarde 
erwteneiwit)  
• Daarbij wordt aardappeleiwit en aardappelzetmeel toegevoegd om het 
aardappeleiwit van Avebe een onderdeel te laten maken van het onderwerp.   


  
  
  


Onderbouwing MVP (Pitch)  
We maken een plantaardige burger op basis van erwteneiwit, de erwten die we gebruiken voor ons 
product halen we van een lokale boer. Samen met dit erwteneiwit gebruiken we een andere boon 
en een graanproduct. Op deze manier gaan we voor een eiwitrijk product en komt het 
aminozuurpatroon ook goed in de buurt van een dierlijk product. De toevoeging van aardappeleiwit 
en aardappelzetmeel gaan zorgen voor een goede structuur vanwege de bindende werking.   
Zonnebloemolie wordt gebruikt als vetbron, zonnebloemolie heeft een neutrale geur en smaak. 
Kruiden worden toegevoegd voor de BBQ smaak.   
De doelgroep heeft aangegeven dat zij het meeste geven om de smaak van een product, daarom 
krijgt het product een BBQ smaak. Deze smaak versterken we door rookaroma’s te gebruiken.   
Ook doormiddel van de verpakkingen spelen we ook in op trends en op de doelgroep. We maken 
een verpakking met de slogan ‘vlammen voor mannen’. De verpakking krijgt een getekend ontwerp 
en een antraciet-kleur met oranje accenten (vlammen). Dit ziet er hoogwaardig en mannelijk uit en 
slaat op de BBQ smaak die de burger krijgt.   







Door een QR-code toe te voegen met een link naar een video waar wij laten zien waar het product 
vandaan komt en hoe het is gemaakt krijgt de consument inzicht in het productieproces. Dit speelt in 
op de transparantie waar de consument naar opzoek is (trendanalyse).   
 


Peerfeedback 


Echt een tof idee met een goede onderbouwing! 


Wel is er opvallend dat er gekozen is voor specifieke lokale producten, maar sommige zijn 


niet altijd lokaal, zoals zwarte bonen en kruiden, dit mist wel een onderbouwing.  


Het idee van de qr-code is echt goed bedacht. 


Ook is niet geheel duidelijk of de burger rauw is of gaar, aangezien jullie gebruik willen 


maken van geuraroma's, deze worden vaak extra sterk als het product gegaard is/ wordt. 
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Sensorisch onderzoek verslag 
  


Inleiding 
Om meer inzicht te krijgen op de marktkans van het product is er gekozen om een sensorisch 


onderzoek op te zetten. Een sensorisch onderzoek is een onderzoek gebaseerd op sensorische 


(zintuigelijke) eigenschappen van het product. Het onderzoek is gebaseerd op een vragenlijst die de 


sensorische van het product in kaart brengen. Dit is gedaan met behulp van de 'Just about right' (JAR) 


schaal. De vragenlijst is toegepast op 3 afnemers die gelinkt zijn aan de doelgroep vleesetende 


mannen tussen 18-25 jaar . De hoofdvraag luidt als volgt: kan de beat that meat concurreren met de 


huidige markt (het referentieproduct)? 


Deelvragen die beoordeeld zijn met de JAR schaal (1-5, 3 = precies goed): 
• Wat vind je van de sappigheid? 


• Wat vind je van de pittigheid? 


• Hoe is de rokerige smaakbeleving? 


• Lijkt de textuur op vlees? 


• Als je naar de burger kijkt, hoe is het visuele aspect/ hoe smakelijk oordeel je het 


product op alleen zicht ? 


• Welk cijfer geef je de burger? (1-10)  


• Heb je nog verdere op-/aanmerkingen:  


  


Methode / plan van aanpak 
Een plan van aanpak is opgesteld voorafgaand het onderzoek: 


We laten 3 mensen proeven die onder de gekozen doelgroep valt. Tijdens sensorisch onderzoek 


wordt er vergeleken met een andere burger: Referentieburger: AH Vegan Groente Burger Bio.  


Datum 
Donderdag 20-01-2022 13:00 uur  


Tijdens afname: 


• Afnemer vergelijkt A-merk met prototype (eigen product) 


• Onze eigen vragenlijst (op basis van JAR)  


• Referentiemiddel is goed te vergelijken middel (omdat die qua 


productsamenstellinng lijkt 







• Gemiddelde score berekenen per afnemer 


• Totaalgemiddelde berekenen 


• Spiderplot je resultaten in een grafiek voor productoptimalisatie (Excel) 


  


Eisen voor afname: 


• Ruimte steriel, wit, schotten, geen geuren, geen deo, geen koffie drinken (want tong) 


• Zorg ervoor dat mensen net klaar zijn met eten, maar niet te direct  


• Temperatuur uitserveren heeft ook invloed en welk dagdeel 


• Zorg ervoor dat afnemers elkaar niet kunnen zien en niet kunnen praten, geen 


andere producten kunnen ruiken 


• Geef de afnemers water (neutralisatie smaak)  


 


Tips: 
Vraag Mathijs Sijperda om feedback voor vragenlijst goedkeuring 


Je wordt niet getoetst hoe goed je sensorisch onderzoek is. 


