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• Welkom

• Introductie onderzoek mediagebruik

• Onderzoeksresultaten
▪ Sarinda Torij (MarketResponse)

▪ Gerrit Piksen (MarketResponse)

• Toepassing in de praktijk
▪ Simone Maas (Insiders)

• Vooruitblik activiteiten Leefstijlvinder

Inhoud
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Introductie 
onderzoek 
mediagebruik
Hans Hoekstra (NBTC)
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Onderzoek mediagebruik

• Vraag: hoe bereik je verschillende leefstijlen met de juiste media, titels 
en platforms?

• Doel: actuele informatie bieden over het mediagebruik van de 
leefstijlen, teneinde de leefstijlen effectief te kunnen bereiken

• Methode: kwantitatief online onderzoek

• Steekproef: ruim 4.000 respondenten

• Inhoud:
▪ Gebruik van 20 mediumtypen

▪ Frequentie gebruik van 20 mediumtypen

▪ Gebruik titels / platforms per mediumtypen

▪ Inspiratie- en informatiebronnen 

▪ Interesses / onderwerpen
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20 mediumtypen

AI platforms
Algemene 

websites/apps

Communities / 

forums
Dagbladen

Datingapps/ 

websites

Gaming & 

gameplatforms

Huis-aan-

huiskranten
Luisterboekapps

Messaging/chat Muziekstreaming
Nieuwswebsites/ 

apps
Podcastplatforms

Radiozenders
Social media 

netwerken
Sportplatforms

Streamings- en 

videodiensten

Televisiezenders
Tijdschriften/ 

magazines
Videoplatforms Zoekmachines
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Onderzoeks-
resultaten
Sarinda Torij (MarketResponse)

Gerrit Piksen (MarketResponse)
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Nog even kort: BSR
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Vakantie- en vrije tijd
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BSR VS. Nieuwe mediavormen 
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92%

90%

84%

83%

75%

74%

72%

71%

70%

57%

53%

53%

45%

40%

37%

31%

29%

28%

26%

14%

Zoekmachines

Messaging/chat

Algemene websites/apps

Televisiezenders

Nieuwswebsites/apps

Radiozenders

Social media netwerken

Streamings- en videodiensten

Videoplatforms

Muziekstreaming

AI-platforms

Huis-aan-huiskranten

Dagbladen

Podcastplatforms

Sportplatforms

Gaming & gameplatforms

Tijdschriften/magazines

Luisterboekapps

Communities/forums

Datingapps-/websites

Mediumtypen - totaalgebruik (minimaal wekelijks)
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Gebruik aantal mediumtypen

11,6 10,4 12,5 10,0 10,0 10,5 13,4
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Leefstijlen VS. mediumtypen

Sportplatforms

Podcastplatforms

Gaming & gameplatforms

Luisterboekapps

Communities/forums

Nieuwswebsites of –

apps

Dagbladen

Algemene websites

Videoplatforms

Muziekstreaming

AI

Streamings- en 

videodiensten

Televisie

Nieuwswebsites of –

apps

Huis-aan-huiskranten

Geen opvallend 

mediagebruik

Stijlzoekers

Harmoniezoekers

Plezierzoekers Avontuurzoekers

Rustzoekers

Inzichtzoekers

Verbindingszoekers

Social media 

netwerken

Streamings- en 

videodiensten

Muziekstreaming
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Stijlzoekers



14

Stijlzoekers

Messaging/
chat

Televisie-
zenders
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platforms

Meest gebruikt Meest onderscheidend
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Verbindingszoekers
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Verbindingszoekers

Televisie-
zenders

Radiozenders
Nieuwswebsites 

of -apps
Dagbladen

Meest gebruikt Meest onderscheidend

M
e

e
st

 g
e

b
ru

ik
t

M
e

e
st

 
o

n
d

e
rs

c
h

e
id

e
n

d



17

41%

34%

29%

29%

20%

19%

17%

12%

12%

12%

11%

11%

11%

10%

Zoekmachines

Vriend(in)/ familielid/ kennis/ collega

Eerdere ervaringen

Social media

Reisprogramma's/ documentaires op tv

Website van reisaanbieder

Websites met beoordelingen van andere reizigers

Website van een provincie/regio/stad

Reclame/ advertentie

AI-platforms

Artikel in (nieuws)media of tijdschrift

Film of serie

Reisboeken en -gidsen

Reistijdschrift(en) / magazine(s)

Gebruikte inspiratiebronnen voor een volgende vakantie 

of dagbezoek in Nederland
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Leefstijlen VS. inspiratiebronnen
AI

Film of serie

Reisboeken- en gidsen

Social media

Vriend(in)/familielid/

kennis/collega

AI

Eerdere ervaringen

Artikel in (nieuws)media 

of tijdschrift

Websites met 

beoordelingen van 

andere reizigers

Vriend(in)/familielid/ 

kennis/collega

Social media

Eerdere ervaringen

Reisprogramma/ 

documentaire op TV

Website van een 

provincie/regio/stad

Geen 

onderscheidende 

inspiratiebron 

Stijlzoekers

Harmoniezoekers

Plezierzoekers Avontuurzoekers

Rustzoekers

Inzichtzoekers

Verbindingszoekers
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Output onderzoek mediagebruik

Toolkit Tabellen AI chatbot
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Toepassing in 
de praktijk
Simone Maas (Insiders)
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Simone Maas

Creatief strateeg & 
doelgroepexpert bij Insiders
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Van cijfers naar keuzes:
Hoe ontwikkel je een mediastrategie
die jouw doelgroepen bereikt?
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Vaak ben je geneigd in mediastrategie te gaan voor volume: volgersaantallen, impressies, 

kijkcijfers, abonnee-aantallen of frequentie

→ Je wilt daar zijn waar je doelgroep is. 

