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Inleiding 
 

Deze gebiedsanalyse geeft je inzicht in de opbouw van jouw verzorgingsgebied. 
Hoeveel en welke (type) consumenten wonen in jouw verzorgingsgebied? Hoe is hun 
houding tot hun voedingsaankopen en hoe kan je ze optimaal bedienen? Deze 
analyse geeft antwoord op deze en andere vragen en stelt jou in staat om 
gefundeerde beslissingen te nemen en jouw verzorgingsgebied nog beter te 
bedienen. 
In deze analyse staan 6 koopmotieven

 
centraal. Elk huishouden in Nederland kan 

ingedeeld worden in een van deze koopmotieven. De koopmotieven zijn: 
 

 Gemak 

 Gezond 

 Gewoonte 

 Goed Leven 

 Genieten 

 Goedkoop 
 
De analyse wordt uitgeleverd op 6-positioneel postcodeniveau (bijvoorbeeld 6708 
PV). Eén 6-positionele postcode bestaat in Nederland uit gemiddeld 17 huishoudens. 
In Nederland zijn er ongeveer 7,7 miljoen huishoudens en aan al deze huishoudens 
is één van de 6 bovenstaande koopmotieven te koppelen. Door jouw gebied met het 
Nederlands gemiddelde te vergelijken, krijg je inzichtelijk welk koopmotief er bij jou in 
de omgeving meer en welke minder van belang is. 



 

  

Gebiedsanalyse 

  
De gebiedsanalyse start met kijken naar hoe de koopmotieven in Nederland verdeeld zijn. 
 

Het valt op dat de koopmotieven Gemak en Gezond de grootste aantallen huishoudens 
vertegenwoordigen. Geheel in lijn met de consumententrends hebben deze koopmotieven  de 
laatste jaren behoorlijk terrein gewonnen, met name ten koste van de koopmotieven Gewoonte en 
Goedkoop. 
 

 
 

Maar hoe staan huishoudens met de verschillende koopmotieven tegenover het ambacht? 
 

o Gezond en Genieten huishoudens: echte ambachtsklanten die kwaliteitsproducten zoeken; 

o Goed Leven en Gemak huishoudens: met juiste marketingmix naar het ambacht te lokken; 

o Gewoonte huishoudens: trouwe ambachtsklanten; deze groep wordt steeds kleiner;  

o Goedkoop huishoudens: echte supermarkt klanten en heel moeilijk (duurzaam) te binden. 
 

Achterin deze rapportage vind je de uitgebreide profielbeschrijvingen.  

Gezond 

Biologisch 

Gezond leven 

Keurmerken 

Leeftijd: 45+ 

Inkomen: 

Midden-hoog 

 

 

Gemak 

Weinig tijd 

One-stop-
shoppers 

Jong gezin 

Leeftijd: 25+ 

Inkomen: 
Midden-hoog 

Goed Leven 

Streek-product 

Duurzaamheid 

Keurmerken 

Leeftijd: 45+ 

Inkomen: 

Midden-hoog 

 

Genieten 

Kwaliteit 

Trendbewust 

Bourgondisch 

Leeftijd: divers 

Inkomen: 
Midden-hoog 

Goedkoop 

Supermarkt 

Aanbiedingen 

Basic 

Leeftijd:  

25-45 
Inkomen: Laag 

Gewoonte 

Traditioneel 

Oude stempel 

Zuinig 

Leeftijd: 65+ 

Inkomen: 
Midden-laag 



 

  

Jouw verzorgingsgebied 
 
Deze gebiedsanalyse is gebaseerd op de volgende 4-positionele postcodes:  
2012, 2014, 2034, 2035, 2036, 2037, 2101, 2102, 2103, 2104, 2105, 2106, 2111, 2121, 2133, 
2134, 2136, 2142. 
Het midden/gemiddelde van deze postcodegebieden ligt op of binnen 9 minuten auto reistijd. Op 
onderstaande kaart is te zien hoe jouw verzorgingsgebied er op basis hiervan uitziet. Daarnaast 
zijn ook de andere in de regio gevestigde ambachtelijk vers ondernemers op de kaart 
aangegeven. 
 