Maak onderzoek erg kort (3 pagina's) 


Gemiddelde eindcijfer berekenen 


  


Resultaten 


Sensorische 


aspecten 


Sappigheid Pittigheid Rokerigheid         Vleestextuur visueel 


Beat that meat 3.3 3 2.3 4.3 3 


Vegan Groente 


Burger Bio 


3 1.6 1 4.6 2.6 


  


Totaalcijfer Afnemer 1 Afnemer 2 Afnemer 3 


Beat that meat 7 3 7 


Vegan Groente burger bio 6 6.5 5 


  


  


  Beat that meat Vegan Groente burger bio 







Afnemer 1:  Goede stevigheid 


Burger lijkt niet genoeg op 


vlees 


Burger veel smaak en genoeg 


pittigheid  


Geen sterke vleesbeleving 


Goede kleurenverhouding 


Goed uiterlijk 


Geschikt voor de al vega-burgers 


consumenten 


Flauwe smaak 


Meer pit nodig 


Afnemer 2: Niet benaderd worden als 


vlees 


Geen rokerige smaak 


Goede smakende burger 


Geen vlees beleving 


Afnemer 3: Erwten duidelijk aanwezig 


Lastig met vlees te 


vergelijken 


Wel smakelijk 


Pittig 


Rokerig 


Burger niet egaal 


Groenten duidelijk zichtbaar 


Niet pittig en niet rokerig ontbreekt in 


de beleving 


  


  


  


  


Conclusie 


Uit de resultaten volgt dat het prototype kan concurreren met de huidige markt. Twee afnemers die 


beiden vlees consumeerden hebben beiden het zelfde totaalcijfer (7) aan de beat that meat burger 


gekoppeld. Éen afnemer vond de beat that meat burger minder smakelijk dan de Vegan Groente 


Burger minder smakelijk. Die afnemer gaf de burger een 3. De andere overeenkomende opvattingen 


waren dat de beat that meat smakelijk is met genoeg rook-en-pittigheid. Elk afnemer vond dat de 


beat that meat burger niet genoeg op vlees lijkt qua textuur en visueel. 


  


Discussie 


Uit de resultaten is te zien dat voornamelijk de beat that meat een betere totaalcijfer heeft. Het 


attribuut pittigheid was ondervonden als precies goed. De attributen textuur en visueel hebben een 


grotere afwijking. Dat zijn de voornamelijke verbeterpunten. Een belangrijk punt is dat één afnemer 


wel beïnvloedt is door voorkennis over het vraagstuk. Hij heeft de naam "beat that meat" opgevat als 


een alternatief dat exact de zelfde kenmerken als vlees moet hebben. Die afnemer zag het product 


als een vleesvervanger in plaats van een plantaardig alternatief voor vlees. 







  


Als verbetervoorstel is het mogelijk om de textuur en uiterlijk aan te passen van het receptuur. 


Zodoende zijn baktijden, kleurstoffen, duur van het blenden factoren die dit beïnvloedden. 


 


Bijlagen 
 


  


 


sensorisch 


spiderplot.xlsx
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Receptuur 
Beat that Meat  


Spicy vegan erwtenburger met rokerige smaak  


  


Aantal porties: 2 (ca. 320 gram, 160 gram per portie)  


Kenmerken: Rokerige smaak, vegan op basis van erwten en haver, pittig en smeuïg.   


Bereidingstijd: 8 uur wachttijd, 45 minuten bereidingstijd, 15 minuten baktijd 


  


Ingrediënten:  


• 120 gram erwten (geweekt en gekookt)  


• 80 gram kapucijners, geweekt en gekookt   


• 50 gram havermout, vermalen tot meel  


• 50 gram vloeibare ei-vervanger op basis van erwteneiwit  


• 40 gram ui in grove stukken gesneden  


• 50 gram rode puntpaprika in grove stukken gesneden  


• 10 gram mosterd  


• 10 milliliter Worcestersaus  


• 5 gram edel gistvlokken  


• 5 milliliter olijfolie   


• 5 gram gehakte knoflook  


• 2 gram Solanic aardappeleiwit   


• 2 gram gerookte paprikapoeder  


• 2 gram keukenzout   


• 1 gram vloeibare rookaroma  


• 1 gram gesneden peterselie   


• 0,5 gram komijnpoeder 


• 0,5 gram chilipeper  


  


Voorbereiding  


Week de erwten in kamertemperatuurwater voor 8 uur 


Na 8 uur wachttijd, begin met de bereiding 


Bereidingswijze:  


Stap 1. Verwarm de oven voor op 160 graden Celsius.  


