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Digitale verandering gebeurt op twee manieren: eerst pijnlijk langzaam 
(vooral voor professionals die in het vakgebied werken) en daarna 
pijnlijk snel (voor bedrijven die zich te laat hebben aangepast). Voor 
iemand die een beetje fantasie heeft, is de toekomst vaak al ruim van 
tevoren zichtbaar. Je kunt deze extrapoleren door de vroege signalen in 
het heden met elkaar te combineren en te extrapoleren. Tel formules 
zoals Uber, Tesla, Google self-driving car en CAR2GO bij elkaar op en je 
ziet al snel de toekomst van auto’s. 

De vraag is echter, hoe maak je je bedrijf klaar voor die toekomst? Hoe 
zorg je dat je nu begint om oude businessmodellen om te bouwen of zelfs 
te vervangen? Onze organisaties lijken een soort afweersysteem tegen 
verandering te hebben, waardoor veel bedrijven als mammoettankers 
langzaam op de ondergang af varen. Ze weten dat de koers fout is, 
maar bijsturen lukt niet. Millennials zijn daarin cruciaal want zij leven 
de toekomst en ze zijn onze consumenten én onze collega’s. De tijd 
waarin de hoge bazen het beste wisten hoe het bedrijf moest veranderen 
is voorbij. De digitale wereld is te complex en te gefragmenteerd en 
bovendien verandert alles veel te snel. Dat is niet bij te houden als je 
geen specialist bent. De rol van onze leiders ligt daarom vooral in het 
mobiliseren van de millennials binnen het bedrijf, het aanmoedigen van 
experimenten en het doorbreken van silo’s (horizontaal en verticaal).  

Dan helpt het natuurlijk wel als je millennials echt begrijpt. Daar is dit 
PIM trendrapport voor bedoelt. Ik hoop dat je het met veel plezier 
zult lezen!   

Voorwoord 

Joris Merks Benjaminsen is Head of Digital Transformation bij 
Google en schrijver van het boek “Online Brand Identity” dat werd 
uitgeroepen tot beste marketingliteratuur van 2015. Joris werkt met 
top 100 adverteerders en hun bureaus om digitaal denken in het hart 
van de bedrijfsstrategie te plaatsen.

“De rol van onze leiders ligt daarom vooral 
in het mobiliseren van de millennials 
binnen het bedrijf, het aanmoedigen van 
experimenten en het doorbreken van silo’s.”



Waar het PIM Trendrapport 2014 ging over een verschuiving in de 
mindset van mensen en we in 2015 nieuwe technologieën bespraken, 
richten we ons in 2016 op een specifieke doelgroep: millennials. 
Een doelgroep die is opgegroeid in een wankele wereld, met nieuwe 
verwachtingen en een grote voorliefde voor nieuwe technologie. Veel 
marketeers leven in de veronderstelling dat we het hier hebben over 
jongeren. Wie denk dat millennials de doelgroep van morgen is beseft 
niet dat er vandaag al veel consumenten en collega’s rondlopen die 
tot deze generatie behoren. Dit maakt de millennialgeneratie niet 
alleen een interessante doelgroep om te onderzoeken, maar biedt 
het ook commerciële kansen. De wereld is in beweging dankzij de 
millennials. Tijd om mee te bewegen. 

Consument en collega van nu
Millennials zijn geboren tussen 1980 en 1995 en in 2016 tussen de 21 en 
36 jaar oud. Het is de doelgroep van vandaag. De drie miljoen millennials 
in Nederland hebben als consument steeds meer te besteden. Daarnaast 
vormen ze een belangrijke inspiratiebron voor jongere én oudere 
generaties, waardoor ze ook de keuzes en het consumentengedrag 
van deze doelgroepen beïnvloeden. En anno 2016 maken steeds meer 
millennials deel uit van de werkende massa - wat heeft die millennial 
als werknemer eigenlijk te bieden? En waarom stellen zij als consument 
zulke hoge eisen aan de bedrijven? Reden genoeg om ons te verdiepen 
in de meest kritische en moeilijk te boeien consument en collega van 
vandaag. 

Gebruiker van nieuwe technologie
Binnen marketing gaat veel aandacht uit naar de mogelijkheden van 
nieuwe technologieën. Logisch, want sinds de opkomst van het internet 
zijn er tal van disruptieve technieken en spelers op de markt gekomen 

die kansen of bedreigingen vormen voor bestaande en toekomstige 
organisaties. De millennialgeneratie is de eerste generatie die is 
opgegroeid in een digitale en technologische wereld. Dat betekent dan 
ook dat we, net als in voorgaande jaren, in dit trendrapport niet om 
technologie heen kunnen. Maar technologie is waardeloos zonder de 
mensen die het gebruiken. Daarom staat de mens opnieuw centraal dit 
jaar.

Begrijpen van gedrag
We zoomen in op het gedrag van de millennialgeneratie. Deze generatie 
is al flink onderzocht. We weten inmiddels wat millennials doen en 
hoe, maar er wordt zelden een verklaring gegeven waarom millennials 
doen wat ze doen. Jammer, want hoe kunnen we innoveren als we 
onze klant niet begrijpen? In dit trendrapport gaan we op zoek naar 
verklaringen voor het gedrag van millennials. Dat doen we door te kijken 
naar belangrijke gebeurtenissen en ontwikkelingen in de wereld waarin 
millennials zijn opgegroeid. Ook kijken we naar trends in opvoeding 
en de invloed van globalisering, populaire media en cultuur. Al deze 
factoren hebben invloed op de manier waarop millennials in het leven 
staan. Door deze factoren centraal te zetten, leren we de millennials 
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“Wie denkt dat millennials de doelgroep van 
morgen is, beseft niet dat er vandaag al veel 
consumenten en collega’s rondlopen die tot 
deze generatie behoren.”



kennen en helpen we je om hen te begrijpen. Vanuit dit begrip 
kunnen we trends voor de toekomst identificeren. Door je te voorzien 
van inzichten uit zowel wetenschappelijke literatuur als populair 
marktonderzoek, biedt dit trendrapport een welkome aanvulling op 
bestaand onderzoek.

Inzicht, cases en advies
De millennialgeneratie geeft je inzicht in hoe je marketingactiviteiten 
kunt laten aansluiten bij de verwachtingen van de generatie 
consumenten van nu. Hoe denken ze over de wereld, hoe gedragen ze 
zich en wat betekent dat voor jou? 
We beschrijven vier belangrijke aspecten van het gedrag van millennials 
en vertellen hoe je hier strategisch op in kunt spelen. Om je verder 
te inspireren laten we tal van voorbeelden zien uit de praktijk. Dit 
zijn voorbeelden uit Nederland en uit andere delen van de wereld. We 
hebben het namelijk over het gedrag van een wereldgeneratie. 

We hebben het trendrapport zo geschreven dat het voor iedere 
marketeer interessant is, ongeacht of millennials nu wel of niet tot de 
kerndoelgroep behoren. De millennials laten ons namelijk vanwege hun 
sterke invloed op de maatschappij zien waar marketing naar toe gaat. 
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“We beschrijven vier belangrijke aspecten van 
het gedrag van millennials en vertellen hoe je 
hier strategisch op in kunt spelen.”



Om de millennialgeneratie beter te leren begrijpen, beginnen we 
bij de formatieve periode. Dit is een term uit de sociologie, een 
wetenschap die groepen mensen en veranderingen in de samenleving 
bestudeert. Sociologisch onderzoek vormt een belangrijke bouwsteen 
van veel trendonderzoek. 
De formatieve jaren omvatten de periode tussen het 12de en 24ste 
levensjaar. Generaties worden gevormd door grote, schoksgewijze 
veranderingen die tijdens deze periode plaatsvinden. Denk 
bijvoorbeeld aan de sterke economische groei van de jaren zestig of 
de aanslagen van 9/11. Ontwikkelingen tijdens de formatieve periode 
zijn bepalend voor hoe leden van een generatie in het leven staan. Het 
beïnvloedt hun wensen, behoeften en voorkeuren. 

Uit ons onderzoek zijn drie belangrijke factoren naar voren gekomen 
die plaatsvonden tijdens de formatieve jaren van millennials en die 
bepalend zijn geweest voor de vorming van deze generatie. 

