Wellbeing and regional development
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Wetenschappelijk aangetoond dat water(wegen) een positieve
invloed heeft op het welzijn van mensen.

- Onderzoek te doen op locatie en mensen te ondervragen over
hun welzijn

- Hoe verhoudt dit welzijn zich met de verschillende faciliteiten
die deze vaarwegen te bieden hebben

- In hoeverre is dit betrouwbaar te meten?




Well-bein g £ WATERRECREATIE

Elk onderzoek bevat vier subjectieve welzijnsvragen:

Levensvreugde

— “Hoe tevreden ben je over het algemeen met je leven?”’
Geluk

— “hoe gelukkig voelde je je gisteren?”
Angst

— “Hoe bezorgd voelde je je gisteren?”

Gevoel voor nodig zijn

— “In welke mate de dingen die u in uw leven doet de moeite waard?”




Leisure and social well- belngfwmmecme

NEDERLAND

* Vrije tijd is een belangrijk levenselement en een essentieel ingredient
voor het algehele welzijn (Diener and Biswas-Diener 2008)

* Respectievelijk is vrije tijd de hoeveelheid tijd die buiten besteedt
wordt buiten de verplichte werktijd.

* De psychologische mechanismen die vrije tijd mogelijk in gang zet om
ontspanning te bevorderen zijn: los komen van dagelijkse bezigheden,
autonomie, zelfstandigheid, betekenis en verbondenheid.

* Bottom-up modellen van welzijn zijn vaak gebruikt om uit te leggen
hoe en wanneer vrije tijd invloed heeft. Ze stellen dat het individu het
beoordeeld op basis van tevredenheid in de volgende specifieke
domeinen:
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Het individu het beoordeeld op basis van
tevredenheid in deze specifieke domeinen



Leefstijlenvinder ﬁ WATERRECREATIE

NEDERLAND

* The sociological dimension ©
(horizontal axis) indicates the "
extent to which one is directed
towards oneself (individual or
ego) or towards his / her
environment (group).

* The psychological dimension (the
vertical axis) distinguishes
between a more extraverted or
open attitude towards society
and a more introvert or closing
attitude.

Red world: Vitality

energetic, relatively young people
live with passion and 'go for it’
Are quirky and sometimes unruly
especially want freedom

Blue world: Controle Green world: Certaincy

Dynamic people, focused on control socially oriented people
materialistic and manifestative looking for security and safety in the
intelligent with a somewhat environment

businesslike attitude act routine, conservative and traditional
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Sociologicial Dimension
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Efficiéntere inzet van Toename welzijn aanbod aansluitend
het budget + bewoner / recreant + bij behoeftes

Beter Benutten
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Vrouw
29 jaar
Samenwonend
Geen kinderen

HBO opgeleid

Fulltime werkend
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Inkomen: modaal







ANNE:

Avontuurlijk, eigenwijs

Vrije tijd? Creatief bezig zijn
Ontdekt liever iets nieuws
Authentieke sfeer belangrijk
Nieuwe mensen

Kijkt graag Floortje Dessing

“Als je de weg kwijt raakt, kom je
nog eens ergens.”

V V.V V V Vv V

LOTTE:

> Intelligent, ambitieus, zelfverzekerd
> Is graag onder gelijkgestemden

> Vrije tijd: genieten van exclusieve
activiteiten

Luxe en comfort is belangrijk
Kosten zijn geen belemmering
Leest graag NRC Handelsblad
“Work hard, play hard.”

V V V V









APy A

IEDEREEN VIERT VAKANTIE EN VRUJE TIJD ANDERS.
WIJ WETEN HOE.

IN 2007. EN IN 2018.




APy A

DE WERELD IS VERANDERD.

ZIJN LEEFSTIJLEN NOG RELEVANT?







Pretpark Land van Ooit

¥ . L4
failliet
DuCare, eigenaar en exploireur van her Land van Ooir,
heeft faillissement aangevraagd. Dat maakte het bedrijf
woensdag bekend. Doordat het pretpark in het
Brabantse Drunen minder bezoekers door de poorten
zag gaan dan verwachr, heefr her bedrijf re weinig
reserves opgebouwd om de wintersluiting te

overbruggen. Het parkis sinds eind oktober gesloten. In
april volgend jaar zou her park weer opengaan.

ANP 21 november 2007_17:03

2007
2018
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FESTIVAL

18-08-2018
AMSTERDAM




SMARTPHONE?

Opkomst smartphone
Ontwikkeling 2007-2017. Bron: Telecompaper Consumer Insights panel
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~/'buzzcapture

o — _— _J _-.-'_.__,..-- \
! 2005 2006 2007 2000

2009 2000 w011 2012 2013 2014 2015 2016 W0

@ 000 O 0L

10.9 miljoen

10.4 miljoen

7.5 miljoen

4.3 miljoen
3.2 miljoen

2.6 miljoen
2.4 miljoen

1.9 miljoen

0



NIEUWE MANIEREN VAN BOEKEN
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De werelden in het BSR®-model

Vakantiebeleving voor kampeer en bungalow recreatie in Nederland
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Lekker iets gaan doen,
actief zijn, inspanning.