Stap 2: Voeg de gekookte erwten, kapucijners, rode puntpaprika, ui en knoflook samen in een 


keukenmachine en vermaal tot het een gladde structuur heeft.   


 Stap 3: Voeg de ei vervanger samen met de olijfolie, mosterd, Worcestersaus en de rookaroma toe 


aan het mengsel in de keukenmachine. Vermeng dit vervolgens weer tot een geheel. 







 Stap 4: Voeg de tot meel vermalen haver ook toe aan het mengsel in de keukenmachine en meng 


weer tot een geheel.  


Stap 5: Voeg als laatste de rest van de ingrediënten toe aan het mengsel in de keukenmachine. 


Meng tot een geheel.  


Stap 6: Bekleed een bakplaat met bakpapier. Verdeel het beslag in 2 delen en maak met een kleine 


soeplepel of 2 eetlepels een bolletje van het beslag. Duw dit bolletje plat tot het overal ongeveer 1,5 


centimeter dik is.  


Stap 7: Bak de burgers gedurende 15 minuten in het midden van de voorverwarmde oven.  


Stap 8: Haal de burgers na 15 minuten uit de oven. Verhit een scheutje olie in een pan en bak de 


burger ongeveer 3 minuten aan beide kanten op middelhoog vuur.  


  


Menusuggesties:  


Burger op een broodje:   


 Voor 2 broodjes   


 Ingrediënten:  


• 1 tomaat  


• 2 zoetzure augurken   


• ¼ komkommer  


• 2 blaadjes ijsbergsla  


• 2 Italiaanse bollen  


• Saus naar keuze  


• Spicy vegan erwtenburger   


Bereidingswijze:  


Stap 1: Snijd 1 tomaat, ¼ komkommer en 2 augurken in plakjes   


 Stap 2: Snij de Italiaanse bol doormiddel en leg de burger op de onderste helft. Leg daarop de sla, 


plakjes tomaat, plakjes komkommer, en de plakjes augurken. Voeg de saus naar keuze toe.   


Stap 3: Serveer de burger warm op een broodje.  


  


Burgerwraps:  


 Voor 2 wraps  


 Ingrediënten:  


• Beat that meat burger 


• ¼ krop ijsbergsla 


• ½ tomaat 


• ¼ komkommer 


• ½ rode paprika 


• Optioneel: saus naar keuze 


Bereidingswijze:  


 Stap 1: Snijd de ½ tomaat, ¼ komkommer, ½ rode paprika in dunne plakjes  


 Stap 2: Snijd ¼ krop ijsbergsla fijn  







 Stap 3: Verdeel de groentes over de wrap  


 Stap 4: snijd de burger in de lengte en verdeel dit over de wrap  


 Stap 5: Rol de wrap op.   


  


Kostprijs 


Aanschafkosten van het recept: €2,55- 


Voedingswaarde 


  Per 100 g Recept 
(c.a. 320 gram) 


Energie 675 KJ/161 Kcal 2160 kJ / 516 kcal 


Vetten 5,0 g 16 


Waarvan Verzadigde vetzuren 0,6 g 2 


Koolhydraten 19,4 g 62 


Waarvan suikers 1,9 g 6 


Vezels 3,8 g 12 


Eiwitten 8,1 g 26 


Zout 1,1 g 3,4 
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Etikettering 
 


1. Benaming:  


Beat that meat  


2. Ingrediënten: 


a. Doperwt, kapucijners, ei vervanger op basis van erwteneiwit, havermout, rode 


puntpaprika, ui, mosterd, worcester saus, olijfolie, knoflook, edel gistvlokken, 


aardappeleiwit, gerookte paprikapoeder, zout, peterselie, chilipeper, komijnpoeder, 


rookaroma 


3. Allergenen: 


• Kan sporen van gluten bevatten 


• MOSTERD 


4. KWID:  


• Gluten icoontje 


• Vegan icoontje  


5. Netto hoeveelheid:  


320g (2 burgers van 160 gram) 


6. Houdbaarheid:  


THT of TGT -> welke en waarom? De houdbaarheid geven we aan met TGT, dit staat voor 'te 


gebruiken tot'. We kiezen hiervoor omdat we verse producten gebruiken. THT 'ten minste 


houdbaar tot' wordt vaak gebruikt bij gedroogde producten zoals spaghetti.  


7. Bewaarvoorschriften:  


In de koelkast op temperatuur van 4 graden. Dit zorgt ervoor dat de bacteriën en schimmels 


minder snel gaan groeien.  


 Om het product goed en een langere tijd te bewaren, is er gekeken naar diverse 


conserveermethoden. De conserveermethoden die wij hebben gekozen zijn 


• Het product kort verhitten in de oven op hoge temperatuur  


• Vacuüm verpakken in bio plastic  


De reden voor de gekozen methodes zijn dat bij het kort verhitten in de oven op een hoge 


temperatuur willen we het proces van schimmelvorming vertragen. Het doel is om het 


vochtgehalte van het product te reduceren. Wij maken hierbij gebruik van verschillende 


temperaturen om te testen welke temperatuur het meest effectief is voor ons product. 


