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Welkom!
DISCvision Behavioural Economics

Waarom doen mensen wat ze doen?

Organisaties willen een goed inzicht in de motieven en drijfveren achter het gedrag van
Consumenten

Klanten
Recreanten

Burgers
Patiënten

…..

DISCvision biedt inzicht in klantsegmenten / doelgroepen / klanttypen.
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Wat wil de consument van 2020
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Demografische kenmerken zeggen niets over beleving,
en weinig over de lifestyle (en dus het gedrag) van consument van de 21ste eeuw



Leefstijl segmentatie
Inzicht krijgen in verschillen

Grip krijgen op “de consument”
en daarmee op “de klant”

Welke rol speelt ons 
winkelcentrum voor de 

consumenten in dit gebied? 

Welke 
positioneringsmogelijkheden

zijn er?

Wat wil de klant? 

Inleven in de wensen, 
interesses, motieven 
en behoeftes van de 

verschillende klanttypen

Hoe communiceren we met 
onze klanten?

Externe communicatie
Marketing beleid 

en –communicatie afstemmen 
op de doelgroep

Hebben we het over dezelfde 
consument?

Communicatie tussen 
groepen in de gemeente.

5



Trendvolgend rustig, behoudend en rationeel
meer focus op aanvullen en vervangen. 

Geld is een bezit, investeren en doelgericht uitgeven.
Introverte levenshouding

Individu gericht
Focus op producten en merken

Groep/ mens gericht 
Focus op budget

Extraverte levenshouding
Focus op trends, originaliteit en vernieuwend.

Geld is een middel om te kunnen besteden. 

Creatief
Origineel

Trendsettend
Zelfverzekerd

Stoer & sportief

Bescheiden & serieus 
Trendvolgend 
“Waar voor je geld”
Weloverwogen
kritisch

Modieus 
Eigentijds 
Relaxed &spontaan
Casual

“lekker makkelijk”

Kwaliteit & service
Merkbewust
Stijlvol, chic

Formeel, correct
Zakelijk 

Merken staan voor 
Status en reputatie

Merken staan voor:
Innovatie en design

budget gericht
Wat kunnen we besteden?

functioneel gericht
Wat willen we besteden?

Denken in klantgroepen
4 hoofdgroepen in het DISC marketing model voor retail
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In het DISC model onderscheiden we 4 hoofdgroepen en 4 tussengroepen
Deze acht leefstijlgroepen kunnen we als volgt beschrijven:
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Wat zoeken de klantgroepen in een winkelcentrum of gebied?

Gezellig

Inspirerend
Modern / 
eigentijds

Bekend

Vertrouwd
klassiek

Relaxt

Dichtbij

De reis waard

Stijlvol / 
Comfortabel Overzichtelijk / 

kleinschalig

Laagdrempelig

Gemoedelijk

Compleet

Verrassend / 
anders dan anders

Internationale allure

bijzonder

Authentiek
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De klant analyses voor Weststellingwerf en Wolvega
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Bewoners

Wie wonen er in het 
verzorgingsgebied

wat is hun 
leefstijl profiel

Bezoekers

Wat is het profiel van 
de bezoekers

van het winkelgebied?

Het aanbod

Op welke klantgroepen 
richten we ons met het 

aanbod?

Welke klantgroepen komen relatief weinig / minder vaak? 

Wat is de match tussen vraag en aanbod? (voor wie erg ruim, voor welke klantgroepen nogal krap?)

Wat kunnen we in het aanbod toevoegen om dit te verbeteren?

Welke sfeer en beleving spreekt deze klantgroepen het meest aan?



