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Kortom, de ontwikkelingen volgen elkaar in hoog tempo op en er is wel degelijk sprake van steeds meer integratie 

tussen de bruingoed- en IT-markt. Naar verwachting zal zich dit de komende 2 jaar in een versneld tempo 

voortzetten. 

‘De consument levert steeds meer 
een inhoudelijke bijdrage aan een 
online medium’

Naast de ontwikkelingen op productgebied heeft dit ook gevolgen voor de onderliggende distributieverhoudingen 

binnen de retail. Momenteel vinden er al verschuivingen plaats waarbij voor diverse elektronicaproductgroepen 

steeds meer verkopen plaatsvinden binnen computershops en telecomwinkels. Tevens zien we dat door uitbreiding 

van het aantal winkelpunten van de grote ketens en de vergroting van het aandeel van de internetverkopen, de 

‘traditionele’ winkels onder druk worden gezet. De IT-gedreven merken zien we voor bovenstaande producten 

eveneens meer richting de elektronicawinkeliers komen.

Diegene die het beste de mix van beide markten kan vinden en het productassortiment in de winkels hierop  

aanpast, in combinatie met goed advies op de winkelvloer en/of op internet, zal een stevige positie in de markt 

verkrijgen.

Barbara Schouten

GfK Retail and Technology Benelux B.V. - Amstelveen

barbara.schouten@gfk.com

Figuur 7: Naast electronica-merken vinden steeds meer IT-merken een 'audio' weg
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Thuis en op het werk drinken we vooral water, koffie, frisdranken en thee. Thuis kiest 31% van de Belgen trouwens 

voor kraantjeswater. Een flesje wijn, een pintje bier of andere alcoholische dranken worden vooral in de commerciële 

‘Out-of-home’ kanalen gedronken of thuis bij vrienden of familie. 

Frisdranken worden vooral gesmaakt door de jongere bevolkingsgroepen en de consumptie ervan neemt af 

naarmate men ouder wordt. De omgekeerde tendens doet zich voor bij de consumptie van wijn en koffie. Koffie 

wordt in grote mate vanaf 18 jaar gedronken, wanneer de tijd van hogere studies of een eerste job aangebroken is. 

Een tweede boost van de koffieconsumptie vindt plaats rond de leeftijd van 30 jaar. Deze tendens merken we vooral 

in het kanaal ‘op het werk’: des te ouder de werknemer is, des te meer koffie hij zal drinken. In Wallonië drinkt men 

meer water dan in Vlaanderen, terwijl men in de noordelijke helft van het land vaker voor frisdrank kiest. 

 

De jongste jaren zien we een stijging van de consumptie van energiedranken op het werk. Wanneer in 2007 een 

consument één energiedrank per week op het werk dronk, waren dit er in 2008 al vier. De toenemende werkdruk 

zorgt dus voor mogelijkheden voor de producenten van energiedranken. Opvallend is dat mannen op het werk vaker 

naar een energiedrank1 zullen grijpen, terwijl vrouwen eerder voor een sportdrank2 zullen kiezen. Ook in de kanalen 

‘onderweg’ en ‘op café’ groeit de markt van de energiedranken. 
1 Bijvoorbeeld: Red Bull, Monster Energy...

2 Bijvoorbeeld: Aquarius...
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Holistisch beeld over de ‘In-home’ en ‘Out-of-home’ drankenconsumptie in België 

Waar bevindt u zich nu? Hoe laat is het nu? Hebt u iets om te drinken bij de hand? Als u zich nu op het werk bevindt 

en het is tien uur ’s morgens, dan drinkt u misschien net zoals 32% van uw collega’s een koffie? Of verkiest u zoals 

36% van uw collega’s liever water? Wist u trouwens dat 74% van de totale waterconsumptie tijdens de voormiddag 

op het werk plat water uit een fles is? Water uit een watervat, kraantjeswater en bruisend water nemen ieder zo’n 

9% van het volume in beslag. 

De gemiddelde Belg drinkt thuis en daarbuiten zo’n twee liter per dag. Meer dan driekwart van wat we drinken,  

wordt thuis gedronken. Het ‘Out-of-home’ segment vertegenwoordigt 24% van het volume van de dranken

consumptie in België. Dat is niet zo gek veel, maar als je weet dat ditzelfde segment 41% van de totale voedings- en 

drankenmarkt in waarde vertegenwoordigt, dan worden de zaken al veel interessanter. Sinds 2005 verstrekt GfK  

gegevens over de consumptie van dranken en dit binnen verschillende kanalen. 

Figuur 1: De verschillende kanalen in de drankenmarkt	 Bron: GfK Consumerscan BE
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Deze groep is de grootste in aantal en volume, maar blijft ondanks de daling de belangrijkste driver voor dit kanaal. 

Het eerste deel van deze leeftijdsgroep, de internetgeneratie, spendeert een groter gedeelte van zijn vrije tijd 

thuis. Het tweede deel van deze groep besteedt het gezinsbudget liever aan de opvoeding van de kinderen. Een 

budget dat in tijden van crisis extra in het oog wordt gehouden. Maar niet alles daalt in de horeca, de 50-plussers 

gaan immers vaker naar de horeca. Dit is een interessante leeftijdscategorie, want zij hebben geld te besteden.  

De lening is vaak afbetaald, de kinderen zijn het huis uit, tijd dus om van het leven te genieten. Goed nieuws voor de 

markt is dat deze demografische groep de komende jaren groter zal worden zodra de professionele carrière van de 

babyboomers-generatie eindigt. Net voor de pensioensgerechtigde leeftijd willen zij alvast van het leven profiteren 

en dat staat gelijk aan meer uitstapjes buitenshuis. Ook zijn er verschillen op regionaal vlak. Zo daalt de horeca wel 

in Vlaanderen; in Wallonië en Brussel merken we een omgekeerde trend. Ondanks deze positieve tendensen, kunnen 

zij de algemeen dalende trend voor de totale horecasector niet ombuigen.

‘De Belg kiest vaker voor bier 
op restaurant’

Het succes van de sportcentra lijkt stilaan te keren, of er worden op z’n minst minder dranken geconsumeerd. 

Voornamelijk bij personen van 18 tot 29 jaar is deze daling het sterkst. De 40 tot 49 jarigen en 65-plussers zorgen wel 

voor een lichte ommekeer. Ook hier zijn de regionale verschillen dezelfde als bij de horeca: waar we in Wallonië een 

groei in de bezoeken en consumptie van dranken in sportcentra noteren, doet er zich in Vlaanderen een daling voor. 

Het rookverbod op restaurant, discotheken minder in trek bij de nieuwe generatie jongeren, crisis doet bevolking 

besparen, het regent faillissementen in de horeca... Is er nog goed nieuws in de ‘Out-of-home’ markt?

De ‘Out-of-home’ sector staat inderdaad de jongste jaren onder zware druk. Dit wil echter niet zeggen dat er geen 

groei meer mogelijk is. Er is immers nog ruimte, om met voldoende kennis van de markt, op een effectieve manier in  

te spelen op de huidige markttrends. De ‘Out-of-home’ markt is immers een uitgelezen kanaal om merkimago op 

te bouwen. 

Ylvi Haass 

GfK Panel Services Benelux bv, divisie België

ylvi.haass@gfk.be 

Bart Desmedt

GfK Panel Services Benelux bv, divisie België

bart.desmedt@gfk.be

Energiedranken worden vooral geconsumeerd door de 12 tot 29 jarigen en de 40 tot 64 jarigen. De penetratie is het 

grootst in de jongste leeftijdscategorieën, terwijl het volume per consument bij de 40 tot 64 jarigen zeer hoog ligt. 

De dertigers drinken beduidend minder energiedranken. Energiedranken worden het meest thuis en op het werk 

geconsumeerd. Energiedranken op het werk blijkt trouwens een opvallend Vlaams fenomeen. 

Bier drinken we op café en wijn op restaurant. Hoewel dit overeenkomt met wat men kon verwachten, 

wordt er het laatste jaar op café toch weer meer wijn gedronken en kiezen we op restaurant ook vaker 

voor bier of andere sterke dranken. Het cliché dat vrouwen wijn drinken en mannen bier, klopt enkel binnen 

het kanaal ‘café en taverne’. Wijn blijft de topper van de restaurants, echter we merken een daling per 

consument. Naast wijn, behoren water en frisdranken tot de top drie meest gedronken dranken op restaurant. 

Champagne en schuimwijnen groeien, zowel thuis als ‘Out-of-home’. Cafés kennen een stijgend aandeel in 

champagneconsumptie, op restaurant alsook in de andere kanalen groeit vooral het aandeel van de schuimwijnen. 

De grootste champagne- en schuimwijndrinkers bevinden zich in de leeftijdscategorie van de 40 tot 64 jarigen.  

Bij de veertigers zorgt de toegenomen consumptie van champagne voor een verminderde consumptie van andere 

sterke dranken. Maar vanaf de leeftijd van 50 jaar blijkt men dit weer goed te maken. 

‘C’est beau la bourgeoisie, qui boit du champagne…’

Inderdaad, de werkzame bevolking met een hogere opleiding drinkt meer champagne dan bevolkingsgroepen 

die niet actief zijn op de arbeidsmarkt. 

Ondanks onze Bourgondische levenswijze, heeft de horeca het de laatste jaren heel moeilijk. In 2008 gingen meer 

dan 1.500 horecazaken failliet en begin 2009 waren er zelfs 23% meer failliete horecazaken ten opzichte van 

dezelfde periode in 2008. Geen goed nieuws dus. Ook op consumentenvlak zien we dat het niet goed gaat: minder 

mensen gaan naar en consumeren minder in de horeca. Wanneer we dieper ingaan op deze cijfers, merken we dat 

de daling veroorzaakt wordt door de leeftijdsgroep 18 tot 49 jarigen. 
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In 2008 is GfK van start gegaan met het wekelijks in kaart brengen van de reisbranche middels de ‘Travelscan’. 

Op basis van gerealiseerde boekingen bij inmiddels meer dan 1.100 verkooppunten bij reisbureaus en direct sellers 

brengt GfK de markt voor georganiseerde reizen in kaart. Bedrijven actief binnen de reisbranche krijgen door middel 

van de Travelscan een zuiver inzicht op welk moment de consument boekt, vertrekt, met hoeveel personen op reis 

gaat en bijvoorbeeld ook welke onderdelen zoals autohuur en verzekeringen er bijgeboekt worden. De Travelscan 

stelt reisondernemingen in staat snel in te spelen op marktontwikkelingen en hun inkoop- en marketingbeleid bij 

te sturen waar nodig.

In de afgelopen jaren is er een consolidatieslag gaande binnen de reisbranche. De reisbranche is een verdringings-

markt en de intrede van internet als distributiekanaal heeft grote veranderingen binnen de reisbranche teweeg-

gebracht. Door deze verschuiving richting internet is het niet alleen meer het reisbureau dat reizen aanbiedt aan de 

consument, maar kunnen ook vervoersmaatschappijen, touroperators en accommodaties rechtstreeks zaken doen 

met de consument. Was Nederland in 2002 nog ruim 2.000 reisbureaus rijk, inmiddels is dit aantal teruggelopen tot 

zo’n 1.600 stuks en naar verwachting zal dit aantal nog verder teruglopen.

De reisbranche is een sector die erg conjunctuurgevoelig is. In tijden van economische crisis zijn de effecten hiervan 

direct zichtbaar. 2009 kende dan ook een moeilijke start voor wat betreft het aantal boekingen, deze liepen in de 

eerste maanden van dit jaar sterk terug. 

Travelscan:
een blik op de reiswereld

De resultaten

Op basis van de gegevens uit de Travelscan zien we dat in de eerste zeven maanden van 2009 het aantal passagiers 

met ruim 19% terugloopt. Aan omzetzijde is een ander patroon zichtbaar, dit daalde weliswaar ook maar minder 

hard met 14,4%. Dit duidt er dan ook op dat het gemiddelde boekingsbedrag wél overeind blijft en zelfs licht 

gestegen is in 2009.

De top drie vakantiebestemmingen (in omzet) van het zomerseizoen 2009 zijn Spanje, Turkije en Griekenland.  

Turkije en Griekenland hebben stuivertje gewisseld ten opzichte van vorig jaar. Spanje blijft net als in voorgaande 

jaren de meest populaire bestemming voor georganiseerde reizen, ruim 18% van de totale omzet werd geclaimd 

door deze bestemming. 

Turkije is in 2009 een van de weinige bestemmingen voor de georganiseerde vakantiemarkt die profiteert van de 

huidige economische situatie. De consument heeft op dit moment behoefte aan duidelijkheid en wil vooraf weten 

wat haar uitgaven zullen zijn. De all inclusive-vakanties naar deze bestemming worden in 2009 dan ook volop 

geboekt. 

Bestemmingen dichtbij huis presteren door de economische malaise wat beter. Dat valt duidelijk te zien aan de 

boekingen naar Frankrijk en Italië. Deze bestemmingen scoren relatief gezien beter dan de markt met respectievelijk 

een omzetdaling van 11,5% en 8,3% in omzet in de periode januari tot en met juli 2009. 