Zodra het product uit de oven komt is het noodzaak om het zo snel mogelijk terug te koelen, 


vervolgens kunnen we het product luchtdicht afsluiten. Om gisten te voorkomen gaan we 


vacuüm verpakken, hierbij haal je de zuurstof en zuurstof is nodig voor gistproces. (C. M.E. 


Catsberg, 2008) We kiezen voor bio plastic omdat dit duurzamer is.  


8. Gegevens Exploitant 


Consumentenservice: 


Avebe 







Antwoordnummer: 12345 


(Adres) 


9. Herkomst 


Nederland 


10. Gebruiksaanwijzing 


Bereidingswijze: Koekenpan: Verhit (olijf)olie en bak de burger 1,5 minuten per kant op 


matige temperatuur. Halverwege keren.  


Deze verpakking bevat 2 porties 


11. Voedingswaardevermelding (per 100 gram & per portie) 


  Per 100 g Per portie 
(160 gram) 


Energie 675 KJ/161 
Kcal 


1080 kJ / 258 kcal 


Vetten 5,0 g 8 g 


Waarvan Verzadigde vetzuren 0,6 g 1 g 


Koolhydraten 19,4 g 31 g 


Waarvan suikers 1,9 g 3 g 


Vezels 3,8 g 6 g 


Eiwitten 8,1 g 13 g 


Zout 1,1 g 1,7 g 


  


12. Lotcode 


L AB 123 45 (bijvoorbeeld) 


13. Voedingsclaims 


• Vegan 


• Eiwitrijk  


• Bron van vezels  
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W I L  J I J  W E T E N  W A T  V O O R  B U R G E R  D I T  I S ?


BEAT THAT MEAT
V L A M M E N  V O O R  M A N N E N


Scan snel de QR!
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Proefproductie  


Technologische aspecten: 
Technologische aspecten van de burger 


Geur Rokerig en erwtengeur 


Kleur Lichtbruin  


Smaak Kruidig  


Structuur  Stevig en samenhangend 


Textuur Zacht en romig  


  


Bereiding:  


Om te beginnen zijn alle producten bij elkaar toegevoegd in de blender, met als resultaat een 
smeuïge consistentie. Deze consistentie hebben we met behulp van lepels in 5 ronde vormen van 1 
cm dik verdeeld, dit bleef goed bij elkaar liggen. De volgende stap was de ronde burgers in de oven 
doen voor 8 minuten op 200 graden, hierdoor werd de structuur van de burger steviger. In de pan 
werd eerst op hoog vuur olijfolie verhit. De burger werd daarna in een hete pan bereid, beide kanten 
1 ½ minuut. De buitenkant werd beetje bruiner, de binnenkant bleef smeuïg. De burger viel niet uit 
elkaar tijdens het productie- en consumptieproces. Wat we meenemen voor de volgende keer is dat 
de burger 15 minuten in de oven doen op 160 graden, op deze manier hopen we dat de binnenkant 
minder zacht blijft.  


Kookschema's: 
Koken op keukenschaal  


Ronde 1: 


Ingrediënt
en 2 
burgers 


Hoeveelheid 
in grammen 


Voorber
eidingstij
d 


Tempera
tuur 
oven 


Tij
d 
pa
n 


Bereid
ingstij
d 


Juiste 
terminol
ogie 


Totaal 
gebruikt  


Voe
ding
swa
arde 


Doperwten  145 gram    175 
graden 


30 
mi
n 


  koken 420 
ongekookt- 
435 gekookt 


153,
7 
kcal 
9,57 
g 
eiwi
t 







Doperwten
meel 


80 gram              84,8 
kcal 
5,28
g 
eiwi
t 


Volkoren 
Tarwemeel 


35 gram             119 
kcal 
4,2g 
eiwi
t 


Zonnebloe
molie 


15 ml             124 
kcal 


Worcester 10 gram              9,6 
kcal 


Paprikapoe
der 


3 gram             -- 


Rookarom
a 


3 druppels             -- 


Ui 
(middelgro
ot) 


60 gram           200 gram  -- 


Knoflook 1/2 teentje            2 teentjes    


Chilipeper 3 gram               


Aardappel
eiwit 


3 gram             2,1 
g 
eiwi
t 


Zout 3 gram               


Mosterd 15 gram              24,3 
kcal 


Komijn /                


Citroensap 5 gram                


Droge 
erwten 
meel 


/           200 gram   


Droge 
erwten  


/       10 
min 


Blender 
+ vijzel  


211 gram   


10 min 175 
graden 


                


Netto 
massa 


160               


 


Ronde 2: 