De bewoners van de gemeente Weststellingwerf
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Rood Oranje Geel Lime groen Aqua Blauw Paars

DISC Leefstijl profiel Nederland totaal Weststellingwerf Index Weststellingwerf tov Nederland

De Rode en Paarse leefstijl komt in Weststellingwerf duidelijk minder sterk naar voren. Dat geldt voor deze gemeente, en feitelijk ook voor de 
provincie Friesland. Met indexen rond de 120 zijn de extraverte leefstijlen Oranje en Geel en de groepsgerichte leefstijlen Lime en Groen goed 
vertegenwoordigd in Weststellingwerf.
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De bezoekers van het winkelgebied van Wolvega

• De inwoners met een Geel, Lime of Groen klantprofiel zijn het meest van belang voor het centrum van 
Wolvega in termen van frequentie, bestedingen of het aantal winkels dat men bezoekt. Deze 
doelgroep (Geel, Lime en Groen) kunnen we beschrijven als ontspannen mensen met een doorgaans 
vrij rustig, nuchter, spontaan en vriendelijk karakter. Hun houding kan omschreven worden als relaxt 
en eigentijds. Een goede balans tussen werk en privé is voor hun belangrijker dan een succesvolle 
carrière. Zij zijn ook meer budget dan status- of merk georiënteerd. 

• De klantgroepen Oranje en Aqua vormen de secundaire doelgroep. Zij bezoeken het centrum van 
Wolvega minder vaak, maar zijn wel interessant vanwege de bestedingen per winkel. 

• De klantgroepen Blauw, Paars en Rood bezoeken Wolvega vooral doelgericht (specifieke winkels / 
producten) 

In Nederland:              45%
Weststellingwerf:       54%
Bezoekers centrum
Wolvega:                      59%

Totaal Rood Oranje Geel Lime Groen Aqua Blauw Paars
Profiel van de inwoners Weststellingwerf 100% 4,3% 15,3% 13,0% 20,9% 19,7% 13,4% 8,5% 4,8%
Profiel van de bezoekers centrum Wolvega 100% 5,4% 13,5% 16,2% 20,0% 22,6% 9,7% 7,8% 4,8%
bezoekfrequentie 2,8 3,2 2,5 2,8 3,0 2,6 3,0 2,5 2,8
aantal bezochte winkels 1,8 2,0 1,8 1,8 2,0 1,6 1,5 1,7 1,6
Totale besteding per winkel 40,9 24,4 46,4 37,4 43,6 36,2 51,1 39,9 47,3

Basis: 402 respondenten in het bezoekersonderzoek

Se 
cun 
dair

PrimairTertiair

De primaire klantgroep (Geel, Lime en Groen; 
54% van de inwoners; 59% van de bezoekers van het centrum van 
Wolvega)
De secundaire klantgroep (Oranje en Aqua; 
29% van de inwoners, 23% van de bezoekers)
De doelgroepen Blauw, Paars en Rood ( Tertiair; 
17% van de inwoners; 18% van de bezoekers)
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De bezoekers van het winkelgebied van Wolvega

Uit het inwonersonderzoek komt naar voren dat het centrum van Wolvega op dit moment minder 
vaak bezocht wordt dan enige tijd geleden. 

Bij de primaire doelgroep (Geel, Lime en Groen) is vooral de afname in de Lime klantgroep 
opvallend. Voor de niet dagelijkse producten vindt relatief meer afvloeiing plaats naar Steenwijk.

Bij de Gele klantgroep is het saldo van toe en afvloeiing in deze cijfers stabiel. Wel is zichtbaar dat 
de Gele klantgroep relatief vaker voor niet – dagelijkse producten naar de grotere plaatsen in 
de omgeving gaat, zoals Heerenveen, Zwolle, Meppel en Groningen. De afname in het 
bezoek lijkt daarmee al eerder te hebben plaatsgehad. 

De Groene klantgroep is het meest loyaal aan de winkels in Wolvega. Niet alleen is de afname 
in bezoek relatief laag, ook de afvloeiing voor niet dagelijkse aankopen naar de plaatsen in de 
omgeving is voor deze klantgroep vaak lager dan gemiddeld. 