 
 

  
 
 
  



 

  

Jouw verzorgingsgebied in relatie tot Nederland 
 
Elk verzorgingsgebied is uniek met een eigen DNA in verdeling en spreiding van koopmotieven. In 
onderstaand diagram is de verdeling in aantallen huishoudens per koopmotief van jouw 
verzorgingsgebied te zien. 
 

 
 

Naast weten hoeveel huishoudens van elk koopmotief in jouw verzorgingsgebied voorkomen, is 
het ook goed om te weten in hoeverre dit anders is dan het gemiddelde in Nederland. Dit wordt in 
onderstaande tabel aangegeven als een index. Als de index 100 is, wil dat zeggen dat er 
verhoudingsgewijs evenveel huishoudens in de regio zitten als in Nederland gemiddeld. 
Belangrijke afwijking: bij een index van 80 en lager (relatief minder huishoudens) en 120 en hoger 
(relatief meer huishoudens). 
 

 
 
 



 

  

Jouw gebiedsprofiel 
 
Alle bovenstaande gegevens maken jouw gebiedsprofiel. 
 

 
 
 
  



 

  

Welk koopmotief komt waar voor? 
  
In onderstaande kaart zijn de dominante koopmotieven per postcodegebied te zien. Deze 
dominante koopmotieven zijn met verschillende kleuren aangegeven. Dit geeft inzicht in waar de 
verschillende huishoudens in jouw verzorgingsgebied voorkomen. 
 

 
 

 
 
Doen 
 
Samen met de profielbeschrijvingen hieronder heb je nu alle informatie over jouw 
verzorgingsgebied; jouw externe analyse. Je weet nu welke huishoudens voor jou belangrijk zijn, 
waar ze gevestigd zijn en wat ze willen. Dit is wat jouw verzorgingsgebied van jouw onderneming 
vraagt. 
 
Het is nu goed om dat te vergelijken met hoe deze zaken in jouw onderneming georganiseerd en 
ingericht zijn; jouw interne analyse. Dit is wat jouw onderneming doet. 
 
Door deze twee factoren tegen elkaar af te zetten en gericht te werken aan een optimale 
afstemming zorg je gericht voor de ideale positionering in jouw verzorgingsgebied. 
 



 
  

Gezond

Aankoopgedrag 
o Kopen graag onbewerkte biologische producten; 

o Focus op producten die een gezonde 

persoonlijke levensstijl bevorderen; 

o Keurmerken (duurzaamheid) wordt door een 

deel belangrijk gevonden. 

Het gezondheidsaspect wordt door veel huishoudens 

als belangrijk beschouwd, een groep die eruit 

springt is een oudere (45+) actieve groep 

huishoudens. Deze groep is hoog opgeleid en heeft 

een bovenmodaal inkomen. Deze kapitaalkrachtige 

groep koopt ook bovengemiddeld vaak bij de 

ambachtelijke (banket)bakker. 

 

Gezondheid vinden ze belangrijk en voelen zich 

aangetrokken tot (communicatie over) producten 

om gezond te leven. Biologische, onbewerkte 

producten spelen een belangrijke rol bij deze 

kritische groep. Daarnaast is het een groep die op 

zoek is naar meer informatie achter die producten 

en recepten. De rol van goed geïnformeerde en 

actieve medewerkers is dan ook groot. Ook internet 

wordt vaak gebruikt als bron van informatie. 

 
Gezondheid – Beweging – Dieet – Balans - Natuurlijk 

Doen om deze groep voor je te winnen: 

o Breng gezonde(re) varianten in het 

assortiment en/of geef hier meer 

aandacht aan; 

o Denk aan biologisch, volkoren, zaden & 

pitten, oer-granen, desem, verse 

vruchten en fruit voor gebak; 

o Wees transparant: etiketteer!, clean-

label, voedingswaarden, houdbaarheid, 

bewaar- en gebruiksadvies; 

o Wees de kennisexpert, zorg dat het 

kennisniveau van de (verkoop) 

medewerkers op pijl is omtrent 

gezondheidsthema’s: vezels, zout, 

koolhydraten, gluten, allergenen en 

verschillende granen. 

o Wees zeker actief op sociale media, dat 

is deze groep ook: vertel en inspireer 

met nieuwe producten en toepassingen. 