Ingrediënte
n 2 burgers 


Hoeveelheid 
in grammen 


Voorberei
dingstijd 


Temperat
uur oven 


Tijd 
pa
n 


Bereid
ingstij
d 


Juiste 
terminolo
gie 


Totaal 
gebruikt  


Voe
ding
swa
arde 







Doperwten  145 gram    175 
graden 


30 
mi
n 


  koken   153,
7 
kcal 
9,57 
g 
eiwi
t 


Doperwten
meel 


90 gram              84,8 
kcal 
5,28
g 
eiwi
t 


Volkoren 
Tarwemeel 


30 gram             119 
kcal 
4,2g 
eiwi
t 


Zonnebloem
olie 


10 ml             124 
kcal 


Worcester 20 gram             9,6 
kcal 


Paprikapoed
er 


5 gram             -- 


Rookaroma 15 ml             -- 


Ui 
(middelgroo
t) 


50 gram               


Knoflook 1 teentje                


Chilipeper 5 gram               


Aardappelei
wit 


3 gram             11,1
6 
kcal 
2,1 
g 
eiwi
t 


Zout 3 gram               


Mosterd 25 gram              40,5 
kcal 


Komijn 2 gram               


Citroensap 5 gram              1,4 
kcal 


water 50 ml               


Droge 
erwten 
meel 


/           200 
gram 


  


Droge 
erwten  


/       10 min Blender + 
vijzel  


211 
gram 


  







Eivervanger 50 gram             11,5 
kcal 


225 graden 
9 min 


                


Netto massa                


 


Ronde 3: 


Ingrediënte
n 1 burgers 


Hoeveelheid 
in grammen  


Voorberei
dingstijd 


Temperat
uur oven 


Tijd 
pa
n 


Bereid
ingstij
d 


Juiste 
terminolo
gie 


Totaal 
gebruikt  


Voe
ding
swa
arde 


Doperwten  140 gram   175 
graden 


30 
mi
n 


  koken   153,
7 
kcal 
9,57 
g 
eiwi
t 


Doperwten
meel 


              84,8 
kcal 
5,28
g 
eiwi
t 


Volkoren 
Tarwemeel 


15 gram             119 
kcal 
4,2g 
eiwi
t 


Zonnebloe
molie 


              124 
kcal 


Worcester 10 ml             9,6 
kcal 


Paprikapoe
der 


2 gram             -- 


Rookaroma 2 ml             -- 


Ui 
(middelgro
ot) 


50 gram               


Knoflook Half teentje 
knoflook 


              


Chilipeper                 


Aardappelei
wit 


3 gram             11,1
6 
kcal 
2,1 
g 
eiwi
t 







Zout 1,5 gram               


Mosterd 10 gram             40,5 
kcal 


Komijn 1 gram               


Citroensap               1,4 
kcal 


water                 


Droge 
erwten 
meel 


            200 
gram 


  


Droge 
erwten  


        10 min Blender + 
vijzel  


211 
gram 


  


Ketjap 10ml               


Eivervanger 50 gram              11,5 
kcal 


Netto 
massa 


               


 


Ronde 4: 


  Ingredië
nten 1 
burgers 


Vol
gor
de 


Hoeveelhe
id in 
grammen  


Prijs per 
productaa
ntal  in 
euro 


Tij
d 
pa
n 


Han
deli
ng 


Voedi
ngswa
arde 


Kcal 
per 
100g 


Eiwitt
en per 
100g 


Kcal 
per 
burge
r 


Eiwi
tten 
per 
burg
ers 


  Doperwt
en 
geweekt 


1 
  


60 gram 0,14 30
m 


Kok
en  


  106 
kcal  
  


6.6 
gram 


63,6 
kcal 


4  
gra
m 
  


  kapucijn
ers 


2 40 gram 0,09       67 
kcal  


5.8 
kcal 


26,8 
kcal  


2,3 
gra
m 


  Havermo
ut 
  


  25 gram 0,02       365 
kcal 


14 
gram 
  


91,3 
kcal 


3,5 
gra
m 


  Rode 
puntpap
rika 


  25 gram 
  


0,26       40kc
al  
  


1.8 10 
kcal 


0.45 
gra
m 


  Edel 
gistvlokk
en 


  2 gram  0,09       336 
kcal 


30 
gram 


6.7 
kcal  


0.6 
gra
m 


  Worcest
er 


  5 milliliter 0,05 - 0,06       96 
kcal 


n.v.t. 4.8 
kcal  


n.v.t
. 


  Gerookt
e 
paprikap
oeder 


  1 gram 0,02- 0,09       357 
kcal 


14.8 3.6 
kcal 


0.2 


  Rookaro
ma 


  0.5 gram 0,01       395 
kcal 


n.v.t. n.v.t. n.v.t
. 







