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Ontvang shopper insights 
voor jouw categorie, 

verbeter je marketing 
strategie en ontdek 

groeikansen 

Hoe werkt het?
✓ Deelname is exclusief voor ISMI 

leden
✓ Bepaal zelf de module en categorie 

waarmee jij wilt deelnemen
✓ Stem de inhoud met Markteffect af
✓ Ontvang een eigen rapportage in 

PowerPoint

Start 2x p/jaar Rapport per categorieEigen rapportage
PowerPoint

De Koopgedrag Monitor heeft twee modules, waarmee de gewenste diepgang kan 
worden gekozen. Als deelnemer kies je zelf de categorie waarvan je de insights wilt 

ontvangen en ontvang je de resultaten in een overzichtelijke PowerPoint rapportage, 
incl. conclusies & aanbevelingen vanuit Markteffect en ISMI.

De Koopgedrag Monitor biedt op basis van gedetailleerd marktonderzoek inzicht in het 
shoppergedrag van jouw categorie, incl. benchmarks. M.b.v. diverse segmentaties 

worden marketeers in staat gesteld om bestaande shopper marketing te doorgronden, 
te verbeteren, en nieuwe groeikansen te ontdekken binnen het retail landschap.

Het shopper gedrag van consumenten verschilt sterk per retailer, per huishoudtype en 
per boodschappentrip. Waarom zou je dan als merkfabrikant overal vergelijkbare 

shopper activaties organiseren? Zou het niet fijn zijn als je als merkfabrikant tools krijgt 
om shopper marketing te differentiëren, en nieuwe groeikansen te ontdekken?
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Van shoppers kopers maken; dat is voor veel Food- & FMCG marketeers het ultieme doel. Want shoppers die in

een supermarkt op zoek zijn naar een product in jouw categorie, hebben doorgaans de keuze uit een breed

assortiment. Als marketeer zijnde krijg je dagelijks te maken met de dezelfde uitdaging: ‘’Hoe kan ik een budget

zo efficiënt mogelijk inzetten om het hoogste rendement te behalen?’’

Shopper marketing richt zich op drie pijlers: shopperprofielen, kanalen en retailers.’’ Door shopper marketing toe

te passen in je dagelijkse werk zorg je als marketeer ervoor dat je met militaire precisie je marketingactiviteiten

inricht.

De Koopgedrag Monitor is een gedetailleerd onderzoek dat inzicht geeft in het shopper-gedrag & 

shopperjourney van een specifieke productcategorie. Met behulp van dit onderzoek kan een 

(shopper)marketing strategie worden ontwikkeld per categorie.

Het onderzoek is ontwikkeld door ISMI en onderzoeksbureau Markteffect, op basis van diverse gesprekken met

merkfabrikanten en retailers. De achterliggende vraag was hoe men meer grip kon krijgen op het shoppergedrag

van consumenten om marketing te optimaliseren. Op basis van verschillende pilot fases in 2022 (met o.a. Albert

Heijn, Beiersdorf en Bieze Food) is het onderzoek doorontwikkeld en is de definitieve opzet bepaald.

D.m.v. een (online) hoofdvragenlijst worden shoppers bevraagd over hun aankoop in een specifieke categorie.

Hierin wordt dieper ingegaan op o.a. de customer journey, aankoopmotieven, afwegingen, drivers & barriers. De

resultaten worden gerapporteerd in een overzichtelijke PowerPoint rapportage. Afhankelijk van gewenste

diepgang kan men kiezen uit twee steekproefopties, incl. bijbehorende diepgang in rapportage.

• Een verbeterde samenwerking tussen 
producten/merk en retail

• Hoe je op een data gedreven manier bezig kan 
zijn

• Groeikansen binnen de categorie
• Inzicht in touchpoints waar activaties

aanwezig moeten zijn
• Etc.
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Voor het maken van segmentaties en het definiëren van interessante shoppersegmenten,

zijn drie verschillende criteria centraal gesteld. Dit zijn de retailer waar men de aankoop

doet, het type huishouden van de shopper en de boodschappentrip van de aankoop.

De Koopgedrag Monitor bestaat uit een vaste vragenlijst die voor de verschillende modules

hetzelfde is. Met behulp van deze vragenlijst wordt nauwkeurig inzicht gegeven in de

aspecten die een rol spelen bij het aankoopproces per categorie. Omdat in de uitgebreide

module meer respondenten worden opgenomen in de steekproef, is het mogelijk om

kruisingen te maken in de customer journey. Meer over deze kruisingen is te vinden op

pagina 6 en 7.