Activiteiten

Gezellig
Lime 24,2%

Het gezelschap,
de mensen

centraal

Stijlvol & Luxe
Blauw 9,0%

Controle

v

Ontspannen en
tot rust komen

centraal

Rustig Groen 16,4%

Zekerheid



TIJD VOOR EEN NIEUWE, GEDEGEN BASIS

In gesprek met recreanten (dag én verblijf). Wat zeggen zij?
Doorvertaling naar vragenlijst.
Meer dan 2000 respondenten, representatief voor Nederland.

Segmentatie opnieuw gedaan: 7 nieuwe segmenten / leefstijlen.

vV V V V V

Gelijkenissen met Leisure Leefstijlen, maar ook duidelijk anders.

> Klaar voor de toekomst!
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EERST TERUG NAAR DE BASIS




BSR™: De drijfveren van mensen
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Het BSR™ model: twee gedragsverklarende dimensies

EXTRAVERT
vriiheid . T

PSYCHOLOGISCHE
AS

Geeft de omgeving met
emoties weer. Ben je
meer ingetogen of
vitgelaten?

EGO - O GROEP

SOCIOLOGISCHE AS {
Geeft aan hoe een persoon

zich opstelt ten opzichte van
zijn/haar omgeving. Leef je

meer vanuit jezelf of ent je

meer op de groep?
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Achterliggende waarden

vrijheid _ !

Geloven in jezelf| | Ontplogien Enthousiost Plezier Harmanie
Zeliverzekerd Vernisuwen Sportief Genigten Galijkheid
Passie Groeien Creatief | Verwennen Evenwichligheid
| L
Ongebonden Avontuudijk Vriendschop Erbij horen
Wri| Heldendam Gazalligheid Sacioal contact
Onathankelijk Rebels Cntmaoesting Verbondenheid

Eigenzinnigheid Uitdoging Metheid Betrokken
EGO A Expressief L Ambitie ! Fatsoen { Hulpvoardig |1—@ GROEP
Sterk korakier Risico Marmen Solidariteit

Erkenning Presteren Warmte Privacy
Prestige Succes Intimibeil Rust
Cantrole Carridre Liefde & geluk Cintspanning
Status Ralicnaliteit Crnopvallend Volgzoom Zekerheid
Acnzien Efficigntie Buitensioonder || Respect hebben || Geborgenheid
Mocht Parfectie Teruggetrokken || Verdraagzaam Veiligheid
L X
velll {J
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e basisnouding in de vier bok
kwadranten, hoe staan zij in het
leven?

vitaliteit
L
lk ga voor cmde.rs dan Ik houd van dllerlei type
anders, ben gericht op contact. Kopije koffie,
zelfontwikkeling, houd praatie pot, nieuwe
VC"_‘ avontuur, ben“ mensen ontmoeten en
creatief, ga graag mijn ervaringen delen en
eigen gang en ben daarin vitwisselen, dat is toch
lekker eigenwijs. waar het allemaal om
gaat?
EGO -+ (g GROEP

Ik ben goed in het
analyseren en aanpakken
van zaken en heb
daarom een bepaalde
positie verkregen, op die
status ben ik zeer trots,
het is een symbool van
succes in het leven.

Ik ben gehecht aan
structuur en vastigheid,
ben nuchter en doe
dingen liefst in een
bedachtzaam tempo en
ben vooral gericht op een
aantal mensen die ik
vertrouw.

INTROVERT



Vier belevingswerelden - passende

menicen

vriiheid narmonie
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Hoe is de verdeling in Nederland?

EXTRAVERT

EGO . GROEP

controle veilig
INTROVERT
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https://youtu.be/zUCs8TYEpkk

vrijheid

AVONTUURZOEKE Rs—w

PLEZIERZOEKERS

EGO -
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INZICHTZOEKERS
STIJLZOEKERS

controle

O

HARMONIEZOEKERS

VERBINDINGSZOEKERS
* GROEP

g

INTROVERT

RUSTZOEKERS

veilig



Vrije tijd is...

AVONTUURZOEKERS

Creatief bezig zijn
Nieuwe dingen beleven
Tijd voor zelfontwikkeling

Sporten en bewegen
Vermaak
Nuttige dingen doen

dis
INZICHTZOEKERS

Doen en laten wat je zelf
wilt

Nuttige dingen doen
Tijd voor zelfontwikkeling

PLEZIERZOEKERS

> Vermaak
> Hoofd leegmaken
> Nieuwe dingen beleven

vrijheid :

HARMONIEZOEKERS

Tijd voor mijzelf

Doen en laten wat je zelf
wilt

Samenzijn

Samenzijn
Sporten en bewegen
Je inzetten voor een ander

RUSTZOEKERS

cantrole !

- GROEP
Tijd voor rust en ruimte
Rustig aan doen
Even geen gedoe

vailig




Meest onderscheidende activiteit dagrecreatie

AVONTUURZOEKERS

Museum

Cursus volgen
Bezienswaardig gebouw
Concert

Outdoor activiteiten

Professionele sportwedstrijd
Vissen

Picknicken

Sporten

Escaperoom

dis
INZICHTZOEKERS

Museum
Natuurgebied bezoeken

Bezienswaardig gebouw
Wandeling maken
Hobbyclub bezoeken

PLEZIERZOEKERS

Festival

Uitgaan (feesten)
Escaperoom

Casino

Pretpark / attractiepark

'-'Tiihﬁid g arr
EGOD = « GROEP
controle ! veilig

HARMONIEZOEKERS
Winkelen voor mijn plezier A
Zwemmen ‘?

