
Wellbeing and regional development



Waterways & Well-being
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-being
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-being (SWB)
• 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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Efficiëntere inzet van 
het budget

Toename welzijn 
bewoner / recreant

aanbod aansluitend 
bij behoeftes 

Beter Benutten
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> Vrouw
> 29 jaar

> Samenwonend 
> Geen kinderen

> HBO opgeleid

> Fulltime werkend
> Inkomen: modaal

ANNE LOTTE
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ANNE LOTTE

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.”
---------------------------------------------------------------------------------------
---
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.”
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IEDEREEN VIERT VAKANTIE EN VRIJE TIJD ANDERS. 
WIJ WETEN HOE.

IN 2007. EN IN 2018.



DE WERELD IS VERANDERD. 

ZIJN LEEFSTIJLEN NOG RELEVANT?
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Oude 
segmentatie 
dagrecreati
e

Vitaliteit Harmonie

Controle Zekerheid

Lekker iets gaan doen, 
actief zijn, inspanning.

Ontspannen en 
tot rust komen

Activiteiten 
centraal

Het gezelschap,
de mensen 

centraal

Ondernemend Paars 9,4% 

Ingetogen 
Aqua 16,7%

Rustig Groen 16,4%

Uitbundig 
Geel 18,2% Gezellig 

Lime 24,2% 
Creatief & Inspirerend 

Rood 6,1%

Stijlvol & Luxe
Blauw 9,0%



> 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.

> Gelijkenissen met Leisure Leefstijlen, maar ook duidelijk anders.

> Klaar voor de toekomst!

TIJD VOOR EEN NIEUWE, GEDEGEN BASIS



EERST TERUG NAAR DE BASIS



BSR™: De drijfveren van mensen

DE MENS

DRIJFVEREN (BSR)

ATTITUDE

GEDRAG

DEMOGRAFIE



Het BSR™ model: twee gedragsverklarende dimensies

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?

PSYCHOLOGISCHE 
AS
Geeft de omgeving met 
emoties weer. Ben je 
meer ingetogen of 
uitgelaten?



Achterliggende waardenAchterliggende waarden



De basishouding in de vier BSR 
kwadranten, hoe staan zij in het 

leven?leven?
Ik ga voor anders dan 
anders, ben gericht op 
zelfontwikkeling, houd 

van avontuur, ben 
creatief, ga graag mijn 

eigen gang en ben daarin 
lekker eigenwijs.

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 houd van allerlei type 
contact. Kopje koffie, 
praatje pot, nieuwe 

mensen ontmoeten en 
ervaringen delen en 

uitwisselen, dat is toch 
waar het allemaal om 

gaat?

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.



Vier belevingswerelden – passende 
merken merken 



Hoe is de verdeling in Nederland?



DE FILM

https://youtu.be/zUCs8TYEpkk
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DE SITE > demo.leefstijlvinder.nl

https://demo.leefstijlvinder.nl/


Bedankt voor de aandacht!



Discussie
• Wat  vindt u van beide onderzoeken?

– Welke sluit het beste aan bij de praktijk?

• Is er 1 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) 
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Vesting



Vesting



Vesting



Communiceren met de rode doelgroep
Korte beschrijving van de rode doelgroep 

Mensen die tot de rode wereld horen beschrijven zichzelf als intelligent, eigenzinnig en zelfbewust. De rode persoon is 
iemand met een vrije geest die vrijheid en onafhankelijkheid erg belangrijk vindt.

Voor de rode wereld is er in het leven meer dan alleen werk, het gezin of de buurt. Genieten is een sleutelbegrip en 
een belangrijk onderscheid met de blauwe wereld. Voor ‘blauw’ zijn werk en carrière allesbepalend, terwijl ‘rood’ 
ook tijd wil inruimen voor culturele ontwikkeling en het maken van verre reizen. Vrijheid en flexibiliteit is in de 
werksituatie dan ook van grote waarde.

De rode consument heeft een losse en actieve manier van leven. In marketingtermen geldt rood als een “early
adopter” – een consument die graag producten als eerste koopt of gebruikt en niet afwacht totdat iets mainstream is 
geworden.