In de beschreven criteria worden de volgende variabelen opgenomen:

Retailer
1. Albert Heijn
2. Jumbo
3. Plus
4. Lidl & Aldi
5. Superunie
6. Overig

Type huishouden
1. Pre-family
2. Family
3. Post-family

Type boodschappentrip
1. Wekelijkse boodschap
2. Aanvullende boodschap
3. Overige boodschap



Customer Journey (shopper en retailer 

generiek)

Inzicht in de overall customer journey van 

shoppers in de betreffende categorie, incl. 

kruising op standaard achtergrondkenmerken

Ofwel: maken mannen een andere journey 

door t.a.v. frisdrank dan vrouwen en zo ja, 

waar liggen deze verschillen?

Module A

Customer journey (crossing op retail of shopper 

of trip)

Inzicht in de overall customer journey van shoppers in de 

betreffende categorie per retailer of per type shopper of 

per type shoppingtrip

Ofwel: maakt men een andere journey t.a.v. frisdrank 

door bij Albert Heijn dan bij Jumbo en zo ja, waar liggen 

deze verschillen?

Ofwel: maakt een gezin met kinderen een andere journey 

t.a.v. frisdrank door dan een stel zonder kinderen en zo ja, 

waar liggen deze verschillen?

Module B

“Als professional heb ik de behoefte aan inzicht 

in de customer journey van mijn doelgroep 

binnen de productcategorie”

“Als professional heb ik de behoefte aan inzicht in de 

customer journey van mijn doelgroep, waarin ik kan 

segmenteren per retailer, per huishoudtype of per 

shopping trip”
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Output
• Inzicht in de customer journey van de shoppers per categorie

Onderwerpen
• Aankoop categorie, touchpoints, oriëntatie, loyaliteit merk, loyaliteit

retailer, rol private label, drivers & barriers, voorkeur online/ offline,
impuls- of herhaalaankoop, etc.

Steekproef
• n= 500 categoriekopers (laatste 3 maanden)

Kruisingen
• Op achtergrondkenmerken, zoals geslacht, leeftijd, opleiding, gezin,

inkomen, etc.

Budget
€ 6.450 per categorie

Module A

Shopper insights incl. verdieping
• Overall resultaten per categorie

• Incl. kruising per retailer
• Incl. kruising per type shopper

• Incl. kruising per type shoppingtrip

Shopper insights
• Overall resultaten per categorie

Module B

Output
• Inzicht in de customer journey van de shoppers per retailer per categorie

Onderwerpen
• Aankoop categorie, touchpoints, oriëntatie, loyaliteit merk, loyaliteit

retailer, rol private label, drivers & barriers, voorkeur online/ offline,
impuls- of herhaalaankoop, etc.

Steekproef
• n= 1.250 categoriekopers (laatste 3 maanden)

Kruisingen
• Op achtergrondkenmerken, zoals geslacht, leeftijd, opleiding, gezin,

inkomen, etc.
• Per retailer of per shopper of per trip

Budget
€ 9.250 per categorie
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Welke verschillen zijn zichtbaar na 
analyses o.b.v. type gezinssituatie, type 
bood-schappentrip & retailer?

Welke shopperprofielen zijn het 
belangrijkst, grootst en/ of hebben de 
meeste potentie per categorie?

Welke significante verschillen/ 
overeenkomsten zijn er o.b.v. 
achtergrondkenmerken en 
shopperprofielen?

Hoe veel procent van de 
Nederlanders is ‘in market’ voor de 
betreffende productcategorie?

Welke retailers hebben de 
voorkeur van de categorie 
shoppers (algemeen vs. aankoop 
in categorie)

Moment, plek, merk, huismerk, 
retailer, loyaliteit, on-/ offline, 
verwante producten, etc.
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40%
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13%

8%

5%

0%
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25%

30%

35%

40%

45%

Albert Heijn Superunie (excl. PLUS) Jumbo Lidl PLUS Aldi

18-34 jaar (50%)

Pre-family (48%)

Bovenmodaal (46%)

Hoog opgeleid (43%)

Laag opgeleid (25%)

West-Nederland (23%)

55+ jaar (22%)

Post-family (20%)

35-54 jaar (20%)

Zuid-Nederland (19%)

Mannen (18%)

Beneden modaal (19%)

Laag opgeleid (19%)

Post-family (15%)

Vrouwen (15%)

Zuid-Nederland (12%)

Oost-Nederland (11%)

Noord-Nederland (10%)

Beneden modaal (9%)

Post-family (8%)
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Plek van 
aankoop

Verschillen op basis van 

familietype en geslacht:

Winkel

Duurzaamheid

Oriëntatie

vindt 

duurzaamheid van het 

merk of de fabrikant 

enigszins of zeer 

belangrijk bij de 

aanschaf van categorie

(9% zeer belangrijk).• Meer respondenten behorende 

tot het gezinstype pre-family 

(15%) of family (7%) ten 

opzichte van post-family (2%) 

kopen categorie het liefst 

online.