1. Opgegroeid in een digitale wereld
De eerste en meteen een van de belangrijkste trendbreuken die 
plaats heeft gevonden tijdens de formatieve jaren van millennials 
is de opkomst van nieuwe technologieën en digitalisering. De 
millennialgeneratie is de eerste generatie die is opgegroeid met deze 
nieuwe technologieën en digitalisering. Ze zijn de kinderen van een 
digitale wereld. Dat maakt hen digital natives.1 2 Hun hele leven zijn ze 
omringd door en hebben ze gebruik gemaakt van digitale middelen. 
Het is hun moedertaal. Oudere generaties daarentegen zijn digital 
immigrants. Zij hebben op een later moment in hun leven geleerd 
om te gaan met digitale middelen. Terwijl oudere generaties zich dit 
nooit helemaal eigen hebben gemaakt, hebben millennials nieuwe 
technologieën naadloos geïntegreerd in hun dagelijks leven. 

2. Optimistisch ondanks een onzekere toekomst
Er wordt veel gezegd en geschreven over de millennialgeneratie en 
een veelgehoorde klacht is dat millennials te druk zijn met feesten, 
vakanties en hun online netwerken terwijl belangrijke onderwerpen 
worden genegeerd.3 Niets blijkt minder waar. Inderdaad, de meeste 
millennials waren te jong om de Koude Oorlog of de val van de Berlijnse 
muur bewust mee te maken en hun jeugd bestond uit de relatief rustige 
jaren negentig, maar tijdens de formatieve jaren veranderde dat 
drastisch. Met 9/11 en de daaropvolgende war on terror tussen Oost en 
West maken millennials deel uit van een generatie die weet hoe instabiel 
zekerheid kan zijn. Ook onderwerpen als ontbossing en gebeurtenissen 
als de tsunami in Azië en orkaan Kathrina in New Orleans krijgen volop 
aandacht. De financiële crisis doet daar nog een laatste schep bovenop 
en de altijd verbonden millennialgeneratie ziet online een stortvloed aan 
onzekerheid over het milieu, de economie en veiligheid langskomen. 
Verrassend genoeg blijkt uit onderzoek dat millennials optimistisch zijn 
en veel vertrouwen hebben in hun toekomst.4 Het is een bewuste en 
positieve generatie.

3. Aan aandacht geen tekort
De komst van een nieuwe generatie betekent in het geval van 
millennials ook de komst van nieuwe opvoedingstrends. Na een 
periode waarin aandacht voor kinderen binnen het gezin relatief laag 
was, is de babyboomouder bereid veel op te geven voor zijn of haar 
millennialkinderen.4 Babyboomers zijn de eerste generatie die heel 
bewust voor een gezin heeft gekozen, onder meer door de mogelijkheden 
op het gebied van anticonceptie. Dit heeft gezinnen niet alleen kleiner 
gemaakt, maar er vooral voor gezorgd dat ouders heel bewust bezig 
zijn geweest met opvoeding.5 Zo verschoof de ‘bevelhuishouding’ naar 
het ‘onderhandelingshuishouden’ en mochten millennials van kinds 
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af aan meebeslissen over het avondmaal, de weekendbesteding en de 
vakantiebestemming.6 Vervolgens werd ook van het onderwijs verwacht 
dat het kind centraal gesteld wordt en inmiddels weten millennials 
niet beter. Gewend centraal te staan en een overvloed aan keuzes en 
mogelijkheden tot hun beschikking te hebben, zijn de verwachtingen 
van de millennialgeneratie hooggespannen.4 Als consument én als 
werknemer willen millennials zich speciaal voelen en altijd kunnen 
kiezen.

Deze drie trendbreuken die tijdens de formatieve jaren van de 
millennials hebben plaatsgevonden, zijn erg bepalend geweest voor 
de vorming van de millennialgeneratie. Ze bieden daarom een goede 
verklaring voor hun gedrag.  
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“Een veelgehoorde klacht is dat millennials 
te druk zijn met feesten, vakanties en 
hun online netwerken terwijl belangrijke 
onderwerpen worden genegeerd. 
Niets blijkt minder waar.”
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Interactief
Millennials zijn verslaafd aan interactiviteit. 
Ook offline.
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1 Interactief
De millennialgeneratie is de eerste generatie 
die is opgegroeid in een wereld vol digitale 
technologie. Een explosie aan technologische 
ontwikkelingen heeft het leven verrijkt en 
zijn daarin linea recta geïntegreerd. Veel 
millennials herinneren zich nauwelijks een 
wereld zonder internet en zonder mobiele 
telefoons. Inmiddels kunnen ze niet meer 
zonder. Voor millennials geldt: een dag zonder 
internet is een dag niet geleefd. 

Verslaafd aan interactiviteit
Wereldwijd zijn de afgelopen jaren onderzoeken verschenen die aantonen 
dat jongeren verslaafd zijn aan de smartphone. Hoe meer het gebruik van 
een smartphone een gewoonte wordt, hoe hoger de kans dat we inderdaad 
verslaafd raken. Dit geldt met name voor voor vrouwen en jongeren. 
Nederlanders gebruiken gemiddeld bijna 17 uur per week hun smartphone 
en die gewoonten kunnen tot verslaving leiden.7 Ook Universiteit 
Maastricht onderzocht dat ruim 70 procent van de Nederlandse jongeren 
verslaafd is aan de mobiele telefoon.8 Als ze langere tijd geen toegang 
hebben tot de telefoon krijgen ze klassieke afkickverschijnselen. Het 
overgrote deel van de jongeren kan niet langer dan een paar uur zonder de 
telefoon.9 
Millennials gebruiken digitale kanalen niet alleen meer dan oudere 
generaties, hun emotionele respons is ook sterker.10 Dit werd bewezen 
door een onderzoek van Innerscope waarin 30 participanten 10 uur per 
dag werden gevolgd met biometrische apparatuur om het mediagedrag 
van mensen in kaart te brengen. Deelnemers aan het onderzoek werden 
opgedeeld in twee groepen. In de ene groep de millennials (digital 

natives), opgegroeid in een wereld met internet en digitale snufjes. 
De andere onderzoeksgroep bestond uit digital immigrants, mensen 
die zich nog goed herinneren dat er een wereld was zonder internet. 
Middels een biometrische riem werd de biologische reactie op media 
minutieus waargenomen. Daarnaast droegen de deelnemers een bril met 
ingebouwde camera om exact vast te leggen welke media en kanalen 
werden gebruikt. De apparatuur stelde de onderzoekers in staat om 
de emotionele respons als veranderingen in hartslag, ademhaling en 
beweging te meten. Het onderzoek toonde aan dat millennials van nature 
worden aangetrokken door digitale platformen, wat zeer waarschijnlijk 
een gevolg is van het feit dat ze vertrouwd zijn met de sociale 
verbondenheid die deze kanalen bieden. Hierdoor adopteert de millennial 
makkelijker nieuwe kanalen, raakt er sneller mee vertrouwd en maakt 
er frequenter gebruik van. Voor millennials - en jongere generaties - is 
het internet een primaire levensbehoefte en ze zijn veeleisender over en 
vaardiger met digitale technologie dan hun voorgangers.11 
Er is momenteel uiteenlopend onderzoek voorhanden, uitgevoerd door 
psychologen en gedragswetenschappers, naar de effecten van het gebruik 
van de smartphone en digitale kanalen. Ongeacht de leeftijd, vertonen 
smartphone bezitters symptomen van ongeduld, stress en verveling.12 
Zoals gezegd, mensen zijn gewoonweg verslaafd aan de smartphone. 
Die verslaving van digitale technologie uit zich de gehele dag en op 
de vreemdste momenten. Gemiddeld ontvangt een millennial 150 
Whatsappjes per dag en spendeert de millennial 42 minuten op Facebook.
com. En jawel, zelfs tijdens de daad kijken ze even of ze niks gemist 
hebben.13 

Instant genoegdoening 
Als gevolg van de vluchtigheid van digitale technologie zouden mensen 
“een kortere aandachtsspanne hebben dan een goudvis”, aldus een 
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onderzoek van Microsoft (2015).14 De aandachtspanne van millennials 
is niet korter voor dingen die ze interessant vinden. Millennials willen 
interactiviteit; een directe reactie op elke actie, daarom willen ze ook 
tijdens een concert aan hun netwerk laten zien waar ze zijn.15 
Snel veranderende producten en innovatieve diensten hebben millennials 
verwend. Innovatieve merken hebben er voor gezorgd dat zij van alle 
merken verwachten direct te kunnen reageren en in sneltreinvaart te 
innoveren.16 17