  Ui 
(middelg
root) 


4 20 gram 0,02       37 
kcal 


1,2 g 7.4 
kcal  


0.24 


  Knoflook 5 0.5 
teentjes 
(2,5g) 


0,12       nvt       


  Chilipep
er 


  0,25 gram 0.002 - 
0,05 


      nvt       


  Komijnp
oeder 


  0,25 gram 0,005 - 
0,12 


      nvt       


  Aardapp
eleiwit 


  1 gram           91 
gram 


  0.45 
gra
m 


  Zout   1 gram 0,0002       nvt       


  Mosterd   5 gram 0,03       162 
kcal 


 8.4   0,9 
gra
m 


  Olijfolie    5 milliliter 0,05       820 
kcal 


0 
gram 


41 
kcal  


n.v.t
. 


  Peterseli
e 


  0.5 gram 0,02       nvt       


  Ei 
vervange
r 


  25 gram 0,35       23 
kcal 


2.2 6 kcal 0.6 
gra
m 


  Netto 
massa 


  140 gram 
per burger 


                


  Baktijd   3 minuut 
in pan 
25 minuut 
in oven 
160 
graden 
  


                


  Bereidin
gstijd 
ons 


  1 uur                 


  Bereidin
gstijd 
consume
nt 


  8-12 
minuten 
middenvu
ur 


                


  Voorber
eidingstij
d 


  8 uur 15 
minuten 
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Product:  


Het product is een veganistische burger op basis van erwten (het wonder van Scheemda), 


kapucijnen en havermout. Dit vormt de basis voor het product. Daarnaast zijn er groentes 


gebruikt zoals paprika, ui, knoflook, diverse kruiden en smaakmakers om het product de 


gewenste smaak te geven. Ondanks dat het product eiwitrijk en een bron van vezels is, is 


het geen volwaardige vleesvervanger aangezien het nauwelijks vitamine B12 bevat. Het 


product bevat verder alleen hoogwaardige kwalitatieve ingrediënten.  


  


De burger zit in een zwart vierkante kartonnen hamburger doosje. Op de voorkant staat 


Vegan en op de bovenkant van de verpakking staat een burger afgebeeld in een vlam. De 


tekst ‘beat that meat’ is de naam van ons product en staat groot afgebeeld op de bovenkant 


van de verpakking. De ondertitel ‘vlammen voor mannen’ staat daar direct onder. Hieronder 


ziet u een afbeelding van het prototype. Het doel van de naam van het product in combinatie 


met de stoere verpakking is om het aantrekkelijk te maken voor mannen (en specifiek) onze 


doelgroep om het product te kopen.  


  


Het hoofdingrediënt (het wonder van Scheemda) hebben wij rechtstreeks bij de boer 


weggehaald en zelf verwerkt. Daarnaast bestaat ons burger uit veel verse ingrediënten zoals 


paprika, ui, knoflook en peterselie. Ook maken wij gebruiken van olijfolie i.p.v. andere 


bewerkte oliën die je veelal terugziet in veel producten. De bewerkte producten die wij 


gebruiken zoals worcester en rookaroma zijn minimaal en zijn alleen bedoeld om het product 


de gewenste smaak te geven. Het gezondheidsaspect van ons product staat dan ook 


voorop. 


  


Op de achterkant vindt de consument naast alle gebruikelijke voedingskundige aspecten ook 


een QR-code die gescand kan worden. Door het scannen van deze code wordt de 


consument naar een filmpje geleidt die het productieproces van erwt tot burger laat zien. Op 


deze manier willen wij de consument meenemen in het productieproces, ook zijn hier 


menusuggesties te vinden die de consument met ons product kan maken. Wij garanderen 


een eiwitrijk en bron van vezels product die bestaat uit lokale en kwalitatief goede 


ingrediënten. Daarnaast bestaat ons burgers uit minimaal 100 gram groentes per burger.  


  


Onze merknaam is ‘beat that meat’. Wij hebben gekozen voor een pakkende naam die stoer 


klinkt en dusdanig past bij de doelgroep. Elke burger weegt 160 gram, dat is zeker 50-80 


gram meer dan de gemiddelde burger in de supermarkt ligt. Hiervoor is bewust gekozen om 


zo dicht mogelijk in de buurt van een restaurant burger te komen. Ons product onderscheidt 


zich van de concurrent door gebruik te maken van hoogwaardige lokale producten, een 


hoog groente gehalte, een unieke verpakking, menusuggesties en een filmpje die het 


productieproces van begin tot eind laat zien. Daarnaast is onze burger een stuk zwaarder 


dan de standaard supermarkt burger, namelijk circa 160 gram per burger. 


