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tijdens het veldwerk.

 �KENNIS + KUNDE

Bureau Objectief zet zich in voor een gezonde generatie. Daarbij 
zien we samenwerken en inzicht creëren als de sleutels tot succes. 
Dit doen we vanuit een fundament waarin wetenschap en praktijk 
elkaar ontmoeten. Om ons doel te bereiken, zetten we onze kennis 
van het veld en onze expertise op het gebied van gedragsveran-
dering in. Zo optimaliseren en waarborgen we leeftijdscontroles 
en faciliteren we risicogestuurd toezicht. Toezicht heeft vaak een 
willekeurig karakter. Het richt zich voornamelijk op de uitkomst 
(hoe hoog is de naleving?) en minder op het proces (wat maakt de 
naleving (on)voldoende?). Wij geloven dat er meerwaarde ontstaat 
wanneer je ook focust op het proces. Dit geeft handvatten om 
verandering tot stand te brengen.

We voeren nalevingsonderzoeken uit rondom de leeftijdsgrens. Om 
meer inzicht te krijgen in de problematiek rondom het leeftijdscon-
troleproces, doen wij ook onderzoek naar motieven en weerstan-
den: wat zijn redenen voor verkopers om het leeftijdscontroleproces 
correct uit te voeren of juist niet? Met onze Jeugdkaart-methodiek 
brengen we de leefwereld van jongeren in kaart. Met deze inzichten 
brengen we ons advies uit, die als input dient voor de preventie- en 
handhavingsplannen.

Daarnaast ontwikkelen we interventies voor verschillende doelgroe-
pen om het leeftijdscontroleproces te verbeteren. Zo hebben we in 
opdracht van Dienst Publieke Communicatie (DPC) en het Ministerie 
van Volksgezondheid, Welzijn en Sport (VWS) de nieuwe toolkit van 
de landelijke NIX18 campagne vormgegeven. In samenwerking met 
de gemeente Utrecht hebben we horecagelegenheden geholpen 

http://www.hoogstedeontwerpt.nl
http://www.leeftijdscontrole.nl
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de naleving van de leeftijdsgrens substantieel te verbeteren. En voor 
het Centraal Bureau Levensmiddelenhandel (CBL) ontwikkelden we 
de vernieuwde e-learning NIXzonderID. Op deze manier vergezellen 
we de overheid, gemeenten, organisaties en verkopers naar optimale 
en stabiele leeftijdscontroles. 

Naast de toepassing op het gebied van leeftijdscontroles, zetten 
we onze kennis ook in om dronkenschap en doorschenken tegen 
te gaan. Samen met het Trimbos-instituut ontwikkelden we de ge-
meentelijke aanpak ‘Dronkenschap en Doorschenken: van intentie 
naar actie’. En om onze kennis te delen met het veld, leiden we pro-
fessionals op in de psychologie van gezondheidsgedrag. 

Ons team van gedragspsychologen heeft veel ervaring met het uit-
voeren van onderzoek, het geven van advies en het ontwikkelen van 
gedragsinterventies. Daarnaast beschikken we over een interview-
team en een landelijk team van getrainde auditoren en mysterykids. 
Om de kwaliteit van ons werk hoog te houden en te blijven innoveren, 
werken we samen met een adviescommissie. Zo houden we contact 
met het veld en de wetenschappelijke onderzoekswereld. De advi-
seurs delen hun kennis met ons en bekijken ons werk kritisch, vanuit 
hun achtergrond van verschillende disciplines en universiteiten. 
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 SAMENVATTING 

Het huidige onderzoek had als hoofddoel de naleving van de leef-
tijdsgrens van 18 jaar voor de verkoop van alcohol bij 250 hotspots 
in 2019 vast te stellen. Dankzij een hotspotonderzoek kunnen (be-
perkte) middelen daar ingezet worden waar het risico het grootst 
is. Hotspots zijn locaties die populair zijn onder jongeren. Bij deze 
locaties komen jongeren die mogelijk alcoholhoudende drank aan-
kopen. Dit zorgt ervoor dat de kans op overtreding van Artikel 20 
lid 1 van de Drank- en Horecawet (leeftijdsgrens) hier groter is dan 
bij locaties waar weinig tot vrijwel geen jongeren komen. In de resul-
taten is onderscheid gemaakt per categorie verkoper en per Friese 
gemeente. Ook zijn de ingezette interventies door alcoholverkopers 
(het vragen naar leeftijd en/of naar een geldig legitimatiebewijs en/
of het gebruiken van een hulpmiddel) onderzocht, inclusief het ef-
fect hiervan op de naleving. 

Methode
Om de naleving van de leeftijdsgrens bij 250 hotspots in de Frie-
se gemeenten vast te stellen is mysteryshoponderzoek uitgevoerd, 
waarbij 17-jarige jongeren onder begeleiding van een auditor een 
aankooppoging deden. De Friese Waddeneilanden maken geen 
deel uit van dit onderzoek. In het vervolg van de tekst zal bij een 
verwijzing naar de Friese gemeenten dan ook gedoeld worden op de 
gemeenten exclusief de Friese Waddeneilanden. 

Het totale aantal hotspots in Friesland hebben we in kaart gebracht 
met behulp van de Jeugdkaart methodiek. Zo hebben gemeen-
te-experts lijsten aangeleverd met de hotspots die  bij hen bekend 
zijn. Daarnaast hebben we 252 Friese jongeren geïnterviewd om in 

kaart te brengen welke locaties voor jongeren als hotspot gelden. Er 
zijn vragen gesteld over populaire locaties onder minderjarigen, naar 
welke sectoren zij toe gaan om aan alcohol te komen en hoeveel ze 
dan proberen te kopen. 

De bezoeklocaties zijn vervolgens uit de lijst van 1074 gevonden hot-
spots geselecteerd. Hierbij is rekening gehouden met de prioriteit 
van een hotspot en de verdeling over gemeenten en categorieën. Er 
zijn uiteindelijk bij 256 hotspots aankooppogingen uitgevoerd. Van 
de 256 hotspots zijn 249 locaties tweemaal bezocht.

Interpretatie van de resultaten
Door dit onderzoek heb je als gemeente jouw hotspots en catego-
rieën op scherp staan. De beperkte middelen en capaciteit die je 
tot je beschikking hebt, kun je op deze manier daar inzetten waar 
het nodig is. Logischerwijs heeft de regio te maken met beperkte 
capaciteit. In 2021 kun je vervolgens zien wat de acties voor deze 
groep hotspots opgeleverd hebben. Het is belangrijk om aan te stip-
pen dat de cijfers niets zeggen over de algemene prestaties van 
een individuele hotspot en dat deze ook niet representatief zijn voor 
alle locaties binnen de verschillende categorieën. Het is bovendien 
belangrijk om op te merken dat de onderzoeken van 2015 en 2017 
niet helemaal vergelijkbaar zijn met die van 2019, omdat het aan-
tal aankooppogingen in 2019 een stuk lager ligt. Daarnaast zijn de 
steekproeven in de onderzoeken op een andere manier bepaald. 
Om deze reden zijn de resultaten niet helemaal vergelijkbaar en is 
er voor gekozen om de cijfers van de onderzoeken uit 2015 en 2017 
niet in deze rapportage te plaatsen. Er zijn ook verschillen met het 



Hotspot-nalevingsonderzoek  -  Samenvatting Hotspot-nalevingsonderzoek   -  Samenvatting8 9

landelijke nalevingsonderzoek, omdat hier een random, a-selecte 
steekproef is getrokken. In het huidige onderzoek hebben alleen 
hotspots de kans gehad om bezocht te worden, waardoor dit niet 
een op een vergelijkbaar is.

Resultaten
In 36.6% van de 505 aankooppogingen werd de wet nageleefd en 
kregen de 17-jarige mysterykids geen alcohol mee. In 63.4% van 
de aankooppogingen konden de 17-jarige mysterykids wel alcohol 
kopen. 

In figuur 1 staan de nalevingscijfers per categorie weergegeven. 
De nalevingspercentages bij de verschillende categorieën lopen 
uiteen. De naleving is in 2019 het hoogst bij slijterijen en super-
markten. 

Bij 6 van de 40 aankooppogingen bij cafetaria’s is er nageleefd 
(15.0%). Bij de horecagelegenheden is er bij 62 van de 159 aan-
kooppogingen nageleefd (39.0%). Bij 18 van de 99 aankooppogin-
gen bij evenementen is er nageleefd (18.2%). 24.1% van de jonge-
rencentra hebben nageleefd (7 van de 29 aankooppogingen). Bij 
73.8 procent van de aankooppogingen bij slijterijen is er nageleefd 
(31 van de 42 aankooppogingen). Bij sportkantines is er bij 24 van 
de 84 aankooppogingen nageleefd (28.6%). Bij supermarkten is 
er in 71.2 procent van de aankooppogingen nageleefd (37 van de 
52 aankooppogingen). 

Figuur 1. Nalevingscijfer per categorie 2019.

In onderstaande figuur staat de naleving per gemeente weergege-
ven. De percentages lopen tussen de gemeenten ook sterk uiteen. 
Zo varieert de naleving tussen de 3.8 procent en 90.0 procent. En-
kel in Leeuwarden en Noardeast-Fryslân hebben er aankooppogin-
gen in alle categorieën plaatsgevonden. In Achtkarspelen en Tyt-
sjerksteradiel is er bewust voor gekozen om vanwege eigen acties 
alleen bij supermarkten en slijterijen aankooppogingen uit te voeren.
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Figuur 2. Nalevingscijfer per gemeente 2019.

Conclusie
Uit de resultaten blijkt dat het nalevingscijfer onder hotspots in 2019 
36.6 procent is. Dit betekent dat in 36.6 procent van alle aankoop-
pogingen de verkoper géén alcohol verkocht aan de 17-jarige mys-
terykids. De nalevingspercentages bij de verschillende categorieën 

lopen uiteen. De naleving is in 2019 het hoogst bij slijterijen en su-
permarkten. De nalevingspercentages lopen tussen de gemeenten 
ook sterk uiteen. Zo varieert de naleving tussen de 3.8 procent en 
90.0 procent. Het hotspotonderzoek is in de eerste helft van 2019 
uitgevoerd en wordt in de eerste helft van 2021 op dezelfde manier 
herhaald, omwille van de vergelijkbaarheid. Over twee jaar wordt de 
beschikbaarheid van alcohol aan minderjarigen wederom bij deze 
hotspots onderzocht. Binnen de verschillende categorieën en ge-
meenten wordt dan bekeken welke verbeteringen er zijn.

Aanbevelingen
Dit onderzoek is tot stand gekomen dankzij een samenwerking tus-
sen Friese gemeenten. Het voordeel van deze provinciale samenwer-
king is dat zaken ontwikkeld worden die in iedere gemeente ingezet 
kunnen worden en niet door elke gemeente afzonderlijk opgepakt 
hoeven te worden. Vanwege de gemeentegrens overstijgende pro-
blematiek kan gezocht worden naar effectieve, samenhangende 
maatregelen. Door deze krachtenbundeling wordt een deel van de 
puzzel opgelost, maar het is ook belangrijk om te bekijken hoe aan-
gehaakt kan worden op landelijke ontwikkelingen zoals beschreven 
in het Nationaal Preventieakkoord en hoe er gezorgd kan worden 
voor samenhang tussen de bestaande programma’s.

Binnen de kaders van dit onderzoek is het interessant te beschrij-
ven dat de onderstaande vijf acties binnen domein E ‘Naleving en 
handhaving van leeftijdsgrens en dronkenschap’ in het Nationaal 
Preventieakkoord geformuleerd zijn. We geven aan hoe de Friese 
gemeenten hier hun voordeel mee kunnen doen.

Actie 1: Ontwikkelen E-learning
Er worden e-learnings ontwikkeld voor iedereen die alcohol verstrekt; 
gericht op zowel de leeftijdsgrens als op het tegengaan van door-
schenken bij dronkenschap. Op deze manier wordt verantwoorde 
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verstrekking bevorderd. Deze E-learnings kunnen binnen de Friese 
gemeenten onder de aandacht gebracht worden en geïntegreerd 
worden in het opleidingstraject van alcoholverkopers. 

Actie 2: Versterking van de handhaving   
Om de handhaving op de naleving van de leeftijdsgrens en dron-
kenschap te versterken, wordt eind 2019 een handreiking ontwikkeld 
waarin handvatten gegeven worden om het toezicht op de DHW 
voor een gemeente makkelijker en efficiënter te maken. Het risico-
gestuurd inzetten van preventie- en handhavingsactiviteiten is hierbij 
een belangrijk onderdeel. Nu de risico’s in dit onderzoek naar voren 
zijn gebracht, kan de handreiking helpen bij het nemen van verdere 
stappen.

Actie 3: Versterking naleving door verkopers
In het Nationaal Preventieakkoord staat beschreven dat de Konink-
lijke Horeca Nederland (KHN) zich samen met tien gemeenten zal 
gaan inzetten om de naleving van de leeftijdsgrens structureel te 
vergroten door middel van periodieke controles. Geïnteresseerde 
gemeenten kunnen zich voor deze pilot aanmelden. Daarnaast start 
ook het CBL een pilot voor de ontwikkeling van een periodieke pro-
cescontrole. Zij zullen de lessen van de inmiddels goed nalevende 
ketensupermarkten meenemen en deze vertalen naar een kwaliteits-
beleid dat ook voor zelfstandige supermarkten te implementeren is. 

Als we daarnaast kijken naar de verkopers zelf, zien we dat zij wel 
willen bijdragen aan de naleving van de leeftijdsgrens, maar dat ze in 
de praktijk soms onzeker zijn en het lastig vinden. Het inschatten van 
leeftijden kan door verkopers moeilijk gevonden worden, het vragen 
naar ID kan voelen als een belediging en het uitrekenen of een klant 
oud genoeg is kan lastig zijn onder de (tijds)druk die ze ervaren als 
er een rij klanten staat te wachten. Dit patroon kun je doorbreken 
door het gewenste gedrag concreet te maken en aan te geven hoe 

iemand in een situatie kan handelen. Een handelingsperspectief 
kun je aanbieden op verschillende manieren. Denk aan scripts in 
handleidingen of op websites en aan bordjes op de plek waar de 
doelgroep het gewenste gedrag moet laten zien, zoals bij de kassa. 

Actie 4: Communicatie richting consument
Tevens is het goed om ook in te zetten op communicatie richting de 
consument met als doel hen ook bij te laten dragen aan de naleving 
van de leeftijdsgrens en doorschenken. Het stimuleren van jongvol-
wassenen om uit zichzelf hun ID te tonen bij de kassa wanneer zij 
alcohol kopen, kan bijdragen aan het stimuleren van een legitima-
tienorm. 

Actie 5: Aanvullende wettelijke eisen 
Het Ministerie van VWS heeft aangegeven dat, indien de nalevings-
cijfers in 2020 achterblijven bij de gestelde doelstellingen, aanvul-
lende wettelijke eisen aan de verkopers gesteld gaan worden. De 
cijfers zullen om het jaar inzichtelijk gemaakt worden met behulp 
van een landelijk nalevingsonderzoek. De Friese gemeenten kunnen 
hun eigen gestelde doelen voor de hotspots spiegelen aan de re-
sultaten van het huidige hotspotonderzoek en het daaropvolgende 
onderzoek in 2021.
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 ACHTERGROND  

Platform Nuchtere Fries wil een cultuur stimuleren waarin jonge-
ren op een zo gezond en veilig mogelijke wijze kunnen opgroeien, 
zodat hun talenten optimaal tot ontwikkeling kunnen komen. Het 
minimaliseren van het alcoholgebruik is hierbij een belangrijke 
factor. 

