
 

Corona 
Zo verandert het koopgedrag en het vertrouwen van de consument. 

 

Het is inmiddels al weer ruim twee maanden geleden dat het corona virus het leven 
van iedereen in Nederland zo’n beetje op z’n kop zette. Nu we een paar maanden met 
de nieuwe situatie hebben leren omgaan, is het interessant om te kijken hoe het 
koopgedrag en het vertrouwen van de consument veranderd is. Dit doen we met 
behulp van het DISC leefstijlen model, dat een goed raamwerk biedt om inzicht te 
krijgen in de veranderingen in het consumenten gedrag. 

Fase 1  De crisis 
Met de aankondiging half maart dat alle scholen en kinderopvangcentra, cafés en 
restaurants, diverse retail branches en sportclubs per direct hun deuren moesten 
sluiten, was het voor iedereen duidelijk dat de uitbraak van het corona virus in 

Nederland tot een crisis situatie had geleid. Miljoenen 
Nederlanders kijken in die eerste weken naar de 
persconferenties en corona updates van premier Rutte, 
waarin de situatie in de ziekenhuizen, het thuiswerken 
de anderhalve meter samenleving en het economische 
noodpakket zijn aangekondigd. “We doen wat nodig is 
en de regering volgt nauwgezet het advies van de 
experts” aldus Rutte. 
De adviezen van het RIVM en de overheid worden in 

deze fase ook door de consumenten zeer serieus genomen. Er is een gevoel van 
onveiligheid en onzekerheid ontstaan, waarbij we het zekere voor het onzekere nemen. 
We trekken ons terug in onze eigen, vertrouwde omgeving. Meerdere keren per dag 
worden we aan de crisissituatie herinnerd doordat alledaagse handelingen zoals 
handen schudden, even bijpraten met collega’s of even snel een boodschap doen heel 
anders verlopen. Ja zelfs de premier moet nog even wennen als hij na afloop van de 
eerste persconferentie met de directeur van het RIVM, deze nog gewoon even de hand 
wil schudden. In leefstijl termen kunnen we zeggen dat er een Groene -waas over 
Nederland komt door de Corona crisis. Voorzichtig, verantwoord en veilig zijn 
kernbegrippen die vooral bij dit Groene profiel naar voren komen.  Zelfs mensen met 
een Rode leefstijl, van nature avontuurlijk, eigenzinnig en soms ook wel tegendraads 
ingesteld, volgen deze nieuwe regels. 

 



 

Fase 2  De versoepeling 
Als de maatregelen in de loop van de maand april 
effect lijken te sorteren, wordt de roep om 
versoepeling van de maatregelen luider. Op dat 
moment vlakt de curve af en dalen de aantallen op 
de intensive care. Het begrip  “intelligente 
lockdown”, krijgt steeds meer betekenis en de 
overheid benadrukt dat de verstandige en 
verantwoordelijke houding van de burgers tot 
goede resultaten leidt. Bij de leefstijlgroepen die 
wat verder af staan van de voorzichtige en serieuze 
Groene leefstijlgroep, verandert vanaf dat moment 
ook het sentiment. Naarmate de situatie meer onder controle is, willen zij graag zelf 
weer de controle over hun eigen leven terug.  
Voor de Rode, Oranje en Gele leefstijlgroepen aan de bovenkant van het model 
betekent dit, dat zij in het leven van alledag wat flexibeler om gaan met de regels.  
Zij geven hier een eigen, wat ruimere interpretatie aan. In het algemeen hebben deze 
groepen al iets meer moeite om zich aan strikte regels en kaders te houden, De Gele 
leefstijlgroep heeft daarbij een meer relaxte levenshouding, de rode doelgroep is 
eigenzinniger en wil graag meer vrijheid en zelf de regie houden. De leefstijlgroepen 
Blauw, Groen en Aqua aan de onderkant van het model, worden gekenmerkt door een 
meer nauwkeurige en precieze omgang met de regels die door de overheid zijn 
voorgeschreven. De Groene doelgroep kiest daarbij voor zekerheid en veiligheid. Zij 
houden zich strikt aan de regels die de overheid voorschrijft.  De Blauwe doelgroep 
kiest meer voor het “managen” van de situatie. Zij nemen de adviezen van de 
deskundigen serieus, maar met hun pragmatische en analytische karakter plaatsen zij 
dit gelijk ook in een bredere context. Naast de medische gevolgen zijn er in hun optiek 
ook belangrijke sociaaleconomische gevolgen waar rekening mee moet worden 
gehouden.  
In het maatschappelijk debat horen we de argumenten van de verschillende groepen 
terug, als er gewezen wordt op de zorgwekkende situatie in verschillende sectoren van 
het bedrijfsleven, of het feit dat maatregelen soms erg ver gaan of niet consequent 
worden toegepast (vliegtuigen, OV en touringcar bedrijven).  De groepsgerichte 
leefstijlen aan de rechterkant van het model wijzen op de soms schrijnende situatie in 
de ouderen en gehandicaptenzorg, of het feit dat het niet mogelijk is om spontaan 
samen een biertje te drinken op een terras. Met name de groepen die niet aan de 
Groene kant rechts onder in het model te vinden zijn, vragen zich af welke maatregelen 
noodzakelijk of proportioneel zijn. Een pragmatische of optimistische houding neemt 
dan meer en meer de overhand. 



