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Wat vindt men van jouw 
(nieuwe) concept en past 
het bij je merk? Heeft het 
kans van slagen?

Concept Test

Inhome Use Test
Inzicht in de oriëntatie, de 
aankoop én het gebruik. Geeft 
inzicht in de ‘wat’, ‘wie’ en 
‘waarom’ vraag.
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Verpakkingsonderzoek
Valt de verpakking voldoende 
op en slaag je erin om de 
boodschap op de juiste manier 
over te brengen?

Usage & Attitude
Inzicht in de oriëntatie, de 
aankoop én het gebruik. Geeft 
inzicht in de ‘wat’, ‘wie’ en 
‘waarom’ vraag.

Shopper Decision Tree 
Hoe ziet de customer journey 
eruit en wat zijn de 
belangrijkste drivers and
barriers per categorie?

Prijsmeter
Ben niet te duur, maar ook 
niet te goedkoop. De 
prijsmeter helpt bij het 
bepalen van de juist prijs. 

Onze specialisaties in Food/ FMCG
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Trends & 
Ontwikkelingen
in Retail, FMCG 

& gedrag

Onderzoek
Koopgedrag 

Monitor (ISMI & 
Markteffect)
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Macro trends op het gebied van food/ retail

Healthy life, 
healthy foods

Sustainability Plant Based
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Gezonde voeding & levensstijl steeds 
belangrijker
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Gezonde voeding & levensstijl steeds 
belangrijker
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2.  Duurzaamheid op alle mogelijke 
touchpoints, steeds belangrijker als 
besliscriterium

Belangrijkste keuzecriteria in de retail:
1. Prijs kwaliteitverhouding (33%)
2. Kopen bij vertrouwde merken/ winkels (22%)
3. Laagste prijs (20%)
4. Duurzaamheid (12%)

Papieren rietje: 
- Voor invoering (2018) was 59% er voor
- Inmiddels is 72% positief

Smaak/ mondgevoel is nog wel een 
dingetje

Duurzaamheid is een grote onbewuste driver 
voor aankoop. Men zet het niet bovenaan 
het lijstje, maar voor het schap let men er 

wel degelijk op.
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Duurzaamheid is al een bijna een 
hygiëne factor geworden voor merken, 

producenten en retailers
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3.  Grote groei vleesvervangers & flexitariërs
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3.  Grote groei vleesvervangers & flexitariërs
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3.  Grote groei vleesvervangers & flexitariërs

2%

4%

15%

13%

9%

4%

8%

47%

Dagelijks

4-6 keer per week

2-3 keer per week

Wekelijks

Een paar keer per maand

Maandelijks

Minder vaak dan
maandelijks

Ik eet (vrijwel) nooit
vleesvervangers.

Naar schatting, hoe vaak eet je gemiddeld vleesvervangers?
Basis: alle respondenten

Category buyers
(koopt maandelijks of vaker 

vleesvervangers)

46
%

vleeseters

flexitariërs

vegetariërs

veganisten
74%

=

84%
=

68%

21%
=

Category buyers
Gesegmenteerd op eetpatroon
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• Meer dan de helft van de vleeseters zou 
overwegen om minder vlees te gaan eten wanneer 
omstandigheden veranderen.

• De voornaamste motivaties om minder vlees te 
gaan eten zitten hem in smaak (28%) en prijs
(26%) van alternatieven

51
%

Vleesconsumptie
Basis: alle respondenten

3.  Grote groei vleesvervangers & flexitariërs
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3. Zuivel vervangers zijn de volgende

Voorbeelden
• Sojamelk
• Havermelk
• Rijstmelk
• Amandelmelk
• Kokosmelk
• Hazelnootmelk
• Speltmelk
• Cashewmelk
• Etc.
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4. Consumenten zijn gek op lijstjes (positief én 
negatief)



Koopgedrag Monitor

https://www.markteffect.nl/
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De ISMI & Markteffect Koopgedrag Monitor

Een grootschalig en jaarlijks onderzoek dat inzicht geeft 
in het koopgedrag van consumenten, inclusief diepgang 

per categorie, categorie per retailer.

Naast rotatiecijfers ook inclusief drivers & barriers en 
informatie over de customer journey.
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Koopgedrag
Monitor

Doel
Inzicht geven in het koopgedrag en een aantal belangrijke
touchpoints in de customer journey. Zowel op totaalniveau, als per
categorie of zelfs per merk (indien mogelijk).

Nederlandse consumenten, verantwoordelijk voor de aanschaf van
de boodschappen, in de leeftijd van 18 jaar en ouder.

Door middel van online onderzoek met behulp van het
Consumentenpanel van Markteffect. Inclusief een overall
rapportage en optionele maatwerk rapportage.