Verschillen op basis 

van leeftijd:

• Meer ouderen (55 jaar of 

ouder) dan jongeren (18 t/m 

34 jaar) kopen altijd 

hetzelfde product (44% vs. 

27%) en in dezelfde winkel 

(57% vs. 30%). 

koopt categorie

het liefst in de winkel 

(6% online, 8% geen voorkeur)

is categorie in 

afgelopen jaar vaker in 

de winkel gaan kopen

(4% juist vaker online)

Plek van 
aankoop

beslist pas voor 

het schap wat zij willen 

kopen in categorie

(39% koopt (bijna) altijd hetzelfde 

product en merk 9% doet een 

grondige oriëntatie vooraf)

koopt categorie

bij één vaste winkel

(12% heeft helemaal geen vaste 

winkel(s) om categorie aan te 

schaffen)

• Meer vrouwen (60%) dan 

mannen (42%) kopen 

categorie (bijna) altijd bij 

dezelfde winkel.

• Meer vrouwen (45%) dan 

mannen (31%) kopen (bijna) 

altijd hetzelfde merk.

Verschillen op basis van geslacht:
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Op voorgaande pagina’s zijn een aantal voorbeelden uitgewerkt van de resultaten uit de

pilotfase van de Koopgedrag Monitor 2022. Dit zijn cijfers over het algemene

aankoopproces van een shopper in een willekeurige categorie.

Module B

In module B worden de resultaten van voorgaande slides uitgewerkt per retailer, type

shopper of shoppingtrip. Op deze manier wordt bijvoorbeeld inzichtelijk gemaakt of de

customer journey van een koper in de betreffende categorie anders is bij bijvoorbeeld de

PLUS als bij de Albert Heijn.

Met behulp van deze inzichten kan een shopper marketing strategie per retailer, per type

shopper of per type shoppingtrip worden opgesteld.

Binnen module B is het mogelijk om verschillende uitsplitsingen te maken op basis van

achtergrondkenmerken, retailers, shoppers of shoppingtrips. Dit maakt dat er ontzettend

veel mogelijkheden zijn. Middels een interactief dashboard is het voor organisaties mogelijk

om zelf een verdiepende slag te maken op de resultaten welke getoond zijn in de

PowerPoint rapportage.
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Per categorie wordt een PowerPoint opgesteld met daarin een visuele uitwerking van de

customer journey. Afhankelijk van de gekozen module worden er diepgaande inzichten

gegeven m.b.t. type retailer, type huishouden en type shopping trip. De rapportage wordt

voorzien van een algehele conclusie en aanbevelingen.

Alle data wordt ingeladen in een interactief dashboard, hiervoor maken wij gebruik van

Power BI. Dit dashboard geeft inzicht in de categorie waarvoor men zich heeft

ingeschreven. Deze add-on kan worden afgenomen indien een keuze wordt gemaakt op

module B. Daarnaast worden de resultaten in perspectief geplaats door inzicht te geven in

de benchmark scores*

*kunnen enkel worden weergegeven indien minimaal 5 categorieën deelnemen aan het onderzoek





8.300 EUR
6.450 EUR

Bedrag is exclusief voor ISMI leden

11.100 EUR
9.250 EUR

Bedrag is exclusief voor ISMI leden

N.t.b.

Deze rapportagevorm verreist maatwerk en daarmee is de investering 

afhankelijk van de wensen en behoeften.



16• Full service marktonderzoek

• Top 5 onderzoeksbureau in NL

• ± 70 Onderzoeksspecialisten 

• Eigen veldwerkteam (75 mdw.)

• Eigen panels (B2C & B2B)

• Actief in meer dan 65 landen

• Official Sponsor PSV (sinds 2012)

• DirectResearch 

Marktonderzoeksbureau van het Jaar 2020!
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Kenniscentrum, kennisontwikkelaar én 
belangenbehartiger voor Shopper - en Trade Marketing 
professionals. 
Ons doel > continue ontwikkeling en professionalisering 
van het vakgebied- en deelgebieden voor alle relevante 
sectoren. 
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