	 Land

1	 Spanje

2	 Turkije

3	 Griekenland

4	 Italië

5	 Frankrijk

6	 Portugal

7	 Verenigde Staten

8	 Nederlandse Antillen

9	 Egypte

10	 Indonesië

Tabel: Top 10 vakantiebestemmingen op basis van omzet januari - juli 2009
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Om als traditioneel reisbureau te overleven in deze markt zul je de klant centraal moeten zetten door de inzet van 

hoogwaardige ICT-toepassingen. Consumenten stappen in 2009 steeds beter voorbereid het reisbureau binnen.  

Het is dan ook zaak als reisbureau met het juiste personeel, het juiste aanbod en het juiste advies daarop in te  

spelen. Door in het aanbod richting de klant in te spelen op het reisverleden, reistype, reisbestedingen en reiscontext 

van klanten, combineert het reisbureau deze achtergronden met de vraag van de klant. Van een vraaggestuurde in 

plaats van een aanbodgestuurde aanpak. 

De reisbranche zal de komende jaren nog uitdagende tijden tegemoet gaan waarbij er een duidelijke verschuiving 

zal plaatsvinden richting het online kanaal. Naar verwachting zal in 2015 circa 40% van alle pakketreizen via een 

online transactie geboekt worden. Wil je als bedrijf overleven in de reisbranche dan zijn schaalgrootte of specialisatie 

cruciale voorwaarden voor succes.

Judith Manenschijn

GfK Retail and Technology Benelux B.V. - Amstelveen

judith.manenschijn@gfk.com

De populariteit van vakantiebestemmingen wat dichterbij huis zien we niet alleen terugkomen in de boekings

gegevens, maar ook in de verkopen van draagbare dvd-spelers. Deze zijn voor de zomervakantie sterk gestegen. 

Vooral schermen voor in de auto blijken populair te zijn. In juni gingen er bijna 28.000 draagbare dvd-spelers over 

de toonbank, 23% meer dan een jaar eerder. De verkoop van dubbele schermen, veelal voor de kinderen achterin 

de auto, steeg met 30%. Wellicht komt dit doordat meer consumenten met eigen auto op vakantie gaan in plaats 

van dat zij kiezen voor een verre vliegbestemming.

De toekomst van het ‘stenen’ reisbureau

De rol van het traditionele reisbureau verschuift steeds verder door de grillen van de reisconsument die steeds 

beter en vollediger zichzelf heeft voorbereid. Maar ook ‘affiliate marketing’ (vorm van marketing waarbij populaire 

webpagina’s verkoop genereren voor bestaande merken), nieuwe online distributiestrategie, consolidatie in de 

vorm van overnames, joint ventures en de opmars van gespecialiseerde platforms die tot voor kort enkel tickets 

verkochten, maar steeds vaker pakketreizen aanbieden, zorgen voor voldoende dynamiek binnen de reisbranche.

Door de komst van het internet is de reismarkt veel transparanter geworden. De consument wordt machtiger en 

heeft de mogelijkheid om veel kennis zelf te vergaren. De stap om de reis direct te boeken, is dan makkelijk gezet 

om daarmee het traditionele reisbureau buiten spel te zetten. Maar zo makkelijk zal dat niet gaan; de vraag naar 

persoonlijk maatwerk zal altijd overeind blijven. De teruggang van het aantal reisbureaus in de Nederlandse markt 

is wel een feit: in 2015 zijn er nog maar 1.100 reisbureaus met bestaansrecht en die hebben een zeer duidelijke 

formule. Ze hebben ook meer het karakter van one-stop direct boeken en vakantiebeleving, dan de informatiefunctie 

die het reisbureau had in de afgelopen decennia.

‘Ken je klant en zorg dat je  
onderscheidend bent’

De strijd om de consument en de boeking is in volle hevigheid losgebarsten en steeds meer partijen mengen zich 

hierin. Reisbureaus zijn zélf touroperator en samensteller van reizen door slimme ICT-toepassingen. Dat zien we 

ook duidelijk aan de opkomst van dynamic packaging (het samenvoegen van losse componenten als een vlucht, 

hotel en autohuur om deze vervolgens als een reis te verkopen) op basis van buitenlands aanbod. Steeds meer 

luchtvaartmaatschappijen gaan zich op dit terrein begeven waarmee zij de rechtstreekse concurrentie aangaan met 

reisbureau en direct seller. Maar ook de gespecialiseerde ‘community’ reisvergelijkingssites maken de dienst uit om 

de klant online de juiste weg te wijzen. 
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Bijna de helft van de Nederlandse mannen, zowel jong als oud, is het unaniem met elkaar eens. Ze zien een vrouw 

het liefst in sexy en uitdagende lingerie! Helaas voor de man is de Nederlandse vrouw wat behoudender ingesteld. 

Tijd voor meer inzicht in deze markt. Wie is de koopster van deze stijl en hoe herkent een man een vrouw met een 

sexy lingeriestijl? 

Mannen gaan dus voor sexy en uitdagend, dat is duidelijk. Marlies Dekkers, Sapph, bandjes of kant. In ieder geval 

heeft functionele of casual lingerie, waarin toch de meeste vrouwen zich het prettigst voelen, niet hun voorkeur. 

Maar daarover later in dit artikel meer.

Het huidige lingerieklimaat in Nederland leent zich meer voor discussies over sexy lingerie dan tien jaar geleden. 

Lingeriekoningin Marlies Dekkers heeft er mede voor gezorgd dat spannende lingerie toegankelijker is gemaakt. In 

de 20e eeuw was het ondenkbaar dat een retailer als Kruidvat dit soort lingerie zou verkopen. Daarvoor moest je 

toch echt naar Christine le Duc. Nu gaan de verleidelijke setjes bij Kruidvat als zoete broodjes over de toonbank, 

mede door de spotprijs van e 7,99. Maar het belangrijkste verschil is: consumenten durven er openlijk voor uit te 

komen. Marlies Dekkers-draagsters laten de bewuste bandjes zelfs het liefst aan alle kanten boven hun kleding 

uitkomen. Niet zo gek als je bedenkt dat een MD’tje al snel e 100,- kost. 

Maar je krijgt er ook iets voor terug. Volgens een Brits1 onderzoek is mooie lingerie goed voor het zelfvertrouwen. 

Van de vrouwen die dagelijks kiezen voor comfortabel, katoenen ondergoed (29%) of boxershorts (10%) blijkt maar 

4% zich mooi en zelfverzekerd te voelen. In tegenstelling tot vrouwen die kiezen voor een sexy hipster of kanten 

string. Vergroot het mannelijk enthousiasme hierbij het zelfvertrouwen van de vrouw? 

Als het aan Marlies Dekkers had gelegen, was zij echter de enige aanbieder van lingerie met ingewikkelde bandjes 

gebleven. Ze spande rechtszaken aan tegen Sapph, Beate Uhse, Livera (Yolanthe’s Choice) en Kruidvat vanwege het 

gebruik van ‘haar’ bandjes, waardoor er in de media over een heuse lingerieoorlog werd gesproken. Ten tijde van 

het schrijven van dit artikel is het oordeel nog niet geveld, de rechtszaken lopen nog. Voor de mannen is te hopen 

dat Marlies de rechtszaken verliest, want voor hen geldt, hoe meer zichtbare bandjes, hoe beter! 

Een goedkoper setje koop je van het merk Sapph. Het merk dat Inge de Bruin heeft gestrikt om in zwart badpak 

met de slogan “Lets get wet” op de billboards te verschijnen. De prikkelende lingerie van Sapph Intimates bv is niet 

alleen goedkoper qua prijs, maar heeft ook een minder luxe uitstraling dan Marlies Dekkers. De eigen slogan van 

Sapph is “Dress less to impress”. Volgens Marlies Dekkers allemaal niet erg vrouwvriendelijk. Marlies ontwerpt naar 

eigen zeggen met respect voor vrouwen. Waar zij mét vrouwen praat, praat Sapph óver vrouwen.

SEXY LINGERIE IS HOT!
Als het aan de man ligt…

Maar wat wil de Nederlandse vrouw eigenlijk? GfK vroeg de dames van 12 tot 65 jaar het hemd van het lijf. En wat 

blijkt... mannen en vrouwen staan lijnrecht tegenover elkaar (zie figuur 1). Terwijl bijna de helft van de mannen een 

sexy stijl prefereert, gaan vrouwen voor functionele/sportieve (43%) en casual (27%) lingeriestijlen. Slechts 14%  

van de vrouwen geeft aan dat een sexy/uitdagende lingeriestijl het beste bij haar past. 

	 Favoriete lingeriestijl vrouwen 	 Favoriete lingeriestijl mannen

Functioneel/Sportief	 43,2%	 8,7%

Casual	 26,8%	 17,1%

Romantisch	 15,6%	 30,7%

Sexy/Uitdagend	 14,3%	 43,4%

Functioneel/Sportief	 Romantisch

Casual	 Sexy/Uitdagend

Figuur 1: Favoriete lingeriestijlen van vrouwen en mannen
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Maar kijken mag. In de zomer van 2009 bleek uit een Brits onderzoek2 dat de supermarkt het wint van de kroeg of 

club als het gaat om dé plek waar mannen naar vrouwen kijken. Voor de Nederlandse mannen geldt dat ze het beste 

naar Albert Heijn kunnen gaan om de vrouwen met een sexy/uitdagende lingeriestijl tegen te komen. 

‘Mannen gaan dus voor sexy en 
uitdagend, dat is duidelijk’

Kortom, mannen van Nederland weten vanaf vandaag waar ze moeten zijn en waarop ze moeten letten bij hun 

zoektocht naar een vrouw met sexy lingerie. Jammer genoeg overtreft de vraag het aanbod. Het is dus zaak meer 

vrouwen te verleiden tot het kopen van spannende lingerie. Mannen van Nederland: misschien zelf vaker een setje 

cadeau doen? 

Sandra Wolters

GfK Panel Services Benelux bv - Dongen

sandra.wolters@gfk.nl

Corine Makkink 

GfK Panel Services Benelux bv - Dongen

corine.makkink@gfk.nl

1	 Bron: nu.nl 3 augustus 2009 ➔ oorspronkelijke bron: James Shepherd, Chester Chronicle, 29 juli 2009

2	 Bron: Distrifood ➔ oorspronkelijke bron: Gary O’Shea, The Sun, 4 augustus 2009 

Bron: GfK ConsumerJury

Netto steekproefomvang: 2.203 vrouwen en 1.823 mannen

Periode dataverzameling: 20/08/09 - 25/08/09

Maar er is hoop voor de Nederlandse man! In oktober 2008 heeft Modevakblad Textilia een vergelijkbaar onderzoek 

uitgevoerd naar de favoriete lingeriestijl van de Nederlandse vrouw. Destijds ging slechts 9% van de vrouwen voor 

sexy/uitdagende lingerie. De kans dat de nieuwste verovering van een man gehuld is in zijn favoriete stijl neemt dus 

toe. Maar hoe deze vrouw te herkennen voordat zij uit de kleren gaat? 

Wij maken het de mannen iets makkelijker. Twintigers geven relatief vaker aan voor een sexy/uitdagende lingeriestijl 

te gaan dan tieners en dertigers. Daarnaast geven vrouwen van 40 tot 49 jaar bovengemiddeld aan te kiezen voor 

deze stijl. Door een combinatie te maken tussen de favoriete bovenkleding- en lingeriestijl blijkt dat de grootste 

kans op sexy lingerie bestaat bij vrouwen met een trendy of street kledingstijl. Deze kledingstijlen zijn favoriet bij 

jonge vrouwen. Maar ook vrouwen met een verzorgde kledingstijl geven aan van uitdagende lingerie te houden. 

Deze vrouwen zijn vaak iets ouder en hechten bovengemiddeld aan een verzorgd uiterlijk. Zowel de twintigers als 

veertigers hebben over het algemeen een fulltime baan, waarmee ze de financiële middelen hebben om zichzelf zo 

nu en dan op luxe lingerie te trakteren. Vrouwen met een voorkeur voor uitdagende lingerie besteden bijna 40% 

meer per artikel!

Trendy

Verzorgd

Street

Figuur 2: Kledingstijlen van vrouwen met een sexy/uitdagende lingeriestijl

Van deze vrouwen is daarnaast bekend dat zij naar Radio 538 luisteren en graag naar RTL4 en SBS6 kijken. 

Teleurstellend voor de Nederlandse man is echter dat de meeste vrouwen met een sexy lingeriestijl reeds bezet zijn. 
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In ons vak staan mensen centraal. Veel marktonderzoek richt zich op het vaststellen van opvattingen of intenties van 

respondenten. Bijvoorbeeld:

•	 Welk rapportcijfer geeft u voor de geur van wasmiddel x? 

•	 Op welke partij denkt u de komende verkiezingen te gaan stemmen? 

•	 Hoe tevreden bent u over de klantenservice van bedrijf y?

In dit soort studies meten we niet zozeer hoe de werkelijkheid in elkaar zit, maar wat de respondent van die 

werkelijkheid denkt. Dit type onderzoek meet dus ‘subjectieve aspecten’. Daar is niets mis mee, integendeel. Immers 

die subjectieve werkelijkheid is in hoge mate bepalend voor het gedrag van consumenten en dus maar al te relevant 

voor de gemiddelde marketeer, campagnestrateeg of mediaplanner.

In andere studies vragen we mensen niet om hun meningen of intenties, maar willen we feiten vaststellen.