Totaal Rood Oranje Geel Lime Groen Aqua Blauw Paars
Vaker 6% 9% 4% 7% 7% 7% 6% 3% 4%

Even vaak 73% 70% 79% 73% 59% 74% 78% 88% 65%

Minder vaak 21% 21% 17% 21% 34% 19% 16% 9% 31%

toe / afname ( vaker -/- minder vaak)
-16% -12% -13% -14% -28% -12% -10% -6% -27%



De leefstijl oriëntatie van het aanbod in het centrum van Wolvega.
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Dagelijkse productaanbod Niet dagelijkse productaanbod

Leeswijzer:
Voor de meeste winkels geldt, dat consumenten uit elke leefstijlgroep er weleens binnen zullen lopen om een aankoop te doen. Maar de ene doelgroep zal 
incidenteel een bezoek brengen, en de andere met een veel grotere regelmaat. Dit is weergegeven in de diagrammen hierboven: Voor welke doelgroepen is 
het aanbod van een specifieke winkel het meest interessant?
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Het aanbod voor de verschillende leefstijlgroepen

De oriëntatie in het aanbod.
In verreweg de meeste gevallen laten consumenten zich bij hun keuze primair leiden door de 
aspecten: een Trend, Prijs of Merk oriëntatie. Deze primaire driver achter hun keuze bepaalt 
daarmee ook vaak, welke winkels zij erg interessant vinden om te bezoeken, en welk type 
winkels zij (veel) minder vaak bezoeken In het aanbod in het centrum van Wolvega zijn hierin  
duidelijke verschillen zichtbaar. 

• In het aanbod in het winkelgebied in Wolvega is meer prijs – oriëntatie zichtbaar. 
Formules en wvo die gericht zijn op de leefstijlgroepen Lime en Groen zijn sterk 
vertegenwoordigd. Belangrijk is dat deze winkels in het algemeen een klantgroep bedienen, 
die iets minder gevoelig is voor de laatste trends. Deze consumenten hebben meer een 
budget focus, dan een focus op merken en service. Deze winkels zijn vaak erg vertrouwd 
voor consumenten, maar bieden vaak ook wat minder inspiratie en vernieuwing. 

• Winkels die zich met name richten op nieuwe trends en ontwikkelingen, zijn in het 
winkelgebied van Wolvega wel aanwezig, maar niet in grote getale. Deze winkels zijn vooral 
van belang om het winkelgebied een dynamische en trendy uitstraling te geven, waardoor 
het aantrekkelijk is om “op je gemak een uurtje te winkelen” 

• Winkels die zich richten op de meer merk en service gerichte klantgroepen zijn in 
Wolvega iets meer te vinden. Uit het bezoekerscijfers  van de doelgroepen Aqua, Blauw en 
Paars blijkt echter, dat deze doelgroepen iets minder vaak naar Wolvega komen. Hier ligt 
daarom vooral een opgave om deze winkels goed bij de doelgroep onder de aandacht te 
brengen (en te houden)

• Bij het toevoegen van nieuwe winkels (invullen van leegstand) is het vooral van belang om 
winkels in het segment “Trend” toe te voegen. Deze winkels hebben de meeste toegevoegde 
waarde ten opzichte van het overige aanbod en kunnen zodoende structuur versterkend 
werken. 

Prijs

Trend

Merk



15

Doelgroepen met een Prijs- oriëntatie

Wolvega heeft een ruim aanbod voor de doelgroepen Geel, Lime en Groen. 
Vooral de doelgroepen Lime en Groen hebben een duidelijke prijs focus. De 
onderstaande winkels passen daardoor goed bij deze doelgroepen.  
De Gele doelgroep let weliswaar goed op de prijzen, maar is daarnaast ook 
wel gevoelig voor trends. (dit hebben zij gemeenschappelijk met de Oranje 
doelgroep)  Met het winkelaanbod in Wolvega wordt hier nog niet optimaal op 
ingespeeld. 



16

Doelgroepen met een Trend- oriëntatie

In Wolvega is wel enig aanbod voor trendy consumenten, maar dit aanbod is niet heel ruim. Omdat dit zowel voor de 
Oranje doelgroep, als voor de Gele doelgroep interessant is, kan overwogen worden om winkels in dit segment toe te 
voegen. 



Doelgroepen met een merk- oriëntatie

17

Voor de merk- georiënteerde doelgroepen Aqua 
en Blauw heeft Wolvega een ruim aanbod, 
waarmee consumenten die graag kiezen voor 
service en de kwaliteit van gerenommeerde 
merken goed bediend kunnen worden. Voor de 
eveneens merk- georiënteerde doelgroepen 
Paars en Rood, die vooral op zoek zijn naar 
creatieve en innovatieve merken, is het aanbod in 
Wolvega vrij beperkt. 
Zij zullen eerder slagen
in grotere steden met 
een ruim aanbod.