Het op jonge leeftijd consumeren van alcohol brengt verschillende 
risico’s met zich mee. Voorbeelden zijn verminderde zelfbeheer-
sing1, versterkt grensoverschrijdend gedrag en een grotere kans op 
risicovol gedrag2, 3, verkeersongevallen4, geweld5 en vroegtijdige 
sterfte6. Overmatig alcoholgebruik kan zowel direct als later in het 
leven leiden tot tal van gezondheidsproblemen, zoals hersenschade 
en een hogere kans op verslaving7, 8. Veel alcohol drinken in korte 
tijd kan leiden tot een black-out en soms zelfs resulteren in een 
coma. Jongeren zijn extra kwetsbaar voor de negatieve gevolgen 
van alcoholconsumptie. Zo was in 2016 in Europa bijvoorbeeld 19 
procent van het totaal aantal doden onder 15- tot 19-jarigen alcohol-
gerelateerd, in vergelijking tot 5.5 procent van de totale populatie9. 
Jongeren lopen ook meer gevaar omdat hun hersenen nog volop in 
ontwikkeling zijn en zij sneller een alcoholvergiftiging oplopen10. Het 
is noodzakelijk om deze risico’s te beperken en het consumeren van 
alcohol op jonge leeftijd te ontmoedigen. Daarom is de boodschap: 
niet drinken tot 18 jaar.
 
Een belangrijke voorspeller voor het drinkgedrag van jongeren is de 
beschikbaarheid van alcohol in de nabije omgeving: hoe hoger de 
beschikbaarheid van alcohol, hoe hoger het alcoholgebruik11. Er zijn 
twee vormen van beschikbaarheid: commerciële beschikbaarheid 
en sociale beschikbaarheid. Commerciële beschikbaarheid omvat 

de mate waarin alcohol verkrijgbaar is bij verkooppunten. Sociale 
beschikbaarheid omvat de mate waarin alcohol verkrijgbaar is in 
de sociale omgeving, bijvoorbeeld doordat het aangeboden wordt 
door familie of vrienden.
 
Om het alcoholgebruik onder minderjarige jongeren te kunnen 
verminderen is een aanpak noodzakelijk, waarbij zowel op de com-
merciële als de sociale beschikbaarheid wordt ingezet. Wanneer er 
gericht wordt op het verminderen van de commerciële beschik-
baarheid, kan er gedacht worden aan het vergroten van de nale-
ving van de leeftijdsgrens door de verkopers, maar ook aan het 
in kaart brengen waar minderjarige jongeren alcohol kopen. Wan-
neer je weet welke categorieën de meeste aandacht behoeven, dan 
kun je de middelen daar inzetten waar ze het hardst nodig zijn. Bij 
de sociale beschikbaarheid van alcohol zou preventie zich moe-
ten richten op het tegengaan van het verstrekken van alcohol aan 
minderjarigen door onder andere meerderjarige jongeren (18-25) 
en ouders. Onderzoek naar de commerciële beschikbaarheid van 
alcohol maakt onderdeel uit van het programmaplan van Platform 
Nuchtere Fries. 

De overheid probeert jongeren te beschermen tegen de gevaren 
van alcohol met educatie, regelgeving en handhaving. Verkopers zijn 
volgens de Drank- en Horecawet12 verplicht de leeftijd van potentiële 
kopers vast te stellen aan de hand van een geldig legitimatiebewijs, 
indien deze persoon niet onmiskenbaar 18 jaar lijkt. Met deze wet 
verplicht de overheid verkopers om op een verantwoorde manier al-
cohol te verkopen. Het doel van de wet is gezondheidsschade door 
alcohol bij jongeren voorkomen en verstoring van de openbare orde 
door alcoholmisbruik onder jongeren terug te dringen. De gemeen-
ten houden toezicht op de naleving van de leeftijdsgrens. Zij moe-
ten erop toezien dat degenen die alcohol verkopen zich aan de wet 
houden.  Gemeenten zoeken hierbij naar een zo efficiënt mogelijke 
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invulling van de - vaak beperkte - capaciteit en middelen die zij hier-
voor tot hun beschikking hebben. 

Het uitvoeren van een nalevingsonderzoek is een van de manieren 
om in kaart te brengen hoe een groep alcoholverkopers zich ge-
draagt en wat het bijbehorende gezondheidsrisico is. Onderzoek is 
hierbij geen doel op zich, maar geeft een beeld van waar de groep 
staat en waar focus aangebracht moet worden om het alcoholge-
bruik onder jongeren verder in te dammen. De naleving van de leef-
tijdsgrens van 18 jaar kan onderzocht worden met mysteryshopon-
derzoek. Dit houdt in dat 17-jarige mysterykids, onder begeleiding 
van een auditor, alcohol proberen te kopen bij verkooppunten in 
verschillende categorieën. Op deze manier probeert men inzicht te 
krijgen in hoeverre verkopers zich houden aan de leeftijdsgrens. 

Hotspotonderzoek
Er kan onderscheid gemaakt worden tussen een representatief on-
derzoek en een hotspotonderzoek. Bij een representatief onderzoek 
geven de resultaten een beeld van de naleving per categorie en 
zijn deze te generaliseren naar de gehele categorie. Een represen-
tatief onderzoek in Friesland zou zeer omvangrijk zijn geweest en de 
middelen waren logischerwijs niet toereikend genoeg om dit uit te 
voeren. Hierdoor is gekozen om daar in te zetten waar de grootste 
risico’s zich bevinden en dus een hotspotonderzoek naar 250 hot-
spots uit te voeren. Hotspots zijn locaties die populair zijn onder jon-
geren en waar jongeren komen die mogelijk alcoholhoudende drank 
aankopen. Dit zorgt ervoor dat de kans op overtreding van Artikel 20 
lid 1 van de Drank- en Horecawet (leeftijdsgrens) hier groter is dan 
op locaties waar weinig tot vrijwel geen jongeren komen.

De Friese Waddeneilanden Vlieland, Terschelling, Ameland en 
Schiermonnikoog maken geen deel uit van dit onderzoek. In het ver-
volg van de tekst wordt bij een verwijzing naar Friesland of de Friese 
gemeenten dan ook gedoeld op de gemeenten exclusief de Friese 

Waddeneilanden. De hotspots in Friesland zijn middels een voor-
onderzoek geïdentificeerd. Aangezien er meer dan 250 hotspots 
gevonden waren, was het noodzakelijk om een selectie te maken van 
de hotspots die bezocht zouden worden.  In de methode zal verder 
ingegaan worden op de onderzoeksmethodiek, het vooronderzoek 
en de uitvoering van het onderzoek.

In tabel 1 staan de hoofdvragen van dit onderzoek beschreven.

Tabel 1. Hoofdvragen.

Hoofdvragen

In hoeveel procent van de aankooppogingen kunnen jongeren 
van 17 jaar oud géén alcoholhoudende drank kopen bij de cate-
gorieën cafetaria’s, evenementen, horecagelegenheden, jonge-
rencentra, slijterijen, sportkantines en supermarkten?

In hoeveel procent van de aankooppogingen per categorie kunnen 
jongeren van 17 jaar oud géén alcoholhoudende drank kopen?

In hoeveel procent van de aankooppogingen per gemeente kun-
nen jongeren van 17 jaar oud géén alcoholhoudende drank kopen?

Daarnaast is onderzocht welke interventies (het vragen naar leeftijd 
en/of naar een geldig legitimatiebewijs en/of het gebruiken van een 
hulpmiddel) verkopers toepassen tijdens het leeftijdscontroleproces, 
inclusief het effect hiervan op de naleving. De deelvragen staan in 
tabel 2 beschreven.
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Tabel 2. Deelvragen.

Deelvragen

In hoeveel procent van de aankooppogingen wordt er naar leef-
tijd en/of een geldig legitimatiebewijs gevraagd?

In hoeveel procent van de aankooppogingen is er een hulpmid-
del gebruikt bij de beoordeling van het legitimatiebewijs?

In hoeveel procent van de aankooppogingen, waarbij boven-
staande interventies worden toegepast, is de alcoholhoudende 
drank niet verkocht?

 METHODE  

Het doel was om tijdens het mysteryshoponderzoek 250 locaties 
te bezoeken. In dit hoofdstuk beschrijven we eerst hoe we deze 
250 hotspots geselecteerd hebben. Vervolgens belichten we ver-
schillende aspecten van het uitgevoerde mysteryshoponderzoek. 

JEUGDKAART
De hotspots in Friesland hebben we in kaart gebracht met behulp 
van de Jeugdkaart methodiek. Hierbij hebben we input ontvangen 
vanuit gemeente-experts en Friese jongeren.

Gemeente-experts
Alle Friese gemeenten hebben lijsten met hotspots aangeleverd. In 
totaal ging het om 1245 locaties. Uit deskresearch bleek dat een 
aantal van deze locaties dubbel genoemd was (bijvoorbeeld met an-
dere bedrijfsnaam, plaatsnaam of gemeente). Andere genoemde 
locaties, zoals campings, kwamen niet overeen met de besproken te 
bezoeken hotspot categorieën. Na de deskresearch bleven er daar-
om in totaal 1001 unieke hotspots over.

Friese jongeren
We hebben door middel van interviews onder Friese jongeren van 
16 en 17 jaar de locaties in kaart gebracht die voor jongeren als hot-
spot gelden. Zo zijn er vragen gesteld over populaire locaties onder 
minderjarigen, naar welke categorieën zij toe gaan om aan alcohol 
te komen en waar zij denken dat de slagingskans om aan alcohol 
te komen voor hen het grootste is.  Tijdens het onderzoek com-
bineerden we beproefde wetenschappelijke onderzoeksmethoden 
met een streetwise aanpak. Door enkel met jeugdige interviewers de 
straten op te gaan, maximaliseerden we de kans om écht in contact 
te komen en eerlijke informatie van de jeugd te krijgen. 
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Door statistische gegevens te combineren met het aantal interviews 
die we binnen de gegeven tijd konden afnemen, hebben we be-
paald hoeveel jongeren gesproken moeten worden om een goed 
beeld van de lokale hotspots te krijgen. We baseerden ons hierbij 
onder meer op het totaal aantal jongeren in de gemeente, het aantal 
jongeren per gemeente ten opzichte van het aantal jongeren in de 
regio en het totale aanbod aan verkooppunten. We hadden als doel 
om 190 tot 210 jongeren in de regio te spreken. Het te behalen aan-
tal is in verhouding met het aantal inwoners van 16 en 17 jaar over de 
verschillende gemeenten verdeeld (tabel 3). Uiteindelijk zijn er 252 
jongeren geïnterviewd.

Tabel 3. De verdeling van de jongeren over de verschillende gemeenten.

Gemeente Aantal te spreken jongeren Aantal gesproken jongeren

Achtkarspelen 10 11

Dantumadiel 7 7

De Fryske Marren 18 23

Harlingen 6 7

Heerenveen 17 19

Noardeast-Fryslân - -

       Dongeradeel 8 13

       Ferwerderadiel 3 4

       Kollumerland 4 12

Leeuwarden 33 34

Ooststellingwerf 9 9

Opsterland 10 17

Smallingerland 19 22

Súdwest Fryslân 32 35

Tytsjerksteradiel 11 13

Waadhoeke 15 19

Weststellingwerf 8 7

TOTAAL 210 252

De Friese jongeren hebben een totaal van 314 locaties genoemd. 
Na het doen van deskresearch en het verwijderen van incomplete 
data, bleven er 253 hotspots over. 

De 1001 hotspots van de gemeente-experts en de 253 hotspots 
van de jongeren zijn samengevoegd in één lijst. Vanwege overlap 
tussen een aantal locaties, blijft er een totale lijst met 1074 unieke 
hotspots over. 

HOTSPOTSELECTIE
Om de hotspots met de hoogste prioriteit uit de lijst van 1074 
hotspots te kunnen selecteren, hebben we verschillende stappen 
doorlopen. Ten eerste hebben we gekeken naar de kwaliteit van 
de hotspots en hebben we de hotspots in verschillende niveaus 
verdeeld. Ten tweede hebben we bepaald hoeveel hotspots per ni-
veau en per categorie bezocht zouden moeten worden. Ten derde 
hebben we het aantal te bezoeken hotspots over de verschillende 
gemeenten verdeeld. Hieronder volgt een toelichting op deze ver-
schillende stappen.

Toekennen van hotspotniveaus
Aan de hand van steeksproefsgewijze observaties is gecontroleerd 
of de locaties aangeleverd door gemeente-experts inderdaad hot-
spots betroffen. Tijdens deze observaties zijn 137 locatie bezocht 
en is er informatie gevraagd aan mensen in de buurt. Van de 137 
locaties, bleek dat ruim 29 procent niet langer bestond of waar-
schijnlijk geen hotspot was. Wanneer we bovendien de hotspots 
van de gemeente-experts met die van de jongeren vergelijken, 
zien we dat 39.5 procent van de locaties die door jongeren ge-
noemd zijn ook aangeleverd zijn door gemeente-experts. Echter 
zien we dus ook dat 60.5 procent niet door gemeente-experts 
wordt genoemd. 
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Daarom hebben we de locaties die zowel door gemeente-experts 
als door meerdere jongeren genoemd zijn in het eerste hotspot-
niveau ingedeeld. Aangezien de jongeren informatie uit de eerste 
hand hebben gegeven, hebben we vervolgens de locaties die door 
meerdere jongeren genoemd waren, maar niet door gemeente-ex-
perts in het tweede niveau ingedeeld. In het derde niveau volgen 
de locaties die door één jongere en door gemeente-experts zijn 
genoemd en in het vierde niveau de locaties die enkel door één 
jongere of door gemeente-experts zijn genoemd.

• �Hotspotniveau 1: Hotspots die genoemd zijn door meer dan 
één jongere én door gemeente-experts

• �Hotspotniveau 2: Hotspots die genoemd zijn door meer dan 
één jongere, maar niet door gemeente-experts

• �Hotspotniveau 3: Hotspots die genoemd zijn door één jongere 
én door gemeente-experts

• �Hotspotniveau 4: Hotspots die genoemd zijn door enkel één 
jongere óf enkel door gemeente-experts

De verdeling van het aantal locaties per hotspotniveau en per cate-
gorie staat weergegeven in onderstaande tabel (tabel 4).
 

Tabel 4. Het aantal locaties per categorie en per hotspotniveau.

Bepalen van aantal te bezoeken hotspots per niveau en per categorie
De tweede stap bestond uit het selecteren van hotspots. Bij hotspot-
niveau 1 tot en met 3 hadden we sterke vermoedens dat deze loca-
ties daadwerkelijk hotspots zijn. Daarom hebben we deze allemaal 
geselecteerd voor de lijst van 250 hotspots (tabel 5).
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Tabel 5. Het totaal aantal locaties per categorie in niveau 1 t/m 3.

Vervolgens konden er nog 102 hotspots toegevoegd worden aan 
de lijst. Daarom hebben we uit de 926 locaties in hotspotniveau 4 
een steekproef getrokken van 102 locaties. Deze locaties zijn eerst 
verdeeld per categorie (tabel 6). Hierbij verhoudt het aantal te be-
zoeken locaties per categorie uit hotspotniveau 4 zich tot het totaal 
aantal locaties per categorie in hotspotniveau 4.  Voorbeeld: van de 
926 locaties zijn er 234 horecalocaties: 234 van de 926 = 25.3 
procent is een horecalocatie. Van de 102 te bezoeken locaties uit 
hotspotniveau 4 zou 25.3 procent een horecalocatie moeten zijn: 
25.3 procent van 102 = 25.8 horecalocaties. Afgerond zouden er 
zodoende 26 horecalocaties uit niveau 4 bezocht moeten worden.

Tabel 6. Het aantal hotspots dat per categorie uit hotspotniveau 4 zal worden bij-
getrokken om de lijst van 250 hotspots te vervolledigen.