Bijvoorbeeld:

•	 Heeft u de afgelopen twee weken een bioscoop bezocht?

�In dit soort vraagstellingen, die overigens ook heel vaak voorkomen in marktonderzoek, willen we feitelijkheden 

registreren, maar doen we in feite een beroep op het geheugen van de respondent.

De menselijke factor: last of lust?

Voor andere vragen zal dit evident eenvoudiger liggen, bijvoorbeeld:

•	 Bent u een man of een vrouw?

�Toch zijn er eigenlijk in de dagelijkse praktijk niet heel veel van dat soort eenvoudige vragen. Vraagt u een 

respondent maar eens bij welke kabelmaatschappij men klant is (toch een feit met enig belang voor de respondent). 

Veel respondenten weten het niet of slaan er een slag naar.

Sommige vragen zijn ronduit bedreigend voor respondenten:

•	� Bent u wel eens veroordeeld voor diefstal?

�Hier ligt het gevaar van sociaal wenselijke antwoorden op de loer. Het vragen naar ‘feiten’ aan respondenten is dus 

niet altijd zonder problemen. Door geheugeneffecten, selectieve waarneming van de respondent en sociale 

wenselijkheid worden de feiten, waarin we geïnteresseerd zijn, gemeten met een meetfout. Vanzelfsprekend is de 

onderzoeker zich hiervan bewust en anticipeert hij hierop. Lastig blijft het echter wel. De menselijke factor is een 

last geworden.

 

De meetfouten kunnen al een heel stuk worden gereduceerd als we de respondent vragen zaken voor ons te 

observeren volgens een heldere instructie:

•	� Hoeveel soorten thee heeft u op dit moment in huis (kijk alstublieft alvorens deze vraag te beantwoorden in uw 

keukenkastjes. Reken hierbij pakjes thee met verschillende smaak en/of verschillend merk als een aparte soort).

Indien de respondent serieus op dit verzoek ingaat, hebben we reeds een grote mate van precisie bereikt. Subjectieve 

meningen en geheugeneffecten spelen immers nu geen rol meer. Blijft over dat de respondent zich kan vergissen, 

hij of zij is immers geen getraind observator, of kan ons gewoon voorliegen.

De onbetrouwbaarheid van de waarnemer kan voor een groot deel worden weggehaald door gebruik te maken  

van getrainde observatoren. In ons voorbeeld zouden we getrainde medewerkers, die experts zijn in het tellen  

van theesoorten, langs de deuren kunnen sturen. Ook hier ligt de menselijke factor toch nog op de loer. Vergissen 

is immers menselijk.

Een ander probleem is de invloed van de meting zelf. Mensen kunnen hun gedrag bewust of onbewust aanpassen 

als men weet dat er wordt gemeten. Dit probleem kan soms worden ondervangen door meettechnieken die 

onopvallend meten zonder dat de respondent of betrokkene het weet, zogenaamde ‘unobtrusive measures’.

Om de menselijke factor geheel uit te schakelen, kunnen we werken met geautomatiseerde meetsystemen. Om bij 

het voorbeeld van de thee te blijven zouden we via de scans, die aan de kassa van winkels worden gemaakt,  

de hoeveelheid verkochte thee kunnen vaststellen.
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Samenvattend leidt voorgaande tot het volgende continuüm van ‘subjectief’ naar ‘registratief zonder menselijke 

factor’ in het marktonderzoek: 

1.	 Onderzoek waar respondenten naar een mening of intentie wordt gevraagd;

2.	� Onderzoek waar respondenten om feiten wordt gevraagd (met geheugeneffect of sociaal wenselijke

	 antwoorden);

3.	 Observatie uitgevoerd door respondenten volgens instructie;

4.	 Observatie door getrainde observatoren (obtrusive/unobtrusive);

5.	 Meting via automatische meetsystemen zonder menselijke tussenkomst (obtrusive/unobtrusive).

In de praktijk komen al deze typen marktonderzoek voor. Vormen van marktonderzoek aan de onderkant van dit 

continuüm, waarbij er veel mogelijkheden zijn om meetfouten te reduceren, nemen bij Intomart GfK ten opzichte 

van andere bureaus een relatief grote plaats in.

‘Leve de combinatie van goede 
registraties en objectief in kaart 
gebrachte houdingen, percepties 
en meningen!’

In de rest van het artikel presenteren we een aantal voorbeelden van onderzoek dat met methode 3, 4 en 5 door 

Intomart GfK wordt uitgevoerd.

Observatie door respondenten: Kwaliteit postbezorging en ontwikkelingen poststromen

Een voorbeeld van een ‘observatie door respondenten volgens instructie’ zijn de onderzoeken die we in opdracht 

van TNT Post uitvoeren naar de kwaliteit van postbezorging en de ontwikkeling in de postmarkt.

De postmarkt is per 1 april 2009 volledig geliberaliseerd, dat wil zeggen dat het monopolie op briefpost onder de 

50 gram van TNT Post is komen te vervallen. In die veranderde markt is zicht op de ontwikkeling van marktaandelen 

en ontwikkelingen in postvolumes van groot belang. Ook de kwaliteit van postbezorging is een belangrijk issue.

Om de kwaliteit van postbezorging te meten, wordt in het kwaliteitsonderzoek 'Brieven' dagelijks een grote hoeveel-

heid testbrieven verstuurd door verzenders die speciaal hiervoor zijn geworven. Deze testbrieven worden gestuurd 

aan een omvangrijk panel van landelijk gespreide ontvangers. De ontvangers houden dagelijks hun brievenbus in de 

gaten en tellen onder meer het aantal poststukken dat men van verschillende verspreiders ontvangt. 

Op het moment dat een testbrief wordt ontvangen, noteert het panel de ontvangstdatum en een aantal  

kenmerken van de brief als stempeling en de aanwezigheid van sorteercodes. In datzelfde onderzoek wordt gebruik-

gemaakt van RFID (Radio Frequency Identification), daarover later meer.

In het zogenaamde poststromenonderzoek houdt een landelijk gespreid panel van particulieren eenmaal in de vijf 

weken gedurende een week bij wat voor poststukken men ontvangt en verzendt. Van de ontvangen poststukken 

noteert men dagelijks een groot aantal kenmerken zoals wie de bezorger was, de frankeerwijze, de inhoud van het 

stuk en het type afzender. Op deze wijze kunnen de ontwikkelingen in de volumes post en de marktaandelen 

continu worden gevolgd.

Observatie door getrainde observatoren: Registraties openbaar vervoer en bezoekerstellingen

Sommige onderzoeksvragen kunnen alleen opgelost worden door simpelweg getrainde waarnemers te laten 

observeren. Recente voorbeelden zijn:

•	� Vertrekt de bus op tijd?: door werkzaamheden aan een deel van het metronetwerk in Amsterdam moest een 

alternatief vervoersaanbod gecreëerd worden. De daadwerkelijke invulling van dit nieuwe aanbod moest 

gecontroleerd worden: vertrekken de bussen op tijd, komen er voldoende per uur, zitten ze niet te vol? Onze 

waarnemers hebben in opdracht van de Stadsregio Amsterdam op een aantal knooppunten deze aspecten 

vastgelegd. We hadden dit ook aan ‘echte reizigers’ kunnen vragen, maar de kans op verkleuring van de 

resultaten zou te groot zijn.

•	� Klopt de informatie op de halte?: bij elke bushalte hangt informatie over welke bussen er vertrekken en hoe laat 

ze zouden moeten vertrekken. Deze informatie wordt een aantal keer per jaar verwisseld (bijvoorbeeld in verband 

met de overgang van de zomer- naar de winterdienstregeling). Kort na zo’n verwisseling is een groot aantal haltes 

van het GVB (openbaar vervoersbedrijf van Amsterdam) ‘bezocht’ en gecontroleerd op juistheid en volledigheid. 

Indien er afwijkingen werden geconstateerd, zijn foto’s genomen door onze waarnemers.



Discussie

Het verbeteren van feitelijke prestaties via het meten van ‘objectieve’ aspecten is voor de klant vaak geen einddoel 

op zich maar een belangrijk tussenstation. Een betere dienstverlening dient uiteindelijk te leiden tot een hogere 

klanttevredenheid en daarmee weer tot een beter imago, een hogere koopintentie en ga zo maar door. Interessant 

is om te zien wat het verband is tussen een verbetering in de ‘objectieve’ kwaliteit (de feiten) en de kwaliteit zoals 

die door de klant wordt beleefd. Hier zien we vaak een tijdsgap. Een verbeterde prestatie leidt niet direct tot een 

hogere klanttevredenheid of een beter imago. Het duurt even. Daarnaast hebben negatieve ervaringen een veel 

grotere impact dan positieve. Om dit soort relaties vast te stellen, kunnen we dan toch weer niet om het ouderwetse 

onderzoek van percepties en meningen heen.

Stephan Lindeman

Intomart GfK Group B.V. - Hilversum

stephan.lindeman@gfk.com
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Intomart GfK Group B.V. - Hilversum

robert.broekman@gfk.com
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•	� Hoeveel mensen reizen er met de Amsterdamse metro?: om ervoor te zorgen dat er voldoende materieel (lees 

metrotreinstellen) wordt ingezet om alle reizigers te vervoeren, is het noodzakelijk te weten hoeveel mensen er 

met de verschillende metrolijnen reizen en vooral ook wanneer. In opdracht van GVB zijn waarnemers 

meegestuurd op alle metrolijnen. Bij elke halte werd het aantal instappende en uitstappende passagiers geteld. 

Zo is een gedetailleerd beeld ontstaan van het aantal metroreizigers in Amsterdam.

•	 �Hoeveel mensen komen er op mijn beurs?: het is voor elke beursorganisator en standhouder van belang te weten 

hoeveel mensen er op een beurs geweest zijn. Een globale ‘inschatting’ kan gegeven worden op basis van het 

aantal kaarten dat verkocht is (indien er betaald moet worden). Echter, een deel van de bezoekers komt niet 

opdagen maar belangrijker nog: komen ze allemaal op hetzelfde moment of komen ze gespreid? In opdracht van 

een organisator van een zogenaamde banenbeurs is gemeten hoeveel bezoekers in welke tijdvakken de beurs 

bezocht hebben.

Meting via meetsystemen zonder menselijke tussenkomst: Transpondertechnologie (RFID)

In het eerder reeds beschreven kwaliteitsonderzoek 'Brieven' wordt een groot deel van de testbrieven voorzien van 

actieve transponders. Deze transponders geven op het moment dat ze een poortje in het postsorteercentrum 

passeren een signaal af dat informatie bevat over het id-nummer van de transponder, de datum en het tijdstip. Die 

informatie wordt gecombineerd met de datum van verzending en de datum waarop de brief bij de ontvanger is 

bezorgd. Met behulp van deze informatie kan TNT Post achterhalen wat de oorzaak is geweest als een testbrief niet 

binnen 24 uur is bezorgd: kwam deze te laat binnen in het sorteercentrum (collectieprobleem), duurde de sortering 

te lang of trad het probleem op nadat de brief het sorteercentrum reeds had verlaten, dus in de bezorgfase? 141
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Verschuiving in de Belgische  
kledingmarkt
Van de boetiek naar de boetiekketen

Hoewel de Belgische consument in een studie van GfK aangaf niet meteen te gaan besparen op kleding, kunnen we 

toch het fenomeen van ‘downtrading’ in de Belgische kledingmarkt detecteren sinds 2008. Downtrading in de 

kledingmarkt is de bewuste keuze van de consument voor een winkel waarbij de consument ervan overtuigd is dat 

deze even kwalitatieve kleding aanbiedt als zijn concurrent die hogere prijzen hanteert. Deze term is niet te 

verwarren met downgrading waarbij de consument bewust gaat kiezen voor lagere kwaliteit wegens het prijsaspect. 

Downtrading is de hoofdreden waarom zelfstandige handelaren een deel van hun marktpositie hebben moeten 

afgeven in bovenkleding. Zelfstandige handelaren zagen hun marktaandeel krimpen tot 25%. En het zijn inderdaad 

de boetiekketens (o.a. Esprit, Mexx, ...), de chain stores (C&A, H&M, ...) en de discount stores (PromoFashion, 

Zeeman, ...) die winst boeken. De winst van de department stores (Inno, Hema, ...) is minimaal. Er is echter maar één 

grote winnaar en dat zijn de boetiekketens. De winst die de boetiekketens boeken is zelfs groter dan het verlies van 

de zelfstandige handelaren.

Boetiekketens overtuigen de consument

Dat de economische realiteit wel degelijk een rol speelt bij de keuze van de winkel(keten) blijkt duidelijk uit de 

gemiddelde prijs die een consument bereid is te betalen voor een kledingstuk. In vergelijking met 2007 is die 

2,2% lager in 2009 en 0,8% lager dan in 2008. Bij boetiekketens, chain stores en discount stores is de daling van 

de gemiddelde prijs nog sterker dan in de markt. Boetiekketens verkopen hun kleding nog steeds duurder dan 

discount stores en chain stores, maar de price gap bleef quasi gelijk. Zelfstandige handelaren zien de price gap met 

hun concurrenten echter groeien: de gemiddelde prijs per artikel is reeds het hoogst in de markt en wordt voor de 

consument alsmaar hoger in vergelijking met die in andere kanalen. 