Het jaar 2016 wordt het jaar waarin menig customer service afdeling 
messaging omarmt om sneller te reageren en contact laagdrempeliger 
te maken. Maar ook de shopping experience wordt as we speak 
steeds sneller en directer. In de Verenigde Staten zijn er al merken 
die experimenteren met instant-shopping: in 2014 kon met de 
afstandsbediening van de Samsung Smart TV bijvoorbeeld direct 
Beckham’s Bodywear aangeschaft worden bij H&M. Met de Dash button 
van Amazon kun je via een magneet op je koelkast bestellingen plaatsen. 
En partijen als Sephora en Wayfair bieden hun klanten de mogelijkheid 
direct aankopen te doen door slechts te klikken in een YouTube video. We 
zien ook steeds vaker interactieve bushokjes waar iemand z’n verveling 
kan verdrijven door online te shoppen. Bijvoorbeeld bij de meer dan 
10.000 bus-shops van kledingwinkel Comptoir des Cotonniers. Alhoewel, 
is dit laatste voorbeeld niet ook een voorbeeld van offline shopping? 
Whatever, wie opgegroeid is in een digitale wereld ziet überhaupt geen 
verschil tussen online en offline. 

Tijd voor offline ervaringen
Natuurlijk willen millennials ook wel eens helemaal uit staan. Het zijn 
immers ook maar mensen. Juist millennials, als grootgebruikers van 
digitale technologie, zijn zich bewust van de rol die het in hun leven 

speelt. De wens af en toe ‘uit te staan’ is dan ook het sterkst onder 
millennials. Ze geven toe dat ze de ‘echte ervaring’ vergeten te beleven 
doordat ze zo met hun smartphone en sociale media bezig zijn. Onderzoek 
van JWT wees uit dat 68% van de ondervraagde respondenten regelmatig 
de stroom aan tweets, appjes en updates even uitzet zodat zij meer 
aandacht kunnen geven aan offline ervaringen.18 Inmiddels zijn er tal 
van merken die hierop inspelen. Zo zijn er wifi-vrije vakanties, wifi-
verstorende koelboxen, maar ook producten die juist de offline interactie 
op gang kunnen helpen.

Interactieve marketing, ook offline
Millennials zijn verslaafd aan de superpowers die moderne technologie hen 
biedt. Langzaam maar zeker hebben zij wel behoefte aan technologie die 
veel minder afleidt van de dingen die écht belangrijk zijn. Die behoefte is 
niet nieuw, maar de adoptie van wearables en het internet der dingen maakt 
hen bewust van digitale services die veel intuïtiever zijn. En daarmee 
groeit de behoefte aan onzichtbare technologie. 

Millennials zijn allergisch voor opdringerige, inefficiënte customer 
journeys en verlangen naar interactie die natuurlijk en menselijk voelt. 
Ze verwachten intuïtieve manieren van interactie omdat het ze naadloos 
door hun drukke dag laat bewegen. Organisaties die ‘digital’ nog niet 
geïntegreerd hebben in hun dagelijkse praktijk missen de kans met 
deze veeleisende generatie mee te bewegen. In de toekomst is digital 
het hart van alle merk en communicatiestrategieën.19 Dit geldt niet voor 
organisaties die zich bewust concentreren op het stimuleren van de 
offline quality time waar Millennials ook behoefte aan hebben. 



12 | 1. Interactief 

Cases
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Hellmann’s

Je wilt nu koken? Dat kan. Hellmann’s 
biedt on-demand kookhulp aan via 
Whatsapp.
Wanneer je even niet meer weet wat je
moet koken met wat je in de koelkast 
hebt app je het sauzenmerk.
Professionele chefkosk geven dan 
meteen - door middel van video’s, 
foto’s en recepten - aan wat je kunt 
bereiden met je left-overs.
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Comptior des 
Cotonniers

Het Franse kledingmerk Comptoir des
Cotonniers opende een kledingwinkel 
van 10.000 vierkante meter door 
abri’s te gebruiken als etalage van hun 
webshop.
Geïnteresseerden konden QR-codes
scannen om items aan te schaffen.
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Amazon

Amazon bracht in 2015 de Amazon 
Prime Dash uit, een intuïtief apparaat 
waarmee je simpel je boodschappen 
kunt doen door barcodes te scannen en 
de rest van de order in te spreken. Met 
Amazon Fresh staan je boodschappen 
vervolgens binnen een paar uur op de 
stoep.
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Burberry

Burberry stimuleert interactie door 
haar doelgroep een digitale kus te laten
versturen per email. Burberry zette
technologie in om millennials de rijke
historie van het 157 jaar oude merk te
ervaren. De romantiek rondom 
het merk werd online tot leven 
gebracht. Millennials konden met 
hun gepersonaliseerde kus wereldwijd 
verbindingen leggen met hun netwerk.
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Mercedes-Benz

Om de nieuwe A-klasse van Mercedes-
Benz te introduceren maakte het merk 
een interactieve reclame. 
Tijdens de reclameblokken van 
X-Factor zaten kijkers achter het 
stuur en bepaalde door te stemmen 
de richting van het verhaal van de 
commercial. Door een keuze te maken
kregen ze in het opvolgende 
reclameblok nieuwe informatie.
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Airbnb

Je verkent een nieuwe stad en bent op
zoek naar een instant vriendschap. 
Iemand waarmee je samen de leukste 
plekjes van een stad kunt ontdekken. 
Wat doe je dan?
AirBnB komt binnenkort met de dienst
Local Companion. Reizigers komen
verbinding komen te staan met locals. 
Zo wordt het gemakkelijk gemaakt om 
met locals te eten, hen te vragen naar 
hot spots en en samen een drankje te 
doen in een club of bar.
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Polar

Bier drinken staat symbool aan
gezelligheid met vrienden. Maar die
gezelligheid speelt zich voor een
groot deel af in online kringen. 
Tot droefenis van het Braziliaanse
biermerk Polar, dat een
signaalverstorende bierfleskoelers
verkoopt. Wel zo gezellig!
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KitKat

Voor een merk dat ‘even een break’ 
belooft is het constant de constante 
interactie met mobiele telefoons een 
doorn in het oog.
Vandaar dat KitKat in een campagne
stedelijke omgevingen met No WiFi 
zone voorzag.



1. Interactief | 21

Dorito’s

Ook in producten is de millennial dol 
op actie reactie. Weet ook Doritos, dat
onlangs Dorites Roulette lanceerde. 
Een interactieve maar angstaanjagende 
zak chips. In elk handje chips zit 
namelijk een onwijs pittige chip, die je 
- eigenlijk - niet wilt opeten.



22 | 1. Interactief 

Wees 
interactief
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Strategische 
adviezen 1

Biedt een interactieve 
ervaring, zowel online 
als offline.



1. Interactief | 23

2 3

Wees instant 
en on-demand.

Faciliteer unconnected 
quality time.



Me-Centric
Naar millennials luisteren is niet genoeg. 
Ze eisen invloed.
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2 Ze maken selfies, blogs, vlogs en livestreamen 
hun leven op sociale media. Het mediagedrag 
van deze generatie doet vermoeden dat ze 
hun personal brand als ultiem levenswerk 
zien. Dit gedrag wordt, met name door oudere 
generaties, op z’n zachts gezegd als eigentijds 
beschouwd, met als gevolg dat millennials 
dikwijls worden beschouwd als narcisten. Maar 
deze vormen van zelfexpressie zijn geen uiting 
van egoïsme. Het zijn manifestaties van een 

verschuiving van een collectieve naar een meer individualistische 
samenleving. Millennials maken meer individuele keuzes dan 
ouderen en deze keuzes zijn experimenteler en expressiever. Ja, deze 
generatie voelt zich heerser van zijn eigen universum, maar wil zich 
boven alles een unieke identiteit aanmeten en zich openlijk kunnen 
uiten. We noemen deze karakteristiek daarom niet egoïstisch, maar 
liever me-centric. 