  


Prijs: 


Kostprijs: 







  


Vaste kosten  Variabele kosten  


Energiegebruik machines  


• Keukenmachine  


• Gasgebruik  


• Koeling  


• Oven  


Transport 


• Verpakking 


• Ingrediënten 


Aanschafkosten (ingrediënten)  


• Vraag en aanbod: 


seizoensgebonden producten,   


• Inflatie van voedingsmiddelen ligt 


op 1,8% per jaar  


• Misoogsten (ook internationaal) : 


wij importeren veel producten  


Verpakkingskosten (grondstoffen)  


• Karton 


100% biologisch afbreekbaar (FSC-


gecertificeerd karton) kartonnen 


hamburgerbakjes : €0,12- per stuk 


    


Energiegebruik:  


   


Keukenmachine 3min op 700W: 


€0,005  


Gasgebruik (3pitjes volle kracht): 


€0,07  


  


Aanschafkosten Beat that meat: 


   


Prijs per burger van 160 gram: €1,28  


Prijs per kg: €8,- 


Prijs per product (2 burgers): €2,55  


   


   


  


Kostentotaal: €2,75- (prijs per kg €8,58-) 


  


Verkoopprijs concurrent  


Criteria:  


• Groenteburger  


• Eiwitrijk (20 En%)  


• 100% plantaardig  


  


Ah  AH Biologisch Vegan groentebruger (eiwitrijk)  


• €2,99 voor 160 gram (2 burgers)  


• €18,69 per kg  


Jumb


o  
De Jumbo Vegan Groenteschijven voldoen niet aan de criteria om als concurrent 


gesteld te worden. (14,6 En% eiwit)  


  







Jumbo Lekker Veggie Hamburger Vegan (eiwitrijk)  


• €1,59 voor 200 gram (2 burgers)  


• €7,95 per kg  


Lidl  Vegan Groenteschijf (eiwitrijk)  


• €1,59 voor 200 gram (2 burgers)  


• €7,95 per kg  


  


Promotie: 


De gekozen promotie methodes zijn het maken van een flyer en een promotievideo. De flyer 


wordt op diverse plaatsen op school geplaatst en hierop een QR- code. De QR- code is van 


deze tijd en maakt mensen nieuwsgierig, als de code wordt gescand wordt de promotievideo 


afgespeeld. In de video wordt weergegeven hoe de burger wordt ontwikkeld, van het 


boerenland tot op je bord. Beelden worden beter opgeslagen en dat maakt dat we voor een 


video kiezen. (Meike Broecheler, sd). Waar ook opgelet wordt is dat we de video zo kort 


mogelijk houden om zo de volle aandacht te behouden. Met deze twee methodes 


verwachten we de doelgroep tot motiveren tot het kopen van de veganistische burger.   
 Zie bijlage 1.7 voor de flyer  
Zie bijlage 1.8 voor de promotievideo 


Plaats: 


Segmenteren:  


De afnemers van Beat that meat zijn Ah, Jumbo en Lidl (de eerder onderzochte 


supermarktketens).  


Wat motiveert deze supermarkten om het product aan te schaffen (denk hierbij aan 


motivatie, houding, duurzamer leven, innoveren en gedrag):  


Uit onze literatuuronderzoeken van de trendanalyse blijkt dat mensen steeds meer bezig zijn 


met gezondheid en duurzaamheid. Mensen letten meer op hun voedingsinname en de 


effecten van voeding op hun gezondheid en de planeet. Mensen zoeken meer plantaardige 


alternatieven. Tevens zijn duurzame verpakkingen gewenst. Aangezien dit een trend is, 


spelen ook supermarkten hierop in. Zo blijkt uit de supermarktanalyse (SManalyse) dat elk 


van de 3 supermarkten meerdere vegan- schappen bevat (zie bijlage supermarktanalyse). 


Zo is hun houding is actief en open tegenover de vernieuwing van hun schappen met onder 


andere plantaardige alternatieven. Deze houding is geïnterpreteerd uit de volgende 


voorbeelden van hun communicatiegedrag: De supermarktanalyse van de Lidl laat blijken 


dat het zich bezig houdt met het zelf produceren van vegan producten. Uit die analyse blijkt 


dat grofweg 85-90% van alle plantaardige vervangproducten van eigen huismerk 


VEMONDO is. Tevens communiceert Ah dat het voorstander is van de Nutri-Score (Ah, sd). 


Eveneens komt Ah met een nieuwe FoodFirst leefstijlcoach app (Ah, sd). Deze acties laten 


blijken dat Ah bewustzijn wilt promoten rondom gezondheid. Tot slot proberen Jumbo en 


Albert Heijn hun eigenmerk plantaardige alternatieven sterk op de markt te zetten. Daarmee 


willen ze een hogere machtspositie in de schappen krijgen.  


Wat deze supermarkten motiveert om ons product naast hun huismerken aan te schaffen is 


dat ze zoeken naar innovatie en ‘out of the box thinking’. (Ah, sd) (Jumbo, sd) Beat that 


meat onderscheid zich op het gebied van de verpakking; kwaliteit van de ingrediënten; E-







nummer loos product en een eiwitrijke vleesvervanger. Om de Ah, Jumbo en Lidl te bereiken 


vindt 13 en 14 april 2022 een nieuwe beurs met congres voor de voedingsmiddelenindustrie 


plaats. Op die beurs krijg je een kans als start-up. Het doel van deze bijeenkomst is het 


samenvoegen van food en hightech om de voedingsmiddelenindustrie op weg te helpen 


naar (duurzaam) 2050. 