Houding ten aanzien van kopen 

“Ik ben druk en heb geen tijd 
om me uitgebreid te oriënteren. 
Tijdens het winkelen maak ik 
mijn eigen beslissingen vaak 
impulsief. Ik ga af op wat nieuw 
en trendy is. Medewerkers 
moeten me kort en bondig van 
advies kunnen voorzien. Maar 
alleen als ik er om vraag.”

T&Q!#/1#6&Q! Zakelijk en open voor suggesties

U()!6 Bondig en to the point, geen dikke pakken papier

?!%!611" Kort en meteen ter zake komen. Niet teveel 
persoonlijke praat

AV.&)% Hoofdonderwerp met conclusie, niet teveel 
Details

C"/!("!/-)/! Makkelijk in gebruik, op hoofdlijnen, 
doorklikken naar meer informatie

?1/&&%#EF

W1$)!%!#/!%!611" !"#$% `mTdo

D.&(/401"! RPTQo RQTQo

F&4/14 ndTdo npTmo

JN qpTPo qRTdo

AVB!&2!( `nTPo `qTPo

?&$%!/ p`Tdo p`TRo

X!!"#,&"#2!R! :PY8 mT`o

In het bezit van...
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doorklikken naar meer informatie
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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

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
• Folders/ brochures

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

VORMGEVING
Inspirerend, creatief, design, anders dan anders



Korte beschrijving van de gele doelgroep 

De gele wereld staat voor een groepsgerichte en extraverte instelling. Mensen met een gele belevingswereld 

omschrijven zichzelf als spontaan, gezelligheidszoeker en zeer sociaal. Deze mensen hechten veel waarde aan goede 

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

open extraverte houding leren zij vaak en gemakkelijk nieuwe mensen kennen.

De mensen in de gele wereld voelen zich erg betrokken bij anderen en zijn altijd bereid om een ander te helpen. 

Harmonie en evenwicht zijn belangrijke drijfveren voor deze consumenten. Hierbij gaat het zowel om harmonie tussen 

buren als harmonie tussen werk en privé. 

Houding ten aanzien van kopen 

“Als we spullen moeten 
aanschaffen doe ik of mijn man 
het voorwerk via websites en 
reclame- en informatiefolders en 
dan beslissen we samen. Ik vind 
winkelen wel heel leuk. Winkel 
in, winkel uit en even 
rondkijken. Ik laat me ook veel 
adviseren.”
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T&Q!#/1#6&Q! Open en gezamenlijk, samenwerkingsgericht

U()!6 Persoonlijk ondertekenen

?!%!611" De tijd nemen voor hoor en wederhoor, niet te 
kortaf

AV.&)% Vriendelijk en met persoonlijke noot, niet te kort 
en 
zakelijk

C"/!("!/-)/! Informatief en aansprekend, persoonlijke 
contactsite 
en verhalen 

Communiceren met de gele doelgroep
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SFEER
Warm, persoonlijk, vertrouwensbasis, enthousiast, informeel, harmonie, ondersteunend, 
inspelen op gevoel

GEWENSTE TONE OF VOICE
• Persoonlijk
• Vriendschappelijk, wij
• Heldere, begrijpelijke communicatie

LOOK AND FEEL COMMUNICATIE
• Warm
• Persoonlijk
• Mensen in beeld
• Vrolijk

COMMUNICATIEMIDDELEN
• Uitnodigingskaarten
• Posters/flyers/affiches
• Boekjes 
• Communitywebsites: Facebook, forums
• Krant/magazine

MATE VAN DETAIL 
• Gemiddeld: goed uitgewerkte hoofdlijnen
• Informatie meer in verhalende vorm, voorbeelden van anderen

VORMGEVING
Kort en simpel, duidelijk, warme tinten, kleurrijk, vriendelijke uitstraling



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 lijfspreuk kunnen zijn van de groene consument, die wars is van toeters en bellen. 