Kleine gezinnen, massa’s aandacht
Millennials zijn een product van de maatschappij en hun gedrag valt 
te verklaren door naar hun opvoeding te kijken. In tegenstelling tot 
voorgaande generaties, groei(d)en millennials op in kleinere gezinnen 
van gemiddeld 1,7 kind per gezin, aldus cijfers van het CBS. Dit lage 
geboortecijfer is iets wat we over de hele wereld terug zien. Vanwege het 
grote aantal scheidingen van de ouders, woonden veel millennials bij 
één ouder. Die kleinere gezinnen zorgden ervoor dat de millennials van 
kinds af aan in het middelpunt van de belangstelling stonden en werden 
overspoeld met aandacht. 
Die aandacht krijgen millennials van hun trotse ouders, de 

babyboomers. Een generatie ouders die ervaren heeft dat als je ergens 
flink de schouders onder zet, je dromen waar kunt maken en ambities 
kunt realiseren. “Waar een wil is een weg”, was jarenlang het motto.  
En die visie zien we duidelijk terug in het gedrag van hun kinderen. 
Babyboomers vormen ook de generatie die zich door middel van hevige 
protesten heeft losgewrikt van de bevelen en het strikte regime van hún 
ouders. Vrijheid was waarvoor zij de straat op gingen en het is diezelfde 
drang naar vrijheid die de opvoeding van hun millennial-kinderen 
beïnvloedde.

Waar babyboomers werden opgevoed vanuit de visie dat je hard moet 
werken om ergens te komen, vinden millennials vooral dat je gelukkig 
wordt door je hart te volgen. Discipline maakt bij hun plaats voor 
vrijheid. De structuur, regels en hiërarchie waarmee babyboomers zijn 
opgevoed hebben plaats gemaakt voor het onderhandelingshuishouden 
waarbinnen veel aandacht is voor de wensen van het kind. Over alles 
mag worden meebeslist. Van het eten van vanavond, de vakantie deze 
zomer en de keuze voor een nieuwe auto. De protestgeneratie heeft een 
onderhandelingsgeneratie voortgebracht. 
Dat zien we duidelijk terug bij de millennial in zijn rol als consument 
en collega. Millennials hebben thuis geleerd dat hun mening belangrijk 
is. Ze zijn gewend te onderhandelen. Daarom hebben ze de indruk dat 
ze invloed hebben.20 Tal van onderzoeken laten zien dat millennials 
gehoord willen worden.21

Babyboomouders geven aan minder conflicten met hun kinderen te 
hebben dan ze uit hun eigen jeugd herinneren.22 Ze zetten zichzelf liever 
neer als een raadzame vriend, dan als een directieve coach zoals hun 
eigen ouders. Het heeft er niet alleen voor gezorgd dat millennials zich 
minder en later losmaken van hun ouders, maar ook dat ze dwingender 
en frequenter vragen om erkenning.23 

Me-Centric
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In het gedrag van de Millennial als consumenten, én als werknemers, is 
goed merkbaar dat ze uit een onderhandelingshuishouden komen. Menig 
millennial gaat er zonder nadenken van uit dat ze mogen meedenken 
over de nieuwste producten en diensten van hun favoriete merken of 
over het beleid van hun werkgever.

Het leven is een talentshow
Millennials hebben niet alleen vanuit huis meegekregen dat het 
belangrijk is om je te ontwikkelen. Opgegroeid in een mediatijdperk 
waarin talentenshows regeerden, zagen zij met grote regelmaat talentjes 
om zich heen het podium pakken. Roem was niet echt voorbehouden 
aan de rijken en de harde werkers. Iedereen kon de afgelopen jaren 
beroemd worden in navolging van de beroemde uitspraak van Andy 
Warhol. Zangers, dansers, topmodellen, koks en bakkers; allen worden 
zij door talentshows op televisie van kid-next-door tot supertalent 
verheven. Wie geen talent heeft om te laten zien, kan in ieder geval 
zijn beoordelingstalent botvieren door zijn stem uit te brengen tijdens 
de interactieve live-shows of zijn commentaar online achter laten bij 
menig blogger, vlogger of plogger.

Dat iedereen talent heeft dat niet alleen gekoesterd, maar ook 
beloond moet worden hebben ze in het onderwijs, onder druk van 
de babyboom ouders, al goed begrepen. Al geruime tijd levert het 
maken van het werkje tegenwoordig al de felbegeerde sticker op. De 
beloning staat daarbij regelmatig los van de kwaliteit van het werkje. 
De driver achter dit beloningssysteem is een totaal andere dan wat 
bijvoorbeeld generatie X-ers gewen moeten zijn. ‘Vroeger’ werd de 
kwaliteit van de inspanning beloond, niet alleen de inspanning. Deze 
nieuwe omgangsvorm van juffen en meesters met hun leerlingen 
lijk een direct resultaat van de onderhandelingen van de ouders met 

de onderwijsinstanties waarin ouder hun kind op eenzelfde wijze 
behandeld wilden zien als thuis.

Naarmate ze ouder werden, de middelbare school verlieten en op eigen 
benen een wereld vol mogelijkheden betraden, kozen veel millennials 
voor het ondernemerschap.  Al jong leerde de millennial dat je online 
aan je reputatie kunt werken. En tegenwoordig heeft iemand slechts 
een paar maanden en wat how-to videos nodig om ontbrekende 
vaardigheden te ontwikkelen. Millennials worden zelfredzaam en door 
de lage opstartkosten van een online business is ook falen minder 
kostbaar. Maar falen bestaat feitelijk niet. Wie vol zelfvertrouwen 
zijn wil laat zien op de digitale snelweg kan rekenen op de likes en 
retweets van zijn omgeving. Mocht je ooit een millennial tegenkomen 
die een selfie maakt om het moment vast te leggen waarop hij zijn 
baanbrekende en wereldverbeterende start-up heeft gelanceerd op een 
crowdfunding platform, weet dan dat het aangeleerd gedrag is. 

Open marketing
Dat de macht van bedrijven steeds meer bij de consument komt te 
liggen wordt al jaren door verschillende vooraanstaande vakbroeders 
van Harvard (2010),24 beschreven en werd het afgelopen jaar nog eens 
prachtig samengevat in het boek Exponentiële Organisaties (Geest & 
Ismail, 2015).25 De voordelen van het overhevelen van de macht naar 
consumenten herkenden we eerder in de opkomst van bedrijven in de 
deeleconomie, organisaties die voor een groot deel leunen op de crowd 
en samen met hun het businessmodel vervolmaken. In 2015 bloeide niet 
alleen de samenwerking tussen organisaties en mensen verder op, maar 
ook samenwerking tussen organisaties kreeg nieuw elan. 
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Vooral de nieuwerwetse merken staan open voor samenwerking. Zo 
werkt Nest samen met Mercedes-Benz, Dropcam en Jawbone om 
het klimaat in het huis nog beter af te stemmen op het gedrag van 
consumenten. Ook Uber blijkt open-minded, zocht in 2015 allianties 
met American Express en Streethub en Airbnb laat mensen slapen in 
een IKEA-filiaal en biedt samen met KLM overnachtingen aan in een 
oude MD-11. Het moge duidelijk zijn, innoveren doe je samen. Binnen de 
keten en met de klant!

Deze nieuwe manier van business denken krijgt in de toekomst 
nog meer gestalte. Met name omdat samenwerken koren op de 
molen van millennials is. Creatief ondernemerschap ligt ze aan het 
hart. Meedenken en meebeslissen is niet alleen iets waarmee ze 
zijn opgegroeid, het wordt dankzij nieuwe technologie ook enorm 
gefaciliteerd. Binnen een paar klikken kun je als digitale gebruiker op 
de hoogte zijn van het laatste nieuws, neem je kennis van de meest 
pikante of intellectuele weetjes, maar denk je ook met bedrijven 
mee over hun business model, hun strategie of neem je deel aan hun 
campagnes. Online kan iedereen met iedereen zijn mening of ideeën 
delen. Millennials beïnvloeden en versterken elkaar enorm in de sociale 
netwerken online en worden daar doorlopend bevestigd in de kracht 
en invloeden van hun ideeën en van hun netwerk. De digitale wereld 
en het gedrag van de millennial breken de wereld open. Tijd voor 
marketeers om dit gedrag te volgen en ook open te worden. Let wel, als 
onderhandelaars stellen Millennials zichzelf continue de vraag: What’s in 
it for me? 