Picknicken
Sauna / wellness
Dierenpark / safaripark

VERBINDINGZOEKERS
Vrijwilligerswerk

Natuurgebied bezoeken

Fietsen

Vereniging bezoeken
Theater

B -
RUSTZOEKERS
Fietsen
Vissen
Winkelen voor mijn plezier

Wandeling maken
Vrijwilligerswerk



Meest onderscheidende uitspraken dagrecreatie

AVONTUURZOEKERS
Een authentieke sfeer vind ik
belangrijk
Ik ontdek liever iets nieuws,
dan dat ik de massa achterna
loop

Een luxe of exclusieve
uitstraling vind ik belangrijk
Als veel mensen ergens heen
gaan, is het een teken dat het
goed is i
INZICHTZOEKERS

Drukke plekken vermijd ik
liever, als het kan

Als het even kan, ga ik niet me
grote groepen weg

PLEZIERZOEKERS

> 1k ga graag met een groep op
pad

> Als veel mensen ergens heen
gaan, is het een teken dat het
goed is

vrijheid

-
> Eenauthentieke-sfeervind ik
pghangrijk
e 2 Lekkerbuitencinde natuur.,
ziipvinddkdijny telen dat het
goed is
W
trol " J. ' Leiii

HARMONIEZOEKERS

Het is belangrijk dat er voor
iedereen wat te doen is

Het belangrijkste is, dat het
gezellig is

belangrijk

Lekker buiten, in de natuur zijn §¥
vind ik fijn T

Ik blijf liever dicht bij huis, dan
dat ik ver weg ga

Drukke plekken vermijd ik
liever, als het kan




Meest onderscheidende accommodaties, verblijfrecreatie

AVONTUURZOEKERS

Basic camping

Hostel

In een privé-accommodatie
Bed & Breakfast

Boutique hotel

Boutique hotel / design hotel
Luxe hotel
In een privé-accommodatie

dis
INZICHTZOEKERS

Bed & Breakfast
Bekende hotelketen

Niet van toepassing
Basic camping

PLEZIERZOEKERS

Hostel
Camping veel activiteiten en
vermaak
Groepsaccommodatie
Luxe hotel

vrijheid b

controle

vailig

HARMONIEZOEKERS
Huisje park voorzieningen A
Camping met veel activiteiten ‘?

en vermaak
Groepsaccommodatie
Bekende hotelketen

VERBINDINGZOEKERS
Camping goede faciliteiten
Bekende hotelketen

Basic camping

Huisje of bungalow, niet op
een park

RUSTZOEKERS

Niet van toepassing
Huisje of bungalow op park me[

voorzieningen
Basic camping
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RUSTZOEKERS
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DE SITE > demo.leefstijlvinder.nl



https://demo.leefstijlvinder.nl/

Bedankt voor de aandacht!

SAMR

MARKTVINDERS




Discussie £ WATERRECREATIE

e Wat vindt u van beide onderzoeken?
— Welke sluit het beste aan bij de praktijk?

* Iser1 profiel per persoon of zijn er meerdere mogelijk?
— Hoe bent u zelf?
 Moeten beide onderzoeken gecombineerd worden?

— Wat spreekt u het meeste aan in beide onderzoeken?

* Zou deze cijfers vanuit de overheid beschikbaar moeten
worden gesteld?




Vesting — DM (2017)

46

VESTING
FINANCE

Poasts i WhatsApp Service
Nmere 16 mel 2017 06-15149354

App Jruw dottlertummet an
e ScrishTTTETS! Decrr e my“t Mm';:‘pww
<Dossiemummens 036 - 547 70 85

Gemakkelijk afbetalen? “tuur ons con T

Almere 16 mel 2017 eflozzen@vestingAnence.nt
pree TR GHadt CONLACE 0D i & MaL
<Dasyiermumnaens 036 -547 70 84

( Dé oplossing om snel schuldenvrij te zijn. J

Datem ~Telefoon

16 mel 2017 036-5477087
Dinsdet 16 en 250aecdst 1A mes

' Vul onderstaande strook volledig in en geef aan wat je per maand wilt aflossen.
= Stuur de Ingevulde strook op in bijgevoegde retourenvelop (postzegel niet nodig).

Stuur deze strook voor 30 mei 2017 terud in de retourenvelop

Een betrouwbare oplossing voor uw schuld
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Vesting

Uitingen
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Vesting

Campagne resultaten
Groen springt er echt uit! Geel qua grootte

directe inning +openstaand in regeling
BSR Rood - default brief —

536,1%)
BSR Rood - rood gekleurde brief
BSR Groen - default brief

BSR Groen - groengekleurde brief !
BSR Geel - default brief
E +14,2% >

BSR Geel - geelgekleurde brief
BSR Blauw - default brief

5 +5,0% )
BSR Blauw - blauwgekleurde brief

l Gem Jdossier = bruto omzet campagne gedeeld door de bruta oplage.