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.”
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T&Q!#/1#6&Q! Formeel maar invoelend, vertrouwenwekkend, 
niet ongeduldig of afstandelijk

U()!6 Veel uitleg en details, geen puntsgewijze 
informatie, persoonlijk ondertekenen

?!%!611" De tijd nemen, begrip tonen voor situatie
AV.&)% Veel uitleg en informatie (en details) overzichtelijk 

weergegeven
C"/!("!/-)/! Gebruiksvriendelijk, persoonlijke contactsite en 

verhalen. Voorkeur voor (schriftelijke) nieuwsbrief

Communiceren met de groene doelgroep
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SFEER
Goedmoedig, empathisch, formeel, vertrouwenwekkend

GEWENSTE TONE OF VOICE
• Met ‘U’ aanspreken
• Eenvoudig, begrijpend
• Uitvoerige toelichting
• Persoonlijke en duidelijke contactgegevens

LOOK AND FEEL COMMUNICATIE
• Ingetogen
• Serieus
• Vertrouwenwekkend

COMMUNICATIEMIDDELEN
• Deurhangers
• Boekjes 
• Regionaal huis aan huisblad
• Regionale TV
• Regionale radio 

MATE VAN DETAIL 
• Eenvoud 
• Informatie meer in verhalende vorm, voorbeelden van anderen

VORMGEVING
Nostalgische uitspraken, veel tekst en details, overzichtelijk weergeven 



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 carrière 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. 

Carrièreplanning 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 carrière heeft 
opgebouwd (of daarmee bezig is) mag best getoond worden. 

Houding ten aanzien van kopen 
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T&Q!#/1#6&Q! Formeel, zakelijk, niet te gezellig

U()!6 Puntsgewijs, onderaan ondertekenen door 
superieur

?!%!611" Kort en snel ter zake komen, niet teveel 
persoonlijke praat

AV.&)% Korte subject en inhoud

C"/!("!/-)/! Puntsgewijze info, uitgebreide zoekfunctie, 
onderbouwd

Communiceren met de blauwe doelgroep
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SFEER
Zakelijk en to-the-point, gevoelig voor status, facts & figures

GEWENSTE TONE OF VOICE
• Professioneel, zakelijk, deskundig, formeel
• Met ‘U’ aanspreken
• Graag alle feiten overzichtelijk op een rij (moet kunnen vergelijken en een oordeel 

vormen)
• Voors en tegens zichtbaar

LOOK AND FEEL COMMUNICATIE
• Zakelijk
• Professioneel
• Glossy

COMMUNICATIEMIDDELEN
• Website: informerend en overzichtelijk
• Onafhankelijke media
• Linkedin
• User generated content (via social media)
• Direct e-mailings
• Folders/brochures

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
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Televisie
Geel Groen Blauw Rood Totaal

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%
RTL Z 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
Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal
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Soorten programma’s 
Geel Groen Blauw Rood Totaal

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%
Reality televisie - meekijken met 
professionals 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%
Programma's over huis, tuin en 
interieur 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%
Financiële/zakelijke 
programma’s 2,6% 7,6% 15,4% 1,6% 6,6%

Cabaret, Standup-Comedy, 
satirische programma's 25,2% 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%

Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal
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Folders
Geel Groen Blauw Rood Totaal

Ik lees alle folders door 36,1% 30,6% 15,4% 8,0% 25,0%

Ik kijk folders vluchtig door 47,0% 49,2% 60,0% 49,9% 50,7%

Nee, ik gooi deze weg 9,2% 6,6% 16,8% 16,8% 11,0%

Ik heb een nee/nee of nee/ja 
sticker 6,8% 12,9% 16,5% 26,1% 14,5%

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

3,9% 3,1% 3,2% 3,6% 3,4%

Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal
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Sociale netwerken
Geel Groen Blauw 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%

Ik bezoek geen sociale 
netwerken 3,9% 9,2% 2,4% 9,4% 6,7%

Dikgedrukt = significant hoger ten opzichte van totaal
Schuingedrukt = significant lager ten opzichte van totaal
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Activiteiten op internet
Geel Groen Blauw Rood Totaal

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%
Twitter bekijken/bijwerken/eigen 
tweets versturen 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 
voor hobby/persoonlijke interesse

10,1% 7,6% 8,8% 20,2% 10,8%

Forum/online community bezoeken 
op mijn vakgebied 1,2% 6,9% 11,7% 14,2% 7,6%

Blogs van anderen lezen 12,9% 9,5% 5,1% 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%

(Video) bellen via Skypen/FaceTime 14,2% 7,7% 21,9% 20,5% 14,3%

YouTube filmpjes 
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% 8,5% 25,4% 13,1%
Een reis of vakantie boeken 22,7% 15,5% 28,9% 33,9% 23,2%
Film, theater of restaurant 
reserveren 22,3% 16,1% 30,4% 27,7% 22,5%

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