“Waar babyboomers werden opgevoed vanuit 
de visie dat je hard moet werken om ergens 
te komen, vinden millennials vooral dat je 
gelukkig wordt door je hart te volgen.”
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Cases
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GiffGaff

GiffGaff besteedt de klantenservice 
uit aan hun klanten en maken hen 
daarmee integraal onderdeel van het 
bedrijf. 96% van de verzoeken van 
klanten worden door de eigen klanten 
opgelost, die in ruil daarvoor gratis 
beltegoed krijgen.
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Coca-Cola

Je eigen naam op de verpakking, veel
meer centraler kun je bijna niet staan 
in de marketing van een merk. 
Coca-Cola laat zien dat ze samen met 
klanten een happyfamily vormen.
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McDonald’s

Zelfs het uber efficiëncte McDonald’s 
maakt plaats voor het vervullen van 
persoonlijke wensen. Via de minisite 
Build your Burger kun je zelf een 
recept voor een burger maken. Na het 
maken van jouw burger krijg je een 
QR-code waarmee je in het McDonald’s 
restaurant je bestelling plaatst. 
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Spotify

Elke maandag is het voor veel Spotify 
abonees feest. Dan is het namelijk 
net alsof een muziekliefhebbende 
vriend speciaal voor jou een lijst met 
nieuwe muziek heeft samengesteld. 
Maar het is in werkelijkheid een slim 
algoritme van Spotify. Sinds Spotify de 
persoonlijke foto van haar abonnees 
koppelde aan de Discovery Weekly 
lijsten, ging het gebruik ervan met 22% 
omhoog.
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TAM Airlines

TAM Airlines maakt voor iedereen die 
zich online voor een vlucht inchecked 
en daarbij inlogd via Facebook een 
persoonlijke inflight magazine 
genaamd Own Board. Het heeft de 
passagier op de cover staan en
de content is gebaseerd op vrienden, 
likes en de bestemming.
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Hem

De Berlijnse internetwinkel Hem 
maakt meubilair, zonder dat je face-
to-face hoeft af te spreken met een 
verkoper. Een uitgekiende configurator 
brengt je wensen in kaart en worden 
stoelen, kasten en tafels op maat 
gemaakt. 
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Nike

Nike gebruikte in hun campagne in 
Moskou foto’s van hun Instagram 
volgers als levensgrote posters. De 
camapgne Instaposter laat zien dat 
ze trots zijn op de prestaties van hun 
fans.
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Toyota

Samen knutselen aan je perfecte auto. 
Bij Toyota kun je via Google Hangout de
interactie opzoeken met andere Toyota
liefhebbers. Samen bepaal je hoe je 
auto eruit ziet en welke motorisering 
en accessoires mensen zoals jij kiezen.
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Adidas

Adidas brengt het personaliseren van
kleding verder met hun Photo Print 
lijn. De collectie maakt het mogelijk 
om de foto’s op je sociale media te 
koppelen aan Adidas en ze op de 
schoenen te printen.
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Empower 
ze!

Strategische 
adviezen 1

Zorg dat Millennials 
zich speciaal voelen.

38 | 2. Me-Centric
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2 3

Help ze hun talenten 
en vaardigheden te 
ontwikkelen.

Werk samen met 
Millennials, geef 
ze inspraak.
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Bewust, positief 
en realistisch
Millennials zijn bewust van de wereld en 
begrijpen marketing. Onderschat ze niet.

40 | 3. Bewust, positief en realistisch
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3 Tijdens hun formatieve jaren hebben 
millennials verschillende crises meegemaakt.  
Ze zijn opgegroeid ten tijde van de oorlog 
tegen terrorisme, de klimaatuitdaging en de 
voortdurende financiële crisis. Informatie 
over die crises bereikte hen eenvoudig via 
verschillende media en verspreidde zich snel 
via het web. Dat maakt dat millennials goed 
op de hoogte en bewust zijn van wat er speelt 
in de wereld. Ook al lijkt de toekomst weinig 

rooskleurig, de welvarende tijden waarin ze opgroeiden hebben 
ongekend veel mogelijkheden geboden in hun leven. Ze zijn dan 
ook niet alleen optimistisch over de toekomst, maar ook realistisch. 
Hun bewustzijn werkt als een radar voor lege en valse beloftes van 
zowel politici als organisaties. Ze weten dat marketeers ze proberen 
te verleiden, dat iedere organisatie wil groeien én daarvoor iets van 
het nodig hebben. Dit bewustzijn wordt nog teveel onderschat door 
organisaties. Alleen maar zeggen ‘goed te doen’ voor de wereld is 
vor hen allang niet goed genoeg. Het moet realistischer. Millennials 
verwachten een concrete en zichtbare bijdrage van organisaties. Ze 
zijn kortom bewust, positief en realistisch en verwachten dat ook van 
merken.

Bewust
Millennials zijn bewust. Dat komt omdat ze zijn opgegroeid in tijden 
van digitalisering en globalisering.26 De wisselwerking tussen deze 
twee macrotrends voorziet de millennial van een continue stroom 
aan (nieuwe) informatie. Waar globalisering de wereld platter heeft 
gemaakt, zorgt digitalisering dat wereldwijde gebeurtenissen binnen 

no-time bekend zijn bij de millennial. Er is niet alleen meer informatie 
uit meer uithoeken van de wereld, deze informatie verspreidt zich 
dankzij het sociale media ook sneller. Oorlogen, natuurrampen, 
paardenvlees of sjoemelsoftware, niets ontgaat de millennial. Interactief 
en me-centric als ze zijn voelen ze zich als van nature geroepen 
om de intenties van mensen en/of bedrijven en/of de oorzaken van 
gebeurtenissen bloot te leggen, deze te bekritiseren of er juist voor 
te applaudisseren. Deze intenties worden vervolgens voorzien van 
commentaar, kritiek of applaus razendsnel verspreid via de sociale 
media. Deze nieuwe vorm van van ontvangen en distribueren van kennis 
en meningen is een vorm van sociaal activisme die we nog niet eerder 
hebben gezien in de geschiedenis. 

Hun hele leven hebben millennials geleerd tolerant te zijn naar 
andersdenkenden, andere rassen en andere religies. Ook op het gebied 
van seksualiteit zijn millennials toleranter dan andere generaties.27 Dat 
heeft twee belangrijke oorzaken: hun opvoeding en de wisselwerking 
tussen globalisering en digitalisering. Grootgebracht door ouders 
die in een gelijkwaardige relatie nastreefden en het kind met gelijke 
verantwoordelijkheid opvoedden, is de millennial een voorvechter 
van gelijkwaardigheid tussen mannen en vrouwen. Daarnaast staan 
millennials al sinds hun tienerjaren in contact met de hele wereld. Via 
kanalen als ICQ en MSN hebben millennials verbinding gemaakt met 
mensen met de meest diverse achtergronden. Internetfora, toegewijd 
aan uiteenlopende thema’s en meest extreme subculturen, hebben 
de generatie geïntroduceerd met een brede variatie aan lifestyles en 
voorkeuren. 

Millennials zijn niet alleen bewust van wereldwijde gebeurtenissen. 
Ze zijn zich ook heel bewust van de rol die merken spelen in de 

Bewust, positief en realistisch
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informatievoorziening. Millennials weten dondersgoed dat er global 
brands zijn die informatie en communicatie verspreiden met als 
voornaamste doel om ze te verleiden hun producten en diensten te 
kopen. Net zo bewust zijn ze tegelijk van de macht die ze als consument 
hebben over een merk. Macht die ze in hun voordeel weten uit te buiten. 
Denktranten die daarbij horen zijn “Prima wanneer je mij een iPad wilt 
geven om over te stappen van energieleverancier of zorgverzekeraar. Ik 
wil er zelfs wel de krant voor gaan lezen, maar verwacht niet dat ik na de 
looptijd van deze deal ook klant blijf.” Natuurlijk werken deze tactieken 
op korte termijn goed om millennials te laten switchen. De millennial 
is immers een onderhandelaar en wil de ‘What’s in it for me’-vraag 
beantwoorden. Maar wie hun aandacht wil behouden en loyaliteit wil 
winnen kan beter op zoek gaan naar een andere strategie.   