12-1-2018 Kleurencempagne 2017 « Almere 19




Communiceren met de rode doelgroep

Korte beschrijving van de rode doelgroep Houding ten aanzien van kopen
Mensen die tot de .r.ode were.ld h?rer? beschrijven zich"zelf f:ls intelligent, eigenzinnig en zelfbewust. De rode persoon is “Ik ben druk en heb geen tiid
iemand met een vrije geest die vrijheid en onafhankelijkheid erg belangrijk vindt. om me uitgebreid fe oriénteren.
Tijdens het winkelen maak ik
Voor de rode wereld is er in het leven meer dan alleen werk, het gezin of de buurt. Genieten is een sleutelbegrip en mijn eigen beslissingen vaak
een belangrijk onderscheid met de blauwe wereld. Voor ‘blauw’ zijn werk en carriére allesbepalend, terwijl ‘rood’ impulsief. Ik ga of op wat nieuw
ook tijd wil inruimen voor culturele ontwikkeling en het maken van verre reizen. Vrijheid en flexibiliteit is in de en trendy is. Medewerkers
werksituatie dan ook van grote waarde. moeten me kort en bondig van

advies kunnen voorzien. Maar

. . . alleen als ik er om vraag.”
De rode consument heeft een losse en actieve manier van leven. In marketingtermen geldt rood als een “early 9

adopter” - een consument die graag producten als eerste koopt of gebruikt en niet afwacht totdat iets mainstream is

geworden.
In het bezit van... Face to face Zakelijk en open voor suggesties
Totaal NL Brief Bondig en to the point, geen dikke pakken papier
Telefoon Kort teen t ke k . Niet teveel
Mobiele telefoon 10,3% 14,7% ort en ;TIE een ter zake komen. Tiet fevee
persoonlijke praat
Smartphone 82,0% 80,0% E-mail Hoofdonderwerp met conclusie, niet teveel
Laptop 67,7% 65,4% Details
Internetsite Makkelijk in gebruik, op hoofdlijnen,
PC 35,2% 38,7% doorklikken naar meer informatie
E-Reader 16,2% 13,2%
Tablet 51,7% 51,8%
Geen van deze 8,4% 4,1%
A%Vi% Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
i) SAM

VA\VQ’/// MARKTVINDERS Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal




Communiceren met de rode doelgroep

SFEER
Open, direct, inspirerend, vastberaden, verrassend (anders), eigenzinnig

GEWENSTE TONE OF VOICE

. Inspirerend

*  Gelijkwaardig (je/jij)

. Enthousiasmerend en openminded

LOOK AND FEEL COMMUNICATIE
. Experimenteel

. Vernieuwend

. Kleurrijk

. Enthousiasmerend

. Opvallend

. Krachtige statements

. Scherp

———

P

COMMUNICATIEMIDDELEN

*  Websites: mooi vormgegeven en functioneel

*  Onafhankelijke media

*  Twitter, Facebook (user generated content via social media)

*  Creatieve middelen en gadgets op maat (fietsmedia, viral-marketing, elektronische
borden langs de weg)

*  Direct e-mailings
e Folders/ brochures

MATE VAN DETAIL
*  Geen details, grote lijnen
* Informatie in meer feitelijke vorm, puntsgewijs en diagrammen

VORMGEVING
Inspirerend, creatief, design, anders dan anders

i e 9
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Communiceren met de gele doelgroep

Korte beschrijving van de gele doelgroep Houding ten aanzien van kopen

De gele wereld staat voor een groepsgerichte en extraverte instelling. Mensen met een gele belevingswereld “Als we spullen moeten

omschrijven zichzelf als spontaan, gezelligheidszoeker en zeer sociaal. Deze mensen hechten veel waarde aan goede aanschaffen doe ik of mijn man
het voorwerk via websites en

(gezellige) sociale contacten en een breed netwerk, zowel in de buurt waar men woont als op het werk. Vanuit hun . .
reclame- en informatiefolders en

open extraverte houding leren zij vaak en gemakkelijk nieuwe mensen kennen. dan beslissen we samen. lk vind
winkelen wel heel leuk. Winkel
in, winkel vit en even

. . .. - . rondkijken. lk laat me ook veel
De mensen in de gele wereld voelen zich erg betrokken bij anderen en zijn altijd bereid om een ander te helpen. adviselren "
Harmonie en evenwicht zijn belangrijke drijfveren voor deze consumenten. Hierbij gaat het zowel om harmonie tussen

buren als harmonie tussen werk en privé.

In het bezit van... Face to face Open en gezamenlijk, samenwerkingsgericht
Totaal NL Brief Persoonlijk ondertekenen
Mobiele telefoon 14.8% 14.7% Telefoon De tij{d nemen voor hoor en wederhoor, niet te
’ ’ kortaf
Smartphone 73,7% 80,0% E-mail Vriendelijk en met persoonlijke noot, niet te kort
Laptop 65,3% 65,4% zgkeliik
PC 39,3% 38,7% Internetsite Informatief en aansprekend, persoonlijke

contactsite

en verhalen
E-Reader 15,5% 13,2%
Tablet 56,9% 51,8%
Geen van deze 1,9% 4,1%
SIS Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
a7 SAM P
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Communiceren met de doelgroep

SFEER COMMUNICATIEMIDDELEN

Warm, persoonlijk, vertrouwensbasis, enthousiast, informeel, harmonie, ondersteunend, * Uitnodigingskaarten

inspelen op gevoel *  Posters/flyers/affiches
*  Boekjes

GEWENSTE TONE OF VOICE .