Dit kan (ondersteunend) ook in een 

folder of als advertentie in een regionaal 

dagblad. 

o Meer triggeren met inhoud dan met 

acties. 

 



 
 

 
 
 

   

Gemak

Aankoopgedrag 
o Willen altijd vers kunnen kopen; 

o Ruime openingstijden (avond en weekenden); 

o Verpakkingen belangrijk; gemak. 

Gemak betekent; weinig tijd om eten te kopen, te 

bereiden en op te eten. De drukte van een (jong) 

gezin of baan speelt een belangrijke rol bij het 

boodschappen doen. De gemaksconsument wil 

kwaliteitsproducten kopen wanneer het uitkomt. 

Openingstijden (avond/ weekend) zijn belangrijk. 

Doordeweeks zal deze koper brood meenemen bij 

de supermarkten en in het weekend koopt hij vaker 

brood en banket bij de (banket)bakker. 

 

Omdat het veelal een wat jongere groep is speelt 

internet en social media een grote rol. Of het nu om 

jonge gezinnen gaat of om de yup in de binnenstad. 

Vanwege het tijdsaspect zijn zelfbediening, 

duidelijke routing, communicatie en voorverpakte 

producten om snel mee te nemen belangrijk. Deze 

koper zit niet te wachten op een praatje maar wil 

wél geholpen worden met zijn keuzes en stelt hoge 

eisen aan de kwaliteit van producten. Deze klant 

vindt gezondheid ook belangrijk, het belangrijkste 

verschil met de groep Gezond is het gebrek aan tijd. 

 
Drukte – Carrière/Gezin – voorverpakt – One-stop-shop  

 

 

Doen om deze groep voor je te winnen: 

o Wees je ervan bewust dat deze groep 

(in deze levensfase) geen traditionele 

(trouwe) ambachtsklant is: hij wil een 

moderner ambacht. 

o Pas de openingstijden aan op de 

koopmomenten van je klant; ’s avonds 

en in het weekend langer open. 

o Zorg dat er altijd voldoende keuze en 

voorraad is, deze groep wil niet 

misgrijpen. 

o Geef de klant het overzicht. Deze klant 

koopt door de weeks vaak ná het werk 

en vóór het avondeten, en wil dan in 

één oogopslag zien waar hij kan vinden 

wat hij zoekt. 

o Houd de gang er in. Ook op de vaak 

drukke zaterdag wil deze klant liefst 

snel weer buiten staan. 

o Wees actief online en op sociale media. 

o Wees geduldig. Deze kritische groep 

laat zich niet makkelijk losweken bij de 

supermarkt en zodra deze bekend is 

met je winkel betekend dat niet dat 

deze (meteen) met een vaste frequentie 

zal komen. 

 



 

-  

 

 

 

  

Goed Leven

 
Aankoopgedrag 

o Maatschappelijk verantwoorde producten en 

duurzaamheid. Voedselveiligheid en 

dierenwelzijn zijn belangrijk, evenals het 

voorkomen van voedselverspilling; 

o Verhaal bij productherkomst is belangrijk, dit 

kunnen streek- en biologische producten zijn; 

o Personeel is voor deze groep extra belangrijk. 

Deze groep  is in alle lagen van de samenleving 

terug te vinden. Herkomst van voedsel is voor hen 

erg belangrijk. Deze groep is ook bereid meer voor 

een duurzaam product te betalen wetende dat ze 

dan ook een bijdrage leveren aan een duurzame 

maatschappij. Ze hebben geen voorkeur voor een 

bepaald aankoopkanaal en koopt waar ze zichzelf 

terug kunnen vinden. 

 

Deze groep is sterk betrokken bij de maatschappij 

en is goed geïnformeerd over deze problematiek. 

Deze kritische klant verwacht meer op het gebied 

van kennis over dit onderwerp van het personeel en 

vind het belangrijk dat de ondernemer op dezelfde 

wijze in de gemeenschap staat. Je krijgt daar een 

betrokken en zeer trouwe en loyale klant voor terug. 