Een veeleisende houding tegenover overheid en bedrijven is 
natuurlijk niet geheel eigen aan alleen de Millennials. Als gevolg van 
maatschappelijke ontwikkelingen zijn alle generaties bewust. Het 
verschil is zit in de manier waarop verschillende generaties naar merken 
en hun intenties kijken. Waar babyboomers optimistisch en hoopvol 
zijn over een betere toekomst en zich nu enigzins schuldig voelen, 
generatie-X vooral pessimistisch en cynisch is, zijn millennials positief 
en realistisch. Van hun babyboomouders hebben ze het optimisme 
meegekregen. Ook het gevoel van zelfredzaamheid, veroorzaakt door de 
kleine gezinnen waar ze in opgroeiden geeft millennials de overtuiging 
dat ze invloed uit kunnen oefenen op de samenleving als geheel en 
op de toekomst van Moeder Aarde in het bijzonder. X-ers denken 
daar anders over. Het verschil met babyboomers is dat de millennial, 
opgegroeid in het informatie- en marketingtijdperk, vooral realistischer 
en praktischer is ingesteld. Merken moeten niet alleen lullen, maar 
poetsen. 

Van merken wordt dan ook meer en meer verwacht dat ze goed willen 
doen. Vanuit intrinsieke motivaties. Millennials zijn opgegroeid in tijden 
dat de meeste merken al een sociaal doel nastreven.28 Ze kennen niet 
anders, wat maakt dat marketeers veel verder moeten gaan dan enkel 
te communiceren dat ze een betekenisvolle droom hebben. Die dromen 
moeten realistisch zijn en concreet waargemaakt worden. Millennials 
verwachten van merken dat ze gewoon goed doen en niet de consument 
verantwoordelijk maken voor het kiezen van het juiste product. Zo 
pragmatisch zijn de meeste organisaties echter nog niet.

In het PIM trendrapport van 2014 deden we het al uitgebreid uit de 
doeken: merken moeten zich purposeful gedragen. Verantwoorde 
merken doen het goed in onze economie.29 Wie een betekenisvol 
bestaansrecht najaagt, een why heeft, doet het volgens Sisodia (2007),30 
8 x beter, volgens Stengel en Millward Brown (2011) 400% beter,31 en 
volgens Unilever’s CMO Keith Weed (2015),32 dubbel zo goed dan merken 
die zich niet zo bekommeren om het grote geheel. Over millennials 
horen we dat 90% van de millennials meer vertrouwen heeft, loyaler is 
én meer producten koopt, wanneer een merk een duidelijk zichtbare 
purpose heeft.33 Millennials eisen dat dromen waargemaakt worden. Hier 
valt nog veel te winnen voor marketeers, millennials en maatschappij.

Positief
Millennials worden ook wel een de optimistische generatie genoemd. 
Ondanks de crises zijn ze optimistisch over hun toekomst, de kansen,34 
en ontwikkelingen op de arbeidsmarkt zijn ze positief.35 Een knap 
staaltje marketing dat inspeelde op de positieve houding van millennials 
is de ‘Yes we Can’-strategie van Obama. Hij, of beter gezegd zijn 
campagneteam, maakte slim gebruik van sociale media. Wat misschien 
nog wel interessanter is, is de boodschap van Obama ‘yes we can’. Het is 
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deze positiviteit, dit optimisme dat millennials aanspreekt.36 Maar ook 
merken als Coca Cola en Ola die hun happiness delen hebben veel fans 
onder millennials. Want in een wereld vol uitdagingen en crises is de 
millennial erg ontvankelijk voor merken die de boel wat opvrolijken. 

Realistische ambities en concrete marketing 
Millennials willen een praktische en concrete bijdrage leveren 
aan een betere wereld.37 Natuurlijk is het verstandig om een goed 
duurzaamheidsbeleid of een verantwoord gedachtegoed onder de 
aandacht te brengen. 
Onderzoek toont aan dat 47% van de millennials meer wil betalen 
voor milieuvriendelijke producten.38 Niet geheel verassend zien we 
steeds meer merken die ‘groene terminologie’ op hun verpakking of 
in hun communicatie gebruiken. Daarmee zijn woorden als duurzaam 
en verantwoord holle begrippen geworden. En het is de reden dat 
bijvoorbeeld Toyota geen woorden als ‘groen’ gebruikt. Woorden als 
‘groen’ en ‘milieuvriendelijk’ kennen tal van positieve en negatieve 
interpretaties onder millennials. Het zijn de duidelijke en concrete 
woorden als ‘biologisch afbreekbaar’ en ‘gerecycled’ die de millennial 
beter aanspreken.39 Kortom, concreet zijn gaat verder dan taal. Bewust 
en verantwoord zijn als merk vraagt om actie. 

Marketeers die zijn opgeleid met de leidende gedachte dat de consument 
dom en lui is onderschatten het wereldbeeld en de houding van 
millennials. Voor hen is het hebben van een duurzaamheidsbeleid als 
onderdeel van een (nog) inspirerend hoger doel een hygiënefactor, een 
minimale voorwaarde om zaken met ze te mogen doen. Wie de harten 
van millennials wil winnen zal dus z’n purpose moeten vertalen naar 
bewuste, positieve, realistische en relevante acties.

“Millennials zijn bewust. Dat komt omdat ze 
zijn opgegroeid in tijden van digitalisering en 
globalisering.”
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Optus

Australische Telco ‘Optus’ toonde de
kracht van haar netwerk met de ‘clever
boei’. De boei communiceert met
strandwachters om ze te waarschuwen
voor haaien. Wanneer de boei een haai
detecteerde werd een signaal verstuurd
naar nabije wachttorens.
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Hewlett Packard

In Brazilie printen de printers van 
Hewlett Packard automatisch een 
pamflet van een vermist persoon uit 
om de gemeenschap alert te maken 
en een gezamenlijke zoektocht te 
stimuleren.
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Miseror

Millennials willen op een praktische 
en concrete manier bijdragen aan 
een goed doel, herkent ook Miseror, 
een Duitse hulpverlener die opkomt 
voor de armen. De campagne Social 
Swipe maakte het mogelijk door de 
bankpas door het interactieve billboard 
te swipen. Met een simpele swipe 
doneerde je een kleine post en werd je 
gevraagd om een post aan te maken op 
sociale media. 
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Sport England

In de campagne This Girl Can - 
een Engelse stichting die sporten 
stimuleert - trillen de buiken, 
schudden de billen en gutst het zweet 
voorbij. Misschien niet het meest sexy 
plaatje, maar wel realistisch. Sporten is 
namelijk niet alleen voorbehouden aan 
de stijlvolle en opgepoetste meiden. 
De Engels sportbond wilde hun 
voornaamste doelgroep; dames onder 
de 30, bewust maken en stimuleren 
zichzelf te zijn in de sportschool of op 
de racefiets.
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Patagonia

Het duurzame kledingmerk Patagonia 
is duidelijk op een missie om betere 
kleding te maken die het ook nog eens 
veel langer uithoudt. Om dat kracht bij 
te zetten rijdt het merk rond met Worn 
Wear Trucks. Een truck met ingebouwd 
atelier om je kapotte rits of voering te 
fixen, zodat je voorlopig nog even geen 
nieuwe kleding hoeft te kopen.
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Liga Contra 
el Cancer 

De Peruaanse stiching voor 
kankerbestrijding stelde in 2015 ten 
doel om strandgangers te wijzen op het 
gevaar van zonnestraling. Het bedacht 
daartoe Shadow Wifi. Gratis wifi voor 
iedereen die in de schaduw van het de 
Shadow Wifi muur ging liggen.
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Tony 
Chocolonely

In een concurrerende markt blijft Tony
Chocolonely optimistisch. De 
chocolade fabrikant heeft de ambitie 
om 100% slaafvrije chocolade te 
maken. Is dat realistisch? Misschien 
niet, maar de ‘Cando’ attitude maakt 
het merk populair onder millennials. 
Bovendien bieden ze hun boeren 
concreet 25% meer salaris. Daar
betaalt de millennial graag een centje 
meer voor.
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Triodos 

Millennials zijn zich bewust 
van de financiele malaise die 
door onverantwoorde banken is 
veroorzaakt. Daarom bankieren steeds 
meer millennials bij een bank die enkel 
investeert in bedrijven die de wereld 
beter maken. Daarnaast biedt Triodos 
hen korting op hun hypotheekrente, 
wanneer ze hun huis verduurzamen. 
Goed voor het milieu, goed voor de 
portemonnee van de Millennials en 
voor de waarde van huis. Kortom, erg 
concreet.
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Christian 
Louboutin

Nadat het chique schoenenmerk op 
sociale media werd vervloekt omdat 
het een ‘Nude’ collectie had met daarin 
alleen een blanke huidskleur breidde 
het direct de Nude collectie uit, zodat 
het nu het gehele huidskleurenpalet 
bevat.
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Strategische 
adviezen 1

Vergroot je 
betrouwbaarheid door 
transparant te zijn.
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Wees 
bewust, 
positief en 
realistisch
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2 3

Wees positief in 
je tone-of-voice.