Communitywebsites: Facebook, forums

*  Persoonlijk *  Krant/magazine
*  Vriendschappelijk, wij

*  Heldere, begrijpelijke communicatie MATE VAN DETAIL

*  Gemiddeld: goed uitgewerkte hoofdlijnen

LOOK AND FEEL COMMUNICATIE * Informatie meer in verhalende vorm, voorbeelden van anderen
. Warm

*  Persoonlijk VORMGEVING

. Mensen in beeld

Kort en simpel, duidelijk, warme tinten, kleurrijk, vriendelijke uitstraling
*  Vrolijk
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Communiceren met de groene doelgroep

Korte beschrijving van de groene doelgroep

De groene wereld is eveneens groepsgericht, maar is veel meer naar binnen gericht dan de gele wereld. Men leidt
een rustig leven en beweegt zich in een kleine kring van familie, vrienden en/of buren waarmee men intensieve

contacten heeft. Gezelligheid is voor hen belangrijk, maar wel binnen hun veilige, vertrouwde kring.

Men typeert zichzelf als kalm, rustig en bedachtzaam. Het zijn vaak nuchtere types. Privacy is erg belangrijk; de
groene consument trekt zich dan ook graag terug in de eigen woning. ‘Doe maar gewoon, dan doe je al gek genoeg’

zou een lijffspreuk kunnen zijn van de groene consument, die wars is van toeters en bellen.

In het bezit van... Face to face
Totaal NL .

Brief
Mobiele telefoon 15,6% 14,7%

Telefoon
Smartphone 76,7% 80,0% .

E-mail
Laptop 65,4% 65,4%

Internetsite

PC 37,7% 38,7%
E-Reader 11,6% 13,2%
Tablet 44,0% 51,8%
Geen van deze 4,8% 4,1%

s A MR Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal

MARKTVINDERS Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal

Houding ten aanzien van kopen

“Ik ben erg prijsbewust, ik ben
niet iemand die kijkt naar de
kwaliteit van het product.
Merken zijn niet belangrijk. Wat
ik heel belangrijk vind is om in
een collectief met elkaar voor
iets op te komen. Als je een
verkeerde keuze maakt dan heb
je zo eerder kans om je geld
terug te krijgen.”

Formeel maar invoelend, vertrouwenwekkend,
niet ongeduldig of afstandelijk

Veel vitleg en details, geen puntsgewijze
informatie, persoonlijk ondertekenen

De tijd nemen, begrip tonen voor situatie

Veel vitleg en informatie (en details) overzichtelijk
weergegeven

Gebruiksvriendelijk, persoonlijke contactsite en
verhalen. Voorkeur voor (schriftelijke) nieuwsbrief




Communiceren met de doelgroep

SFEER COMMUNICATIEMIDDELEN
Goedmoedig, empathisch, formeel, vertrouwenwekkend . Deurhangers
*  Boekjes
GEWENSTE TONE OF VOICE *  Regionaal huis aan huisblad
*  Met ‘U’ aanspreken *  Regionale TV
*  Eenvoudig, begrijpend * Regionale radio
*  Uitvoerige toelichting
*  Persoonlijke en duidelijke contactgegevens MATE VAN DETAIL
*  Eenvoud
LOOK AND FEEL COMMUNICATIE . Informatie meer in verhalende vorm, voorbeelden van anderen
. Ingetogen
*  Serieus VORMGEVING
*  Vertrouwenwekkend Nostalgische uitspraken, veel tekst en details, overzichtelijk weergeven
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Communiceren met de blauwe doelgroep

Korte beschrijving van de blauwe doelgroep

In de blauwe wereld staat presteren centraal. Deze mensen zijn over het algemeen zeer ambitieus en zien een
succesvolle carriére als een belangrijk doel in het leven. Hierbij maakt men gebruik van een tomeloze inzet,
analytische capaciteiten en assertiviteit, maar ook rationaliteit; beslissingen worden weloverwogen genomen. Mensen
in de blauwe wereld zijn directief ingesteld. Zij willen de controle houden: de touwtjes in handen.

Carriéreplanning is bijvoorbeeld typisch een term voor de blauwe wereld. Waar bijvoorbeeld de rode wereld van
baan wisselt omdat ‘iets interessants op hun pad komt’, heeft de blauwe wereld eerder een pad uitgestippeld die
idealiter leidt tot een hogere status in de maatschappij.

De blauwe wereld houdt van luxe en mooie dingen en is gevoelig voor status. Dat men een succesvolle carriére heeft
opgebouwd (of daarmee bezig is) mag best getoond worden.