Figuur 2: Gemiddelde prijsevolutie per kanaal (2009)

De al dan niet gespecialiseerde media schreeuwden het na de zomer van 2008 luidkeels van de daken: de tweede 

Grote Depressie was niet ver meer af. Doemscenario’s die herinnerden aan de zwarte jaren na 1929, toen de beurscrash 

de volledige wereldeconomie deed kelderen, werden vanuit alle hoeken de wereld ingestuurd. De economie zou 

alsmaar verder afglijden en eind 2010 een dieptepunt bereiken. Het consumentenvertrouwen zou het laagste peil in 

jaren kennen, de beurzen zouden bodems raken, de werkloosheid zou torenhoog gaan en de huishoudens zouden 

verplicht worden de knip op de beurs te houden. De economische crisis is een jaar na de eerste golf van paniek in 

augustus 2008 zeker niet weg maar ze is (voorlopig) ook niet tot die proporties uitgegroeid als eerst werd gevreesd. 

Dit valt ook te zien aan de gezondheid van de Belgische kledingmarkt. In 2008 tekende zich nog een lichte daling 

van de bestedingen af. De aankopen tijdens het eerste halfjaar van 2009 doen er het beste van vermoeden dat 2009 

opnieuw een groeicijfer zal tonen. Niettegenstaand de relatieve lage invloed op de bestedingen in de Belgische 

kledingmarkt, heeft de economische crisis toch zijn gevolgen gehad op de structuur van het retaillandschap.  

De zelfstandige handelaren, van oudsher marktleider in termen van omzetcijfers, hebben een aanzienlijk deel van 

hun marktpositie moeten afgeven aan de ketens. Het is nu maar de vraag of de typische Belgische markt op langere 

termijn ook de richting van consolidatie uitgaat, hetgeen reeds waar te nemen is in bijvoorbeeld Frankrijk en in 

mindere mate Duitsland of dat de zelfstandige handelaren rechtveren bij de heropleving van de economie. GfK 

verzamelde het empirisch materiaal en keek voor u even in de glazen bol. 

Downtrading in de Kledingmarkt

Figuur 1: Downtrading in Fashion
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Naast prijs zijn ook de kwaliteit van de kledij en de aanwezigheid van de juiste maat in de winkel de voornaamste 

criteria waarop consumenten hun aankoopgedrag baseren. Uit de waarderingsstudie mode 2009 blijkt dat de boetiek­

ketens met name Esprit en Mexx als uitschieters excelleren op die aspecten in de ogen van de consument. En zo komt 

het dat een groot aantal consumenten de overstap maakt van de boetiek naar de boetiekketen. Het bewijs is er 

zwart op wit: het absoluut verlies aan kopers bij de boetieken wordt volledig gecompenseerd door de winst aan 

kopers bij de boetiekketens.

Boetiekketens weten waar de klepel hangt

Het succes van de boetiekketens in tijden van economische crisis komt er nu ook zomaar niet. De boetiekketens 

begrijpen de kunst om de consument net dat aan te bieden waarnaar hij of zij verlangt. Door focus te leggen op 

bepaalde segmenten in hun uitgebreide collectie lokken ze de consument en slagen ze erin om telkens weer mooie 

groeicijfers te bewerkstelligen. In 2008 werd 64% van de groei gedragen door tops. Vooral T-shirts met lange en 

korte mouwen en pullovers gingen als zoete broodjes over de plank. Ook jeans deden het schitterend en realiseerden 

bijna 20% van de totale groei. Blouses en upperwear deden het opmerkelijk zwakker. Dit sprong meer dan 

waarschijnlijk in het oog van de marketeers van de ketens. De boetiekketens verlegden hun focus in 2009 en het 

resultaat was navenant. Blouses en upperwear zorgen in 2009 voor de helft van de groei. De andere helft wordt 

nog steeds gedragen door de tops en de broeken. Jeans en pullovers groeien niet meer en outerwear blijft een zwak 

broertje. Wedden dat de gepaste acties reeds op tafel liggen om deze categorieën nieuw leven in te blazen?

Het einde van de boetiek nog niet in zicht

Betekent dit alles nu dat de teloorgang van de zelfstandige boetiek is ingezet? Wij vermoeden van niet. Een groot 

deel van de Belgische consumenten gaat nog steeds liever naar de boetiek in plaats van naar de boetiekketen. Al is 

het maar omdat ze niet zo van de drukte houden of er tegenop zien om zich naar de stad of het winkelcentrum te 

begeven. In die context is het dan ook niet verwonderlijk dat de zelfstandige kledingzaak relatief meer 50-plussers 

aantrekt dan de boetiekketen. De 50-plusser blijft dan ook de voornaamste doelgroep van de zelfstandige zaken 

terwijl de groep jonge ouderen tussen 25 en 49 jaar de voornaamste doelgroep is van de boetiekketens. Voor beide 

retailsegmenten blijft de vrouw de voornaamste koper. Al moet gezegd worden dat de zelfstandige zaak relatief 

beter scoort bij de man. Voor menige vrouw waarschijnlijk geen onbekend verhaal. Vraag maar eens aan je brave 

echtgenoot om je te vergezellen naar de stad voor een dagje shoppen.

Figuur 3: Relatieve bestedingen per leeftijdsgroep

Figuur 4: Relatieve bestedingen per geslacht

Toch blijft de zelfstandige boetiek best op haar hoede. De boetiekketen heeft de marketingcapaciteit en -middelen 

om die doelgroepen naar zich toe te trekken waarin ze vandaag is ondervertegenwoordigd. Om maar te zeggen dat 

40% van de gerealiseerde groei in 2008 bij boetiekketens voortkwam uit de groep 50+. 

De stap van de boetiek naar de boetiekketen is mede door de gegeven situatie van economische en financiële 

onzekerheid door een deel van de Belgische consumenten al gezet, maar bij lange nog niet door iedereen.  

De zelfstandige boetieken genieten nog steeds van hun proximiteitsvoordeel en zullen dit nog wel een lange tijd  

zo houden. Er loert echter nog een gevaar achter de hoek waar we het nog niet over hadden: de online-aankopen. 

Raad eens wie de belangrijkste kopers zijn? Inderdaad, de 50-plussers. Ja, de pc thuis is nog dichterbij dan de  

zelfstandige zaak om de hoek.

Frank Casteels
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Nederland kent een vaste boekenprijs. Tot 2005 berustte die op een ‘gentlemen’s agreement’ tussen boekhandels 

en uitgevers. Sinds 2005 bestaat in Nederland de wet op de vaste boekenprijs. Die bepaalt dat uitgevers voor elk 

Nederlandstalig boek een prijs vaststellen en dat retailers een boek niet onder die prijs mogen verkopen. 

Prijsconcurrentie zoals die in vele andere markten aanwezig is, is binnen de boekenmarkt slechts in beperkte mate 

mogelijk. De krachtsverhouding en de dynamiek tussen de verschillende distributiekanalen (zoals zelfstandige 

boekhandels, boekhandelketens, warenhuizen, supermarkten en drogisterijketens) zien er binnen de boekenmarkt 

anders uit dan in andere markten.

Tot 2005 was de boekverkoop in Nederland stevig in handen van de traditionele boekhandel. Verkoop van algemene 

boeken (alle boeken die niet voor school of studie bedoeld zijn) was sinds 1815 voorbehouden aan leden van de 

Koninklijke Vereniging van het Boekenvak (KVB). Om lid te worden van de KVB moest men voldoen aan een aantal 

voorwaarden zoals assortimentsgrootte en een diploma van de Vakopleiding Boekenbranche. Uiteraard was een 

contributie aan de vereniging ook vereist. Retailers die geen lid waren van de KVB, moesten een speciale ontheffing 

aanvragen bij de KVB om éénmalig een bepaald boek te mogen verkopen. Behoudens voor een enkele geheide 

bestseller namen branchevreemde retailers over het algemeen die moeite niet.

Sinds de wet op de vaste boekenprijs in 2005 in werking trad, mogen alle retailers in principe boeken verkopen. 

Binnen de boekhandelbranche bestond de angst dat het marktaandeel van het branchevreemde kanaal hiermee 

enorm zou toenemen. Wie zou er zijn Harry Potter, De vliegeraar of Sonja Bakker nog in de boekhandel kopen als 

deze titels in grote stapels voor het grijpen bij de supermarkt zouden liggen? De afgelopen jaren hebben laten zien 

dat de verkoop van boeken buiten de boekhandel iets is om rekening mee te houden, echter de angst voor een sterk 

toenemend marktaandeel van de supermarkten is ongegrond.

De strijd tussen de boekhandel en 
het branchevreemde verkoopkanaal

Marktaandeel boekhandel stabiel

Figuur 1: Omzet Nederlandse A-boekenmarkt en verloop marktaandeel branchevreemd kanaal 2006-2009

De boekhandel is binnen de Nederlandse markt in 2009 nog altijd oppermachtig. Gemiddeld hadden de boekhandels 

(inclusief de boekenclub en de online boekhandels) in het eerste halfjaar van 2009 90% marktaandeel. Met een 

stabiel aandeel tussen de 85 en 90% in de periode 2006-2008 is het duidelijk dat de boekhandel een stevige basis 

heeft. 

Uit figuur 1 blijkt dat het marktaandeel van het branchevreemde kanaal tussen 2006 en 2009 schommelt tussen de 

8 en 16%. Opvallend is dat het omzetaandeel van de supermarkten, warenhuizen, speelgoedwinkels en 

drogisterijketens piekt als de markt op zijn top is, namelijk in het najaar. Daarmee deelt men een gevoelige tik uit 

aan de boekhandel, want ook daar wil men optimaal profiteren van de kooplust van de consument in de 

cadeauperiode. De omzet van een gemiddelde decembermaand binnen de Nederlandse boekenmarkt varieert  

van 65 tot 75 miljoen euro en daarvan hebben de branchevreemde retailers in 2006 en 2007 een percentage van 

15% naar zich toegetrokken. In 2007 werden ze daarbij geholpen door het laatste deel van Harry Potter dat in 

november 2007 verscheen.

De boekhandel heeft op haar beurt een aantal jaarlijkse actiemomenten tot haar beschikking waarop extra omzet 

kan worden gegenereerd. 
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Zo is er de Boekenweek in maart, de Maand van het Spannende Boek in juni en de Kinderboekenweek in oktober 

- alle georganiseerd door de stichting CPNB1. Dankzij de reclame en media-aandacht rond deze evenementen, zijn 

dit de perioden waarin de boekhandel zich kan onderscheiden als specialist en bron van kennis en advies. In figuur 

1 is te zien dat het branchevreemde kanaal in deze actieperioden gemiddeld een lager marktaandeel heeft. 

Duidelijk is bovendien dat het marktaandeel van het branchevreemde kanaal in de afgelopen drieënhalf jaar een 

dalende trend laat zien, van een gemiddeld omzetaandeel van 13% in 2006 naar 10% in 2009. De Nederlandse 

A-boekenomzet vertoonde in 2007 en 2008 juist een stijging. Het eerste halfjaar van 2009 lag een kleine 1% achter 

op 2008, maar de daling binnen het branchevreemde kanaal was beduidend sterker dan die binnen het 

boekhandelkanaal (-3,5% versus -0,5%).

Kookboeken en kinderboeken

Supermarkten zijn sterk in de verkoop van kookboeken: dat is één van de redenen dat ze het in december zo goed 

doen binnen de boekenmarkt. Sommige ketens verkopen hun eigen kookboeken (speciaal voor die keten gemaakt), 

maar daarnaast verkoopt men vaak ook de lucratieve, wat hoger geprijsde algemene kookboeken, bijvoorbeeld die 

van Jamie Oliver. In november en december worden ook veel Sinterklaas- en kerstboeken verkocht, kinderboeken 

dus. Dit is ook een terrein waarop verschillende typen retailers binnen het branchevreemde kanaal actief zijn.

In figuur 2 is te zien op welke genres de focus ligt binnen de verschillende kanalen. Gemiddeld heeft het kinderboek 

in de boekhandel tussen de 10 en 15% marktaandeel, terwijl in het branchevreemde kanaal zo’n 25% van de omzet 

met kinderboeken wordt gerealiseerd. Enerzijds zijn dit strips als Donald Duck, anderzijds Disneytitels, Nijntjeboeken, 

enkele fullprice bestsellers en een keur aan klassiekers die als speciale uitgave verschijnen. Op de bestsellers na kost 

een kinderboek in het branchevreemde kanaal zelden meer dan e 5,-. 

‘Supermarkten, warenhuizen en 
andere branchevreemden zijn vaak 
goed in de verkoop van supersellers’ 

Ook voor andere genres geldt dat de gemiddelde prijs van een boek in het branchevreemde kanaal aan de lage kant 

ligt. Een algemeen boek kostte in de boekhandel in het eerste halfjaar van 2009 gemiddeld e 14,22 en in het 

branchevreemde kanaal e 7,34. Dit heeft niet alleen te maken met het grote aandeel (goedkope) kinderboeken dat 

er verkocht wordt, maar ook met de grote hoeveelheid goedkope specials in het branchevreemde assortiment.