 
Duurzaam – Maatschappelijk betrokken – Streekproducten 

 

 
 
 

 

Doen om deze groep voor je te winnen: 

o Vertel het verhaal achter het product 

(de herkomst). 

o Maak de consument nog meer bewust 

van de oplossingen die maatschappelijk 

verantwoorde producten bieden. 

o Gebruik de termen ‘Lokaal’ en ‘Eerlijk’ 

waar van toepassing. 

o Voer duurzaam en maatschappelijk 

breder door in de bedrijfsvoering, denk 

aan minder verpakkingen, geen 

wegwerptasjes maar een stoffen tas, 

medewerkers met een afstand tot de 

arbeidsmarkt. 

o Wees zichtbaar/actief in de buurt. Deze 

groep is relatief minder gevoelig voor 

reclame-uitingen. Adverteren kan beter 

over product en bedrijf gaan dan 

aanbiedingen en acties. 

o Weten dat deze groep geen vast gezicht 

heeft; brede leeftijdsgroep (45-75) 

maar ook studenten. Vele beurzen: lage 

inkomens (studenten) tot ver boven 

modaal. 



 

 

 
 

 

 

Goedkoop 

Aankoopgedrag 

o Zien weinig verschil tussen huismerk en 

duurdere producten; 

o Kopen voornamelijk bij supermarkt/discount; 

o Prijs en aanbiedingen zijn belangrijkste bij 

boodschappen; 

o Meer gevoelig voor reclame. 

Deze groep heeft minder te besteden en is over het 

algemeen gericht op aanbiedingen en lage prijzen. 

Internet en smartphone gebruik is bovengemiddeld. 

De (banket)bakker wordt alleen als deze om de 

hoek zit bezocht, of bij speciale gelegenheden. 

Prijsvechters (supermarkten) zijn belangrijkste 

winkel voor versproducten.  

 

De gemiddelde bestedingen van deze klantgroep is 

lager. Vaak kan deze groep nog wel met een actie 

naar binnen worden gehaald maar zal daarna weer 

terugvallen op scherpe prijzen bij supermarkten. 

Onzekere economische tijden waarbij de 

werkeloosheid hoog is versterken dit effect. Het 

gaat hier ook om gezinnen met jongen kinderen met 

onder modaal tot modaal inkomen. 

 

Huismerk – Aanbieding – Kinderbijslag – 2e-hands 

 

 

 

 

 

 

 

 

Doen om deze groep voor je te winnen: 

o Wees je ervan bewust dat deze groep 

(in deze levensfase) eigenlijk geen 

ambachtsklant is. 

o Weet dat dit veelal jonge gezinnen zijn; 

niet het inkomen maar de lage 

bestedingsruimte kenmerkt deze groep. 

o Weten dat prijs het belangrijkste is bij 

de boodschappen en aanbiedingen het 

belangrijkste bij de keuze. 

o Als deze groep veel (dicht) in de buurt 

woont, kan adverteren met 

aanbiedingen en acties lonen. Dit kan 

online maar ook via het stoepbord. 

o Ook een ‘basic’ assortiment in huis 

hebben. Aan bijvoorbeeld een 

(verjaardags)taart worden niet veel 

eisen gesteld. Het is al leuk dat het van 

het ambacht komt. 

o De klant kennen, de buurt kennen en 

een praatje maken. Dat wordt door 

deze groep zeer gewaardeerd. 

http://www.google.nl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=eD8O47DN9LkzqM&tbnid=KDcSCRebVAJ4pM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.voordeelmuis.nl/cgi-bin/v.cgi?a=d&d=1174856&ei=1k3dUoiCF-fP0QX6hoDIBA&bvm=bv.59568121,d.d2k&psig=AFQjCNHzdKXwc8Nx05RvNvVH-YRqY-4uPA&ust=1390321468731820


 
  

 
  

Genieten

 

Aankoopgedrag 

o Vers en (onderscheidende) kwaliteit belangrijk bij 

genietmomenten; 

o Hippe, trending en/of nieuwe producten; 

o Prijs minder belangrijk (bij rijkere 

gezinsgroepen); 

o Weekend belangrijk aankoopmoment 

(vrijdagavond, zaterdag/ zondag); 

o Koopt en consumeert in out-of-home en ‘blurring’ 

winkels. 