De 148 locaties in hotspotniveau 1 t/m 3 en de 102 locaties in hot-
spotniveau 4 vormen samen de lijst van 250 te bezoeken hotspots. 
De uiteindelijke verdeling van deze hotspots per categorie is weer-
gegeven in tabel 7.
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Tabel 7. De totale verdeling van de lijst met 250 hotspots over de verschillende 
categorieën.

*Gemeente Achtkarspelen en gemeente Tytsjerksteradiel kozen vanwege tijdelijke gemeente-
acties ervoor om enkel supermarkten en slijterijen te laten bezoeken. Daarom werd het aantal te 
bezoeken hotspots in horecagelegenheden en sportclubs van deze gemeenten herverdeeld over 
supermarkten en slijterijen. 

Verdelen van te bezoeken hotspots over gemeenten
Als derde stap is het aantal te bezoeken hotspots per categorie ver-
deeld over de deelnemende gemeenten. Hiervoor zijn ten eerste alle 
locaties in hotspotniveau 1 tot en met 3 in alle gemeenten geselec-
teerd. Ten tweede zijn deze aangevuld met een random steekproef 
per gemeente en per categorie uit hotspotniveau 4. Als toelichting 
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Cafetaria’s 129 20 8.0%

Evenementen 116 44 17.6%

Horecagelegenheden 291 79* 33.2%

Jongerencentra 132 18 7.2%

Slijterijen 86 21* 6.8%

Sportkantines 193 42* 17.6%

Supermarkten 127 26* 9.6%

TOTAAL 1074 250 100.0%

hiervan bespreken we het voorbeeld in tabel 8. In gemeente De 
Fryske Marren zijn er in totaal 16 horecazaken genoemd. Hiervan 
vallen 5 zaken in niveau 1 t/m 3. Deze 5 locaties staan in ieder geval 
op de hotspotlijst. Daarnaast heeft de gemeente 11 zaken in niveau 
4. Over de hele regio vallen 234 horecalocaties in niveau 4. Van dit 
aantal bevindt dus 4.7 procent (som: 11/234) zich in de gemeen-
te De Fryske Marren. Van het aantal te bezoeken horecalocaties in 
niveau 4 zou dus 4.7 procent zich in De Fryske Marren moeten be-
vinden. Met betrekking tot de horecazaken in niveau 4 is het doel 
om 26 zaken te bezoeken. In De Fryske Marren gaat het dus om 4.7 
procent van 26 zaken, ofwel om 1.2 zaken. Naar beneden afgerond, 
wordt er in De Fryske Marren dus 1 locatie in niveau 4 bezocht. Deze 
locatie wordt at random uit de 11 locaties in niveau 4 getrokken.

Het aantal te bezoeken locaties in niveau 4 is voor elke categorie 
in elke gemeente op dezelfde manier bepaald. Echter zijn er vijf 
gemeenten die niet in alle categorieën hotspots hebben, waardoor 
in de betreffende categorieën ook geen bezoeken plaats zouden 
kunnen vinden. Daarnaast zijn er zes gemeenten die wel in alle ca-
tegorieën hotspots hebben, maar waarvan de hotspots in sommige 
categorieën enkel niveau 4 betreffen. Als dit totaal aantal hotspots 
in niveau 4 per categorie per gemeente dusdanig laag is, is er een 
grote kans dat de hotspots in dit niveau niet geselecteerd worden in 
de random steekproef. Daardoor kunnen ook deze zes gemeenten 
niet in alle categorieën aankooppogingen krijgen.
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Tabel 8. Het voorbeeld van de verdeling van de te bezoeken hotspots in De Fryske 
Marren per hotspotcategorie.

MYSTERYSHOPONDERZOEK
In dit onderzoek is gebruikgemaakt van mysteryshoponderzoek. Bij 
dit soort onderzoek proberen 17-jarige jongeren (mysterykids) al-
cohol te kopen onder begeleiding van een ervaren auditor. Hierbij 
wordt rekening gehouden met ethische en juridische normen (bij-
lage 1). De mysteryshopmethode heeft zich bewezen als een valide 
en betrouwbare methode. Deze methodiek is gekozen vanwege de 
natuurgetrouwe weergave van de daadwerkelijke beschikbaarheid van 
alcohol voor minderjarige jongeren met een koopintentie. Daarnaast 
geeft het een realistisch beeld van de naleving van een categorie13. 

H
ot

sp
ot

ni
ve

au
 1

: 
>1

 jo
ng

er
e 

EN
  

ge
m

ee
nt

e-
ex

pe
rt

s

H
ot

sp
ot

ni
ve

au
 2

: 
>1

 jo
ng

er
e 

(g
ee

n 
 

ge
m

ee
nt

e-
ex

pe
rt

s)

H
ot

sp
ot

ni
ve

au
 3

: 
1 

jo
ng

er
e 

EN
  

ge
m

ee
nt

e-
ex

pe
rt

s

H
ot

sp
ot

ni
ve

au
 4

: E
nk

el
 1

 
jo

ng
er

e 
O

F 
en

ke
l  

ge
m

ee
nt

e-
ex

pe
rt

s

To
ta

al
 a

an
ta

l l
oc

at
ie

s

Aantal horecazaken  
in de regio 30 11 16 234 291

Aantal te bezoeken 
horecazaken  
in de regio

30 11 16 26 83

Aantal horecazaken 
in De Fryske Marren 2 2 1 11 16

Aantal te bezoeken 
horecazaken in  
De Fryske Marren

2 2 1 1 6

Naleven houdt in dat de verkoper weigert om alcohol aan de min-
derjarige te verkopen. Het onderzoek resulteert in een percentage 
van het aantal aankooppogingen waarbij een categorie de wet heeft 
nageleefd, wat het nalevingscijfer genoemd wordt. 

In dit nalevingsonderzoek werd de ene helft van de aankooppogin-
gen gedaan door een jongen en de andere helft door een meisje. 
Er zijn twee bezoekrondes geweest. Tijdens de eerste ronde hebben 
alle 250 hotspots een bezoek gehad, waarna een tweede aankoop-
poging tijdens de tweede bezoekronde is uitgevoerd. Het myste-
ryshoponderzoek is uitgevoerd tussen april en september 2019.
 
Procedure aankooppogingen
Bij de uitvoering van een mysteryshoponderzoek wordt gebruik ge-
maakt van de volgende procedure. De mysterykid wordt door de au-
ditor opgehaald. Tijdens de aankooppogingen zijn er géén afwijken-
de uiterlijke kenmerken toegestaan (petjes, zonnebrillen, etc.) bij de 
mysterykids, omdat deze het inschatten of vaststellen van de leeftijd 
in de weg kunnen staan. Voor vertrek wordt dit door de auditors ge-
controleerd. Ook controleert de auditor voor vertrek of de mysterykid 
een geldig legitimatiebewijs bij zich heeft. Tot slot krijgt de mystery-
kid de laatste benodigde informatie en gedoseerd contant geld, voor 
het geval er bij aankooppogingen alcohol wordt verkocht. 

Voor de betrouwbaarheid van het onderzoek is het van belang dat aan-
kooppogingen worden uitgevoerd op momenten waarop 17-jarigen dit 
in werkelijkheid ook zouden doen. Daarom worden sportkantines in het 
weekend bezocht en vinden de aankooppogingen vlak voor, tijdens of 
na reguliere wedstrijden van jeugdteams plaats. Horecagelegenheden 
worden zoveel mogelijk rondom het weekend bezocht. Tevens bezoe-
ken mysterykids enkel locaties die zich meer dan 20 kilometer van 
hun eigen woonplaats af bevinden, met als doel eventuele herkenning 
door verkopers te voorkomen. Afgezien daarvan zijn de mysterykids 
werkzaam binnen hun eigen regio, om het mogelijke accent van de 
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mysterykids te laten aansluiten bij de desbetreffende regio. 

Een locatie wordt over het algemeen door één mysterykid bezocht, 
waarbij één aankooppoging wordt gedaan. Een uitzondering hierop 
zijn aankooppogingen bij horecagelegenheden. Hier gaan de mys-
terykids uit voorzorg in een tweetal (jongen en meisje) naar binnen. 
De mysterykid van het tweetal die géén aankooppoging pleegt, zorgt 
ervoor dat hij/zij buiten zicht is (bv. door gebruik te maken van het 
toilet) ten tijde van de aankooppoging. Communicatie tussen de 
mysterykids vindt in dit geval plaats via WhatsApp, zodat zij elkaar op 
de hoogte kunnen brengen wanneer de aankooppoging voltooid is. 
Wanneer een mysterykid aangeeft zich ook in een tweetal niet veilig 
te voelen, wordt de desbetreffende locatie op dat moment overge-
slagen. De auditor bepaalt vervolgens samen met een onderzoeker 
of de locatie veilig genoeg is om op een later moment door (een) 
andere mysterykid(s) te laten bezoeken. De locatie wordt dan op de 
onderzoekslijst voor een volgende route geplaatst. 

Wanneer een mysterykid naar zijn/haar leeftijd wordt gevraagd, mag 
deze één keer liegen (‘ik ben 18 jaar’). De mysterykid is verplicht om 
zijn of haar legitimatiebewijs aan de verkoper te laten zien wanneer 
deze hierom vraagt. Ook moet de mysterykid de locatie zonder dis-
cussie verlaten als de aankoop geweigerd wordt. Om alle elementen 
van het aankoopproces vast te kunnen leggen worden de aankopen, 
indien van toepassing, volledig afgerond. Het onderzoeksprotocol res-
pecteert de uitgangspunten van de Drank- en Horecawet. De myste-
rykids die deelnemen aan het onderzoek doen, zonder intentie tot ge-
bruik, een aankoop in het kader van onderzoek. Bij aankooppogingen 
in horecagelegenheden en sportkantines wordt de eventueel aange-
kochte alcohol door de mysterykid onaangeroerd achtergelaten op de 
bar, zodat deze onder de verantwoordelijkheid van het barpersoneel 
blijft. De auditor is in de buurt zodat die, indien nodig, het bezit van 
het onaangeroerde biertje of wijntje kan claimen en voor verwijdering 
hiervan kan zorgen. Bij cafetaria’s, slijterijen en supermarkten wordt de 

aangekochte alcohol bij het verlaten van de locatie onopvallend over-
gedragen aan de verantwoordelijke auditor. Aan het eind van iedere 
veldwerkdag worden de aankopen ingezameld en collectief vernietigd. 
Zodra alle locaties voor de desbetreffende veldwerkdag bezocht zijn, 
brengt de auditor de mysterykid(s) naar huis. 

Training en begeleiding
Mysterykids worden getraind voordat zij ingezet worden voor aan-
kooppogingen ten behoeve van nalevingsonderzoeken. Zo krijgen zij 
van te voren digitale instructies in de vorm van beeld en tekst. Hierin 
wordt de procedure beschreven en wordt de rol van de mysterykid 
uitvoerig behandeld. Daarnaast voeren zij een aantal proef aankopen 
uit. Dit zijn aankopen die niet meetellen voor het onderzoek, maar 
puur worden gebruikt voor trainingsdoeleinden. De auditor obser-
veert de mysterykid tijdens deze proef aankopen nauwkeurig, zodat 
hij feedback kan geven waar nodig.

Naast de training en instructies die elke mysterykid voorafgaand 
ontvangt, wordt hij/zij gedurende een veldwerkdag door een auditor 
geïnstrueerd en begeleid. Zo krijgt de mysterykid begeleiding bij 
het correct uitvoeren van de aankooppoging en het registreren van 
de benodigde informatie na iedere aankooppoging. De auditoren 
zijn tijdens een veldwerkdag verantwoordelijk voor het welzijn en de 
veiligheid van de mysterykids en gaan hierbij uit van de Arbowet en 
de Arbeidstjidenwet. Wanneer een mysterykid aangeeft een locatie 
niet te willen bezoeken of de veldwerkdag te willen afbreken, dan 
luisteren auditoren hiernaar. De resterende locaties worden vervol-
gens opnieuw ingepland om op een later tijdstip door een andere 
mysterykid te bezoeken indien dit veilig geacht wordt. Naast de be-
geleiding die de mysterykids ontvangen tijdens een veldwerkdag, 
worden de mysterykids ook voorzien van de benodigde nazorg. De 
mysterykids kunnen te allen tijde contact opnemen met de aange-
wezen contactpersoon.
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Ouders/verzorgers van de mysterykids krijgen voorafgaand aan het 
onderzoek informatie over de inhoud van een dergelijk nalevingson-
derzoek en de achterliggende gedachte hiervan. In alle gevallen ge-
ven de ouders/verzorgers schriftelijke toestemming voor deelname 
van de jongere aan het onderzoek.

Selectie mysterykids en auditoren 
Voor dit onderzoek zijn er mysterykids en auditoren geselecteerd die 
ervaring hebben met het uitvoeren van nalevingsonderzoek. Daar-
naast zijn de auditoren geselecteerd op basis van hun achtergrond 
en deskundigheid. Zij beschikken allen over een Verklaring Om-
trent Gedrag (VOG) en een APK-gekeurde auto met de benodig-
de verzekeringen. De auditoren zijn voor het onderzoek uitgebreid 
geïnformeerd over het onderzoeksprotocol en hun takenpakket. De 
auditoren stonden vóór, tijdens en na de uitvoering van het nale-
vingsonderzoek in contact met elkaar en met het onderzoeksteam. 

Gemeten variabelen
In dit onderzoek hebben we verschillende variabelen gemeten. Aller-
eerst onderzochten we in hoeverre de verkoper alcohol verstrekte aan 
de mysterykid. Daarnaast hebben we gemeten in hoeverre er door 
de verkoper interventies werden toegepast in het leeftijdscontrolepro-
ces. Zoals eerder aangehaald in het hoofdstuk ‘Achtergrond’, kan een 
verkoper verschillende interventies toepassen binnen het leeftijdscon-
troleproces: naar leeftijd vragen, een legitimatiebewijs vragen en een 
hulpmiddel gebruiken bij het beoordelen van het legitimatiebewijs. 
Daarom werd bij iedere aankooppoging het volgende vastgesteld: 

• Vraagt de verkoper de mysterykid naar zijn/haar leeftijd?
• �Vraagt de verkoper de mysterykid naar een geldig 

legitimatiebewijs?
•� �Maakt de verkoper (zichtbaar) gebruik van een hulpmiddel  

om de leeftijd van de mysterykid te controleren?
• �Weigert de verkoper de verstrekking van alcohol, na het 

toepassen van bovenstaande interventies? 

 RESULTATEN  

In dit hoofdstuk beschrijven we de resultaten van het onderzoek. 
We beginnen het hoofdstuk met een uitleg hoe de resultaten van 
dit hotspotonderzoek geïnterpreteerd dienen te worden. Het is be-
langrijk om een paar nuances te maken en de cijfers juist te inter-
preteren. Vervolgens tonen we de cijfers van 2019, waarbij we eerst 
het totaalcijfer rapporteren en vervolgens de cijfers per categorie 
en per gemeente. Hierbij besteden we ook aandacht aan de resul-
taten per stap in het leeftijdscontroleproces. We verduidelijken de 
resultaten met een informatieve factsheet. De leeswijzer voor deze 
factsheet en definitie van onderzoekstermen is terug te vinden in 
bijlage 2.

INTERPRETATIE VAN DE RESULTATEN
Het is belangrijk om bij het lezen van dit hoofdstuk in het achter-
hoofd te houden welke conclusies er op basis van een hotspoton-
derzoek al dan niet getrokken kunnen worden. In de onderstaande 
alinea’s zullen we dan ook ingaan op de waarde voor de gemeenten 
en de generaliseerbaarheid van dit onderzoek. Daarnaast bespreken 
we de relatie tussen dit onderzoek, de onderzoeken die in 2015 en 
2017 zijn uitgevoerd en het landelijke nalevingsonderzoek. 