149

De verhouding tussen fictie (romans, thrillers) en non-fictie (o.a. kookboeken, reisboeken, hobbyboeken) in het 

branchevreemde kanaal reflecteert die van de bestsellers van het moment. Gemiddeld variëren de marktaandelen 

van fictie en non-fictie in de boekhandel tussen de 40 en 45%. In het branchevreemde kanaal schommelen de 

aandelen veel sterker. Een dieetfenomeen als Sonja Bakker, bij uitstek geschikt voor verkoop in supermarkten, zorgt 

voor een hoog omzetaandeel voor non-fictie. Met de afnemende populariteit voor de boeken van Sonja Bakker in 

2009 ondergaat het non-fictieaandeel in het branchevreemde kanaal een sterke daling. Stijgt het marktaandeel van 

fictie in de boekhandel door een aantal bestsellers in het literaire thrillersegment, dan kun je erop rekenen dat het 

fictieaandeel in het branchevreemde kanaal nog veel harder zal toenemen. 

 

Figuur 2: Genreaandelen A-boeken binnen de boekhandel en het branchevreemde kanaal

Het gevecht om marktaandeel op de supersellers

Supermarkten, warenhuizen en andere branchevreemden zijn vaak goed in de verkoop van supersellers: ze hebben 

voordeel van hun schaalgrootte en de hoeveelheid klanten die ze trekken. Het is notoir lastig voor traditionele 

boekhandels en de online-boekhandel om hun fair share omhoog te houden op de echte topsellers. Dat is logisch, 

want het fair share van de boekhandel is gebaseerd op de volledige breedte van hun assortiment. Een gemiddelde, 

goed gesorteerde boekhandel heeft vijftienduizend titels in huis, terwijl een gemiddelde supermarkt vijftien titels telt. 
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Anderzijds zoeken supermarkten en boekhandelketens de samenwerking met uitgeverijen om zo aantrekkelijk 

geprijsde specials te kunnen maken. Voor dergelijke goedkope specials die niet breed beschikbaar zijn, geldt de wet 

op de vaste boekenprijs niet. Zowel voor de uitgeverij als voor de retailer kan deze samenwerking voordelen 

opleveren. Sommige boekhandelketens bieden novelles of korte verhalen van bekende auteurs aan die alleen bij hen 

verschijnen en niet duur zijn. Zo lokt men klanten naar díe winkelketen toe, in de hoop dat men naast de goedkope 

special ook een fullprice titel aanschaft.

Voor uitgeverijen kan deze constructie ook voordelig zijn. Uitgevers kunnen als special bijvoorbeeld een  

aantrekkelijke doch oudere titel kiezen, die al diverse levens in de boekhandel heeft gehad: als gebonden boek,  

als paperback, als midprice en als pocket. Vaak is de titel elders niet meer leverbaar, dus de goedkope  

beschikbaarheid zal de verkoop elders niet beïnvloeden.

De strijd beslecht?

Het is logisch dat de boekhandel niet altijd gelukkig is met het succes van de branchevreemde specials. Ten eerste 

tasten de specials het prijsgevoel van de consument over boeken aan. Indien een bekende oudere titel ergens voor 

e 4,- te koop is, vindt men andere boeken al snel te duur. Ten tweede zou een kleine zelfstandige boekhandel zijn 

klanten óók graag eens een mooi voordeelboekje willen aanbieden, maar is men niet in staat de benodigde hoge 

aantallen te verkopen die nodig zijn om een special voor een lage prijs te kunnen maken. Sommige inkooporganisaties 

van boeken in Nederland zorgen wel op gezette tijden voor specials die de bij hen aangesloten (kleinere) 

ondernemers voor een mooie prijs kunnen verkopen.

Als we kijken naar de cijfers heeft de boekhandel goede papieren in handen om de toekomst met vertrouwen 

tegemoet te zien. De boekenmarkt is een stabiele markt die vooralsnog weinig beïnvloed wordt door de  

financiële crisis. Met een vaste boekenprijs op zak hoeft de boekhandel niet bang te zijn dat branchevreemde 

retailers volop inzetten op prijsconcurrentie, zoals dat in bijvoorbeeld Groot-Brittannië en de Verenigde Staten 

gebeurt. Branchevreemde retailers zullen hier en daar zeker een graantje meepikken, maar het lijkt er niet op dat  

ze hiermee in de toekomst een bedreiging zullen zijn voor de boekhandel. De boekhandel heeft nog verschillende 

troeven, zoals de goed bezochte aantrekkelijke actieweken en een breed titelaanbod. 

Mirjam Hemker

GfK Retail and Technology Benelux B.V. - Amstelveen

mirjam.hemker@gfk.com

1	 CPNB staat voor Collectieve Propaganda van het Nederlandse Boek

Een gemiddeld boek aan de onderkant van de bestsellerlijsten ligt misschien op voorraad bij 800 winkels in 

Nederland, wat op zich niet weinig is, maar de nummer één van de bestsellerlijst ligt minstens in 4.000 winkels. Met 

zoveel concurrentie is het voor een boekhandel vrijwel onmogelijk om op een topseller een gemiddeld marktaandeel 

te scoren.

Onwetendheid over de vaste boekenprijs bij de consument speelt hierbij ook een rol. Bij een deel van de  

consumenten bestaat de perceptie dat boeken duur zijn. In het verlengde hiervan denkt men dat een boek bij een 

specialist (de boekhandel) duurder is dan bij een retailketen (supermarkt of warenhuis). Sommige retailketens 

wekken daarnaast de indruk een lagere prijs te bieden door op hun boeken een sticker te plakken: 'NU e 12,50'. Dat 

hetzelfde boek bij de zelfstandige boekhandel om de hoek óók e 12,50 kost, beseffen maar weinig mensen.

Scoren met specials

Een effectieve en veel gebruikte manier voor branchevreemde retailketens om zich te profileren als boekverkooppunt 

is door op ramsj (partij boeken voor een weggeefprijs) of specials in te zetten. Supermarkten, drogisterijketens en 

warenhuizen hebben als geen ander de kracht om gigantische hoeveelheden van één titel te verkopen. Enerzijds 

kiezen de supermarkten voor ramsj. Wanneer een titel na een (paar) jaar niet meer goed verkoopt, maar er wel nog 

veel voorraad is, kan een uitgeverij besluiten de prijs van het boek vrij te geven en de titel te ‘verramsjen’: de restpartij 

voor een lage prijs te verkopen aan bijvoorbeeld een boekhandel(keten), een supermarkt of een tussenhandelaar. 

Sommige inkopers hebben een goede neus voor welke titels er bij hun winkel passen en kunnen zo aantrekkelijke 

aanbiedingen voor hun klanten op de kop tikken.
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Teletekst is een bijzonder medium. Het ging in Nederland van start in 1980 en het is, ondanks de veranderende 

manier waarop nieuws geconsumeerd wordt, nog steeds razend populair. Bijna twaalf miljoen Nederlanders van 13 

jaar en ouder maken geregeld gebruik van Teletekst via televisie, internet en/of mobiel. Dit blijkt uit een onderzoek 

dat Intomart GfK in april 2009 heeft uitgevoerd in opdracht van RTL Nederland en SBS Broadcasting.

Ontwikkeling

Teletekst werd begin jaren zeventig speciaal ontwikkeld door de BBC voor het ondertitelen van televisieprogramma’s 

voor doven en slechthorenden. Al snel bleek dat het systeem ook geschikt was voor andere doeleinden en werd de 

service breder ingezet. Toen het systeem in 1980 onder beheer van de NOS in Nederland officieel van start ging, 

kon slechts een beperkt aantal mensen Teletekst op hun televisietoestel ontvangen. Inmiddels kennen we het 

systeem als bron van informatie voor onder meer nieuws, weer- en verkeer en programma-informatie. Teletekst trekt 

hoge bezoekersaantallen en wordt goed gewaardeerd. 

Modern medium

Teletekst gaat mee met de opkomst van nieuwe media en beperkt zich al lang niet meer tot alleen televisie. Wel is 

televisie nog steeds de meest populaire bron om Teletekst te raadplegen; 98% van de Teletekstkijkers kijkt (ook) via 

televisie. Naast televisie raadpleegt 34% van de respondenten Teletekst (ook) via internet (zie figuur 1). De 

kijkfrequentie van Teletekst via televisie is hoog; bijna driekwart kijkt minstens eenmaal per week, een derde doet 

dat zelfs dagelijks. Op de dagen dat gebruikers Teletekst kijken via de televisie, kijken ze gemiddeld bijna 14 minuten 

naar Teletekst. Van de Nederlanders die Teletekst kijken via internet doet ruim zes op de tien dat minimaal eenmaal 

per week (figuur 2) en op de dagen dat ze dat doen, besteden zij daar gemiddeld zo’n 9 minuten aan. 

Teletekst onverminderd populair

Figuur 1: Op welke manier(en) heeft u in de afgelopen 12 maanden Teletekst gekeken?

Figuur 2: Hoe vaak kijkt u gewoonlijk Teletekst op televisie/internet?

Van degenen die Teletekst via internet bekijken, doet 16% dat onder andere via de mobiele telefoon. De gebruikers 

van Teletekst op hun mobiel zijn vaker man dan vrouw, jong, hoogopgeleid en behoren tot een hoge sociale klasse. 

Een kwart van deze gebruikers geeft aan Teletekst meer dan het jaar daarvoor te gebruiken. De gebruiksmomenten 

verschillen per medium. Mobiel internet wordt op elk moment van de dag geraadpleegd, Teletekst op televisie wordt 

vaak in de ochtend en avond bekeken en Teletekst op de computer vaak overdag. 

De kracht van Teletekst ligt in de actualiteit. Veel gebruikers geven aan dat ze bijvoorbeeld voor het eerst op 

Teletekst lazen dat er een vliegtuig van Turkish Airlines was neergestort bij Schiphol (25 februari 2009). Teletekst is 

toegankelijk, heeft een duidelijke structuur en als er iets nieuws is, kijkt men vaak snel even op Teletekst. Teletekst 

wordt gemiddeld gewaardeerd met het rapportcijfer 7,1. Bijna 65% van de Nederlanders zou Teletekst dan ook 

(heel) erg missen als het er niet meer zou zijn.
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Toekomst

Ruim 30 jaar na de start is Teletekst nog steeds springlevend. Teletekst via internet is al populair en ook mobiel is in 

opkomst. Van degenen die nu alleen via televisie Teletekst kijken, is bijna een kwart van plan om in de toekomst 

Teletekst ook via internet of mobiel te raadplegen. Nederlanders zijn gehecht aan het vertrouwde medium en met 

de opkomst van nieuwe media zijn er alleen maar meer manieren bijgekomen om Teletekst te blijven kijken.

Petra Seyger

Intomart GfK Group B.V. - Hilversum

petra.seyger@gfk.com

Figuur 3: Percentage gebruikers van Teletekst dat het eens is met de uitspraak

De opkomst van digitale televisie (ongeveer de helft van de Nederlandse huishoudens heeft inmiddels digitale 

televisie) is wel een aandachtspunt. In de digitale huishoudens geeft men aan dat het minder makkelijk is om via een 

digitale decoder Teletekst te kijken. Dit heeft ermee te maken dat de digitale set-top boxen Teletekst in zijn 

bestaande analoge vorm niet goed ondersteunen. Een vijfde van de digitale televisiekijkers schakelt dan ook over 

naar het analoge televisiesignaal als men Teletekst wil kijken. 

Populaire rubrieken

Teletekst bestaat uit verschillende rubrieken en pagina’s, maar wat zijn populaire rubrieken bij de diverse RTL- en 

SBS-zenders? Voor bijna alle zenders geldt dat ‘Nieuws’ en ‘TV-Gids’ erg populair zijn. Als je weet dat in het 

gemiddelde huishouden de televisie drie uur per dag aanstaat, is het natuurlijk een hele eenvoudige manier om even 

het laatste nieuws te bekijken. Het blijkt dat Nederlanders Teletekst ook raadplegen bij programmawijzigingen die 

niet zijn doorgevoerd in gedrukte media (tv-gids, krant) en die op een actueel medium als Teletekst wel aangepast 

kunnen worden. 

‘Nieuws’ en ‘TV-Gids’ populaire 
pagina’s'

Verder zijn ook 'Weer' en 'Verkeer' populaire rubrieken. Ze worden veel geraadpleegd en ook hoog gewaardeerd 

bij de meeste zenders. Bij RTL Nederland scoort daarnaast ‘RTL Boulevard’ erg goed en bij SBS geldt dit voor ‘Hart 

van Nederland’. Naast deze rubrieken is er een aantal rubrieken dat een hoog rapportcijfer krijgt van de gebruikers. 

Bij de SBS-zenders is dit het geval bij de rubrieken ‘SBS6 Sport’, ‘Fit & Gezond’ en ‘Koopzondag’. Bij RTL Nederland 

krijgen bijvoorbeeld de RTL-Z-rubrieken en ook de rubrieken rond de programma’s ‘GTST’, ‘RTL GP’ en ‘Eigen Huis 

& Tuin’ een hoge waardering. 
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Een oplossing voor de onbetrouwbare resultaten bij regressieanalyse wordt geboden door een vergelijkbare 

analysetechniek: relative weight analysis. Deze techniek is bedacht door de Amerikanen Johnson en LeBreton. 