26,6% van de plezierzoekers kijkt elke dag tv.

38,2% van de plezierzoekers kijkt graag content 
over eten & koken op social media (YT, Tiktok, 
Instagram).

Volume-thinking
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✓ Gerichter bepalen via welke kanalen je jouw focus leefstijlen bereikt.

✓ Beter kiezen welke kanalen je inzet voor inspiratie versus informatie.

✓ Content maken die beter aansluit op het mediagedrag van de doelgroep. 

✓ Ondernemers en partners concreter adviseren over mediagebruik.

Wat kun je praktisch met dit 
onderzoek?

alle voorgaande onderzoeken gaven je al input voor:

o Interesses → inhoud content & type accounts

o Voorkeuren/wensen in vrije tijd → motivatie

o Boekingsgedrag → timing

o Waarden en eigenschappen → toon
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2 x modellen 
die helpen om 
mediakeuzes 
te maken
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PESO-model
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Campagne Aspergeseizoen Noord-Limburg| 

Doel: Bekendheid creëren voor Noord-Limburg als regio voor 
een kwalitatief eten en een weekend weg. 

Paid media-inzet
voor Noord-Limburg
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Campagne Aspergeseizoen Noord-Limburg| 

Voor wie: verbindingszoekers en stijlzoekers

Paid media-inzet
voor Noord-Limburg

Dit spreekt mij aan:

Culinaire beleving van 
asperges op het bord, bij de 
chef in de keuken en vanaf 
bijzondere locaties vanuit 
waar je stad en streek ontdekt

Dit spreekt mij aan:

Landelijke beleving 
(wandelen/fietsen) van 
boerderijwinkels, 
aspergeboerderijen, stalletjes, 
verhaal van de aspergeboer, 
slapen bij de boer
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Shared media als match met de 
doelgroepen
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Zorg voor een mix van content die je leefstijl 
door de verschillende fasen van de klantreis 
begeleidt. 

• Een klapper met hero content

• Seriematige hub content

• Praktische, always on hygiëne content

Bij een sterke contentstrategie blijven de 
formats per contentniveau gelijk, maar stem 
je de inhoud af op de leefstijl. 

3H-model
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Campagne Micro-avontuur in Vlaanderen |

Doel: Vlaanderen positioneren als natuurbestemming, met focus op NP Hoge Kempen, voor o.a. de doelmarkt Nederland. 

Contentlagen voor 
Toerisme Vlaanderen
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Natuur maakt de vakantie 
sterker als er iets te beleven 
valt: een sportieve route, 
bijzonder landschap, goede 
horeca of comfortabele plek 
om daarna te ontspannen. 
Actief, verzorgd en nét wat 
specialer.

Natuur is voor de inzichtzoeker 
een waardevolle toevoeging 

aan de vakantie: rustig 
wandelen, drukte vermijden 
en genieten van ongerepte 
landschappen, vogels, wild en 
interessante plekken 
onderweg. 

Voor de Verbindingszoeker is 
natuur een echte 

bezoekreden. Wandelen, 
fietsen, vogels spotten en 
genieten van bos, heide of 
landschap geven rust, frisse 
lucht en verbinding met de 
streek.

Contentlagen voor 
Toerisme Vlaanderen
Voor wie: Verbindingszoekers (natuur fanatics), inzichtzoekers (lovers) en stijlzoeker (lovers)
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Een instameet voor fanatics
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Micro-avonturiers aan het woord
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Reels o.b.v. interesses

Rust & vogels spotten voor 
de inzichtzoeker

Actief  & comfortabel voor 
de stijlzoeker
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Bonustip & 
aandachtspunt 
voor media-inzet
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Onderschat AI als kanaal niet.

Waar vindt u doorgaans ideeën/inspiratie (x) 
voor uw volgende vakantie of dagbezoek in 
Nederland?

Welke van de volgende informatiebronnen 
gebruikt u doorgaans om informatie te 
vinden (x) over een reisbestemming in 
Nederland, voorafgaand aan uw vakantie 
of dagbezoek? 

0,00%

5,00%

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

Totaal Stijlzoekers Plezierzoekers Verbindingszoeker

11,80%

18,60%

21,20%

5,80%

13,60%

17,30%

22,30%

7,20%
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21% heeft door AI interessante 
culturele evenementen ontdekt

24% heeft door AI nieuwe vormen 
van vermaak ontdekt. 