De meest voorkomende groepen zijn de wat jongere 

huishoudens; alleenstaanden en/ of studenten maar 

ook jongere gezinnen. De alleenstaanden zijn 

bijvoorbeeld recent afgestudeerden die in het 

weekend een etentje, high tea of borrel organiseren 

en zich verwennen  in het samenzijn van vrienden.  

 

Genieten bij de gezinsgroep gebeurt nog steeds met 

vrienden, maar zal bijvoorbeeld veel meer gebeuren 

in het weekend in huiselijke sfeer. Op zaterdag 

worden vaker etenswaren van de slager, 

(banket)bakker of visspecialist gekocht om `s 

avonds voor vrienden klaar te maken en op te eten 

onder het genot van een goed glas wijn.  

 

Sfeer – Bourgondisch – Gezelligheid – Modern - 

Merken 

 
 

Doen om deze groep voor je te winnen: 

o Bovenop de trends zitten. Wat te zien is 

op tv, te lezen is op internet en in de 

bladen wil deze groep bij jou in de 

winkel kunnen kopen. 

o Zorgen voor een sterke 

(kwaliteits)positionering met naams-

bekendheid. Merken zijn voor deze 

groep belangrijk. Ze kopen graag bij 

winkels van naam: “Als het daar 

vandaan komt, is het goed.”. 

o Alles moet voor deze klant kloppen; 

product(kwaliteit), uitstraling en verhaal 

moeten ‘echt’ voelen. 

o Help de consument het merk mee naar 

huis te nemen. Zorg voor een 

eigentijdse en herkenbare 

verpakkingslijn en herkenbaarheid op 

het product. 

o Zorgen dat deze klant ook in het 

weekend kan kopen.  

o Weten dat deze groep bereid is meer te 

betalen voor ‘hun’ product. 

o Inspireer deze groep op Facebook en 

Instagram. 



 

   
 Gewoonte

Aankoopgedrag 

o Traditionele producten en assortiment; 

o Kopen op traditionele momenten en hechten 

nauwelijks belang aan ruimere openingstijden; 

o Aanbiedingen en prijs belangrijk; 

o Lagere bestedingen. 

“Vlees koop je bij de slager, brood bij de bakker!” 

Dit is een oudere groep (65+) die is opgegroeid met 

het ambacht en hier uit gewoonte koopt. Ze hebben 

echter wel minder te besteden (pensioengenieters) 

en hebben kleine huishoudens (maximaal 2 

personen). Deze groep maakt graag een praatje 

met de eigenaar/medewerker van de winkel die 

men vaak al jaren kent. Ze hechten weinig tot geen 

waarde aan de uitstraling van de winkel. Voelen zich 

vooral niet meer thuis als ze geen aandacht krijgen 

en kunnen niet tegen (plotselinge) verandering. 

 

Door de kleine beurs is soms de keuze gemaakt om 

brood bij de supermarkt te kopen, terwijl koekjes en 

gebak nog wel bij de (banket)bakker worden 

gehaald. De groep met de kleinste beurs gaat vaker 

naar de supermarkt dan naar het ambacht.  

 
Ouderen – Bewaren – Oude stempel – Vaste klant 

Doen om deze groep voor je te winnen: 

o Weten dat dit een zeer trouwe en loyale 

ambachtsklant is; een belangrijke basis 

voor veel (banket)bakkerijen. 

o Advertenties in regionale en lokale 

media evenals de eigen flyer worden 

door deze groep gelezen. Hier treft men 

geen NEE-NEE-sticker op de brievenbus. 

o Weten dat je dit vooral voor je huidige 

klanten doet, deze klant is loyaal dus 

overstappen doet hij niet snel. 

o Werken met vaste acties en 

aanbiedingen, deze groep houdt van 

routine. 

o Werken met een loyaliteitssysteem. 

o Hou rekening met het (sterke) krimpen 

van deze groep! Ondanks de vergrijzing 

is de groep met het koopmotief 

‘Gewoonte’ aan het krimpen. De ‘nieuwe 

ouderen’ komen steeds vaker bij 

koopmotieven Gezond, Goed leven en 

(in mindere mate) Genieten. Zet dus 

ook in op het aantrekken van deze 

nieuwe groepen. 
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