Relative weight analysis is een simpele en elegante manier om het relatieve belang van kenmerken betrouwbaar vast 

te stellen. Het bestaat uit drie stappen:

1.	 Een factoranalyse met evenveel factoren als kenmerken;

2.	 Een regressieanalyse met de factoren als onafhankelijke variabelen en de tevredenheid als afhankelijke variabele; 

3.	 Een berekening van het relatieve belang van elk kenmerk op basis van beide uitkomsten.

Het belangrijke voordeel van relative weight analysis boven regressieanalyse is dat de kenmerken (door de 

factoranalyse) helemaal niet meer met elkaar samenhangen. Zo kunnen de relatieve belangen wel betrouwbaar 

geschat worden.

Lekker belangrijk?

Om te laten zien dat regressieanalyse en relative weight analysis andere resultaten kunnen opleveren, hebben we 

een simulatiecase gebouwd met 100 waarnemingen (100 fictieve respondenten). De case bevat tien kenmerken en 

één algemene tevredenheidsscore. De kenmerken en tevredenheidsscore variëren van 1 (de laagste score) tot 7 (de 

hoogste score). De kenmerken hangen onderling aardig sterk met elkaar samen (de gemiddelde correlatie is 0,57). 

De correlaties tussen de kenmerken variëren van zwak (0,32) tot zeer sterk (0,90). Alle kenmerken zijn positief 

gerelateerd aan de tevredenheid. De correlaties van de kenmerken met de tevredenheid lopen van aardig sterk (0,57) 

tot sterk (0,75). Je kunt er dus van uitgaan dat alle kenmerken een rol spelen bij de tevredenheid. Maar welke 

kenmerken zijn nu het belangrijkst? Welke spelen de grootste rol? Welke kenmerken van de organisatie maken dat 

de gebruiker tevreden is?

Welke eigenschappen van een product zorgen er het meest voor dat de consument het product blijft kopen? Welke 

kenmerken van een bedrijf bepalen het sterkst hoe tevreden consumenten erover zijn? Welke aspecten van hulp in 

de huishouding maken vooral dat gebruikers deze hulp positief waarderen? Veel onderzoek heeft als doel om vast 

te stellen wat het relatieve belang is van verschillende kenmerken op een bepaald criterium. Zodra bekend is wat het 

relatieve belang is, kan de organisatie haar pijlen op deze kenmerken richten.

Hoe bepaal je het belang?

Hoe kom je erachter welke aspecten van huishoudelijke hulp ervoor zorgen dat de ontvanger van die hulp tevreden 

is? Allereerst meten we de algemene tevredenheid. De respondent geeft een algemeen oordeel over hoe tevreden 

hij/zij is over de hulp. Daarnaast beoordelen respondenten de hulp op relevante kenmerken, zoals de vriendelijkheid 

en de betrouwbaarheid van de hulp en of de werkzaamheden zoals afgesproken worden uitgevoerd. Hoe groot de 

relatieve invloed van de verschillende kenmerken op de tevredenheid is, het relatieve belang, kunnen we vervolgens 

berekenen. 

Het berekenen van het relatieve belang van de kenmerken gebeurt in marktonderzoek meestal met behulp van 

regressieanalyse. De onafhankelijke variabelen zijn alle relevante kenmerken en de afhankelijke variabele is de  

algemene tevredenheid. Hoe sterker de gevonden samenhang tussen een kenmerk en de tevredenheid, hoe groter 

het belang van het kenmerk. Dat is althans het geval als de kenmerken niet te sterk met elkaar samenhangen.  

Bij een sterke samenhang zullen de resultaten van een regressieanalyse niet betrouwbaar zijn en kun je er dus niet 

zomaar van uitgaan dat het relatieve belang juist berekend is. Het knelpunt zit in de samenhang tussen de  

kenmerken. Als twee kenmerken sterk onderling en met de tevredenheid samenhangen, dan zullen de regressie­

resultaten vaak willekeurig het ene kenmerk een groot belang en het andere kenmerk geen of zelfs een negatief 

belang toekennen. Een redelijk sterk verband tussen de kenmerken is bij dit soort onderzoek bijna altijd aanwezig. 

Niet alleen omdat organisaties bij voorkeur heel veel kenmerken willen meenemen in het onderzoek, maar ook 

omdat consumenten vaak geen onderscheid tussen deze kenmerken kunnen maken. Zo zal in de ogen van  

gebruikers van hulp in de huishouding de vriendelijkheid van de hulp sterk samenhangen met de bejegening door 

de hulp. 

Lekker belangrijk!
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Om dit te achterhalen voeren we een regressieanalyse uit en een relative weight analysis. De resultaten staan in 

figuur 1. Het relatieve belang is weergegeven in procenten. Alle belangen bij elkaar opgeteld geven 100%. In de 

case is de bereikbaarheid van de organisatie het belangrijkste kenmerk. Dat is zo volgens de regressieanalyse en 

volgens de relative weight analysis. Hoe beter de gebruiker de bereikbaarheid van de organisatie beoordeelt, hoe 

meer tevreden de gebruiker is over de organisatie. Andere kenmerken kunnen de gebruiker ook tevreden maken, 

maar bereikbaarheid is het belangrijkst. Wat vooral opvalt aan de resultaten is dat bij regressieanalyse een paar 

kenmerken (bereikbaarheid, prijsniveau, klantcommunicatie) relatief belangrijk lijken en andere kenmerken (internet, 

mutaties) helemaal niet. De kenmerken die niet belangrijk zouden zijn, hangen echter wel positief samen met de 

tevredenheid, zoals eerder uit de correlaties bleek. Dit is een duidelijke indicatie van onbetrouwbare regressie­

resultaten. Een paar kenmerken verklaren schijnbaar alle tevredenheid, zodat er voor de andere kenmerken niets 

meer te verklaren overblijft. 

Figuur 1: Relatief belang schever verdeeld bij regressieanalyse dan bij relative weight analysis

Bij relative weight analysis is het relatieve belang van de kenmerken gelijkmatiger verdeeld. De bereikbaarheid van 

de organisatie is wel belangrijk, maar niet zo sterk als uit de regressieanalyse bleek. Nu spelen ook internet en 

mutaties een rol, terwijl die bij regressieanalyse niet interessant waren. Kortom, relative weight analysis levert andere 

resultaten op dan regressieanalyse. Bij relative weight analysis komen meer kenmerken tot hun recht. Maar welke 

resultaten moeten we nu geloven?
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Wat is waar?

Welke resultaten zijn het betrouwbaarst? In welke aspecten moet de organisatie investeren? Om dat te onderzoeken, 

hebben we uit de set met 100 waarnemingen met behulp van SPSS 1.000 nieuwe steekproeven van 100 

waarnemingen getrokken, willekeurig en met teruglegging1. De regressieanalyse en de relative weight analysis 

hebben we voor elk van de 1.000 steekproeven uitgevoerd. Het gemiddelde belang van een kenmerk over deze 

steekproeven zou nu het werkelijke belang moeten benaderen. Deze gemiddelde scores zijn te zien in figuur 2 voor 

regressieanalyse en figuur 3 voor relative weight analysis. Uiteraard liggen deze scores in de buurt van de eerder 

gepresenteerde resultaten die met alle honderd waarnemingen zijn berekend. Vooral interessant is het 

betrouwbaarheidsinterval dat deze cijfers oplevert. We presenteren in de figuren 2 en 3 met de verticale lijnen de 

95%-betrouwbaarheidsintervallen. Dat wil zeggen dat we met 95% zekerheid kunnen zeggen dat het werkelijke 

belang binnen deze grenzen ligt. Zoals direct te zien is, zijn deze betrouwbaarheidsintervallen bij regressieanalyse 

veel groter dan bij relative weight analysis. Over het relatieve belang van de kenmerken volgens relative weight 

analysis kunnen we dus veel zekerder zijn. De relative weight analysis-cijfers zijn betrouwbaarder.

Figuur 2: Relatief belang niet erg betrouwbaar bij regressieanalyse

Figuur 3: Relatief belang betrouwbaarder bij relative weight analysis
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Yes, we can!

Gaat het om relatief belang, dan kan het beste de techniek relative weight analysis ingezet worden. De theoretische 

case die we presenteren laat duidelijk zien dat relative weight analysis betrouwbaardere resultaten oplevert dan 

regressieanalyse. Het voorbeeld van hulp in de huishouding illustreert een nuttige toepassing ervan. 

'De onderzoeker kan met meer 
zekerheid aangeven welke  
kenmerken een organisatie  
scherp moet bewaken'

De analysetechniek kan toegepast worden bij al het onderzoek waarbij relatief belang bepaald wordt, niet alleen bij 

onderzoek naar tevredenheid of imago. Ook bijvoorbeeld onderzoek naar de beoordeling van imago, producten of 

reclame kunnen met de relative weight analysis aangepakt worden. Yes, we can, we kunnen op een betrouwbare 

manier vaststellen hoe belangrijk een kenmerk is!

Eline de Vries - van Ketel

Intomart GfK Group B.V. - Hilversum

eline.de.vries@gfk.com

1 	 Dat houdt in dat we voor elk van deze 1.000 steekproeven 100 keer willekeurig een waarneming selecteren en deze steeds terugleggen in de set, 

	 zodat elke waarneming meerdere keren geselecteerd kan worden.

Belang in de praktijk

De Dienst Zorg en Samenleving van de gemeente Amsterdam wil graag de tevredenheid van gebruikers van hulp in 

de huishouding monitoren. De tevredenheid is gemeten in de periode mei-juli 2009 onder 1.535 cliënten van één 

thuiszorgorganisatie. In het onderzoek zijn verschillende kenmerken van de hulp bij het huishouden voorgelegd. 

Respondenten hebben onder andere rapportcijfers gegeven (1=slecht, 10=heel goed). Gebruikers van de hulp in de 

huishouding waarderen de betrouwbaarheid van de hulp het hoogst (8,8), gevolgd door de vriendelijkheid (8,6) en 

de bejegening (8,6). Het schoonmaken krijgt het laagste rapportcijfer, maar dat is nog steeds een 8,1. Zijn deze 

kenmerken ook belangrijk? Om dit te bepalen is relative weight analysis uitgevoerd, waarbij de algemene 

tevredenheid wordt gemeten middels een rapportcijfer voor de dienstverlening van de thuiszorgorganisatie. Het 

belang van de kenmerken afgezet tegen de waardering ervan levert de prioriteitenmatrix op in figuur 4.

	

Figuur 4: Prioriteitenmatrix hulp bij het huishouden

Met behulp van de prioriteitenmatrix wordt duidelijk op welke kenmerken de thuiszorgorganisatie zich moet richten. 

Betrouwbaarheid en vriendelijkheid zijn eigenschappen die erg goed gewaardeerd worden en die ook relatief 

belangrijk blijken te zijn voor de algehele tevredenheid. Dit zijn eigenschappen die de organisatie scherp moet blijven 

bewaken en, als dat mogelijk is, moet uitbouwen. De bejegening scoort ook hoog, maar is wat minder belangrijk. 

Dit aspect moet de organisatie blijven handhaven. Het schoonmaken wordt wat lager gewaardeerd dan de andere 

kenmerken, maar het is wel een belangrijk kenmerk. Het is zaak om dit aspect prioriteit te geven. Of de 

werkzaamheden binnen de tijd en volgens de afspraak worden uitgevoerd, is minder belangrijk en heeft geen 

prioriteit.
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Sinterklaas en Kerstmis zijn van oudsher traditierijke feesten, waarbij de manier waarop deze in Nederland werden 

gevierd vanzelfsprekend leek. Samen met de familie rond de open haard of kerstboom. Tegenwoordig is de situatie 

in Nederland echter ietwat aan het veranderen. Een voorstelling van de huidige situatie:

In de loop van november belt je moeder op om voorzichtig te informeren of je al plannen hebt voor de feestdagen. 

Het overleg kan beginnen en alles is bespreekbaar. Er dient rekening gehouden te worden met diverse partijen 

(gezin, familie, schoonfamilie, vrienden, etc.) om een op z’n minst aardige invulling aan de feestdagen te geven en 

het bovenal iedereen naar de zin te maken. Waar, wanneer, met wie en hoe gaan we deze dagen vieren? Kortom, 

je zult om de tafel moeten om met alle bovengenoemde partijen tot een ‘akkoord’ te komen.

Vieren we Sinterklaas of Kerstmis met cadeaus?

Kerst wordt in Nederland steeds vaker met cadeaus gevierd, echter een Nederlands huishouden vindt het 

Sinterklaasfeest daarvoor nog altijd het meest geschikt. Daar waar anno 2006 ruim 50% van de huishoudens 

Sinterklaas met cadeaus vierde, is dat in 2008 gegroeid naar een kleine 52%. Logischerwijs wordt Sinterklaas bij de 

huishoudens met kinderen frequent met cadeaus gevierd (68%), gevolgd door de jonge huishoudens zonder 

kinderen (47%) en de oudere huishoudens zonder kinderen (39%). Tijdens Kerstmis zien we eigenlijk eenzelfde 

patroon. Ook hier zien we een licht stijgend percentage huishoudens, dat de kerst met cadeaus viert. In 2006 was 

dat percentage namelijk nog 37%, terwijl dat in 2008 ruim 38% is. Huishoudens met kinderen zijn wederom de 

voorlopers (46%), gevolgd door de jonge huishoudens zonder kinderen (45%) en de oudere huishoudens zonder 

kinderen (30%). De verschillen tussen het geven van cadeaus tijdens Sinterklaas en kerst zijn bij de huishoudens met 

kinderen echter wel het grootst. Zij geven de voorkeur aan cadeaus tijdens Sinterklaas in plaats van tijdens Kerstmis. 