Waarde voor gemeenten
Door dit onderzoek heb je als gemeente jouw hotspots op scherp 
staan. De beperkte middelen en capaciteit die je tot je beschikking 
hebt, kun je op deze manier daar inzetten waar het nodig is. Je gaat 
risicogericht te werk en zorgt dat je daar bent waar jongeren zijn. De 
komende tijd kun je gerichte acties uitzetten op de bezochte groep 
hotspots binnen jouw gemeente. In 2021 zullen deze vervolgens we-
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derom bezocht worden en kun je precies zien wat jouw acties opge-
leverd hebben voor deze groep en waar je mogelijk bij moet stellen. 

Daarnaast heb je als gemeente door het uitgebreide vooronderzoek 
ook in kaart welke categorieën in jouw gemeente bij jongeren het 
meest populair zijn.  

Generaliseerbaarheid naar andere locaties
De resultaten geven een beeld van hoe de specifieke groep van 
hotspots (de locaties met de hoogste prioriteit in de regio) naleeft. 
Oftewel, ze geven een beeld van hoe het met de naleving van de 
meest belangrijke hotspots binnen de regio gesteld is. Er zijn een 
aantal kanttekeningen. Zo kan geen oordeel geveld worden over de 
naleving van een individuele hotspot binnen deze groep, omdat het 
een momentopname betreft. De cijfers zijn daarnaast niet represen-
tatief voor alle locaties in de verschillende categorieën, omdat enkel 
hotspots onderzocht zijn.

Vergelijkingen met voorgaande jaren
Logischerwijs heeft de regio - net als alle andere regio’s - te ma-
ken met beperkte capaciteit. Het is daarom belangrijk om op te 
merken dat de onderzoeken van 2015 en 2017 ten dele niet verge-
lijkbaar zijn met die van 2019, omdat het aantal aankooppogingen 
in 2019 een stuk lager ligt. Daarnaast zijn de steekproeven in de 
onderzoeken op een andere manier bepaald. In dit onderzoek zijn 
enkel hotspotlocaties bezocht. In 2015 en 2017 zijn er in een aan-
tal gemeenten en categorieën ook non-hotspots aan de bezoeklijst 
toegevoegd om een minimum aantal locaties per gemeente en per 
categorie te kunnen bezoeken. Dit betekent dat er geen zuiver hot-
spotonderzoek is uitgevoerd. Bovendien zijn in de voorgaande on-
derzoeken de hotspots op een andere manier vastgesteld. Om deze 
redenen zijn de resultaten niet helemaal vergelijkbaar en is er voor 
gekozen om de cijfers van de onderzoeken uit 2015 en 2017 niet in 
deze rapportage te plaatsen.

Vergelijking met landelijk onderzoek
Wanneer we kijken naar het landelijk onderzoek, zien we ook ver-
schillen in gekozen methodiek. In het landelijk onderzoek is een vol-
ledig random, a-selecte steekproef getrokken uit het totaal aantal 
beschikbare locaties, waardoor de resultaten generaliseerbaar zijn 
naar de gehele populatie van de locaties. In dit hotspotonderzoek 
zijn we specifiek op zoek gegaan naar hotspots, waardoor niet elke 
locatie evenveel kans gemaakt heeft om onderdeel uit te maken van 
de bezochte groep. Hierdoor zijn de resultaten uit beide onderzoe-
ken niet te vergelijken.

In het vervolg van het hoofdstuk beschrijven we de resultaten van dit 
hotspotonderzoek.
 

NALEVING LEEFTIJDSGRENS
Het totale nalevingscijfer voor alle categorieën in 2019 is 36.6 procent. 
In figuur 3 geven we dit cijfer en de nalevingscijfers per categorie weer. 

Bij 6 van de 40 aankooppogingen bij cafetaria’s is er nageleefd 
(15.0%). Bij de horecagelegenheden is er bij 62 van de 159 aan-
kooppogingen nageleefd (39.0%). Bij 18 van de 99 aankooppogin-
gen bij evenementen is er nageleefd (18.2%). Bij de jongerencentra 
is een naleving van 24.1 procent gevonden (7 van de 29 aankoop-
pogingen). Bij 73.8 procent van de aankooppogingen bij slijterijen is 
er nageleefd (31 van de 42 aankooppogingen). Bij sportkantines is 
er bij 24 van de 84 aankooppogingen nageleefd (28.6%). Bij super-
markten is er in 71.2 procent van de aankooppogingen nageleefd 
(37 van de 52 aankooppogingen). 
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Figuur 3. Totale nalevingscijfer en nalevingscijfer per categorie in 2019.

Per meetmoment lijken er verschillen in de naleving te bestaan (ta-
bel 9). Bij het eerste meetmoment (T1) was het nalevingspercen-
tage 34.4 procent en bij het tweede meetmoment (T2) was het 
nalevingspercentage 39.0 procent. De verschillen tussen de twee 
groepen zijn echter niet significant.

Cafetaria’s
[7.1, 29.1], n=40

Evenementen
[11.8, 26.9] n=99

Horecagelegenheden
[31.8, 46.8 ], n=159

Jongerencentra
[12.2, 42.1]

Slijterijen
[58.9, 84.7], n=42 

Sportkantines
[20.0, 39.0], n=84
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[57.7, 81.7], n=52

Totaal 
[32.5, 40.9], n=505
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Tabel 9. Meetmomenten.

Tijdens het mysteryshoponderzoek zijn er uiteindelijk 256 verschil-
lende hotspots bezocht. Het zijn er meer dan 250 geworden, om-
dat er tijdens het veldwerk steeds reserve bezoeklocaties worden 
ingepland voor het geval locaties gesloten zijn. Het aantal beoogde 
bezoekpogingen per categorie is voor alle categorieën behaald, be-
halve voor jongerencentra. Ondanks de vele bezoekpogingen (na-
melijk 131 mislukte pogingen over 44 unieke jongerencentra), het 
bekijken van online agenda’s en afspraken met jongerenwerkers is 
het hier niet gelukt om 18 locaties ofwel 36 aankooppogingen te 
behalen. De voornaamste reden hiervoor is dat jongerencentra vaak 
onverwacht gesloten waren. Bij 5 jongerencentra bleek er (op dat 
moment) geen alcohol verkocht te worden.

Van de 256 hotspots zijn 249 locaties tweemaal bezocht. Van deze 
249 locaties, hebben 61 hotspots tijdens beide bezoeken de wet 
goed nageleefd (24.5% van het totaal). Bij 61 hotspots (24.5%) kon-
den de jongeren eenmaal wel alcohol kopen en eenmaal niet. Bij de 
overige 127 hotspots (51.0%) werd tijdens beide aankooppogingen 
alcohol verkocht aan de jongeren en werd de wet dus niet correct 
nageleefd (tabel 10). Van de 7 hotspots die slechts eenmaal bezocht 
werden, hebben 2 hotspots nageleefd en 5 hotspots niet. Tenslotte 
was er één hotspot die 3 keer bezocht is (de twee eerste bezoeken 
zijn inbegrepen in de tabel met 249 bezoeken). Dit betrof een jon-
gerencentrum. Deze locatie heeft drie van de drie keer nageleefd.

Meetmoment Aantal bezoeken Aantal keer 
nageleefd

Nalevings 
percentage 

1 256 88 (1 door  
deurbeleid)

34.4%  
[28.8, 40.4]

2 249 97 39.0%  
[33.1, 45.1]

TOTAAL 505 185 (1 door 
deurbeleid)

36.6%  
[32.5, 41.0]
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Tabel 10. aantal hotspots met twee bezoeken dat 0, 1 of 2 keer heeft nageleefd.

Totaal aantal interventies
Een verkoper kan verschillende interventies (tabel 11) toepassen bin-
nen het leeftijdscontroleproces. Een interventie kan zijn: het vragen 
naar een identiteitsbewijs, het vragen naar leeftijd of beide. Bij 243 
van de 505 aankooppogingen paste de verkoper geen interven-
ties toe in het verkoopproces (48.1%). Dit leidde in alle gevallen tot 
verkoop van alcohol in plaats van naleving van de wet. Bij 11 van de 
505 aankooppogingen vroeg de verkoper alleen naar de leeftijd van 
de mysterykid (2.2%). Ook dit leidde tot verkoop. Bij 202 van de 
505 aankooppogingen vroeg de verkoper enkel naar het ID van de 
mysterykid (40.0%). Bij 49 van de 505 aankooppogingen vroeg de 
verkoper zowel naar de leeftijd als naar ID (9.7%).

Tabel 11. Interventies.
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Aantal 11 202 49 251 243 505

Correcte naleving 0 153 32 185 0 185

Nalevingspercentage 0.0% 75.7% 65.3% 73.7%  0.0% 36.6% 

Aantal keer nageleefd  Aantal locaties Percentage

0 127 51.0%

1 61 24.5%

2 61 24.5%

Hulpmiddelen
Om het correct toepassen van interventies te vergemakkelijken voor 
de verkoper, wordt door sommige verkooppunten gebruik gemaakt 
van hulpmiddelen. Bij de 505 aankooppogingen is er door de mys-
teryshoppers 55 keer (10.9%) aangegeven dat de verkoper een 
hulpmiddel of systeem gebruikte bij de verkoop van alcohol. Van 
de 55 keer dat er een hulpmiddel of systeem gebruikt werd, werd 
er 40 keer de geboortedatum op de kassa ingetypt, 7 keer gebruik 
gemaakt van een ID-swiper, 6 keer gebruik gemaakt van leeftijds-
bandjes en 2 keer gebruik gemaakt van een stempel. In tabel 12 
wordt ingegaan op het aantal hulpmiddelen en de correcte naleving 
naar aanleiding van deze hulpmiddelen. Op basis van deze resulta-
ten kunnen geen conclusies getrokken worden over welk hulpmiddel 
het meest effectief is.

Tabel 12. Hulpmiddelen.

* 	 In twee gevallen ontvingen de minderjarigen een polsbandje voor 18-plussers, nadat er  	
	 enkel naar leeftijd werd gevraagd. Mysterykids mogen eenmaal liegen over hun leeftijd. 	
	 Beide gevallen leidden daardoor niet tot naleving bij de bar.
**	� In twee gevallen ontving de minderjarige een stempel voor 18-minners, waarna in beide 

gevallen correct werd nageleefd.
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Nalevingspercentage 92.5% 100.0% 66.7% 100.0% 90.9%
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In het vervolg van dit hoofdstuk maken we achtereenvolgens de re-
sultaten per categorie inzichtelijk. Dit doen we aan de hand van fact-
sheets waarin het nalevingscijfer, de toegepaste interventies en de 
naleving na interventies inzichtelijk worden gemaakt. In bijlage 2 is 
een leeswijzer voor de factsheets en duiding van onderzoekstermen 
toegevoegd. 

Hotspots
De bezochte hotspots zijn onderverdeeld in vier verschillende cate-
gorieën, namelijk:

• �Hotspotniveau 1: Hotspots die genoemd zijn door meer dan één 
jongere én door gemeente-experts

• �Hotspotniveau 2: Hotspots die genoemd zijn door meer dan 
één jongere, maar niet door gemeente-experts

• �Hotspotniveau 3: Hotspots die genoemd zijn door één jongere 
én door gemeente-experts

• �Hotspotniveau 4: Hotspots die genoemd zijn door enkel één 
jongere óf enkel door gemeente-experts

Als we de naleving tussen de verschillende hotspotniveaus met elkaar 
vergelijken (tabel 13), zien we dat hotspotniveau 2 een nalevingscijfer 
van 16.7 procent heeft, terwijl niveau 1 een nalevingscijfer van 41.7 pro-
cent heeft, niveau 3 van 37.5 procent en niveau 4 van 39.5 procent. 
Het 95%-betrouwbaarheidsinterval van hotspotniveau 2 overlapt niet 
met dat van niveaus 1, 3 en 4, waardoor we kunnen concluderen dat 
het verschil significant is: de naleving van hotspots die door meer dan 
één jongere, maar niet door gemeente-experts genoemd worden is 
significant lager dan de naleving van andere type hotspots.

Aantal bezoeken Aantal keer 
nageleefd

Nalevings
percentage

Hotspotniveau 1 72 30 41.7% [31.0, 53.2]

Hotspotniveau 2 66 11 16.7% [9.6, 27.4]

Hotspotniveau 3 96 36 37.5% [28.5, 47.5]

Hotspotniveau 4 271 107 39.5% [33.9, 45.4]

Tabel 13. Het nalevingspercentage van de verschillende hotspotniveaus.
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 NALEVING 
 CAFETARIA’S

Bij 6 van de 40 aankooppogingen bij cafetaria’s is er nageleefd 
(15.0%). In figuur 4 geven we de frequenties van de door de ver-
kopers toegepaste interventies weer. Figuur 5 toont de naleving na 
deze interventies. Bij 27 van de 40 aankooppogingen paste de ver-
koper geen interventies toe in het verkoopproces (67.5%). Dit leidde 
in alle gevallen tot verkoop van alcohol in plaats van naleving van de 
wet. Bij 2 van de 40 aankooppogingen vroeg de verkoper alleen naar 
de leeftijd van de mysterykid (5.0%). Bij 8 van de 40 aankooppogin-
gen vroeg de verkoper enkel naar de ID van de mysterykid (20.0%). 
Bij 3 van de 40 aankooppogingen vroeg de verkoper zowel naar de 
leeftijd als naar ID (7.5%). Van de 11 keer dat er naar ID is gevraagd, 
is er niet waarneembaar gebruik gemaakt van een hulpmiddel om 
de geboortedatum te controleren.

FIGUUR 4. 
TOEGEPASTE INTERVENTIES
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 NALEVING 
 EVENEMENTEN

Bij 18 van de 99 aankooppogingen bij evenementen is er nage-
leefd (18.2%). In figuur 6 geven we de frequenties van de door de 
verkopers toegepaste interventies weer. Figuur 7 toont de naleving 
na deze interventies. Bij 62 van de 99 aankooppogingen paste de 
verkoper geen interventies toe in het verkoopproces (62.6%). Dit 
leidde in alle gevallen tot verkoop van alcohol in plaats van naleving 
van de wet. Bij 4 van de 99 aankooppogingen vroeg de verkoper 
alleen naar de leeftijd van de mysterykid (4.0%). Bij 23 van de 99 
aankooppogingen vroeg de verkoper enkel naar de ID van de myste-
rykid (23.2%). In 10 van de 99 aankooppogingen vroeg de verkoper 
zowel naar de leeftijd als naar ID (10.1%).
 
Van de 33 keer dat er naar ID is gevraagd, is er 6 keer zichtbaar een 
hulpmiddel gebruikt om de geboortedatum te controleren (18.2%). 
Tweemaal is de geboortedatum ingetoetst bij de toegangscontrole. 
Eenmaal aangekomen bij de bar, leidde dit echter bij geen van beide 
gevallen tot naleving (0.0%). Daarnaast is er twee keer een stempel 
voor 18-minners en twee keer een leeftijdsbandje voor 18-minners 
bij de toegang gegeven. Bij deze vier gevallen is er bij de bar vervol-
gens wel nageleefd (66.7%).