Welke positieve effecten ervaren AI-gebruikers?

bron: University of Twente 2026

https://www.utwente.nl/nl/centrumdigitaleinclusie/nieuws/2026/2/788848/generatieve-ai-raakt-ingeburgerd-in-nederland-maar-vergroot-risico-op-digitale-ongelijkheid
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50% van de 18 tot 29-jarigen

42% van de 30 tot 49-jarigen

28% van de 50 tot 65-jarigen

Welke leeftijdscategorieën gebruiken AI bij het maken van hun vakantieplanning?

bron: ANWB Vakantiemonitor 2026
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AI in je mediamix?

LLM’s kiezen niet de mooiste bestemming, 
maar de best beschreven, geduide en gestructureerde. 

Optimaliseer je content om benoemd te worden. 

Vanuit lokale, 
echte ervaring

Toon expertise Authoriteit & 
betrouwbaarheid

bron: EEAT framework door Google

https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content
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contactgegevens
adresgegevens

Succes met 
media-inzet 
voor leefstijlen!

Simone Maas
simone@insiders.nl

Insiders Online

mailto:simone@insiders.nl
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Vooruitblik 
activiteiten 
Leefstijlvinder
Hans Hoekstra (NBTC)
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• Vraag: wat is voor de verschillende leefstijlen van belang in hun 
keuze voor dagrecreatieve activiteiten?

• Doel: actuele informatie bieden over wensen en voorkeuren 
van leefstijlen t.a.v. dagrecreatie in Nederland

• Methode: kwantitatief online onderzoek

• Oplevering: lancering tijdens Leefstijlvinder Live 2026 

• Deliverables: toolkit, data, chatbot

• Inhoud:
▪ Ondernomen dagrecreatie (clusters en activiteiten)

▪ Motieven om activiteiten te ondernemen

▪ Voorkeuren voor het kiezen van activiteiten

▪ Belangrijke kenmerken en faciliteiten

▪ Factoren van invloed (bv. gezelschap, spontaniteit vs. plannen, 
reisbereidheid, belang van acties/deals)

Onderzoek dagrecreatie



44

• Datum: november 2026 

• Locatie: waarschijnlijk Den Bosch

• Organisatie: 7 bureaus + MarketResponse + LDA

• Opzet: plenaire sessie, keynote, 2 break-outrondes, lancering toolkit

• Thema: dagrecreatie

Leefstijlvinder Live 2026
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Opfrisbeurt Leefstijlvinder.nl


	Dia 1: Online kennissessie Mediagebruik van leefstijlen
	Dia 2: Inhoud
	Dia 3: Introductie onderzoek mediagebruik
	Dia 4: Onderzoek mediagebruik
	Dia 5: 20 mediumtypen
	Dia 6: Onderzoeks-resultaten
	Dia 7: Nog even kort: BSR
	Dia 8: Vakantie- en vrije tijd
	Dia 9: BSR VS. Nieuwe mediavormen 
	Dia 10
	Dia 11: Gebruik aantal mediumtypen
	Dia 12: Leefstijlen VS. mediumtypen
	Dia 13: Stijlzoekers
	Dia 14: Stijlzoekers
	Dia 15: Verbindingszoekers
	Dia 16: Verbindingszoekers
	Dia 17
	Dia 18: Leefstijlen VS. inspiratiebronnen
	Dia 19: Output onderzoek mediagebruik
	Dia 20: Toepassing in de praktijk
	Dia 21
	Dia 22: Van cijfers naar keuzes: Hoe ontwikkel je een mediastrategie die jouw doelgroepen bereikt?
	Dia 23: Volume-thinking
	Dia 24: Wat kun je praktisch met dit onderzoek?
	Dia 25: 2 x modellen die helpen om mediakeuzes te maken
	Dia 26: PESO-model
	Dia 27: Paid media-inzet voor Noord-Limburg
	Dia 28: Paid media-inzet voor Noord-Limburg
	Dia 29: Shared media als match met de doelgroepen
	Dia 30: 3H-model
	Dia 31: Contentlagen voor  Toerisme Vlaanderen
	Dia 32: Contentlagen voor  Toerisme Vlaanderen
	Dia 33: Een instameet voor fanatics
	Dia 34: Micro-avonturiers aan het woord
	Dia 35: Reels o.b.v. interesses
	Dia 36: Bonustip & aandachtspunt voor media-inzet
	Dia 37: Onderschat AI als kanaal niet.
	Dia 38: 21% heeft door AI interessante culturele evenementen ontdekt  24% heeft door AI nieuwe vormen van vermaak ontdekt. 
	Dia 39: 50% van de 18 tot 29-jarigen  42% van de 30 tot 49-jarigen  28% van de 50 tot 65-jarigen
	Dia 40: AI in je mediamix?
	Dia 41
	Dia 42: Vooruitblik activiteiten Leefstijlvinder
	Dia 43: Onderzoek dagrecreatie
	Dia 44: Leefstijlvinder Live 2026
	Dia 45: Opfrisbeurt Leefstijlvinder.nl