Jonge huishoudens zonder kinderen is het om het even wanneer zij hun cadeautjes uitpakken. Het verschil tussen 

Sinterklaas en kerst is bij hen nihil. De oudere huishoudens zonder kinderen hebben - wellicht traditiegetrouw - een 

lichte voorkeur voor het uitpakken van de cadeaus op 5 december.
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December; een zuinige Hollandse 
familiemaand?

Figuur 1: Sinterklaas versus kerst; type huishouden

 

In het Zuiden en Westen wordt kerst vaker met cadeaus gevierd dan in het Noorden en Oosten van het land. De 

verschillen tussen de regio’s zijn tijdens het Sinterklaasfeest minimaal. De noorderlingen zijn echter een fel 

voorstander van cadeaus tijdens Sinterklaas, zoals onderstaande tabel laat zien. 

				  

	 Sinterklaas met cadeaus	 Kerst met cadeaus	 Verschil

Totaal NL	 51,6%	 38,4%	 13,2%

Noorden	 55,8%	 24,5%	 31,3%

Oosten	 51,9%	 31,5%	 20,4%

Zuiden	 53,9%	 44,6%	 9,3%

Westen	 49,0%	 41,7%	 7,3%

Noorden:	 Friesland, Groningen, Drenthe

Oosten: 	 Overijssel, Gelderland, Flevoland

Zuiden: 	 Limburg, Brabant, Zeeland

Westen: 	 Zuid-Holland, Noord-Holland, Utrecht

Tabel 1: Sinterklaas versus kerst, regio’s

Kerst vieren met cadeaus Sinterklaas vieren met cadeaus

Oudere huishoudens
zonder kinderen

Huishoudens
met kinderen

Jonge huishoudens
zonder kinderen

Grootste verschil bij
huishoudens met
kinderen zichtbaar
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						      2001	 2002	 2003	 2004	 2005	 2006	 2007	 2008

						      %	 %	 %	 %	 %	 %	 %	 %

Heeft Sinterklaas gevierd met cadeaus			   -	 -	 -	 -	 -	 50,5	 50,8	 51,6

Heeft kerst gevierd met cadeaus			   -	 -	 -	 -	 -	 37,1	 38,2	 38,4	

Tabel 2: Sinterklaas versus kerst

Kopen we een kunstboom of een naaldboom?

Jarenlang werd de kunstboom steeds populairder in Nederland. In 2001 had ruim 43% van de Nederlanders een 

kunstboom in bezit/gekocht en dit percentage steeg tot aan 2007 door naar 51%. Voor het eerst in jaren stagneert 

de populariteit van de kunstboom echter, want in 2008 bleef het percentage kunstboombezitters steken op 51%. 

Wie denkt dat deze stagnatie in het voordeel van de naaldboom werkt, komt bedrogen uit. Immers, de naaldboom 

wordt al jarenlang minder populair. In 2001 was het percentage Nederlandse huishoudens met een naaldboom in 

huis nog 39%, in 2008 is dit percentage gedaald naar een kleine 30%. Met andere woorden: de kunstboom is in 

de loop der jaren veel populairder geworden dan de naaldboom. Daarnaast neemt ook een groeiend aantal mensen 

überhaupt geen boom in huis tijdens de kerstdagen, ruim 19% (2001: 17%).

						      2001	 2002	 2003	 2004	 2005	 2006	 2007	 2008

						      %	 %	 %	 %	 %	 %	 %	 %

Heeft geen kerstboom				    17,2	 18,3	 17,6	 18,8	 18,2	 18,7	 18,3	 19,3

Heeft dit jaar een kunstboom gekocht			   4,6	 3,5	 3,0	 3,0	 3,2	 3,2	 3,6	 3,7

Had al een kunstboom				    39,1	 42,4	 43,8	 44,0	 46,1	 46,2	 47,4	 47,3

Heeft een naaldboom gekocht				    39,1	 35,8	 35,6	 34,2	 32,5	 31,8	 30,7	 29,7

						      100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0

Tabel 3: Kunstboom versus naaldboom

Gezinnen met kinderen en een beperkt inkomen en gepensioneerden met een beperkt inkomen bezitten 

verhoudingsgewijs vaker een kunstboom dan een gemiddeld Nederlands huishouden. De traditionele naaldboom 

wordt relatief vaak door de welgestelde gezinnen gekocht. Ieder jaar een nieuwe naaldboom is op den duur immers 

heel wat duurder dan een kunstboom, waarmee je jaren vooruit kunt. De jonge en oudere alleenstaanden hebben 

relatief vaak geen kunst- of naaldboom in de huiskamer staan.

Het kerstdiner: gaan we uit of thuis eten?

Het grootste gedeelte van de Nederlandse huishoudens gaat al jarenlang tijdens de kerstdagen niet uit eten. Maar 

liefst 79% van de Nederlandse huishoudens gaat voor het kerstdiner dus niet naar een restaurant, noch naar familie 

of vrienden. Ook in 2008 nuttigde de Nederlander, en dan met name het huishouden met kinderen en het 

huishouden uit Drenthe, het kerstdiner dus veelal thuis; home sweet home. 

Ook bij de huishoudens, die tijdens de kerstdagen wel buiten de deur gaan eten (21%) is de situatie vrijwel stabiel. 

Het percentage huishoudens dat op eerste of tweede kerstdag naar een restaurant is geweest, varieert in de periode 

2001 - 2008 tussen de 10 en 12%. Het zijn vooral de tweeverdieners en huishoudens uit de provincie Limburg, die 

gebruikmaken van een restaurant tijdens de kerstdagen. Het percentage huishoudens dat voor het kerstdiner naar 

familie of vrienden gaat, neemt echter af. Ging in 2001 nog zo’n 16% naar familie of vrienden voor het kerstdiner, 

in 2008 is dit percentage inmiddels gezakt naar ruim 12%. De jonge alleenstaanden (15%) en de gepensioneerden 

met een beperkt inkomen (21%) behoren relatief vaak tot de bezoekers van familie en/of vrienden.

						      2001	 2002	 2003	 2004	 2005	 2006	 2007	 2008

						      %	 %	 %	 %	 %	 %	 %	 %

Is niet uit eten geweest				    75,0	 77,6	 81,3	 80,0	 77,8	 78,3	 79,0	 79,0

Is uit eten geweest				    25,0	 22,4	 18,7	 20,0	 22,2	 21,7	 21,0	 21,0

						      100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0	 100,0

Is in een restaurant uit eten geweest			   8,8	 8,2	 7,2	 6,9	 7,9	 8,4	 7,8	 8,6

Heeft zowel bij familie of kennissen als in een

restaurant gegeten				    3,9	 4,0	 3,0	 2,8	 3,5	 3,5	 3,6	 3,1

Heeft gegeten bij familie of kennissen			   12,3	 10,2	 8,6	 10,3	 10,8	 9,8	 9,6	 9,3	

Tabel 4: Het kerstdiner: gaan we uit of thuis eten?

Oudejaarsavond: kopen we oliebollen en vuurwerk?

Al jarenlang eten twee op de drie Nederlandse huishoudens oliebollen of appelbeignets tijdens de jaarwisseling.  

Sinds 2001 is er nauwelijks verandering in dit percentage zichtbaar. Opvallend is echter dat sinds 2001 het 

percentage Nederlanders dat hun oliebollen of appelbeignets zelf bakt nog niet zo laag is geweest (22%). Met name 

de huishoudens met kinderen zorgen ervoor dat dit percentage nog enigszins op peil blijft. 

						      2001	 2002	 2003	 2004	 2005	 2006	 2007	 2008

						      %	 %	 %	 %	 %	 %	 %	 %

Heeft thuis geen oliebollen of appelbeignets gegeten	 31,9	 31,5	 31,7	 31,5		  30,4	 31,7	 32,3	 31,5

Heeft zelf oliebollen of appelbeignets gebakken	 23,8	 23,7	 24,0	 23,6		  23,4	 23,5	 23,1	 21,8

Heeft oliebollen of appelbeignets gekocht/ gekregen	 44,3	 44,8	 44,3	 44,8		  46,3	 44,8	 44,6	 46,7

				    100,0	 100,0	 100,0	 99,9		 100,0	 100,0	 100,0	 100,0

Tabel 5: Oliebollen/appelbeignets tijdens de jaarwisseling
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Zijn we er uit?

Je hebt alle partijen gesproken en bent er uit. Laat de feestdagen maar komen! De uitkomsten na overleg zien er bij 

een gemiddeld Nederlands huishouden als volgt uit:

•	 �We vieren Sinterklaas met cadeaus en we kunnen dat tijdens de kerstdagen nog eens dunnetjes overdoen;

•	 �Een kunstboom in de huiskamer is voor veel huishoudens een aantrekkelijke optie en op den duur goedkoper. 

Tenslotte gaat zo’n boom jarenlang mee;

•	 �Misschien kunnen we het kerstdiner dit jaar beter thuis nuttigen. Gezellig wat tijd voor het gezin! Als we dan 

toch buiten de deur gaan eten, dan doen we dat in een restaurant en laten we ons heerlijk verwennen;

•	 �Voor oudejaarsavond kopen we de oliebollen bij de supermarkt, ik heb geen zin om ze zelf te bakken. En ik wil 

best wat vuurwerk halen voor de kinderen, want daar verheugen ze zich enorm op.

‘Laat de feestdagen maar komen!’

Eind 2008 heeft de economische recessie zich ingezet. Wat de invloed van deze recessie is op deze redelijk stabiele 

situatie, is de vraag. Gaat men besparen en dan bijvoorbeeld wel op de kerstboom en het vuurwerk, maar wellicht 

minder op de cadeaus en de oliebollen? Feit blijft dat Nederlanders al decennia lang in december veel geld 

spenderen. Wij verwachten dat zij dat ook blijven doen. Economische recessie of niet.

 

Christophe Renders

GfK Panel Services Benelux bv - Dongen

christophe.renders@gfk.nl

Deze typische oudejaarsavondlekkernijen worden grotendeels gekocht of gekregen (47%). Met name de 

gepensioneerden en de welgestelde gezinnen kopen dikwijls hun oliebollen. De vraag is: waar doen zij dat 

grotendeels? De meeste oliebollen worden nog steeds gehaald in de supermarkt, gevolgd door de bakker en de 

oliebollenkraam (inclusief markt). In verhouding tot gemiddeld Nederland is de supermarkt wat populairder in het 

zuiden van het land. Hetzelfde geldt voor de oliebollenkraam in het Westen en Noorden, de bakker in het Oosten 

en de overige kanalen (warenhuizen, thuisleveranciers, etc.) in het Noorden. 

Figuur 2: Waar worden oliebollen/appelbeignets gekocht?

Na het verorberen van de oliebollen en appelbeignets steekt zo’n 25% van de Nederlandse huishoudens vuurwerk 

af. Dit percentage daalt gestaag, een opleving in 2007 daargelaten. Met name in de provincies Overijssel (34%) en 

Drenthe (33%) is het afsteken van vuurwerk echter nog altijd populair. De lucht in Zeeland (20%) en Limburg (21%) 

is heel wat minder fel gekleurd tijdens de jaarwisseling. Maar liefst de helft van de huishoudens met kinderen is een 

afnemer van vuurwerk. Ook tweeverdieners willen nog weleens een vuurpijl de lucht in schieten (25%). De oudere 

alleenstaanden en gepensioneerden houden het vaker bij het aanschouwen van het luchtspektakel. Slechts 6% van 

hen is namelijk bereid vuurwerk aan te schaffen.

						      2001	 2002	 2003	 2004	 2005	 2006	 2007	 2008

						      %	 %	 %	 %	 %	 %	 %	 %

Heeft geen vuurwerk gekocht	 72,2	 73,4	 74,0	 74,2		  74,2	 75,3	 74,1	 75,4

Heeft wel vuurwerk gekocht	 27,8	 26,6	 26,0	 25,8		  25,8	 24,7	 25,9	 24,6

				    100,0	 100,0	 100,0	 100,0		 100,0	 100,0	 100,0	 100,0

Tabel 6: Wel of geen vuurwerk?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

46,2 21,6 15,4 16,8

33,9 30,9 20,4 14,8

37,4 32,3 11,7 18,6
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37,3 28,8 17,5 16,5
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De GfK-organisatie kent vijf zelfstandige hoofdvestigingen in Nederland en België, te weten:

• GfK Retail and Technology Benelux B.V. te Amstelveen en Brussel 

• GfK Panel Services Benelux bv te Dongen en Brussel

• Intomart GfK Group B.V. te Hilversum

• GfK Audimetrie nv te Brussel

• Significant GfK nv te Leuven 

GfK Retail and Technology Benelux B.V. te Amstelveen en Brussel volgt al bijna 30 jaar de trends, product- en markt

ontwikkelingen op basis van verkopen in de fysieke en digitale distributie van de retail. In tal van sectoren worden 

maandelijks en wekelijks de ontwikkelingen in kaart gebracht en gerapporteerd aan onze klanten, zowel aan industrie-  

als retailerzijde. Door de brede kennis van de markt en de specifieke kennis van de distributie zijn wij in staat de 

marktonderzoeksresultaten juist te interpreteren en uw organisatie van advies te voorzien. Op basis van deze 

informatie kunt u uw prijs-, distributie- en assortimentsbeleid bijsturen. We zijn werkzaam in Nederland, België 

en Luxemburg, in vijftien sectoren, te weten Consumentenelektronica, Doe-het-Zelf, Entertainment, Foto, Fietsen, 

Groot- en Klein-huishoudelijke apparatuur, IT-producten, Jewelry/watches, Kantoorartikelen, Optiek, Retail, 

Telecom, Tuin en Toerisme.