Daarnaast ontvingen de minderjarigen in twee andere gevallen een 
polsbandje voor 18-plussers, nadat er enkel naar leeftijd werd ge-
vraagd. Mysterykids mogen eenmaal liegen over hun leeftijd. Beide 
gevallen leidden daardoor niet tot naleving bij de bar. 
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FIGUUR 6. 
TOEGEPASTE INTERVENTIES
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 NALEVING 
 HORECA-
 GELEGENHEDEN

Bij 62 van de 159 aankooppogingen bij horecagelegenheden is er 
nageleefd (39.0%). In figuur 8 geven we de frequenties van de door 
de verkopers toegepaste interventies weer. Figuur 9 toont de nale-
ving na deze interventies. Bij 74 van de 159 aankooppogingen paste 
de verkoper geen interventies toe in het verkoopproces (46.5%). Dit 
leidde in alle gevallen tot verkoop van alcohol in plaats van naleving 
van de wet. Bij 2 van de 159 aankooppogingen vroeg de verkoper 
alleen naar de leeftijd van de mysterykid (1.3%). Bij 66 van de 159 
aankooppogingen vroeg de verkoper enkel naar de ID van de myste-
rykid (41.5%). In 17 van de 159 aankooppogingen vroeg de verkoper 
zowel naar de leeftijd als naar ID (10.7%). Van de 17 keer dat er naar 
ID is gevraagd, is er niet waarneembaar gebruik gemaakt van een 
hulpmiddel om de geboortedatum te controleren.

FIGUUR 8. 
TOEGEPASTE INTERVENTIES
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 NALEVING 
 JONGERENCENTRA

Bij 7 van de 29 aankooppogingen bij jongerencentra is er nageleefd 
(24.1%). In figuur 10 geven we de frequenties van de door de ver-
kopers toegepaste interventies weer. Figuur 11 toont de naleving na 
deze interventies. Bij 21 van de 29 aankooppogingen paste de ver-
koper geen interventies toe in het verkoopproces (72.4%). Dit leidde 
in alle gevallen tot verkoop van alcohol in plaats van naleving van de 
wet. Bij 0 van de 29 aankooppogingen vroeg de verkoper alleen naar 
de leeftijd van de mysterykid (0.0%). Bij 4 van de 29 aankooppogin-
gen vroeg de verkoper enkel naar de ID van de mysterykid (13.8%). 
In 4 van de 29 aankooppogingen vroeg de verkoper zowel naar de 
leeftijd als naar ID (13.8%). 

Van de 8 keer dat er naar ID is gevraagd, is er 2 keer zichtbaar een 
hulpmiddel gebruikt om de geboortedatum te controleren (25.0%). 
Er is twee keer géén leeftijdsbandje bij de toegang gegeven. Enkel 
personen mét leeftijdsbandje konden in deze gevallen alcohol ko-
pen. Bij beide aankooppogingen is er vervolgens correct nageleefd 
(100.0%).

FIGUUR 10. 
TOEGEPASTE INTERVENTIES

[12.2, 42.1]
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 NALEVING 
 SLIJTERIJEN

Bij 31 van de 42 aankooppogingen bij slijterijen is er nageleefd 
(73.8%). In figuur 12 geven we de frequenties van de door de ver-
kopers toegepaste interventies weer. Figuur 13 toont de naleving na 
deze interventies. Bij 8 van de 42 aankooppogingen paste de ver-
koper geen interventies toe in het verkoopproces (19.0%). Dit leidde 
in alle gevallen tot verkoop van alcohol in plaats van naleving van 
de wet. Bij 0 van de 42 aankooppogingen vroeg de verkoper alleen 
naar de leeftijd van de mysterykid (0.0%). Bij 32 van de 42 aan-
kooppogingen vroeg de verkoper enkel naar de ID van de mysterykid 
(76.2%). In 2 van de 42 aankooppogingen vroeg de verkoper zowel 
naar de leeftijd als naar ID (4.8%). 
 
Van de 34 keer dat er naar ID is gevraagd, is er 14 keer zichtbaar een 
hulpmiddel gebruikt om de geboortedatum te controleren (41.2%):

• �14 verkopers controleerden de leeftijd door de geboortedatum 
in te toetsen in het kassasysteem (100.0%). 

Het gebruiken van een hulpmiddel leidde in 14 van de 14 gevallen 
tot naleving (100.0%). 
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FIGUUR 12. 
TOEGEPASTE INTERVENTIES
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 NALEVING 
 SPORTKANTINES 

Bij 24 van de 84 aankooppogingen bij sportkantines is er nage-
leefd (28.6%). In figuur 14 geven we de frequenties van de door de 
verkopers toegepaste interventies weer. Figuur 15 toont de naleving 
na deze interventies. Bij 45 van de 84 aankooppogingen paste de 
verkoper geen interventies toe in het verkoopproces (53.6%). Dit 
leidde in alle gevallen tot verkoop van alcohol in plaats van naleving 
van de wet. Bij 3 van de 84 aankooppogingen vroeg de verkoper 
alleen naar de leeftijd van de mysterykid (3.6%). Bij 27 van de 84 
aankooppogingen vroeg de verkoper enkel naar de ID van de mys-
terykid (32.1%). In 9 van de 84 aankooppogingen vroeg de verkoper 
zowel naar de leeftijd als naar ID (10.7%). Van de 36 keer dat er naar 
ID is gevraagd, is er niet waarneembaar gebruik gemaakt van een 
hulpmiddel om de geboortedatum te controleren.

FIGUUR 14. 
TOEGEPASTE INTERVENTIES
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 NALEVING 
 SUPERMARKTEN 

Bij 37 van de 52 aankooppogingen bij supermarkten is er nageleefd 
(71.2%). In figuur 16 geven we de frequenties van de door de ver-
kopers toegepaste interventies weer. Figuur 17 toont de naleving na 
deze interventies. Bij 6 van de 52 aankooppogingen paste de ver-
koper geen interventies toe in het verkoopproces (11.5%). Dit leidde 
in alle gevallen tot verkoop van alcohol in plaats van naleving van de 
wet. Bij 0 van de 52 aankooppogingen vroeg de verkoper alleen naar 
de leeftijd van de mysterykid (0%). Bij 42 van de 52 aankooppogin-
gen vroeg de verkoper enkel naar de ID van de mysterykid (80.7%). 
In 4 van de 52 aankooppogingen vroeg de verkoper zowel naar de 
leeftijd als naar ID (7.7%). 
 
Van de 46 keer dat er naar ID is gevraagd, is er 31 keer zichtbaar een 
hulpmiddel gebruikt om de geboortedatum te controleren (67.4%):

• 	 24 verkopers controleerden de leeftijd door de geboorte- 
	 datum in te toetsen in het kassasysteem (77.4%).
• 	 7 verkopers gebruikte een ID-scanner (22.6%).

Het gebruiken van een hulpmiddel leidde in 30 van de 31 gevallen 
tot naleving (96.8%). 

FIGUUR 16. 
TOEGEPASTE INTERVENTIES

[57.7, 81.7]

NALEVING SUPERMARKTEN

71.2%

n=4

7.7%
n=6

11.5%

n=42

80.8%

FIGUUR 17.  
NALEVING NA INTERVENTIES 

ENKEL ID GEVRAAGD

NIETS GEVRAAGD

LEEFTIJD & ID GEVRAAGD

ENKEL LEEFTIJD GEVRAAGD

0%

20%

100%

80%

60%

40%

Nal. na niets  
gevraagd

[n=6]

Nal. na enkel 
leeftijd gevraagd 

[n=0]

Nal. na enkel  
ID gevraagd

[n=42]

Nal. na leeftijd  
en ID gevraagd

[n=4]

Naleving na 
ID-vraag totaal

[n=46]

0.0%
n=0

0.0%
n=0

78.6%
n=33

80.4%
n=37

100.0%
n=4

Naleving na 
ID-vraag met 
hulpmiddel

[n=31]

Naleving na 
ID-vraag zonder 

hulpmiddel
[n=15]

96.8%
n=30

46.7%
n=7



Hotspot-nalevingsonderzoek  -  Resultaten Hotspot-nalevingsonderzoek  -  Resultaten56 57

 NALEVING 
 PER GEMEENTE

In de onderstaande figuur staat de naleving per gemeente weerge-
geven. In de tabel op de volgende pagina staan de interventies per 
gemeente weergegeven. Enkel in Leeuwarden en Noardeast-Fryslân 
hebben er aankooppogingen in alle categorieën plaatsgevonden. Zie 
hiervoor de eerdere toelichting in de methodesectie. In Achtkarspe-
len en Tytsjerksteradiel is er bewust voor gekozen om vanwege eigen 
acties alleen bij supermarkten en slijterijen aankooppogingen uit te 
voeren.

Figuur 18. Naleving per gemeente.

Leeswijzer
• De n onder de gemeente geeft het aantal aankooppogingen weer. 
• �De n achter het percentage in de balk geeft het aantal keer dat er is nageleefd weer.

Achtkarspelen
90.0% 

Dantumadiel
56.3%, 

Harlingen
3.8%

De Fryske Marren

11.6%

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

[59.6, 98.2] n=10

[33.2, 76.9] n=16

[5.1, 24.5] n=43

[0.7, 18.9] n=26

 n=9

 n=9

 n=5

 n=1

Heerenveen
40.6% [25.5, 57.7] n=32  n=13

Dongeradeel
48.1% 

Ferwerderadiel

33.3% 

Kollumerland
83.3% 

Noardeast-Fryslân
56.1%[43.3, 68.2] n=57

n=27

n=12

n=18

 n=32

 n=13

 n=4

 n=15

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

22.2% 

Ooststellingwerf
[9.0, 45.2] n=18  n=4

41.2% 

Opsterland
[26.4, 57.8] n=34  n=14

40.5% 

Smallingerland

[27.1, 55.5] n=42  n=17

17.8% 

Súdwest-Fryslân
[9.3, 31.3] n=45  n=8

80.0% 

Tytsjerksteradiel
[49.0, 94.3] n=10  n=8

33.3% 

Waadhoeke
[19.2, 51.2] n=30  n=10

Weststellingwerf
60.0% [38.7, 78.1] n=20  n=12

Leeuwarden
35.2% [27.3, 44.1] n=122  n=43



Hotspot-nalevingsonderzoek  -  Resultaten Hotspot-nalevingsonderzoek  -  Resultaten58 59

Tabel 14. Interventies per gemeente.

Leeswijzer
• De bovenste n geeft het aantal keer dat er (g)een interventie is toegepast weer.
• �De onderste n geeft het aantal keer dat er (g)een interventie is toegepast en vervolgens is 

nageleefd weer.
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 CONCLUSIE 

Aan de hand van mysteryshoponderzoek stelden we het nalevings-
cijfer voor 2019 in de regio en per gemeente vast bij hotspots in 
de categorieën cafetaria’s, horecagelegenheden, jongerencentra, 
slijterijen, sportkantines en supermarkten. Ook onderzochten we 
welke interventies verkopers toepassen tijdens het leeftijdscontro-
leproces, inclusief het effect hiervan op de naleving. 

Naleving onder hotspots 2019
Uit de resultaten blijkt dat het nalevingscijfer van hotspots in 2019 
36.6 procent is. Dit betekent dat bij 36.6 procent van alle aan-
kooppogingen een verkoper géén alcohol verkocht aan de 17-jarige 
mysterykids. De nalevingspercentages bij de verschillende catego-
rieënlopen uiteen van 15.0 tot 73.8 procent. De naleving is anno 
2019 het hoogst bij supermarkten en het laagst bij cafetaria en 
evenementen. De nalevingspercentages lopen tussen de gemeen-
ten ook sterk uiteen. Bij de gemeenten waarin aankoopogingen 
in vier of meer categorieën gedaan werden, varieerde de naleving 
tussen de 3.8 en 56.3 procent. Vanwege de aard van het onder-
zoek, namelijk hotspotonderzoek, zijn deze cijfers niet representa-
tief voor alle locaties binnen de verschillende categorieën. Boven-
dien is het huidige onderzoek niet één op één te vergelijken met 
de onderzoeken van 2015 en 2017 omdat de hotspots daar op 
een andere manier bepaald zijn. Nieuw aan de huidige methode 
is dat niet alleen aan gemeente-experts, maar ook aan jongeren 
zelf is gevraagd om hotspots aan te wijzen. Uit de resultaten blijkt 
dan ook dat de hotspots die door meer dan één jongere genoemd 
waren, maar niet door gemeente-experts, een significant lager 
nalevingscijfer hebben dan andere type hotspots. Een mogelijke 

conclusie is dat de hotspots die door jongeren genoemd worden 
iets actueler zijn dan de hotspots die enkel door gemeente-experts 
genoemd worden.

Het hotspotonderzoek is in de eerste helft van 2019 uitgevoerd 
en wordt in de eerste helft van 2021 op dezelfde manier herhaald, 
omwille van de vergelijkbaarheid. Over twee jaar wordt de beschik-
baarheid van alcohol aan minderjarigen wederom bij deze hotspots 
onderzocht. Binnen de verschillende categorieën en gemeenten 
wordt dan bekeken welke verbeteringen er zijn. 

In het volgende hoofdstuk bevelen we acties aan die de verkopers 
kunnen helpen om de naleving te verbeteren.
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 AANBEVELINGEN 

MEER SAMENHANG OP GEZONDHEID
Op 23 november 2018 is het Nationaal Preventieakkoord14 gepu-
bliceerd. Een set van ambities, doelen en acties vanuit verschillende 
sectoren en industrieën om te komen tot een gezondere generatie 
in 2040. Op 12 november 2018, tijdens het Friese preventiecongres 
Nuchter & Vitaal, is samen met staatssecretaris Blokhuis gesproken 
over een eventuele doorvertaling naar een Fries Preventieakkoord. In 
Friesland zijn er tenslotte al preventieprogramma’s op overgewicht, 
alcohol- en middelengebruik en vanaf 2020 ook één op roken. Het 
Nationaal Preventieakkoord is de aanleiding geweest om kritisch te 
kijken naar de huidige programma’s, met daarbij centrale vraag ‘hoe 
kunnen we het nog beter doen?’ In het najaar 2019 wordt een pro-
cesvoorstel gepresenteerd voor de Bestuurscommissie Gezondheid 
van GGD Fryslân. Het procesvoorstel zal stappen bevatten om te 
komen tot meer samenhang tussen de drie preventieprogramma’s. 
Samenhang op inhoud en organisatie, zodat in Friesland efficiënter 
gewerkt kan worden aan preventie en meer impact wordt gereali-
seerd op gezondheid.
 
In dit onderzoek staat een samenwerking tussen de Friese gemeen-
ten centraal. Het voordeel van deze provinciale samenwerking is dat 
zaken ontwikkeld worden die in iedere gemeente ingezet kunnen 
worden en niet door elke gemeente afzonderlijk opgepakt hoeven 
te worden. Vanwege de gemeentegrens overstijgende problematiek 
kan gezocht worden naar effectieve, samenhangende maatregelen. 
Door deze krachtenbundeling wordt een deel van de puzzel opge-
lost, maar het is belangrijk om ook te bekijken hoe aangehaakt kan 
worden op landelijke ontwikkelingen.

In het Nationaal Preventieakkoord, dat eind 2018 is ondertekend, zijn 
er verschillende acties voorgesteld binnen de volgende vijf domeinen:

• A. Alcohol en de school en studie omgeving 
• B. Marketing van alcoholhoudende drank 
• C. Bewustwording en vroegsignalering 
• D. Een gezonde sportomgeving 
• E. Naleving en handhaving bij leeftijdsgrens en dronkenschap

Deze acties worden de komende jaren verder uitgediept en uitge-
voerd. In de afgelopen maanden is er al veel werk verzet om de glo-
bale acties uit te werken tot concrete projectplannen. In de context 
van het huidige onderzoek naar de naleving van de leeftijdsgrens 
door hotspots, is het interessant te beschrijven dat de onderstaande 
vijf acties binnen domein E (figuur 19) geformuleerd zijn.