In het bezit van... Face to face
Totaal NL Brief
Mobiele telefoon 17,5% 14,7%
Telefoon
Smartphone 85,1% 80,0%
Laptop 62,9% 65,4% E-mail
PC 43,4% 38 7% Internetsite
E-Reader 10,0% 13,2%
Tablet 60,9% 51,8%
Geen van deze 1,6% 4,1%
ST Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
£ SAM S e sk
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Houding ten aanzien van kopen

“Ik denk vaak na over dingen
voordat ik iets doe. Ik hou graag
controle over zaken en doe dingen

het liefst zelf. Mooie spullen, daar
wordt ik blij van. Geld geef ik graag
uit aan mooie producten. De
uitstraling vind ik belangrijk: het
moet er mooi uitzien.”

Formeel, zakelijk, niet te gezellig

Puntsgewijs, onderaan ondertekenen door
superieur

Kort en snel ter zake komen, niet teveel
persoonlijke praat

Korte subject en inhoud

Puntsgewijze info, uvitgebreide zoekfunctie,
onderbouwd




Communiceren met de doelgroep

SFEER

Zakelijk en to-the-point, gevoelig voor status, facts & figures

GEWENSTE TONE OF VOICE

. Professioneel, zakelijk, deskundig, formeel

*  Met ‘U’ aanspreken

COMMUNICATIEMIDDELEN

*  Website: informerend en overzichtelijk

*  Onafhankelijke media

* Linkedin

*  User generated content (via social media)
*  Direct e-mailings

*  Graag alle feiten overzichtelijk op een rij (moet kunnen vergelijken en een oordeel *  Folders/brochures

vormen)
*  Voors en tegens zichtbaar

LOOK AND FEEL COMMUNICATIE
*  Zakelijk

*  Professioneel

*  Glossy

———
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MATE VAN DETAIL
. Hoofdlijnen, ter zake doende details
* Informatie meer in feitelijke vorm, puntsgewijs en diagrammen

VORMGEVING
Zakelijk en formeel, expertise, deskundigheid en kwaliteit uitstralen




Televisie

NPO1 78,6% 73,7% 78,1% 59,4% 73,0%
NPO2 51,3% 49,6% 61,7% 49,9% 52,3%
NPO3 53,7% 49,4% 65,7% 51,3% 53,8%
RTL4 87,3% 69,6% 70,0% 54,1% 71,3%
RTL5 52,0% 39,1% 42,8% 42,7% 43,7%
RTL7 42,9% 44,6% 49,4% 47,8% 45,6%
RTL8 37,0% 36,4% 31,2% 28,6% 34,1%
RTLZ 13,5% 18,9% 24,1% 13,3% 17,4%
SBS6 75,1% 62,8% 56,9% 41,4% 60,8%
SBS9 20,7% 22,8% 20,6% 20,2% 21,4%
Net5 38,2% 44,3% 36,6% 39,3% 40,4%
Veronica 32,9% 40,2% 44,9% 42,7% 39,7%
MTV 6,4% 8,4% 3,0% 7,1% 6,7%
Comedy Central 12,8% 12,2% 15,6% 28,1% 16,0%
Nickelodeon 7,2% 3,7% 3,0% 7,0% 5,1%
Disney XD 1,5% 1,4% 0,5% 0,5% 1,1%
Disney Channel 2,9% 1,1% 0,0% 1,4% 1,4%
Discovery Channel 18,6% 31,6% 38,3% 56,7% 34,2%
National Geographic Channel 24,7% 34,5% 42,2% 45,9% 35,5%
24Kitchen 11,0% 9,9% 15,2% 17,2% 12,5%
Animal planet 7,8% 6,5% 11,5% 11,6% 8,7%
Eurosport 14,4% 17,3% 27,3% 12,5% 17,5%
Regionale zender 20,1% 22,5% 16,6% 10,2% 18,5%
TLC 21,3% 18,1% 8,6% 22,0% 18,0%
FOX 9,4% 12,7% 9,6% 19,4% 12,5%
History Channel 5,9% 12,5% 12,3% 7,4% 9,8%
Xite 4,2% 2,5% 0,8% 6,3% 3,4%

Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
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Soorten programma’s

Actualiteiten programma's 48,7% 53,1% 46,3% 40,0% 48,3%
Sportprogramma's 39,2% 41,8% 52,6% 27,7% 40,4%
Nederlandse soaps 24,6% 19,8% 11,0% 8,8% 17,5%
Buitenlandse soaps 10,6% 9,1% 1,7% 4,8% 7,4%
Spelletjes 49,5% 30,9% 34,4% 44,9% 39,1%
Grote spelshows 46,6% 37,6% 32,7% 20,0% 35,9%
Talentenjachten 49,1% 25,4% 28,2% 20,2% 31,3%
Comedy's 19,4% 21,3% 11,3% 34,1% 21,3%
Serieuze Talkshows 44,2% 39,6% 46,8% 32,8% 40,9%
Minder serieuze Talkshows 19,9% 19,1% 31,3% 19,1% 21,5%
E:’:f':sys::‘:“l’;s'e - meekijken met 44,2% 39,9% 31,3% 30,4% 37,8%
Nederlandse dramaseries 34,6% 24,0% 17,6% 13,5% 23,7%
Buitenlandse dramaseries 30,2% 37,7% 18,4% 43,3% 33,3%
Polititeseries 41,9% 33,8% 30,2% 30,4% 34,7%
Lifestyle programma's 10,4% 11,2% 12,6% 17,1% 12,4%
iPn rt';gr::umrma s over huis, tuin en 42,1% 36,4% 34,7% 22,0% 35,0%
Documentaires 35,4% 35,6% 35,0% 33,0% 34,9%
Natuurprogramma's 22,6% 28,6% 21,5% 33,8% 26,7%
Wetenschappelijke programma's 21,9% 24,0% 35,6% 35,9% 27,7%
;'r':)ag'::ﬁ';g Z:ke"‘ke 2,6% 7,6% 15,4% 1,6% 6,6%
f:ﬁf.iii:;?ﬂ:i’:’mcn‘:?f v AR 25,3% 44,1% 48,3% 32,9%
Reality televisie - entertainment 46,0% 22,1% 29,1% 24,1% 30,1%
Reality televisie - drama 32,2% 19,0% 21,9% 8,4% 21,1%
é s A MR Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
4 MARKTVINDERS Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal



Folders

Ik lees alle folders door
Ik kijk folders vluchtig door

Nee, ik gooi deze weg

Ik heb een nee/nee of nee/ja
sticker

Ik lees folders online
(bijvoorbeeld Spotta of
reclamefolder.nl)

~SAMR

MARKTVINDERS

36,1%

47,0%

9,2%

6,8%

3,9%

30,6%

49,2%

6,6%

12,9%

3,1%

15,4%

60,0%

16,8%

16,5%

3,2%

Rood Totaal
8,0% 25,0%
49,9% 50,7%
16,8% 11,0%
26,1% 14,5%
3,6% 3,4%

Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal



Sociale netwerken

Rood Totaal
Facebook 82,4% 69,6% 59,0% 61,6% 69,5%
Flickr 0,2% 0,2% 0,3% 2,0% 0,5%
Foursquare 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 0,5%
Google 47,9% 35,9% 44,2% 47,1% 42,6%
Instagram 30,8% 12,8% 13,7% 23,8% 19,6%
Linkedin 16,6% 19,6% 33,1% 32,8% 23,8%
Pinterest 19,6% 9,9% 12,7% 11,7% 13,2%
Snapchat 14,0% 5,3% 5,8% 21,3% 10,6%
Tumblr 1,4% 0,6% 1,7% 2,6% 1,4%
Twitter 12,5% 12,6% 23,6% 10,7% 14,2%
Whatsapp 81,5% 65,1% 68,8% 71,6% 71,2%
Wechat 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
YouTube 46,9% 37,2% 51,6% 52,7% 45,2%
'nkei’;z;i'; :'ee" sociale 3,9% 9,2% 2,4% 9,4% 6,7%
%{?:2 s A MR Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
% ,4'!/ MARKTVINDERS Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal
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Activiteiten op internet

E-mailen 82,8% 79,9% 84,8% 89,2% 83,2%
Producten/diensten aanschaffen 36,1% 40,0% 47,2% 56,7% 43,3%
Internetbankieren 71,0% 78,0% 82,0% 78,9% 77,1%
Facebook bekijken/bijwerken 76,5% 64,1% 47,9% 59,0% 63,5%
LinkedIn bekijken/bijwerken 15,9% 20,2% 31,2% 35,7% 23,9%
Ix’;:;rvb;';[:‘z‘fe"r{ SIS = 8,7% 11,9% 17,3% 15,3% 12,7%
Pinterest bekijken/bijwerken 24,0% 12,7% 9,6% 10,8% 14,7%
Instagram bekijken/bijwerken 27,4% 13,4% 13,3% 25,6% 19,3%
Tumblr bekijken/bijwerken 1,4% 1,2% 0,1% 4,9% 1,7%
Chatten (bijv. Whatsapp Web) 59,2% 51,9% 53,9% 69,4% 57,3%
Vergelijkingswebsite bezoeken 18,8% 30,2% 33,0% 21,0% 26,0%
(Apps van) nieuwssites bezoeken 37,7% 30,0% 48,9% 42,4% 37,7%
Forum/online community bezoeken 10,1% 7,6% 8,8% 20,2% 10,8%
voor hobby/persoonlijke interesse
Forum/online community bezoeken o o o o o
op mijn vakgebied 1,2% 6,9% 11,7% 14,2% 7,6%
Blogs van anderen lezen 12,9% 9,5% 51% 20,1% 11,5%
Een eigen weblog/blog bijhouden 1,6% 2,6% 0,2% 1,8% 1,7%
Reviews lezen/reviews schrijven 19,0% 19,7% 19,5% 25,4% 20,5%
0, 0, 0, 0, 0,
(Video) bellen via Skypen/FaceTime 2 7,75 L Lz 30
YouTube filmpjes o 0 o o 0
bekijken/uploaden 45,7% 49,1% 60,4% 60,5% 52,3%
Spelletjes spelen 53,7% 42,0% 40,7% 40,7% 44,6%
Een cursus volgen 4,1% 3,3% 5,2% 8,1% 4,7%
Navigatie gebruiken 40,2% 39,5% 57,8% 55,5% 45,9%
Naar podcasts luisteren 5,7% 3,2% 4,3% 5,5% 4,5%
Een Snapchat versturen/ontvangen 16,3% 7,1% 85% 25,4% 13,1%
Een reis of vakantie boeken 22,7% 15,5% 28,9% 33,9% 23,2%
::S':r :Zf::er SR 22,3% 16,1% 30,4% 27,7% 22,5%

Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
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Een geplande warboel Grool berras Impulsaankopen Minder levend groen Leven in j& fuin

3

S
g™ b \
T R A P

De passie tuin

De praktische tuin




=
h ONING ALP

“ & & | e, VO Nederland

Australié & T g Frankrijk
Afrika R LR SR Y A 1§ & Belgié/ Luxemburg

Azié ga Ay, Duitsland




“Tk voel me persoonlik verantwoordelik voor het miliew”
“Bestuwwdery moeten meer durven ew lef tonen”

ROOD (N 17%

“Windenergie hoovt bij Nedesland”

Milieuhouding
Rood is eng betrokken bij het milieu
het milieubeleid en maakt zich veal
ZoTgen Over de energievoorziening va
Mederland Men associeert het mel
duurzaam, bewust, visionair en inno
tied. Vanuit sen ecologisch bewustzijn
voelt men Zich persoonlilk verant-

.‘_S' “
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munus.n pnnﬂnn!
parc VAN DE NETHEID

“Windenergie iy een tijdelijke oplossing”

GEEL (Ndi 30%, GO 18%)

YCKSEMAY: E8 Ly Colw) ofic el Milieuhouding k accepteer dat ze er komen (windmolens), aly dat nodig
energiebesparende maatregelen. Dit Men vindt het milieu en milieub I ( ), & i
gaat verder dan bij geel. Men kiest scherming belanarijke items, ve oY meey me evwrg-w Clp e wekken

GROEN (Ndi 28%, GO 44%)

bijvoorbeeld bewust voor gunn.rlo f

plaatst b g > 4 vanuit een zorg voor de toekiorr

de volgende generaties. Men w

deze groep bevinden zich de meeste
voorstanders van windenergie.

tieve energievormen zoals biom
Zonne- en windenergie, maar I
kam-anergie

Windenergie
Men s positief over windenangié
past bij Nederand en is een gos
ontwikkeling waar ook best in g
teerd mag worden, De voo
uit naar kleine groepjes mo
elkaar. Dit maakt het ook
om lokaal draagvlak te creérs
is belangnjk.

van de overheid en haar beleid Zak
als windmolens, biomassacentralas|
cetera bekijkt men met wantrouwan,
Men vraagt zich vooral af wal het kg
en wat het opbrenat en of het direct’
gevaar op kan leveren. Ondanks dal
men vaak tegen is of zaken mel

wantrouwen tegemoet treedt, zal
niet snal de bamcades opgaan

Een subdeel van het groene seg
staat wat bereidwilliger tegenover
milieu en milieubescherming, Zij
moeten echter wel actief door de o
heid op het juiste spoor gezet word

Windenergie
Als er dan toch duurzame energie
nodig is, dan heeft men het liefst wif
energie. Men baschouwt het wel als

Milieuhouding
In de blauwe wereld is men goed op de
hoogte van het milleu en het milisu-
beleid. Men vindt het aan de ene kant
een hype, maar toch 0ok wel innova-
tief. Waar het bij deze groep uiteindelijk
om draait is het bedrag onder de

stroop. Rendement is namelijk min-
stens aven belangnjk als duurzaam-
heid. Naast investaren in windenergie,
zonne-energie en biomassa vindt men
het dan ock zinnig om te Investeren in
kern-energie. In sommige gevallen mag
de overheid best wat steviger doorpak-
ken en maatregelen opleggen aan de
burgers

Windenergie
Men is scephsch over de qpbrcngsten

rmur :I‘;?r::jn:?pMen I'.n'hn DOKQrRSG NSRZRMNY o1} QoSN
maaltregelen die men zelf neem “Windmolens - . »

hier ook best over meedenken. sy oot w zoveel mogelijk bij elkaar plaatsenw
‘(spaarlampen,' aNa‘m{‘ﬂﬂ. I‘Illeuhoudlng “€ : l w\/ : ' :

Windenergie Tost doar. Men v ook oreadil T s ek o kil o wmwgeeverbwbvaDL te weinig op”

% posit o of aff 3 "0 i i ing. Z 0 0

en's st e et srovstol 8 s gsavsaors wosondl] msemempomn o e & BLAUW (Ndl 25%, GO 26%)

w:.ltr:xmal:“ &n is bereid vwdaga - B vertrouwen bij voorkeur nog op ::k

rmeer t& batalen. Ook wil man ara fossiele brand-stoffen, Men is vaak ¥

mee-denken in het proces. EingmrrllﬁI Ze 2yn groot voorstander van 8l  conservatief en kiitisch ten opzi

tegenstanders van windenergie te
vinden, maar er is ook een subgroep
van voorstanders.

Biomassa > Criticl

Energie uit biomassa vindl men geen
sterke business case. Andere vormen
van duurzame anergia baschouwt man
als kansnjker en dan vooral kem-
energie. Als het dan toch komt, dan
compensatie garanderen






