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BRANCHERAPPORT

Inleiding.

In dit brancherapport delen we waardevolle inzichten over bruto
mediabestedingen, trends en ontwikkelingen in de modesector.

Er is gekeken naar de bestedingen van adverteerders van kleding,
accessoires en schoenen. Daarnaast bieden we waardevolle inzichten in
de doelgroep, zoals sociodemografische gegevens, mediagebruik,
iINnteresses en nemen we je mee door de customer journey.

Bruto mediabestedingen.
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Trends en ontwikkelingen.
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Toename fysieke Toename online Belevingsplekken. Groei detailhandelsomzet. Van fast naar slow fashion.
kledingwinkels. webwinkels.

Op 1januari 2024 telde Tegelijkertijd bleef het aantal Fysieke winkels evolueren In juni 2025 groeide de De nadruk ligt op duurzame,

Nederland ruim 83 duizend welbshops groeien: begin steeds meer naar detailhandelsomzet met 3,3% kwalitatieve kleding die lang
fysieke winkels, een lichte 2024 waren er ruim 95 ‘belevingsplekken’ waar ten opzichte van vorig jaar meegaat en met respect
stijging van 1,3% en daarmee duizend webwinkels in nicheproducten, deskundig juni, en het volume steeg met voor mens en milieu wordt

een onderbreking van de Nederland. advies en gemeenschaps- 1,8%. geproduceerd. Transparantie
dalende trend sinds 2010. gevoel centraal staan. lets in de keten wordt steeds

wat online niet kan belangrijker.
vervangen.
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Customer journey.
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Doelgroepinzichten.

Ruim 1,6 mio Nederlanders hebben een sterke interesse in mode. Hiervan is 68% vrouw. Daarnaast is te zien dat de interesse
hoog is op jongere leeftijd en naarmate men ouder wordt afneemt. Verder scoort de doelgroep vrijwel gelijk aan gemiddeld
NL qua inkomen en opleidingsniveau.
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Mediumgebruik.

Welke mediumtypen worden relatief veel geconsumeerd?

*Hoe hoger de index, hoe beter een mediumtype scoort binnen de doelgroep
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Talpa weekbereik per mediumtype - Vrouwen 25-59 jaar

Zowel de doelgroep met een sterke
interesse in mode als de trendsetters zijn
erg selectief op vlogs. Ook laten zij een
hoge selectiviteit zien voor sociale
mediq, digitale audio en online video.
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Match Talpa Media.
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Index 217 Indlex 176 Met ons open netwerk

vol sterke merken
kunnen wij voor elke
doelstelling, elke
doelgroep en elk
budget de juiste
mediamix verzorgen
om zo tot een
succesvol resultaat te
komen.
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Meer weten?

In onze volledige brancherapporten vindt u nog meer
waardevolle inzichten en wordt er uitgebreider stilgestaan bij

bijvoorbeeld de bruto mediabestedingen. Dit rapport kunt u

opvragen via: talpamedia@talpanetwork.com

Bronnen: Nielsen, GfFK NOM NPMM-DGM 2025-1, GXL, RAM, ABN AMRO, CBS,
Detailhandel, ING, CMS thuiswinkel.org.
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