 

Fase 3  terug naar de “normale” situatie? 

Op dit moment komt Nederland weer langzaam in beweging, maar als we naar de 
CBS cijfers over het consumenten vertrouwen kijken, is direct duidelijk dat ‘terug naar 
normaal’, of ‘het nieuwe normaal’ nog niet in zicht is. Niet alleen is er bij een vrij grote 
groep consumenten onzekerheid over hun eigen economische situatie, veel 
consumenten maken zich ook zorgen over hun eigen gezondheid en veiligheid.  
Welk risico loop je als je een dagje weg gaat, of op plekken komt waar de “anderhalve 
meter” niet gehandhaafd kan worden? Bij veel consumenten leeft enerzijds het 
verlangen om meer te gaan doen, maar is er anderzijds ook veel onzekerheid over de 
mogelijkheden. 

Beleving, of comfort? 
Voor retailers is het belangrijk om aandacht aan te besteden aan deze onzekerheid.  
En zoals we de afgelopen jaren in retail veel spraken over het bieden van beleving voor 
de consument, zou het goed kunnen dat dit begrip de komende periode tijdelijk 
vervangen zal worden door comfort. 
Hoe gaan we om met de beperkingen die er zijn? Op welke manier kunnen we de 
consument comfort bieden tijdens het winkelen? Bij de verschillende DISC 
doelgroepen wordt dit telkens op een andere manier ingevuld.  
Voor de Rode, Oranje en Gele leefstijlgroepen aan de bovenzijde van het model, 
betekent comfort vooral ook gemak. Welke regels gelden er in de winkel? Sta je eerst 
in een rij voor de winkel te wachten, kan je er zo binnenlopen en rondkijken, of moet je 
eerst reserveren? Naar een restaurant ga je niet alleen omdat je iets lekkers wil eten en 
drinken, Naast de culinaire beleving gaat het zeker ook om de sfeer en gezelligheid 
met het gezelschap aan tafel. Het gemak van online kopen of eten bestellen wordt 
hierbij afgewogen ten opzichte van een middagje winkelen of een avond uit eten.  
Voor de Groene, Aqua en Blauwe leefstijlen aan de onderkant van het DISC leefstijlen 
model betekent comfort vooral ook veiligheid. Heeft een winkel voldoende 
maatregelen genomen? De regels worden hier niet gezien als een beperking, maar 
juist als een waarborg voor veiligheid (mits deze ook consequent in de praktijk worden 
gebracht!) Voor retailers die deze klantgroepen bedienen betekent dit, dat er vooral 
gekeken moet worden naar het comfort voor de klant. Hoe makkelijk is het voor klanten 
om de winkel te bezoeken? Laat zien hoe de gezondheid / veiligheid in de winkel 
gewaarborgd is (bv met een video op de website!). 

Het aankoopgedrag van de consument 
De gevolgen van de corona crisis voor de retail branche zijn erg wisselend. Een aantal 
sectoren, bijvoorbeeld in mode en luxe producten, zijn hard geraakt terwijl  andere 



 

sectoren (dagelijkse producten) vrijwel geen, of juist een positieve omzet ontwikkeling 
zagen.  Bij de consument zien we verschillende strategieën naar voren komen.  

o Ander keuzegedrag 
Bij consumenten die nog niet direct geconfronteerd zijn met onzekerheid over hun 
werksituatie, zien we vooral een aanpassing van het aankoop gedrag. Budgetten die 
eerder besteed werden aan horeca of vrije tijd, worden nu geïnvesteerd in eigen 
huis of tuin. Deze hedonistische thuis trend kan nog een extra impuls krijgen als het 
vakantiegeld er ook aan besteed wordt. Bij deze groep speelt vooral dat het 
vertrouwen er nog niet is om weer over te gaan tot het ‘gewone’ uitgavenpatroon. 
Het feitelijk gedrag loopt hierdoor achter bij het sentiment, dat door de corona crisis 
ontstaan is. Voor retailers biedt dit interessante mogelijkheden om deze 
consumenten met marketing en communicatie activiteiten te proberen in beweging 
te krijgen! 
 