Figuur 19. Domein E.
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Met deze acties kunnen de Friese gemeenten hun voordeel doen 
en hier ook op regionaal niveau bij aansluiten. In het vervolg van de 
tekst zullen de bovenstaande acties verder aangescherpt, uitgediept 
en aangevuld worden en wordt aangeven waar kansen liggen voor de 
Friese gemeenten. Daarnaast zijn psychologische inzichten om het 
leeftijdscontroleproces te verbeteren in de aanbevelingen meegeno-
men. Deze psychologische inzichten zijn gebaseerd op motieven en 
weerstanden onderzoeken die zijn uitgevoerd bij alcoholverkopers 
uit diverse categorieën in meerdere Nederlandse gemeenten. 

Het is daarnaast nog goed om aan te merken dat gemeenten naar 
aanleiding van het onderzoek niet geheel nieuwe aanpakken hoe-
ven te ontwikkelen om de leeftijdsgrens te verbeteren. Waarschijnlijk 
worden er in veel gemeenten al hele nuttige acties uitgevoerd die 
bijdragen aan deze verbetering. Het huidige hotspotonderzoek stelt 
gemeenten echter wel in staat om hun huidige acties (en eventuele 
nieuwe acties zoals in de aanbevelingen uiteen gezet) gerichter in te 
zetten. Zij hebben de populaire alcoholverkopers  onder jongeren via 
dit hotspotonderzoek nu goed in beeld en kunnen hierdoor gerichte 
preventie- en handhavingsacties uitvoeren. 

Actie 1: Ontwikkelen E-learning
Er worden e-learnings ontwikkeld voor iedereen die alcohol verstrekt; 
gericht op zowel de leeftijdsgrens als op het tegengaan van door-
schenken bij dronkenschap. Op deze manier wordt verantwoorde 
verstrekking bevorderd. Deze E-learnings kunnen binnen de Friese 
gemeenten onder de aandacht gebracht worden en geïntegreerd 
worden in het opleidingstraject van alcoholverkopers. Zo kan tijdens 
elk contactmoment met verkopers de e-learning aangestipt worden.
 
Er worden e-learnings ontwikkeld om verantwoorde alcoholverstrek-
king te bevorderen. De e-learnings zijn specifiek gericht op hore-

ca, slijters, studenten- en sportverenigingen, maar zijn bruikbaar en 
toegankelijk voor iedereen die alcohol verstrekt. In de e-learnings 
komen zowel de thema’s leeftijdsgrens en wederverstrekking als 
het tegengaan van doorschenken bij dronkenschap aan bod. De in-
houd van deze e-learnings is onder andere tot stand gekomen door 
uitvoerige motieven- en weerstanden onderzoeken bij alcoholver-
kopers. Tijdens deze onderzoeken is bijvoorbeeld achterhaald waar 
voor verkopers knelpunten zitten in het leeftijdscontroleproces en 
waar zij hulp nodig hebben om het beter te doen. Door het volgen 
van een e-learning leren verkopers de juiste kennis en vaardigheden 
om verantwoord alcohol te kunnen verstrekken. De Friese gemeen-
ten kunnen de e-learnings onder de aandacht brengen en integre-
ren in het opleidingstraject van alcoholverkopers. Aandacht voor 
de e-learning kan gegenereerd worden via online platforms van de 
gemeenten (website, social media, nieuwsbrief etc.) of in samenwer-
king met/via de regionale of lokale verbanden van de verschillende 
categorieën.
 
Bied een praktische training aan
Naast een theoretische training kan een praktische training op lo-
catie veel goed doen. Met name bij locaties waar niet met profes-
sionals met veel ervaring wordt gewerkt is dit aan te raden. Zoals 
in sportkantines, andere paracommerciële instellingen en tijdens 
evenementen.
 
Vrijwilligers achter de bar dienen een Instructie Verantwoord Alcohol 
(IVA) schenken gevolgd te hebben. Deze wordt o.a. gegeven door 
mensen van de afdeling Preventie van de regionale instellingen voor 
verslavingszorg. Wanneer er op dit moment niet voldoende perso-
nen zijn die deze training kunnen geven, dan kunnen lokale preven-
tiewerkers ook via trainer de trainer zelf gecertificeerd worden om de 
instructieles te verzorgen. De train de trainer kan gevolgd worden via 
het Trimbos-instituut.

https://www.alcoholinfo.nl/publiek/wet-beleid/alcohol-schenken/iva
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Het is erg belangrijk dat er vervolgens ook gecontroleerd wordt op 
het feit dat deze training door de barvrijwilligers is gevolgd. Een der-
gelijke controle kan door een toezichthouder uitgevoerd worden. 

Actie 2: Versterking van de handhaving   
Om de handhaving op de naleving van de leeftijdsgrens en dron-
kenschap te versterken, wordt eind 2019 een handreiking ontwikkeld 
waarin handvatten gegeven worden om het toezicht op de DHW 
voor een gemeente makkelijker en efficiënter te maken. Het risico-
gestuurd inzetten van preventie- en handhavingsactiviteiten is hierbij 
een belangrijk onderdeel. Het hotspotonderzoek laat zien dat het 
verbeteren van de naleving van de leeftijdsgrens gewenst is. Om 
de meeste impact te hebben in het verbeteren van de naleving, wil 
je gericht en effectief te werk gaan. Dit kun je het beste doen door 
preventie- en handhavingsactiviteiten risicogestuurd in te zetten. Dit 
houdt in dat je middelen daar inzet waar jongeren heengaan én waar 
de kans het grootst is dat ze erin slagen om alcohol te kopen. Het 
huidige onderzoek voorziet de regio van een schat aan sturingsin-
formatie.

Zo zijn in het vooronderzoek de hotspots in de Friese gemeenten in 
kaart gebracht. De resultaten van dit onderzoek hebben geleid tot 
een totale hotspotlijst met prioritering van hotspots, een hotspotlijst 
per gemeente met prioritering van hotspots én de onderstaande
prioriteringstabel van categorieën.

Tabel 15. Prioriteringstabel.

In de kolom “objectieve ranking” van tabel 15 staat beschreven waar 
volgens dit hotspotonderzoek de kans het grootst is dat minderjari-
gen slagen in het kopen van alcohol. In de kolom ‘Subjectieve Ran-
king’ staat beschreven waar minderjarigen het vaakst alcohol
proberen te kopen. In de kolom ‘Volume’ staat beschreven waar 
minderjarigen de grootste hoeveelheid alcohol proberen te kopen. 
Door de subjectieve slagingskans te vermenigvuldigen met de som 
van de subjectieve ranking en het volume volgt de prioriteit. De 
Friese gemeenten zouden er dus goed aan doen om gezamenlijk 
prioriteit te leggen bij de evenementen. Gemeenten kunnen zelf in 
hun prioriteringstabel (bijlage 3) bekijken op welke categorie zij als 
gemeente het beste kunnen inzetten en kunnen hierbij ook de hot-
spotlijst raadplegen om hotspots binnen deze categorie te selec-
teren. Bijlage 4 kan helpen bij het uitwerken van deze prioritering. 
Als eenmaal scherp is welke categorie(ën) de meeste aandacht ver-
dient/verdienen, kan de onderzoeksdata gebruikt worden om verder
in te zoomen op het proces. Waar in het leeftijdscontroleproces gaat 
het fout bij de categorie in kwestie? Is dit bijvoorbeeld bij de ID vraag, 

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Jongerencentra Horeca Horeca Cafetaria's 

3 Evenementen Cafetaria's Supermarkten Jongerencentra 

4 Sportverenigingen Sportverenigingen Cafetaria's Sportverenigingen 

5 Horeca Jongerencentra Sportverenigingen Horeca 

6 Supermarkten Supermarkten Jongerencentra Supermarkten

7 Slijterijen Slijterijen Slijterijen Slijterijen

2.0 3.8 3.9 16.3

1.7 3.5 3.7 16.2

1.3 3.2 3.6 7.8

1.1 2.2 2.3 5.7

2.7 4.7 4.3 18.4

5.0 4.8 4.9 42.7

5.2 5.7 5.1 55.7
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bij het uitrekenen van de leeftijd van de klant of bij het durven wei-
geren van de alcohol aan de minderjarige? Door het procesverlies in 
te duiken kan je zien waar het mis gaat. Door vervolgens motieven 
en weerstanden uit te vragen bij verkopers kan worden achterhaald 
waarom deze stap als lastig wordt ervaren en welke drijfveren je kan 
aanspreken om het gewenste gedrag bij je doelgroep te stimuleren. 
Vervolgens biedt het veld van de gedragspsychologie de kennis om 
zó in te spelen op de motieven en weerstanden van de doelgroep 
dat langdurige gedragsverandering kan worden gerealiseerd.
 
Tot slot is het aan te raden om ook de goed presterende verkopers 
niet te vergeten. Het is belangrijk om minder presterende verkopers 
te motiveren, maar het belonen van een goede naleving is misschien 
wel net zo belangrijk. Verkopers erkenning geven voor hun inzet, het
investeren en het nemen van verantwoordelijkheid zijn belangrijk om 
hen het gevoel te geven dat hun inzet op waarde wordt geschat. Op 
deze manier verkopers belonen, motiveert hen om zich in te blijven 
zetten voor het naleven van de leeftijdsgrens en voorkomt dat de
aandacht verslapt. Naming en faming15 is bijvoorbeeld een goede 
manier om dit te doen.

Het geven van erkenning heeft daarnaast op twee manieren effect 
op de verkoper. Aan de ene kant motiveert goede feedback verko-
pers om de goede lijn door te blijven zetten. Aan de andere kant laat 
je de verkopers zo weten dat je hun prestaties in de gaten houdt,
waardoor verkopers de controledruk blijven ervaren. We geven in on-
derstaande figuur (figuur 20) ook schematisch weer hoe je tot deze 
categoriespecifieke strategie komt.

Figuur 20. Categoriespecifieke strategie.

De handreiking toezicht op de DHW kan vervolgens de Friese ge-
meenten meer handvatten bieden nu de risico’s in kaart zijn gebracht.

Actie 3: Versterking naleving door verkopers
In het Nationaal Preventieakkoord staat beschreven dat de Konink-
lijke Horeca Nederland (KHN) zich samen met tien gemeenten zal 
gaan inzetten om de naleving van de leeftijdsgrens structureel te 
vergroten door middel van periodieke controles. Geïnteresseerde 
gemeenten kunnen zich voor deze pilot aanmelden. Daarnaast start
ook het Centraal Bureau Levensmiddelenhandel (CBL) een pilot 
voor de ontwikkeling van een periodieke procescontrole. Zij zullen 
de lessen van de inmiddels goed nalevende ketensupermarkten 
meenemen en deze vertalen naar een kwaliteitsbeleid dat voor zelf-
standige supermarkten te implementeren is.

Nalevingsonderzoek Jongerenonderzoek

Belonen
goede nalevers

Stabiele hoge naleving

Categorieën prioriteren

Procesverlies van 
slechte nalevers

Motieven en 
weerstanden

Doelgerichte 
gedraginterventies
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Bijeenkomst alcoholverkopers
Het is van groot belang om draagvlak voor de wetgeving bij de lokale 
alcoholverkopers te onderhouden. Zo wordt het aanbevolen om een 
bijeenkomst met verkopers te organiseren, waar de cijfers uit het 
hotspotonderzoek gepresenteerd worden. Ook wordt duidelijk aan-
geven waarom dit hotspotonderzoek heeft plaatsgevonden en uit-
gelegd welke acties een gemeente gaat ondernemen richting deze 
hotspots. Daarnaast kan de gemeente tijdens deze bijeenkomst 
voorstellen voor ondersteuning aan de alcoholverkopers voorleggen 
en kunnen zij op hun beurt ook aangeven waar ze behoefte aan 
hebben. Op welke manier denken zij dat de naleving van de leef-
tijdsgrens verhoogd kan worden. Waarom wordt er bijvoorbeeld niet 
naar ID gevraagd óf wordt er wel naar ID gevraagd maar vervolgens 
toch niet nageleefd? Door in gesprek te gaan met verkopers kun je 
als gemeente ook meer inzicht krijgen in de motieven en weerstan-
den van de verkopers.
 
Periodieke (zelf)controle
Het verhogen van de controledruk is een effectieve manier om ver-
kopers te motiveren beter na te leven16 Het is echter belangrijk om 
rekening te houden met de autonomie en het gevoel van vrijheid 
van de verkoper, zodat we voorkomen dat verkopers weerstand gaan 
ervaren jegens de gemeente en het naleven van de leeftijdsgrens17, 
18. Een manier om de controledruk hoog te houden en het gevoel 
van autonomie van de verkoper te waarborgen, is het inzetten van 
periodieke (zelf)controle. Bij periodieke (zelf)controle krijgen verko-
pers – binnen het toezicht van de gemeente – de kans om hun na-
leving op orde te brengen. Vooraf maken verkopers en gemeenten 
afspraken over de kwaliteitseisen van de (zelf)controles en het delen 
van de resultaten. De gemeente kan zo op hoofdlijn monitoren, toe-
zien of verkopers zich aan de inspanningsverplichting houden en de 
naleving nauwgezet volgen, terwijl het gevoel van autonomie bij de 
verkoper intact blijft.

Naast het behouden van de controledruk, is het waardevol om ver-
kopers feedback te geven over hoe ze het leeftijdscontroleproces 
uitvoeren. Zonder concrete feedback kan een verkoper mogelijke 
fouten niet herstellen. Daarnaast kun je met positieve feedback de
verkoper belonen wanneer de leeftijdscontrole goed is uitgevoerd. 
Vanuit de gedragspsychologie weten we dat het geven van direc-
te, gerichte feedback over wat goed ging en beter kan, mensen 
motiveert om de goede lijn door te zetten en zo nodig fouten te 
herstellen19. De combinatie van periodieke (zelf)controle en directe, 
gerichte feedback is daarom zeer effectief in het verbeteren van de 
naleving. In figuur 21 is te zien dat interveniëren met periodieke (zelf) 
controle effectief kan zijn in het verhogen van de naleving.

Figuur 21. Effect van periodieke (zelf)controle op de naleving van de leeftijdsgrens 
door een cluster horecazaken. De cijfers zijn afkomstig uit de pilot van Stichting 
NIX18 in Utrecht.

Zoals in de vorige aanbeveling ook wordt benoemd is het waarde-
vol om, naast het inzetten op minder presterende verkopers, ook te 
blijven focussen op goed presterende verkopers. Dit om het wel-
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bekende ‘waterbedeffect’ te voorkomen. We zien bijvoorbeeld dat 
ketensupermarkten en -slijterijen vaak een hoge naleving hebben en 
ook intern periodieke controles uitvoeren. Om hen te belonen voor 
hun inzet, kun je in gesprek gaan met deze categorieën en afspraken 
maken over het monitoren van de data van hun controles. Zo kan 
de gemeente hun naleving continu blijven monitoren en hierdoor 
terughoudend zijn met controles vanuit de gemeente (zolang het 
naleefniveau op peil blijft). Op deze manier laat je de verkopers we-
ten dat ze hun naleving goed op orde hebben en beloon je hen door
minder externe controles uit te voeren.
 