Methodiek

Doelgroep

Opzet van het onderzoek

n= 3.000 op totaalniveau
Minimaal aantal kopers per categorie (bijv. n=400)

Steekproef

De Koopgedrag Monitor in het kort
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5

Persona’s per
retailer

Achtergrond & 
Aankoop

1

Online vs.
offline

2 3

Merk vs. 
private label

Invloed duurzaamheid

4

Onderzoeksonderwerpen Koopgedrag Monitor

De relevante categorieën die in dit onderzoek worden meegenomen, worden in overleg met ISMI en haar 
leden besproken.
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Achtergrond & 
Aankoop

1

Onderzoeksonderwerpen Koopgedrag Monitor 
(1/5)

Voorleggen van de betreffende productcategorieën  
Welke heeft men gekocht in de afgelopen drie maanden
Welke producten is men van plan te gaan kopen
In welke soort shopper trip zit deze aankoop?
Bepalen penetratie en of men ‘in market’ is voor de 
productcategorie
Categorie entry points: waarom koopt men dit product?
Waarom kocht men dit merk?

Type aankoop* per product (incl. toelichting per keuze)
Impuls aankoop 
Routine aankoop (hard)
Routine aankoop (zacht)
Men oriënteert eerst voor men de aankoop doet

*stond niet op boodschappenlijstje, altijd zelfde merk, oriënteer voor het schap, 
oriënteer thuis

Achtergrond & Aankoop
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Onderzoeksonderwerpen Koopgedrag Monitor 
(2/5)

Online vs. offline aankoop
Voorkeur om dit product online of offline te kopen?

Ontwikkelingen online/ offline
Is er iets veranderd in de afgelopen maanden/ jaren?
Verwacht men veranderingen?

Voor dit specifieke product:
Gaat men hier specifiek voor naar de supermarkt? Of prima om 
online te bestellen?
Belang informatievoorziening

Voorkeur voor supermarkt
Heeft men voor deze productcategorie een voorkeur voor een 
specifieke retailer? 
Incl. toelichting

Online vs. offline aankoop

Online vs.
offline

2
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Onderzoeksonderwerpen Koopgedrag Monitor 
(3/5)

Overweegt men in deze categorie een private label? Incl. toelichting
Heeft men voorkeur voor (incl. toelichting):

Merk
Private label
Geen voorkeur

Is men loyaal t.a.v. het merk/ het private label?

Belangrijkste reden dat men kiest voor merk of voor private label
Wat zijn de belangrijkste aspecten waar merken zich kunnen 
onderscheiden van PL in deze categorie?
Welke doelgroepen kiezen het vaakst voor PL en welke voor een merk?

Merk vs. private label

3

Merk vs. 
private label
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Onderzoeksonderwerpen Koopgedrag Monitor 
(4/5)

Toelichting op het aspect duurzaamheid in deze specifieke categorie
Speelt duurzaamheid een rol bij de aanschaf?
Zo ja, hoe groot is deze rol?

Is het een besliscriterium
Is het een nice to have?

Welke mogelijkheden zijn er volgens de consument nog ten aanzien van 
het verhogen van de duurzaamheid?

Invloed duurzaamheid

Invloed duurzaamheid

4
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Onderzoeksonderwerpen Koopgedrag Monitor 
(5/5)

Op basis van de ‘big data’ uit alle respondenten bepalen:
Welke clusters en segmenten komen het vaakst voor per 
supermarkt?
Op basis van welke achtergrondkenmerken zoals geslacht, leeftijd, 
postcode, opleiding, gezin, inkomen, type boodschappentrip, etc.

Doel: uitwerken van persona’s/ segmenten per retailer, inclusief drivers & 
barriers om voor specifieke supermarkten te kiezen op specifieke 
momenten.
Additioneel doel: bepalen persona’s/ specifieke doelgroepen per 
productcategorie (indien voldoende kopers)

Persona’s per retailer

5

Persona’s per
retailer
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Deliverables

• Verschil tussen online- en offline 
aankopen per categorie

• Welke voorkeur heeft men en 
waarom?

• Verwachte ontwikkelingen t.o.v. 
de kanalen

• Private label vs. merk
• Welke voorkeur heeft men en 

waarom?
• Rol van duurzaamheid op de aankoop in 

de categorie

• Overzicht van de belangrijkste persona’s 
en segmenten die kopen bij de grootste 
retailers, incl.:

• Verdeling op basis van 
achtergrondkenmerken

• Type boodschappentrip
• Specifieke producten
• Drivers & barriers

Belang van bepaalde aspecten 
in de journey

Persona’s/ Segmenten

• Penetratie van de productcategorieën
• Type kopers per categorie
• Type aankoop per categorie

• Impuls
• Routine
• Oriëntatie

• Potentiële marktomvang

Inzicht in huidige situatie

Zijn er nog producten die consumenten zouden willen kopen, maar er op dit moment nog niet of 
onvoldoende zijn? Waar zien de consumenten zelf de ontwikkelingen ontstaan en wat vindt men 
interessant?



Bedankt voor jullie 
aandacht!

https://www.markteffect.nl/