Wat deze supermarkten motiveert om ons product naast hun huismerken aan te schaffen is 


dat ze zoeken naar innovatie en ‘out of the box thinking’ (Ah, sd) (Jumbo, sd). Beat that meat 


onderscheid zich op het gebied van de verpakking; kwaliteit van de ingrediënten; E-nummer loos 


product en een eiwitrijke vleesvervanger. Om de Ah, Jumbo en Lidl te bereiken vindt 13 en 14 april 


2022 een nieuwe beurs met congres voor de voedingsmiddelenindustrie plaats. Op die beurs krijg je 


een kans als start-up. Het doel van deze bijeenkomst is het samenvoegen van food en hightech om 


de voedingsmiddelenindustrie op weg te helpen naar (duurzaam) 2050. 


Wat willen ze bereiken/hun doel: 


Het doel van supermarkten is om consumentengedrag zodanig te beïnvloeden dat verkoop 


zoveel mogelijk gestimuleerd wordt. Daarmee willen ze zo veel mogelijk winst maken met 


weinig kosten. 


Missie van het product 


De afnemer kan dus beschreven worden als een invloedrijk bedrijf dat zoekt naar innovatie 


en die in wil spelen op de steeds toenemende vraag van plantaardige producten. Het 


product draagt bij aan de wens van de afnemer om innovatief & duurzaam te zijn. De 


consument (klant in de supermarkt) kan het product gebruiken voor het middag/avondeten. 


Het product valt aldus onder de warme maaltijden. De concurrent bevindt zich in de vegan 


vleesvervangers schappen. Uit de gemaakte analyses is het logischerwijs dat de schap 


positie laag zal zijn aangezien de huidige A-merken bijna altijd hogerop geplaatst zijn. Mede 


door de minimalistische stoere verpakkingsstijl onderscheidt het product zich van de rest. 
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 Vlammen voor mannen


Allereerst zijn er verschillende analyses uitgevoerd. Deze


omvatten een doelgroep-, trend- en een supermarktanalyse. De


doelgroep analyse is uitgevoerd middels een enquête. Behoeftes


van de doelgroep zijn gepresenteerd in figuur 1. Ten tweede is er


met de geanalyseerde resultaten een minimale product eis


opgesteld. Ten derde zijn in de ontwikkelfase verschillende


proefproducties uitgevoerd. Het definitieve product is getest door


sensorisch onderzoek. Hierbij is dit product vergeleken met een


referentie product dat al op de markt is. Resultaten van het


sensorisch onderzoek staan in figuur 2. 


Ten vierde is de productinformatie uitgewerkt op een etiket (zie


figuur 3) en is het product voor verpakking (zie figuur 4) kort


verhit en gevacumeerd voor optimale houdbaarheid. Tot slot is


met de 4 P's de marktkans voor het eindproduct ingeschat. Als


reclamestrategie is er een productieprocesvideo en een flyer


ontworpen.  


 


Vanuit Avebe is de opdracht gegeven om een eiwitrijk plantaardig


product te ontwikkelen die qua eiwitkwaliteit en verteerbaarheid


gelijkwaardig is aan een dierlijk product.


Duurzamer leven en klimaatverandering zijn veelvoorkomende


topics.  In het belang van broeikasgasemissies is de


voedingsmiddelenindustrie wereldwijd verantwoordelijk voor


ongeveer ¼ van de totale uitstoot ((PBL), 2020). Onder de meest


impactvolle milieu winsten valt eiwittransitie. Dat houdt in dat


we meer alternatieve eiwitbronnen moeten gaan verwerken in


ons eetpatroon. De oplossing blijkt het ontwikkelen van eiwitrijke


producten op basis van plantaardige eiwitbronnen.


Het uiteindelijke doel van dit onderzoek is het bijdragen aan de


eiwittransitie door het ontwikkelen van een duurzaam en


plantaardig eiwitrijk product.


Beat that Meat


Discussie


Methode


Inleiding
Resultaten


Auteurs: Djaro Bijlmakers, Eke de Boer, Robin Petzinger, Tom Rusticus en
Tessa Vlieger


Coach: R. Stevens, D. van Welie


Figuur 1: Wensen van de doelgroep


Figuur 2: Uitkomsten sensorisch onderzoek


Figuur 3: Etiket


Figuur 4: Verpakking


Door het gebruik van verschillende lokaal te verkrijgen eiwitbronnen


waarvan de aminozuurprofielen op elkaar aansluiten, is een eiwitrijk en


plantaardig product ontwikkeld dat bijdraagt aan de eiwittransitie.


Echter bleek aansluitend aan de wensen van de doelgroep de textuur van het


product niet conform aan hun eisen. Daarentegen zal het wel geschikt


kunnen zijn als plantaardige eiwitbron voor mensen die plantaardig eten


(Sensorisch onderzoek, 2022). 
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