Bied ondersteunend materiaal aan
Verkopers willen bijdragen aan de naleving van de leeftijdsgrens, 
maar zijn in de praktijk soms onzeker en vinden het lastig. Het in-
schatten van leeftijden kan door verkopers moeilijk gevonden wor-
den, het vragen naar ID kan voelen als een belediging en het uitre-
kenen of een klant oud genoeg is, kan lastig zijn onder de (tijds)druk 
die ze ervaren als er een rij klanten staat te wachten. Deze obstakels 
maken dat verkopers op het moment suprême soms automatisch 
uitwijken naar de makkelijkste weg: niet naleven. Dit is ook te zien als 
je naar de nalevingscijfers in dit onderzoek kijkt. Zo blijkt namelijk dat 
in een aantal gevallen een verkoper wél het juiste gedrag heeft ver-
toond door naar ID te vragen, maar vervolgens alsnog niet naleeft. 
Mogelijk is het voor de verkoper toch lastig om een ID op de juiste 
manier te controleren en verloopt het proces hierdoor alsnog niet 
correct. Dit patroon kun je doorbreken door het gewenste gedrag 
concreet te maken. Zo maak je het omzetten van een goede intentie 
naar gedrag haalbaar. Laat de doelgroep bijvoorbeeld weten hoe 
de leeftijdscontrole uitgevoerd moet worden. Dit doe je door een 
plan van aanpak, ofwel een handelingsperspectief, te bieden in deze 
vorm: als situatie X zich voordoet, dan doe ik Y. Door de situatie (X) 
te koppelen aan concreet gedrag (Y), zorg je ervoor dat het gedrag
automatisch geactiveerd wordt als de situatie zich voordoet19. Een 

handelingsperspectief kun je aanbieden op verschillende manieren. 
Denk aan scripts in handleidingen of op websites en aan bordjes op 
de plek waar de doelgroep het gewenste gedrag moet laten zien, 
zoals bij de kassa. In figuur 22 is een voorbeeld van een handelings-
perspectief afgebeeld. In bijlage 5 staat een uitgebreider overzicht 
van bruikbare materialen. 

Figuur 22. Handelingsperspectief om verkopers te motiveren de leeftijdsgrens na 
te leven.

Wel/Niet verkopen

1

3

2

ID vragen

Hulpmiddel
 gebruiken

Als de gast jonger lijkt dan 25 
dan vraag ik altijd om een ID

Als ik de leeftijd van de gast controleer 
dan gebruik ik altijd een hulpmiddel

  Als de gast jonger blijkt 
dan 18 dan verkoop ik  
geen alcohol
   Als de gast 18 of ouder 

blijkt dan bedank ik  de 
gast voor de hulp

www.leeftijdscontrole.nl

Geboren na

____        _-___    _     -_1999  _

= nee

LIJKT DE GAST JONGER DAN 25?
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Het aanbieden van handelingsperspectieven is altijd aan te raden 
wanneer je te maken hebt met een doelgroep die niet goed weet 
hoe te handelen. Wanneer je ze met andere technieken verleidt om 
het gewenste gedrag (bijvoorbeeld naleven) te vertonen, maar ze 
vervolgens niet weten hoe ze dat moeten doen, is de kans op een 
positief effect klein. 

Actie 4: Communicatie richting consument
Tevens wordt ingezet op communicatie richting de consument met 
als doel hen ook bij te laten dragen aan de naleving van de leef-
tijdsgrens en doorschenken. Dit is een manier om de consument bij 
het proces te betrekken en een deel van de verantwoordelijkheid als
het ware ook bij de consument te leggen. De consument moet het 
normaal gaan vinden dat jongvolwassenen tot 25 jaar zich moeten 
legitimeren bij de aankoop van alcohol. Het stimuleren van jongvol-
wassenen om uit zichzelf hun ID te tonen bij de kassa wanneer zij 
alcohol kopen, kan bijdragen aan het stimuleren van deze legitima-
tienorm. Zo kunnen de uitingen die ontwikkeld zijn tijdens de ‘Spon-
taan ID tonen’ campagne (figuur 23) gebruikt worden door de Friese 
gemeenten. Hiermee worden jongvolwassenen gestimuleerd om uit
zichzelf hun ID te tonen bij de kassa wanneer zij alcohol kopen. Het 
materiaal toont het voorbeeldgedrag, laat zien hoe lastig leeftijds-
controle vaak is, wekt sympathie voor de kassamedewerker en geeft 
jongeren een gevoel van keuzevrijheid. Op deze manier werken we 
samen naar een legitimatie norm.

Figuur 23. Spontaan ID tonen.

Lokale campagne
Naast het feit dat de materialen die landelijk ontwikkeld worden in-
gezet kunnen worden, kan ook gedacht worden aan het ontwikkelen 
van lokale campagnes. Op deze manier kan worden gezorgd dat de 
landelijke materialen zodat deze beter aansluiten bij de gemeente. 
Denk hierbij aan het toevoegen van een eigen slogan, die in samen-
spraak met de verkopers tot stand is gekomen. Op deze manier laat 
je hen ook meedenken in het proces en kan er een campagne ont-
wikkeld worden die ook door de verkopers gedragen wordt. Diverse 
materialen die beschikbaar zijn via de materialenwebsite van NIX18 
stellen de afnemer ook al in staat om delen van de materialen te 
personaliseren.
 
Tevens zou gezocht kunnen worden naar een lokaal rolmodel (bij-
voorbeeld een gerespecteerde inwoner of topsporter) die aan deze 
campagne gekoppeld kan worden. Het verdient aanbeveling de ma-
terialen te laten uitreiken door medewerkers van de gemeente die 
vaker met de ondernemers in contact staan. Wanneer de toezicht-
houders dit bijvoorbeeld doen werken zij daarmee ook direct aan 
een betere relatie met de ondernemers. Een relatie waarbinnen zij 
naast toezicht ook ondersteuning kunnen bieden.

https://materialen.nix18.nl/
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Actie 5: Aanvullende wettelijke eisen 
Het Ministerie van VWS heeft aangegeven dat, indien de nalevings-
cijfers in 2020 achterblijven bij de gestelde doelstellingen, aanvullen-
de wettelijke eisen aan de verkopers gesteld gaan worden. De cijfers 
worden om het jaar inzichtelijk gemaakt met behulp van een landelijk 
nalevingsonderzoek. De Friese gemeenten kunnen hun eigen gestel-
de doelen bij de hotspots spiegelen aan de resultaten van het huidige 
hotspotonderzoek en het daaropvolgende onderzoek in 2021.
 
Lokale aanvullende eisen
Ook lokaal niveau kunnen aanvullende eisen aan de ondernemers 
worden gesteld. Zo zouden gemeenten kritisch kunnen kijken naar 
de eisen die zij aan een vergunning stellen en strenger worden in het 
afgeven van vergunningen. Wanneer er tijdens een evenement een 
overtreding wordt geconstateerd, kan er bijvoorbeeld voor gekozen 
worden om in het volgende jaar geen vergunning af te geven. Daar-
naast kunnen er met sportverenigingen strengere afspraken ge-
maakt worden met betrekking tot schenktijden of het verminderen 
van reclame-uitingen met betrekking tot alcohol langs de sportvel-
den en in de kantine. Met horeca-ondernemers kunnen afspraken 
gemaakt worden om prijsstunten en happy hours tegen te gaan. 
Bovenstaande aanvullende eisen zijn gebaseerd op internationaal 
onderzoek en advies door de Wereldgezondheidsorganisatie. Hieruit 
weten we dat de 3 meest effectieve interventies zijn:

• Verhoging van alcoholprijzen
• �Beschikbaarheid van alcohol voorkomen (hoge naleving en  

beperking verstreklocaties)
• Uitbannen van reclame, promotie en sponsordeals

 
Landen die met deze maatregelen werken, zien het minste proble-
matisch alcoholgebruik. Uiteraard zijn niet al deze maatregelen op 
regionale en/of lokale schaal op te leggen, maar de aanbevelingen 
die genoemd worden zijn wel degelijk gestoeld op deze principes.
 

• �De namen van verkopers  
en de namen van specifieke 
locaties waar zij werkzaam 
zijn blijven anoniem;

• �De data en tijdstippen 
waarop aankooppogingen  
zijn uitgevoerd worden niet  
gecommuniceerd met de  
opdrachtgever. Aankoop
pogingen zijn niet herleid- 
baar tot individuen;

• �Op basis van onderzoeks
resultaten zijn sancties niet 
toegestaan;

• �Alle auditoren informeren  
actieve gemeentelijke hand-
havers wanneer zij op basis 
van een aankooppoging  
een verkoper willen  
sanctioneren.

• �Van alle deelnemende mysterykids is 
schriftelijk toestemming verkregen van 
ouders/verzorgers (wettelijke voogd)  
voor deelname;

• �De namen van mysterykids blijven  
anoniem;

• �Tijdens aankooppogingen zijn altijd 
volwassen en ervaren auditoren aanwezig 
(zij hebben geen interactie tijdens de 
aankooppoging) om mysterykids te  
begeleiden, te beschermen en te  
corrigeren wanneer wordt afgeweken  
van protocol;

• �De mysterykids begaan géén strafbaar 
feit tijdens hun werkzaamheden, de 
alcoholproducten worden direct bij het 
verlaten van de locatie door de auditor 
overgenomen of worden onaangeroerd 
op de bar achtergelaten;

• �Alle mysterykids zijn altijd in de moge-
lijkheid om aankooppogingen te weige-
ren of een onderzoeksdag af te breken;

• �Alle mysterykids ontvangen bij aan-
melding informatie, waarin zij worden 
gewezen op de nadelige gevolgen van 
vroegtijdige consumptie van leeftijds
gebonden producten, aanvullend hieraan 
worden de mysterykids voor, tijdens en 
na een onderzoekroute gecoacht en 
begeleid door de auditor;

• �Alle ingenomen leeftijdsgebonden  
producten worden collectief vernietigd.

VERKOPERS MYSTERYKIDS

ETHISCHE NORMEN MYSTERYSHOPONDERZOEK

 BIJLAGE 1

https://iogt.org/the-issues/advocacy/aiap/alcohol-policy-best-buys/
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DUIDING FACTSHEET EN ONDERZOEKSTERMEN

 BIJLAGE 2

Nalevingspercentage

Betrouwbaarheidsinterval

Aantal keer dat iemand 
iets/niets gevraagd heeft

Aantal keer dat is  
nageleefd nadat iemand 
iets/niets gevraagd heeft

Nalevingspercentage 
 nadat iemand iets/niets 

gevraagd heeft

Aantal 

Percentage

Betrouwbaarheidsinterval
In dit onderzoek worden betrouwbaarheidsintervallen (BI) gerap-
porteerd voor alle nalevingspercentages met behulp van de Wilson 
Score. Het 95% BI van een gemeten percentage geeft aan dat als 
deze meting 100 maal wordt herhaald, de gemeten waarde 95 maal 
binnen het interval zal liggen dat wordt aangegeven. Bijvoorbeeld, 
wanneer het nalevingspercentage 20.2 procent bedraagt met een 
95% BI van 16.1 procent tot 25.1 procent, dan zal het nalevingscijfer 
bij 95 van 100 herhaalde metingen tussen de 16.1 procent en 25.1 
procent vallen. De breedte van het BI geeft de precisie van de schat-
ting weer; hoe smaller het BI, hoe preciezer de schatting voor de 
waarde in de populatie. Om te bepalen of een verschil tussen nale-
vingscijfers berust op toeval of op een werkelijk verschil, kan gekeken 
worden naar eventuele overlap in de betrouwbaarheidsintervallen. Er 
mag van een significant verschil gesproken worden als de betrouw-
baarheidsintervallen elkaar niet overlappen. 
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PRIORITERING VAN CATEGORIEËN  

Wanneer preventie- en handhavingsactiviteiten risicogestuurd wor-
den ingezet, kan de grootste gezondheids- en/of veiligheidswinst 
behaald worden. Dit houdt in dat middelen daar worden ingezet 
waar jongeren heengaan en waar de kans het grootst is dat ze er in 
slagen om alcohol te kopen. Gaan jongeren bijvoorbeeld vaker naar 
de kroeg om alcohol te kopen of vaker naar een cafetaria? En waar 
kopen ze dan de grootste hoeveelheid alcohol per bezoek? Om dit 
in kaart te brengen, combineren we een aantal gegevens uit het 
jongerenonderzoek met elkaar. Ten eerste bekijken we welke cate-
gorieën populair zijn voor jongeren; dit noemen we de subjectieve 
ranking. Ten tweede laat ‘volume’ zien in welke categorieën jongeren 
de grootste hoeveelheid alcohol proberen te kopen. Ten derde be-
kijken we waar de slagingskans om alcohol te kopen het grootst is. 
Hiertoe gebruiken we de nalevingscijfers van 2019, ook wel objectie-
ve ranking genoemd.

Prioriteringstabel
Om de subjectieve ranking en het volume in kaart te brengen, heb-
ben we tijdens het hotspotonderzoek aan jongeren gevraagd een 
ranking te maken van de verschillende categorieën op basis van het 
aantal aankooppogingen en het volume per aankooppoging. Over 
de subjectieve ranking en de volume-ranking van alle jongeren is 
vervolgens een gemiddelde rank per categorie berekend. In tabel 
16 is te zien dat in de kolom ‘subjectieve ranking’ de categorie ‘eve-
nementen’ op rank 1 staat. Het cijfer 2.2 is de gemiddelde rank en 
geeft weer dat de meeste jongeren de categorie ‘evenementen’ op 
nummer 1 hebben geplaatst. De categorie ‘slijterijen’ heeft een ge-

 BIJLAGE 3
middelde rank van 5.7. Deze categorie werd door de minste jonge-
ren op nummer 1 geplaatst. Voor de kolom ‘volume’ zien we voor 
deze twee categorieën hetzelfde patroon terugkeren. Enkel is er wat 
verschil tussen de categorieën op rank 2 t/m 6.

Ook staat in de tabel de ‘objectieve ranking’ weergegeven. Deze is 
tot stand gekomen door de nalevingscijfers van het mysteryshop-
onderzoek om te rekenen naar dezelfde schaal als de subjectieve 
ranking en het volume, namelijk  een schaal met 7 ranks, waarbij rank 
1 staat voor de hoogste prioriteit en rank 7 voor de laagste prioriteit. 
Voorbeeld: categorie ‘cafetaria’s’ heeft het laagste nalevingscijfer van 
de verschillende categorieën, namelijk 15.0%. Er zijn 7 ranks. Door 
15.0% te vermenigvuldigen met 7 krijgt deze categorie een score 
van 1.1, waarmee ‘cafetaria’s’ op de eerste rank terecht komt. 

Om vervolgens te berekenen bij welke categorieën de hoogste prio-
riteit zou moeten liggen, combineren we de verschillende ranks met 
elkaar door gebruik te maken van de volgende formule: 

objectieve ranking x (subjectieve ranking + volume) = prioriteit

Zoals in tabel 16 te zien is, zou volgens de berekening de hoog-
ste prioriteit moeten liggen bij de kanalen ‘evenementen’, gevolgd 
door ‘cafetaria’s’. De scores tussen deze twee categorieën verschillen 
slechts een beetje van elkaar, waardoor hun prioriteit ongeveer even 
groot zou moeten zijn. Ook de scores van de categorieën ‘jonge-
rencentra’, ‘sportkantines’ en ‘horeca’ liggen dicht bij elkaar en ver-
schillen minder van de scores van ‘evenementen’ en ‘cafetaria’s’ dan 
van de scores van ‘supermarkten’ en ‘slijterijen’. Dit wil zeggen dat 
supermarkten en slijterijen een veel kleinere prioriteit verdienen dan 
de andere categorieën.
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Tabel 16. Prioriteringstabel.

Deze berekening is voor elke gemeente binnen de regio uitgevoerd. 
Echter zijn er een aantal gemeenten waar tijdens het nalevingson-
derzoek niet alle categorieën zijn bezocht. Daarom vervangen we 
bij deze gemeenten de objectieve ranking (nalevingscijfers) van de 
gemeente door die van de gehele regio. 

Hier volgt per gemeente de bijbehorende prioriteringstabel.