Verbeteringen en aanvullingen voor het centrum
de consument aan het woord
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• Primaire doelgroep (Geel, Lime en Groen)
Deze klantgroepen zien vooral het brengen van sfeer en gezelligheid als een belangrijk 
verbeterpunt. Een goede manier om dit te realiseren is om het centrum compacter te maken en 
verkeersluw / vrij. Meer winkels (leegstand invullen) en een betere inrichting van de openbare 
ruimte ( bestrating, openbaar groen en straatmeubilair) staan bij deze klantgroepen in de top 5.
Qua winkels kijkt men naar toevoegingen als Blokker, Xenos, Wibra Van Haren en een speelgoed 
winkel. Op het gebied van daghoreca Bakker Bart

• De secundaire doelgroep (klantgroepen Oranje en Aqua).
Voor deze klantgroepen is, naast de punten die de primaire doelgroep noemen, van belang dat 
er meer of betere horeca  en specifieke winkels in het winkelgebied komen. Een hobbywinkel 
(Bever zwerfsport) en een Grand Café / koffiezaak noemt men als mogelijke uitbreiding. 

• Voor de leefstijlgroepen Blauw Paars en Rood is de ambiance in het winkelgebied van belang. 
Netter, betere bestrating en een goede aanvulling op horeca gebied wordt door deze 
klantgroepen genoemd. Een goede boekwinkel, mode en schoenenzaak (Ziengs) en Rituals 
worden als goede aanvulling voor het winkelgebied gezien.
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Aanbevelingen
• Voor het centrum van Wolvega is het van belang in eerste instantie de primaire doelgroepen Geel, Lime en Groen verder 

te binden. 

• Uit de cijfers komt naar voren dat de Gele doelgroep ook nu al regelmatig andere winkelgebieden bezoekt. 
De resultaten uit de inwoners enquête laten zien dat in de Lime doelgroep op dit moment de sterkste teruggang in het 
bezoek zit. 
De Groene doelgroep is nog wel loyaal aan het winkelgebied van Wolvega, maar bestaat voornamelijk uit late majority 
en laggards. 
Revitalisatie met winkels die zich richten op de Oranje en Gele doelgroep is van belang

• Opvallend is dat de verbeterpunten die door de primaire doelgroep worden genoemd, ook door de secundaire 
doelgroep worden onderschreven. Het winkelgebied mist sfeer en ambiance, is te uitgestrekt en daardoor 
niet levendig. 

• Qua versterking kan in eerste instantie worden gedacht aan trendy ketens met een duidelijke prijsfocus. 
In het onderzoek wordt een keten als Blokker of Big Bazar vaker genoemd. 
Dit adviseren wij in eerste instantie niet omdat het ook van belang is vernieuwende en inspirerende winkels toe 
te voegen. 
De meer eigentijdse ketens als Flying Tiger, WAAR of Rituals komen dan meer in aanmerking. Deze 
ketens spreken aan bij de doelgroep, maar zijn ook in staat de Oranje en Aqua doelgroep te binden.

• Op het gebied van daghoreca kan een eigentijdse koffiebar/ lunchroom een goede aanvulling zijn. Daarbij kan 
gedacht worden aan ketens als Starbucks, Coffee Company of de combinatie Mc Donalds / Mc Café. 

In de voorbeelden worden formules / formule namen genoemd. Dit is vooral bedoeld om een richting 
aan te geven. In winkelgebieden met een Geel / Lime / Groen karakter verdient een lokale invulling de 
voorkeur!



Dank voor jullie aandacht
André Doffer
Partner DISCvision
E: andre.doffer@discvision.nl

Disclaimer
Het copyright van het DISC marketing model berust bij DISCvision BV. 
De beelden die in deze rapportage zijn gebruikt, zijn afkomstig uit verschillende bronnen en 
worden uitsluitend gebruikt om de leefstijlen te duiden in interne rapportages.
Zonder toestemming van de rechthebbenden mogen deze beelden dan ook niet naar buiten toe 
gebruikt worden.
Voor publicatie van DISC gegevens is altijd toestemming van DISCvision noodzakelijk.