Bied concrete 
oplossingen die de 
wereld verbeteren.
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Slim visueel
Millennials hebben een nieuwe taal 
ontwikkeld. Met een eigen dialect. 
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4 Eén van de belangrijkste ontwikkelingen in 
marketing is de verschuiving van lineaire 
communicatie (tekst) naar associatieve 
communicatie (beeldtaal). De continue 
stroom aan content via allerlei verschillende 
beeldschermen heeft de wereld en de manier 
waarop organisaties en mensen communiceren 
volledig veranderd. Geleidelijk nemen we 
afscheid van een scribaal tijdperk en leven we 
in een steeds dominanter wordende visuelere 

cultuur. In deze cultuur ontwikkelen millennials communiceren 
in een volledig nieuwe taal die zich voedt met fotografie, emoji’s, 
animated gifs, memes en videos. Het alfabet gebruikt de millennial 
zelden, de visual steeds vaker. Ze communiceren visueler en niet 
alleen op Whatsapp of YouTube, maar ook op Instagram, Snapchat, 
Periscope en ja... nog steeds op Facebook. Nadat de Oxford Dictionary 
in 2012 selfie als woord van het jaar uitriep werd die award in 2015 
aan      uitgereikt. Alle millennials communiceren met en begrijpen 
deze visuele taal, ze zijn er mee opgegroeid. Merken die relevant 
willen zijn experimenteren met nieuwe, slimmere visuele vormen van 
communicatie.

Dag tekst, hallo visual
Het oog is een complex orgaan dat ons in staat stelt beelden te 
verwerken met snelheden die overeenkomen met een supercomputer. 
Van de informatie die onze hersenen binnenkomt is naar schatting 75% 
afkomstig van de ogen. Een beeld zegt niet alleen meer dan duizend 
woorden, het werkt ook een stuk sneller. Voordat de mens kon schrijven 
tekende hij, voordat hij kon spreken interpreteerde hij al beelden. 
Logisch dat we een voorkeur hebben voor de visuele taal. 

Millennials zijn geboren en opgegroeid in een wereld vol visuele 
marketing. Ze weten niet beter. Hun leven heeft zich gekenmerkt 
door een enorme toename van schermen. Naast de beeldbuis zijn 
er inmiddels ook smartphones, tablets en schermen in de auto, in 
de trein, op toiletten en in andere openbare ruimtes. Per dag kijken 
mensen ongeveer 8 uur naar een scherm. Op die schermen wordt 
in toenemende mate beeld gecommuniceerd, want zeg nou zelf, dat 
werkt toch veel beter dan tekst? Binnen het onderwijs is dit al een tijd 
voelbaar. Millennials tonen geen waardering voor tekstuele Powerpoint 
presentaties zonder visuals.40 Bovendien weten we vanuit de psychologie 
dat visuele beelden een boodschap beter overbrengen en helpen te 
onthouden dan tekst. We leven in een visuele cultuur die grote kansen 
biedt voor marketeers. Sterker nog, marketing speelt al geruime tijd een 
belangrijke rol in de vormgeving van de millennialwereld. 

Alhoewel alle generaties in deze visuele wereld leven, zijn de millennials 
de eerste generatie voor wie het een tweede natuur is geworden.41 Het is 
dan ook juist deze generatie waarbij enkel visueel communiceren niet 
genoeg is. Opgegroeid in een wereld vol marketing waarin de kwaliteit 
van beelden extreem hoog kán zijn, stellen ze hoge eisen aan beelden. 
Zeker als die beelden de bedoeling hebben het te verleiden. Van kinds 
af aan zijn ze omringd door camera’s en beeld, dan wel statisch dan 
wel bewegend. Disney en Pixar hebben hun animatietechnieken weten 
te perfectioneren, maar ook in de game industrie nemen beelden een 
compleet nieuwe vorm aan. 
Op marketinggebied zien Millennials reclames die ook voor korte 
speelfilms door kunnen. De hele dag zien ze authentieke foto’s en 
videos voorbij komen in hun social streams. En ondanks dat zijn er nog 
teveel merken die denken dat ze wegkomen met stockphoto’s. Daar 
kotsen ze van. Het maakt dat ze verlangen naar visuele communicatie 

Slim visueel
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met diepgang. Wie visueel aansprekend wil zijn zal slimmer moeten 
communiceren. Dat kan door nieuwe visuele kanalen creatiever in te 
zetten, maar ook door te spelen met beelden. Dit is immers ook hoe ze 
met elkaar communiceren. Sorry, dat zullen we zo laten zien. Excuses 
voor de hoeveelheid tekst!

Voorkeur voor visuele media
Dat millennials steeds meer belang hechten aan visuele communicatie 
zien we bijvoorbeeld aan de stijgende populariteit van visuele sociale 
media. Instagram en Snapchat zijn onder millennials en jongeren 
populair omdat ze daar onderling de visuele taal kunnen spreken. Het 
percentage Instagram gebruikers tussen de 18 en 29 is 53%.42 Dit is 
een stuk lager onder oudere generaties. Hierdoor zou je bijna willen 
concluderen dat oudere generaties simpelweg niet willen of lijken te 
begrijpen hoe een sociaal netwerk rondom beeld werkt. Instagram is 
zelfs zo populair dat de namen voor Instagram-filters als Valencia, Lux, 
Eden of Ludwig tegenwoordig populaire babynamen zijn. 

YouTube is bij millennials niet alleen populair als hét alternatief voor 
de televisie, maar ook als zoekmachine. Jongeren zoeken visueel. 
Het aantal how-to video’s stijgt ieder jaar met 70% en 67% van de 
millennials zegt dat ze alles wat ze willen weten, kunnen vinden op 
YouTube.43 We zien dan ook steeds meer merken die een stevige YouTube 
strategie neerzetten. Een goed voorbeeld is All Things Hair van Unilever. 
Vrouwen die inspiratie zoeken voor een hip kapsel moeten hier zijn. 
Unilever werkt voor het vinden van inspiratie samen met Google Trends 
om vroeg nieuwe trends op te sporen. Een stijging in de zoekvraag naar 
‘rainbow dip dye’ en hup, Unilever maakt samen met influentials een 
how-to video waarin ze uitleggen hoe je zo’n coupe zelf kunt maken. 
Uiteraard... met producten van Unilever.

Create, Rip, remix
Millennials zijn niet alleen opgegroeid met beeld, ze zijn ook opgegroeid 
met technologieën om beeld te bewerken. De online wereld biedt een 
schat aan informatie om kennis op te doen en kunst te maken. De 
digitale snelweg brengt millennials bij elkaar en biedt ze een plek waar 
ze zich kunnen uitdrukken.44 
Dat doen ze in de game-werelden die zijn voortgebracht door een 
auditieve en visuele miljardenindustrie. De Gameboy uit de formatieve 
jaren van millennials hebben plaats gemaakt voor smart tv’s met 
Playstation of Xbox. Met de controller nemen ze het heft in handen 
en duiken ze een visuele en fictieve wereld binnen. In de gamewereld 
gelden los van de spelregels, geen regels. Iedere gamer kan zijn eigen 
wereld bouwen. 

Dichter bij de ‘echte’ wereld vinden we andere vormen en tools 
waarmee millennials zich creatief kunnen laten gaan. Was het 
beeldbewerkingsprogramma Paint nog het kikkerbadje, met een 
programma als Photoshop hebben vele millennials de sprong in het 
diepe gewaagd om zichzelf en anderen creatief uit te dagen. Degene 
die de meest verfijnde visuele smaak tentoonspreidt wint. Het zijn de 
remixers en creators van content die online invloedrijk zijn. Als maker 
én verspreider van content wil de millennial laten zien hoe creatief de 
verbindingen zijn die in het brein worden gelegd. Een perfect gestyled 
levensverhaal uitgedrukt in foto’s op Instagram, een animated gif die 
iedereen in een schaterlach doet uitbarsten of de perfect verteerbare 
snack in filmvorm; de mate van originaliteit bepaalt in grote mate 
wie er op het internet invloedrijk is. Zo plukt DJ Kutiman video’s van 
solomuzikanten van YouTube en maakt er een orkest van. Of Rachel 
Rye, zij maakt korte video’s op Instagram met behulp van papier, 
kleurpotloden, een schaar en heel veel geduld. Voor millennials zijn 
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online influentials de nieuwe popsterren (inclusief dito salaris), voor 
merken steeds vaker een advertentiekanaal met een hoog bereik en 
effect. 