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Jongerencentra Horeca Horeca Cafetaria's 

3 Evenementen Cafetaria's Supermarkten Jongerencentra 

4 Sportverenigingen Sportverenigingen Cafetaria's Sportverenigingen 

5 Horeca Jongerencentra Sportverenigingen Horeca 

6 Supermarkten Supermarkten Jongerencentra Supermarkten

7 Slijterijen Slijterijen Slijterijen Slijterijen

2.0 3.8 3.9 16.3

1.7 3.5 3.7 16.2

1.3 3.2 3.6 7.8

1.1 2.2 2.3 5.7

2.7 4.7 4.3 18.4

5.0 4.8 4.9 42.7

5.2 5.7 5.1 55.7

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Cafetaria's Cafetaria's Cafetaria's 

3 Jongerencentra Horeca Horeca Jongerencentra

4 Sportkantines Sportkantines Supermarkten Sportkantines 

5 Horeca Jongerencentra Slijterijen Horeca 

6 Supermarkten Supermarkten Sportkantines Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Jongerencentra Slijterijen 

2.0 3.5 4.4 16.3

1.7 3.5 3.9 16.0

1.3 3.3 3.9 7.5

1.1 1.4 2.3 4.6

2.7 4.9 4.4 19.8

5.0 5.6 4.6 49.8

5.2 5.9 4.6 53.0

Tabel 17. Gemeente Achtkarspelen.

Tabel 18. Gemeente Dantumadiel.

Tabel 19. Gemeente De Fryske Marren.

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Cafetaria's Cafetaria's Cafetaria's 

3 Jongerencentra Jongerencentra Sportkantines Jongerencentra 

4 Sportkantines Horeca Slijterijen Sportkantines 

5 Horeca Sportkantines Supermarkten Horeca 

6 Supermarkten Slijterijen Horeca Slijterijen 

7 Slijterijen Supermarkten Jongerencentra Supermarkten

2.0

2.0

4.2

4.4

17.4

16.9

1.7

1.7

4.2

3.8

13.5

16.9

1.3

1.3

3.5

2.9

6.5

10.4

1.1

1.1

2.3

1.9

6.2

4.3

2.7

2.7

4.3

4.9

23.7

19.0

5.0

5.0

4.7

5.0

49.1

34.9

5.2

5.2

4.8

5.1

49.8

53.5

4.2

4.1

3.2

4.0

2.7

3.3

2.5

1.4

4.5

4.9

5.3

5.0

5.7

5.5

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Horeca Supermarkten Cafetaria's 

3 Jongerencentra Sportkantines  Horeca Jongerencentra 

4 Sportkantines Supermarkten Sportkantines Sportkantines 

5 Horeca Cafetaria's Slijterijen Horeca 

6 Supermarkten Jongerencentra Jongerencentra Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Cafetaria's Slijterijen 



Hotspot-nalevingsonderzoek  -  Bijlage Hotspot-nalevingsonderzoek  -  Bijlage84 85

Tabel 20. Gemeente Harlingen.

Tabel 21. Gemeente Heerenveen.

2.0

2.0

4.2

4.2

13.8

16.6

1.7

1.7

3.8

3.6

16.5

15.6

1.3

1.3

2.8

3.5

6.6

7.0

1.1

1.1

2.0

2.5

5.3

6.3

2.7

2.7

4.6

4.6

17.6

18.6

5.0

5.0

4.8

4.8

46.7

48.3

5.2

5.2

5.8

4.8

61.8

52.9

4.0

3.5

2.5

3.5

2.3

3.1

2.2

2.4

5.2

4.5

5.2

5.5

6.2

5.6

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Horeca Horeca Cafetaria's 

3 Jongerencentra Cafetaria's Cafetaria's Jongerencentra 

4 Sportkantines Sportkantines Supermarkten Horeca 

5 Horeca Supermarkten  Jongerencentra Sportkantines 

6 Supermarkten Jongerencentra Sportkantines Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Slijterijen Slijterijen 

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Cafetaria's Horeca Cafetaria's 

3 Jongerencentra Horeca Cafetaria's Jongerencentra 

4 Sportkantines Sportkantines Supermarkten  Sportkantines 

5 Horeca Jongerencentra Slijterijen Horeca 

6 Supermarkten Supermarkten Sportkantines Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Jongerencentra Slijterijen 

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Horeca Supermarkten Cafetaria's 

3 Jongerencentra Supermarkten Cafetaria's Sportkantines

4 Sportkantines Cafetaria's Sportkantines Jongerencentra 

5 Horeca Sportkantines Horeca Horeca 

6 Supermarkten Slijterijen Slijterijen Supermarkten 

7 Slijterijen Jongerencentra Jongerencentra Slijterijen 

Tabel 22. Gemeente Leeuwarden.

Tabel 23. Gemeente Noardeast-Fryslân.

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Horeca Horeca Cafetaria's 

2 Evenementen Evenementen Evenementen Evenementen 

3 Jongerencentra Cafetaria's Sportkantines Jongerencentra 

4 Sportkantines Sportkantines Cafetaria's Sportkantines

5 Horeca Jongerencentra Supermarkten Horeca 

6 Supermarkten Supermarkten Jongerencentra Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Slijterijen Slijterijen 

2.0

2.0

4.4

3.9

17.3

15.3

1.7

1.7

3.9

3.9

16.8

14.5

1.3

1.3

3.1

3.0

8.3

7.7

1.1

1.1

2.1

2.9

4.9

7.4

2.7

2.7

4.4

4.5

22.0

15.7

5.0

5.0

4.9

4.5

34.9

47.9

5.2

5.2

5.1

5.4

50.4

58.1

4.0

3.8

3.9

3.1

3.8

3.1

1.8

3.0

4.1

4.1

4.9

5.1

5.2

5.8
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Tabel 24. Gemeente Ooststellingwerf.

Tabel 25. Gemeente Opsterland.

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Horeca Evenementen 

2 Evenementen Horeca Evenementen Cafetaria's 

3 Jongerencentra Cafetaria's Cafetaria's Horeca 

4 Sportkantines Sportkantines Sportkantines Jongerencentra 

5 Horeca Jongerencentra Jongerencentra  Sportkantines 

6 Supermarkten Supermarkten Supermarkten Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Slijterijen Slijterijen 

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Horeca Supermarkten Cafetaria's 

3 Jongerencentra Sportkantines Sportkantines Sportkantines 

4 Sportkantines Cafetaria's Horeca Horeca 

5 Horeca Jongerencentra Cafetaria's Jongerencentra 

6 Supermarkten Supermarkten Slijterijen Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Jongerencentra Slijterijen 

2.0

2.0

4.6

4.0

15.9

17.0

1.7

1.7

3.0

3.8

11.8

14.5

1.3

1.3

3.0

3.7

6.9

8.2

1.1

1.1

1.8

2.6

6.9

5.8

2.7

2.7

4.6

4.2

17.2

17.1

5.0

5.0

5.4

4.6

52.8

47.1

5.2

5.2

5.6

5.2

56.8

54.5

4.0

3.6

3.6

3.4

2.6

2.3

2.4

2.0

4.8

4.9

5.2

5.8

5.4

6.0

Tabel 26. Gemeente Smallingerland.

Tabel 27. Gemeente Súdwest- Fryslân.

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Supermarkten Evenementen 

2 Evenementen Horeca Evenementen Cafetaria's 

3 Jongerencentra Cafetaria's Horeca Jongerencentra 

4 Sportkantines Sportkantines Cafetaria's Horeca

5 Horeca Supermarkten Slijterijen Sportkantines 

6 Supermarkten Jongerencentra Sportkantines Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Jongerencentra Slijterijen 

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Sportkantines Supermarkten Cafetaria's 

3 Jongerencentra Horeca Horeca Sportkantines

4 Sportkantines Cafetaria's Sportkantines Jongerencentra 

5 Horeca Supermarkten Cafetaria's Horeca 

6 Supermarkten Jongerencentra Jongerencentra Supermarkten

7 Slijterijen Slijterijen Slijterijen Slijterijen 

2.0

2.0

3.9

4.0

18.2

16.2

1.7

1.7

3.9

3.8

17.2

15.1

1.3

1.3

2.9

3.6

7.6

8.4

1.1

1.1

2.4

2.0

6.7

5.3

2.7

2.7

4.7

4.2

18.4

19.9

5.0

5.0

5.0

4.9

35.7

37.5

5.2

5.2

5.2

5.6

51.9

59.5

4.2

3.8

3.3

3.6

3.0

3.6

2.3

2.2

4.8

4.0

5.0

4.7

5.4

6.0
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Tabel 28. Gemeente Tytsjerksteradiel.

Tabel 29. Gemeente Waadhoeke.

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Horeca Horeca Cafetaria's 

3 Jongerencentra Sportkantines Supermarkten Sportkantines 

4 Sportkantines Cafetaria's Cafetaria's Horeca 

5 Horeca Jongerencentra Sportkantines Jongerencentra 

6 Supermarkten Supermarkten Slijterijen Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Jongerencentra Slijterijen 

2.0 3.9 17.2

1.7 3.8 15.0

1.3 3.6 8.1

1.1 1.8 4.4

2.7 4.3 17.7

5.0 5.2 45.3

5.2 5.5

55.0

59.0

3.8

3.2

2.8

1.7

5.0

5.3

6.3

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Horeca Horeca Cafetaria's 

3 Jongerencentra Cafetaria's Cafetaria's Horeca 

4 Sportkantines Supermarkten Supermarkten Jongerencentra 

5 Horeca Jongerencentra Sportverenigingen Sportkantines 

6 Supermarkten Sportverenigingen Slijterijen Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Jongerencentra Slijterijen 

2.0

1.7

1.3

1.1

2.7

5.0

5.2

4.3

3.4

2.8

2.8

4.3

4.4

6.3

4.3

3.8

3.1

2.0

4.8

5.0

5.1

15.8

15.8

7.5

6.1

18.3

42.4

58.1

Tabel 30. Gemeente Weststellingwerf.

Ranking Objectieve Ranking
Hotspots 

nalevingsonderzoek 2019

Subjectieve Ranking 
Waar proberen  

jongeren het vaakst 
alcohol te kopen?

Volume 
Waar proberen 

jongeren de  
grootste hoeveelheid 

alcohol te kopen?

Prioriteit

1 Cafetaria's Evenementen Evenementen Evenementen 

2 Evenementen Cafetaria's Cafetaria's Cafetaria's 

3 Jongerencentra Sportkantines Sportkantines Sportkantines

4 Sportkantines Horeca Horeca Jongerencentra 

5 Horeca Jongerencentra Jongerencentra Horeca 

6 Supermarkten Supermarkten Supermarkten Supermarkten 

7 Slijterijen Slijterijen Slijterijen Slijterijen 

2.0 4.0 15.2

1.7 3.6 14.0

1.3 2.9 6.0

1.1 2.3 4.9

2.7 4.6 20.4

5.0 4.7 52.7

5.2 6.0 63.5

3.6

3.4

2.9

1.6

4.4

5.9

6.3
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HAND-OUT JEUGDKAART

 BIJLAGE 4
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MATERIALENOVERZICHT

 BIJLAGE 5

SET MET HULPMIDDELEN VOOR DE 
LEEFTIJDSCONTROLE BIJ PARACOMMERCIE EN HORECA

Wel/Niet verkopen

1

Wel/Niet verkopen
3

2

ID vragen

Hulpmiddel
 gebruiken

  Als de gast jonger lijkt dan 25 
dan vraag ik altijd om een ID

Als ik de leeftijd van de gast controleer 
dan gebruik ik altijd een hulpmiddel

  Als de gast jonger blijkt 
dan 18 dan verkoop ik 
geen alcohol

   Als de gast 18 of ouder 
blijkt dan bedank ik 
de gast voor de hulp

leeftijdscontrole.nl ®

Geboren na

____    _-___    _     -_          _
 

= nee

LĲ KT DE GAST JONGER DAN 25?

HELP JIJ MIJ MEE? TOON SPONTAAN JE ID

 Bedankt voor je hulp,je barmedewerker

<25 EN ALCOHOL KOPEN?

www.leeftijdscontrole.nl

Prompting 

De sticker met stappenplan werkt als een prompt: dit is 

een herinnering aan het gewenste gedrag. In dit geval zijn 

dat de drie stappen van een correcte leeftijdscontrole. De 

barmedewerker kan terugvallen op deze geheugensteun, 

wat zelfvertrouwen bij deze handeling vergroot. 

Hulpmiddel 

De sticker zelf vormt een hulpmiddel voor het controleren 

van de leeftijd van gasten middels hun ID. In het middel-

ste vakje kan barpersoneel met een whiteboardstift elke 

dag de datum van die dag noteren. Barmedewerkers kun-

nen de geboortedatum op het ID van een gast makkelijk 

vergelijken met deze datum. Alle gasten die geboren zijn 

ná die datum, zijn minderjarig. Aan hen mag dus geen 

alcohol verkocht worden. 

Implementatie intenties 

De implementatie intenties werken als een plan van aanpak 

in deze vorm: als situatie X zich voordoet, dan doe ik Y. Door 

de situatie (X) te koppelen aan concreet gedrag (Y), zorg je 

ervoor dat het gedrag automatisch geactiveerd wordt in het 

geheugen van de barmedewerker als de situatie zich voor-

doet. Hierdoor wordt dit gedrag makkelijk om uit te voeren. 

Keuzevrijheid  

Door het verzoek van de barmedewerker vragend te formule-

ren, geef je jongvolwassenen een gevoel van keuzevrijheid. Dit 

vermindert reactance, oftewel de weerstand tegen gedrags-

verandering, die ontstaat doordat mensen zich beperkt voelen 

in hun vrijheid.

Voorbeeldgedrag 

Het zien van voorbeeldgedrag activeert het gewenste gedrag in het geheugen van de doelgroep. Daarnaast kunnen barme-

dewerkers verwijzen naar de sticker wanneer een gast zijn of haar medewerking niet verleent.

Sympathie 

Het bedankje en de persoonlijke groet van de barmedewerker zorgen voor meer sympathie voor de barmedewerker. Dit ver-

hoogt de bereidheid van gasten om mee te werken aan de leeftijdscontrole.

Sticker stappenplan voor barmedewerkers

Sticker hulpvraag aan gasten

SET MET HULPMIDDELEN VOOR DE 
LEEFTIJDSCONTROLE BIJ PARACOMMERCIE EN HORECA

Zelfovertuiging 

Door zelf te proberen om de leeftijden van de 

jongvolwassenen op de foto’s in te schatten, erva-

ren jongvolwassen gasten dat het inschatten van 

leeftijden moeilijk is. Dit wekt begrip op voor de 

taak van de barmedewerker. 

Interactief

De tafelkaart is interactief. Dat wil zeggen dat 

gasten kunnen interacteren met het materiaal. 

Dit trekt de aandacht naar het materiaal en de 

boodschap. Doordat gasten kunnen interacteren 

met het materiaal verwerken zij de inhoud makke-

lijker en bewuster. Zo komt de boodschap beter 

binnen.

Sympathie 

Wanneer jongvolwassenen ervaren dat het las-

tig kan zijn om leeftijden in te schatten, bena-

drukt de tekst ‘Leeftijden inschatten kan lastig 

zijn’  de overeenkomst tussen hen en de bar-

medewerker, wat zorgt voor meer sympathie 

voor de barmedewerker.

Interactieve tafelkaart spontaan ID tonen

Poster spontaan ID tonen

BEN IK 
18+?

TIL OP VOOR 
MIJN LEEFTIJD

DRAAI JE 
ME OM?

 NEE, IK BEN 17. 
LEEFTIJDEN INSCHATTEN KAN LASTIG ZIJN. 

ONDER DE 25 JAAR EN ALCOHOL KOPEN? 

HELP JIJ JE BARMEDEWERKER MEE?
TOON SPONTAAN JE ID

ZIE JIJ WIE <18 IS?

<25? help je mee mee?
toon spontaan je ID

LASTIG HÈ? 
DAT VIND IK OOK

17 JR

25 JR

je barmedewerker
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