GfK Panel Services Benelux bv te Dongen en Brussel heeft circa 260 medewerk(st)ers. Bij GfK Panel Services Benelux 

staat de consument centraal. Alle keuzes die de consument maakt binnen de dimensies tijd en geld worden door GfK 

Panel Services Benelux zoveel mogelijk in kaart gebracht. GfK doet dit door middel van haar eigen continu-panels. 

Deze continu-panels zijn grote representatieve steekproeven op basis van huishoudens of personen. GfK Panel 

Services Benelux is dan ook actief op de volgende aandachtsgebieden: Housing, Fast Moving Consumer Goods,  

Tourism & Timespending, Finance, Nutrition Health & Pharma, Consumer Durables & Entertainment, Fashion, 

Energy, Telecom & New Media, Charity en Automotive. Op basis van kennis en informatie, veelal afkomstig uit de 

GfK-panels, wordt inzicht gegeven om sales- & marketingactiviteiten rondom producten en diensten te formuleren,  

of beleidsmatige beslissingen te onderbouwen of te evalueren.

De GfK-organisatie in 
Nederland en België
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Intomart GfK Group B.V. te Hilversum heeft circa 190 medewerk(st)ers en kent vier business-units die de aandachtsvelden  

markeren. 

Beleidsonderzoek. Van ministeries, provincies, gemeentes en politiekorpsen, tot vakbondorganisaties, woningbouw-

verenigingen, bewonersorganisaties en al die andere organisaties die geen winst in de financiële zin van het woord 

nastreven. 

Marketing Research. Is er in essentie voor de commerciële activiteiten van het bedrijfsleven. Het helpt bedrijven om 

strategisch, tactisch en operationeel te handelen op basis van fundamenteel inzicht in hun markt. 

Monitoring Research. Houdt zich hoofdzakelijk bezig met continu of frequent repeterend onderzoek naar de  

kwaliteit van bedrijfsprocessen. 

Mediaonderzoek. Richt zich op bereiksonderzoek in alle soorten en maten. Met name waar het gaat om televisie, 

radio, internet en gedrukte media, maar bijvoorbeeld ook om direct mail en vele andere vormen van (vaak nieuwe) 

commerciële communicatie. 

Onderdeel van de Intomart GfK Group B.V. is ook het zelfstandige bedrijf:

AdWare Media Solutions is de unit binnen Intomart GfK die mediaplanningssoftware verkoopt. Door het uitgebreide 

netwerk is AdWare in staat softwareproducten te vertegenwoordigen die internationaal tot de top behoren. 

Voorbeelden daarvan zijn de geavanceerde software van Markdata voor het analyseren van het kijkgedrag en van 

IMS voor print. Op andere gebieden loopt Nederland voorop en heeft AdWare zelf analysetools ontwikkeld, zoals 

Radio Reporter voor het Luisteronderzoek, TBO Reporter voor het Tijdbestedingsonderzoek en W4 Reporter voor 

het analyseren van het surfgedrag binnen het internetonderzoek dat Intomart GfK in opdracht van STIR uitvoert. 

AdWare heeft daarnaast krachtige optimalisatieproducten ontwikkeld voor tv-, radio- en internetonderzoek. Deze 

producten worden gebruikt door exploitanten en mediabureaus om verschillende mediastrategieën te testen en 

uiteindelijk het beste mediaplan voor de adverteerder te kunnen kiezen.

De optimalisatietools laten zien of de korting die kan worden verkregen voldoende is om de concentratie van budget 

bij enkele partijen te rechtvaardigen. AdWare onderscheidt zich van andere leveranciers doordat er zeer veel zorg 

wordt besteed aan gebruiksgemak, snelheid en flexibiliteit. Tevens wordt de informatie gevisualiseerd in aansprekende 

grafieken om de snelheid van informatieverwerking bij de gebruiker te vergroten. Ons uitgangspunt is de informatie

behoefte van de klant. AdWare-producten verhogen de waarde van onderzoeksdata.
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GfK Daphne Communicatie Management, onafhankelijk adviesbureau te Amstelveen is onderdeel van de Intomart 

GfK Group B.V. en heeft circa 30 medewerkers. GfK Daphne wordt gevormd door een team van analisten en  

consultants met een grote ervaring op het gebied van onderzoek, analyse en advies. GfK Daphne is tevens de toon-

aangevende producent van geavanceerde time-based dashboard-oplossingen voor media en marketing.

GfK Daphne adviseert en stuurt de effectiviteit van media-investeringen, zij helpt haar adverteerders om de best 

scorende campagnes te realiseren en daarmee leiderschap in hun categorie te verwerven, te behouden of uit te 

bouwen. Deze adviezen kunnen de volgende vraagstukken omvatten:

•	 Campagnemanagement (effectiviteit van creatie en media, pre- en concepttesting);

•	 Brandmanagement (imago, preferentie, brandpiramide en concurrenten);

•	 Mediamix-optimalisatie (mediadruk, fasering en crossmedia-synergie);

•	 Forecasting en modelling (media, marketing en sales).

GfK Daphne is onderscheidend in: 

•	 Evalueren van en adviseren over crossmediale campagnes, inclusief On Line, Non Spot, DM, Free Publicity en PR; 

•	 Integraal advies met betrekking tot de impact van creatie, mediumtype en mediadruk op de kernindicatoren;

•	 Near time-informatie leveren op basis van continu single source communicatieonderzoek.

De Dashboard-systemen van GfK Daphne worden gebruikt door adverteerders, exploitanten en de rijksoverheid.  

De Dashboards zijn ongeëvenaard in termen van system integration, data-import en -export, schaalbaarheid,  

snelheid, time-to-launch, time-based analyses en betrouwbaarheid. Het GfK Daphne Dashboard is eenvoudig te 

customizen en is volledig webbased.

GfK HealthCare Nederland | JSC (voorheen Jan Schipper Compagnie) is een marktonderzoeksbureau, gespecialiseerd  

in healthcare. De diensten zijn gericht op de farmaceutische industrie, medische uitgevers en organisaties in de 

gezondheidszorg. Het bedrijf staat bekend om haar vakmanschap en integriteit, met een gedegen kennisniveau 

van zowel de branche- als onderzoekstechnieken als basis. GfK HealthCare Nederland | JSC onderhoudt contacten 

met artsen, apothekers, specialisten, patiënten, verzekeraars, ambtenaren, farmaceutische bedrijven, opinieleiders, 

beslissers en wie verder maar actief is in de humane of veterinaire gezondheidszorg. Een belangrijk principe is  

fact-based consultancy, uitgaand van harde onderzoeksgegevens.

GfK Audimetrie nv te Brussel heeft circa 20 fulltime medewerk(st)ers en is gespecialiseerd in mediaonderzoek in al 

haar facetten, zowel op ad-hoc basis als continu. De hoofdactiviteit is het in goede banen leiden van het continue 

kijkonderzoek, CIM-Audimetrie, in opdracht van het Centrum voor Informatie over de Media. Ook het CIM radio-

onderzoek valt onder hun verantwoordelijkheid. GfK Audimetrie heeft een expertise opgebouwd inzake captatie en 

stockage van digitale audio en video. Voor de EU worden internationale controles verricht naar de correcte imple-

mentatie van de richtlijnen inzake uitzending van reclameboodschappen door Europese televisiezenders.

GfK Aspemar is verantwoordelijk voor de uitvoering van een continue monitoring van de overkomstduur van de 

briefwisseling van De Post. De afdeling AdWare (België) zorgt voor de commercialisering van planning- en analyse

software voor radio en televisie. Een derde afdeling zorgt veeleer voor de coördinatie van internationaal onderzoek 

voor de EU en andere internationaal overkoepelende organisaties. 

Significant GfK nv te Heverlee (Leuven) heeft 55 fulltime medewerk(st)ers en richt zich op kwantitatief en kwalitatief 

marktonderzoek in verschillende sectoren: Dienstverlening Business to Consumer en Business to Business (Telecom, 

Financiën, Energie), Transport (Autosector, Openbaar Vervoer), Publieke sector, FMCG,...

Significant GfK is gespecialiseerd in tevredenheidsonderzoek, strategisch onderzoek (voornamelijk segmentatie),  

merken-communicatietracking en productontwikkelingsonderzoek. 

Daartoe worden allerlei dataverzamelingstechnieken ingeschakeld: postaal onderzoek, telefonische interviews met 

60 CATI’s, persoonlijke interviews 130 CAPI’s, postaal onderzoek en webinterviewing. Inzake rapportering wordt 

er door een ver doorgedreven analyse en een breed scala aan technieken steeds getracht diepere inzichten te 

verschaffen.

Voor meer informatie kunt u contact opnemen met GfK. De adressen en telefoonnummers vindt u op de volgende 

bladzijdes.
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Intomart GfK Group B.V.

Noordse Bosje 13 - 15

1211 BD Hilversum

Postbus 10004

1201 DA Hilversum

Tel.	 +31 (0)35 - 625 84 11

Fax	 +31 (0)35 - 624 65 32

info@intomartgfk.nl

www.intomartgfk.nl

AdWare Media Solutions B.V.

Noordse Bosje 13 - 15

1211 BD Hilversum

Tel.	 +31 (0)35 - 625 84 72

Fax	 +31 (0)35 - 624 65 32

info@adware.nl

www.adware.nl

GfK Daphne B.V.

Biesbosch 225

1181 JC Amstelveen

Tel.	 +31 (0)20 - 426 01 60

Fax	 +31 (0)20 - 426 01 61

info@daphnecm.com

www.daphnecm.com

GfK HealthCare Nederland | JSC

Albrechtlaan 3

1404 AH Bussum

Tel.	 +31 (0)35 - 694 11 99

Fax	 +31 (0)35 - 695 36 99

email@gfkhealth.nl

www.gfkhealth.nl
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GfK Panel Services Benelux bv, divisie Nederland

Middellaan 25

5102 PB Dongen 

Tel.	 +31 (0)162 - 384 000

Fax	 +31 (0)162 - 384 001

info@gfk.nl

www.gfk.nl

GfK Panel Services Benelux bv, divisie België

Buro & Design Center, Room 106 (1st floor)

Heizel Esplanade Heysel

Postbus 36

B-1020 Brussel, België

Tel.	 +32 (0)2 - 558 05 58

Fax	 +32 (0)2 - 558 05 59

info@gfk.be

www.gfk.be

GfK Retail and Technology Benelux B.V.

Krijgsman 22 - 25

1186 DM Amstelveen

Tel.	 +31 (0)20 - 713 30 00

Fax	 +31 (0)20 - 643 20 00

info@gfkrt.nl

www.gfkbenelux.nl

GfK Retail and Technology Benelux B.V. division Belgium

Buro & Design Centre, Room 321-323 (3rd floor)

Heizel Esplanade Heysel

Postbus 58

B-1020 Brussel, België

Tel.	 +32 (0)2 - 474 39 50

Fax	 +32 (0)2 - 474 39 79

info@gfkrt.be

www.gfkbenelux.be



174

GfK Jaargids 2010

175

Redactie GfK Jaargids 2010

Laurent de Groof, Jan Havermans, Frans Louwen, Andrea Hoogesteijn, Ellen Nauwelaerts, Ellen Cox, 

Peter Willems, Renate Lybeer en Simone Houben.

ISSN nummer: 1388-6924

Rechten

Het integraal reproduceren van de GfK Jaargids is niet toegestaan zonder schriftelijke toestemming van GfK. 

Het citeren van onderdelen is toegestaan zonder voorafgaande toestemming mits met bronvermelding. 

Kosten

De kosten voor een exemplaar van de GfK Jaargids bedragen e 45 exclusief BTW. Relaties van GfK ontvangen 

de GfK Jaargids kosteloos.

Visualisatie & Opmaak

TVC reclamebureau bv, Dongen, december 2009, www.tvc-advertising.nl

GfK Audimetrie nv

Kolonel Bourgstraat 111

B-1140 Brussel, België

Tel.	 +32 (0)2 - 724 89 11

Fax	 +32 (0)2 - 724 89 10

info@gfkaudimetrie.be 

www.gfkaudimetrie.be 

Significant GfK nv

Geldenaaksebaan 329

B-3001 Heverlee, België

Tel.	 +32 (0)16 - 74 24 24

Fax	 +32 (0)16 - 74 24 00

info@significant.be

www.significantgfk.be



Jaargids 2010 
Inzichten en marktontwikkelingen

in de Benelux

GfK. Growth from Knowledge

�G
fK

 Jaarg
id

s 2010 
In

zich
ten

 en
 m

arkto
n

tw
ikkelin

g
en

 in
 d

e B
en

elu
x

 GfK_Cover_2010.indd   1 16-11-2009   10:01:11




