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Samenvatting

In de huidige economie vergen onder andere carriére en gezin veel tijd van de consument. Men beschikt
steeds minder over vrije tijd. Het is niet meer vanzelfsprekend dat er doordeweeks zomaar even
gewinkeld kan worden. De koopavond en de koopzondag lijken dan ook een ideale uitkomst voor de
drukke consument.

Maarwaar ligt nu eigenlijk de voorkeur van de consument, hij een koopavond of een koopzondag'? Ricardo
de Graaf onderzocht deze vraag in zijn afstudeerscriptie voar het departerment Marketing van de Universiteit
wah Tilburg in opdrachtvan Accent GraverShoppenopzondag.nl. Intotaal zijn 286 winkelende mensen
ondervraagd enis naast de wvoorkeur ook onderzocht wat deze voorkeur woor koopavond of koopzondag
beinvloedt.

Keuze

Bij een (gedwongen) keuze tussen koopavond en koopzondag geeft 60 procent van de winkelende
consumenten de voorkeudr aan de koopzondag boven de koopawond. Vooral de factor
wrijetijdshestedingiermaak iswvan invloed om te Kiezen voor de koopzondag. Pas daarna volgt de factor
‘moodzakelijke aanschaffingen' woor wat betreft de koopzondag.

Yan de koopavondkiezers hezoekt 64,9 procent frequent (minimaal een keer per maand) de koopavond,
tegen 41,8 procent van de koopzondagkiezers. Een koopzondag daarentegen wordt door 87,8 procent van
de koopzondagkiezers bhezocht (minimaal een keer per kwartaal). Dit percentage is voor de
koopavondkiezers 3949 procent. In vergelijking met de koopzondag wardt de koopavond dus vaker doar
beide groepen bezocht.

Fun shoppen

Koopavondkiezers vinden winkelen minder leuk dan koopzondagkiezers. Koopavondkiezers winkelen meer
vanuit functionele overwegingen. Daarnaast geven de koopavandkiezers aan het zonde van hun tijd te
vinden am op zondag te winkelen. Maar ook de drukte tijdens de koopzondag weerhoudt koopavondkiezers
ervan om een Koopzondag te bezoeken.

De koopzondagkiezers daarenteden gaan meer voor hun plezier en ontspanning naar de koopzondag.
Fondneuzen in winkels en andere mensen ontmoeten komen dan ook sterk naar voren. Vrijetijdsbesteding
is dus een belangrijke factor om naar de koopzondag te gaan. Vaak wordt de koopzondadg als een dagje uit
gezien. Daarnaast kan de keuze voor de Koopzondag ook herleid worden naar het veiligheidsgevoel van de
kooprondagkiezer tijdens de koopavond. Wanneer het donker is op koopavond svoelen de
koopzondagkiezers zich sighificant onveiliger in vergelijking met de koopavondkiezers, Qok geven de
koopzondagkiezers aan meer lastwan hangjongeren te hebben tijdens de koopavond. De korte(re) dudr wan
de koopavond is mede een oarzaak zijn om te kiezen voor de koopzondag.

Frequenter shoppen

Tot slot blijkt uit het onderzoek dat ruim de helft van de ondervraagde respondenten draad frequenter een
koopzondag wil. De huidige maandelijkse frequentie die over het algemeen in Mederlandse steden wordt
gehanteerd, mad van hen uitgebreid worden naar een wekelijkse of een tweewekelijkse. Als het de
koopavond betreft wil bijna een derde van de respondenten graag een frequentere koopavond, bijvoorbeeld
dagelijks of drie keer in de weelk.
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