o Vooral de mensen met een onzekere werksituatie ( zzp’ers, freelancers, tijdelijke 
contracten, zullen door de corona crisis hun bestedingspatroon hebben aangepast. 
Afhankelijk van de leefstijl zien we hier verschillende strategieën. Consumenten met 

een Rode, Oranje of Gele leefstijl aan de 
bovenkant van het model, zullen vooral 
kijken naar deals en aanbiedingen. Deze 
trendy en eigentijdse consumenten blijven 
graag hun favoriete merk kopen. Een 
leuke kortingsdeal is voor hen dan een 
goed koopmoment. Consumenten met 
een Lime of Groene leefstijl zijn meer op 
het absolute prijs niveau gefocust. Zij 
switchen ook relatief iets makkelijker van 
merk (huismerken) of winkel. 

Consumenten met een Aqua, Blauwe of Paarse levensstijl zijn vooral gericht op 
merken, service en producten van goede kwaliteit. Ook als zij iets minder te 
besteden hebben, blijven zij gericht op merken, als waarborg voor kwaliteit (Aqua) of 
om anderen te laten zien dat zij de crisis kunnen managen (status, Blauw en Paars). 
Verder zijen we een belangrijk onderscheid tussen de bovenzijde en onderzijde van 
het model. Consumenten aan de bovenzijde van het model hebben vaak een 
“verwen budget”. Onder het motto “je leeft tenslotte maar één keer!” vinden dat zij 
ook in een crisis of recessie periode best eens iets kunnen doen dat misschien 
budgettair wat minder verstandig is. Consumenten aan de beneden zijde van het 
model zijn in dit opzicht wat behoudender. Zij gaan voorzichtig om met hun budget 
en geven dit vooral uit aan producten die zij echt nodig hebben. 



 

 

Tot slot 

De corona pandemie heeft duidelijke gevolgen voor de bestedingen in de 
detailhandel. De cijfers van het CBS geven aan, dat consumenten in april 2020 ruim 
17% minder hebben uitgegeven dan in april 2019. Minder uitgegeven, of minder uit 
hebben kunnen geven. Iets meer dan 1/3 van de huishoudens heeft te maken met 
een onzekere werksituatie, waardoor zij minder te besteden hebben, of 
voorzichtiger zullen zijn met hun consumptie.  
De maanden mei en juni laten een kleine verbetering van het consumenten 
vertrouwen zien, maar duidelijk is wel dat de consumptie patronen ook de 
komende tijd nog anders zullen zijn. 

Voor de detailhandel zijn er verschillende mogelijkheden om op de huidige situatie 
in te spelen.  
Allereerst door in de winkel aandacht te besteden aan het comfort dat de klant 
zoekt. Is het in uw winkel makkelijk genoeg voor de klant (reserveren, wachttijden 
enz.)? En kunt u de door de klant gewenste veiligheid bieden? (laat ook zien hoe u 
dit waarborgt , bv met een video op de website) 
Ten tweede is van belang dat consumenten minder snel besluiten om te gaan 
winkelen. Uit onderzoek (dpg) blijkt, dat als winkels in een winkelgebied die 
dezelfde doelgroep bedienen ook samenwerken in hun marketing en 
communicatie, al snel 20% meer omzet realiseren dan winkels die niet 
samenwerken. Voor de doelgroep is het relevant en aantrekkelijk om naar een 
winkelgebied te gaan, waar zij in een shoppingtrip meerdere winkels die bij hun 
passen kunnen bezoeken. 

Tot slot blijkt dat de slogan “wees loyaal, koop lokaal” zeker is aangeslagen bij de 
consument. Een interessante gedachte om in marketing en communicatie de 
doelgroepen aan te spreken die de afgelopen maanden door de social distancing 
maatregelen een spaarpotje hebben opgebouwd. Lokaal adverteren of het inzetten 
van micro influencers kan daarbij erg interessant zijn 

Wil je meer weten over de marketing communicatie mogelijkheden met de DISC 
doelgroepen, dan is het artikel ”Social media in de marketingcommunicatie met de 
DISC klanttypen” zeker een aanrader. 

Wil je verder van gedachten wisselen over dit onderwerp, neem dan contact op met 

André Doffer ( Andre.Doffer@DISCvision.nl) 