Ondergedompeld in multimediale ervaringen
Het zal je niet verbazen dat millennials op visueel gebied flink verwend 
zijn geraakt. Oudere generaties beginnen voorzichtig visueel te 
communiceren, maar millennials zijn al een paar stappen verder. Wat 
willen ze? Rijke multimediale ervaringen die hen onderdompelen in 
een wereld vol opwinding en sociale interactie. De beloften van virtual 
en augmented reality voor marketing doemen al jaren op, maar dit jaar 
is het menens gezien de vele consumentenproducten die op de markt 
komen. De reden waarom deze rijke ervaringen populair zijn onder 
millennials is omdat zij meer gewend zijn aan de fusie tussen de echte 
en de virtuele wereld. Zij verlangen daarom naar een nog intensere 
samensmelting. Logisch dus dat menig marketeer smult van het idee 
van een millennial met een virtual reality bril op. Het zorgt ervoor dat 
de zintuiglijke ervaring van deze consumenten volledig en alleen gericht 
is op de merkervaring. Marketeers kunnen in de toekomst steeds meer 
experimenteren met het bieden van een combinatie van zintuiglijke 
ervaringen geur, geluid en visuals. 

Het nieuwe dialect van marketing
Het is niet makkelijk om de aandacht van millennials te verdienen 
met marketingcommunicatie. Ze simpelweg bombarderen met 
emoji’s en meme’s zal geen succes opleveren. We moeten niet alleen 
de taal spreken, maar ook het dialect. Dat wil zeggen dat merken 
niet alleen visueler maar ook slimmer en met meer diepgang moeten 
communiceren, zodat millennials zich uitgedaagd voelen. En terug gaan  
praten of jouw boodschap verspreiden. Doordat ze vanuit hun behoefte 

aan erkenning erg statusgevoelig zijn, kiezen ze hun gesprekspartners 
zorgvuldig uit. Ze willen communicatie met een diepere laag en 
intelligente boodschappen. Communicatie die werkelijk onderscheidend 
is vraagt om niet alleen achter deze trend aan te lopen maar ‘m echt te 
begrijpen om adequaat te kunnen anticiperen. 

“Ze simpelweg bombarderen met emoji’s en 
meme’s zal geen succes opleveren. We moeten 
niet alleen de taal spreken, maar ook het 
dialect.”
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Gemeente 
Toronto

De gemeente Toronto wilde millennials
aanspreken op hun gedrag. Doel was 
om ze te stimuleren afval te laten waar 
het hoort. Niet bepaald een spannend
onderwerp. Door de booschap slim en
visueel aan te kleden werd het toch een
aantrekkelijke campagne. Met een
duidelijke boodschap: littering says a 
lot about you.
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Lost Boys

De Franse tak van bureau Lostboys 
zocht een nieuwe designer. In plaats 
van het plaatsen van een tekstuele 
vacature koos het bureau ervoor om 
het dialect van Millennials te spreken. 
De emoji taal. Jij als marketeer weet 
natuurlijk het antwoord.
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Domino’s Pizza

Een pizza telefonisch bestellen? Nee 
hoor. Tegenwoordig bestellen we die 
gewoon met een emoji, via twitter. 
Door vooraf aan te geven wat je 
favoriete pizza is hoef je alleen nog 
maar een emoji te sturen en Domino’s 
bezorgt je een pizza.



64 | 4. Slim visueel

Unilever

Millennials zoeken op YouTube naar 
hoe ze dingen moeten doen. Een band
plakken, een curry maken en tips 
over hun nieuwste kapsel. Unilever 
heeft daarom een channel gemaakt, 
specifiek voor dit doel. Het werkt 
samen met Google om nieuwe trends 
in haircare vroeg te ontdekken en 
werkt dan samen met invloedrijke 
YouTubers om snel een video
te maken waarin ze uitleggen hoe jij die 
hippe hairdo kunt creëeren, uiteraard 
met de producten van Unilever.



4. Slim visueel | 65

Schiphol

Schiphol maakt wachten op je 
vliegtuig leuk met een spel gemaakt 
van Instagram foto’s. Je krijgt 
verschillende foto’s die door reizigers 
gemaakt zijn op een bepaalde 
reisbestemming te zien, aan jou de 
vraag of je kunt raden welke stad je 
ziet. 
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Persil

Millennials hebben al genoeg saaie, 
platte communicatie te verwerken. 
Ze voelen zich aangetrokken tot 
communicatie die speels en intelligent 
is. Kijk tien seconden naar de Persil 
fles en ontdek de kracht van slim 
visueel communiceren.
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Canon

Canon’s Mixed Reality oplossing 
– MREAL – combineert de virtuele 
wereld met de werkelijke wereld. Hier 
het voorbeeld van het ontwikkelen van 
een nieuwe auto. voordat je investeert 
in een prototype kun je de auto testen 
en fine-tunen. Dit kan tot en met het 
kleinste detail, bijvoorbeeld hoe licht 
weerkaatst op het interieur. Gebruikers 
kunnen in een virtuele auto zitten, er 
omheen lopen en zo het nieuwe model 
tot in detail testen en feedback geven.
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Fiat

Fiat bracht onlangs met slimme visuele 
billboards hun parkeersensoren 
onder de aandacht. Door middel van 
sensoren kon de afstand tussen auto’s 
worden gemeten en daarmee werd het 
mogelijk om real-time parkeerhulp te 
bieden via het billboard.
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Chanel

Dior Eye is een door Dior zelf gemaakte
VR-bril die ervoor zorgt dat mensen
dichterbij het modemerk kunnen zijn 
dan ooit te voren. Live meekijken 
hoe make-up professioneel wordt 
opgebracht of een kijkje achter 
de schermen van live modeshows 
zorgen voor een unieke 360 graden 
merkervaring.
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Wees 
slim 
visueel

Strategische 
adviezen 1

Spreek het dialect van 
de visuele taal
van millennials.
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2 3

Wees speels en intelligent 
in communicatie.

Experimenteer met nieuwe 
technieken om de visuele 
ervaring te versterken.



Marketeers die denken dat marketing voor millennials slechts vraagt 
om een nieuw jasje hebben het mis. Millennials hebben een heel 
andere mindset en daarop gebaseerde verwachtingen van merken 
dan hun voorgangers. De afgelopen jaren hebben ze hun plan van 
eisen opgesteld. Om dit plan van eisen te begrijpen hebben we in dit 
rapport gekeken naar het gedrag van deze invloedrijke en veeleisende 
doelgroep. Alleen door de millennial te begrijpen kunnen we op 
zinvolle wijze innoveren en een relevante rol spelen in hun leven. 
Een viertal karakteristieken zijn omschreven. Wanneer we deze 
karakteristieken breder trekken dan de millennial-doelgroep zien we 
de duidelijke kansen voor nieuwe vormen van marketing. 

Het interactieve gedrag van millennials vraagt marketeers nog beter na 
te denken over de manieren en momenten van interactie. Inzicht in de 
customer journey en de manieren om binnen die journey een intuïtieve, 
on-demand omnichannel-ervaring te bieden wordt steeds belangrijker. 
Het wordt een vereiste om digitaal mee te spelen. Of juist helemaal niet, 
zoals we zagen aan de behoefte volledig disconnected te zijn. 

We omschreven ook waarom millennials niet zozeer egoïstisch zijn, 
maar me-centric.  We hebben laten zien dat ze juist heel betrokken 
zijn bij hun leefwereld.  Ze verwachten inspraak te krijgen om invloed 
uit te kunnen oefenen op het beleid van merken en overheden. De 
groepsdynamiek en normen die op sociale media als vanzelf ontstonden 
tussen millennials onderling, reguleren momenteel ook de dialoog 
tussen merk en mens. Hiërarchische structuren maken snel plaats voor 
meritocratische manieren van organiseren, besturen en innoveren, 
waarin degenen die het verdienen de beslissingen mogen maken.

Het me-centric gedrag van millennials geeft ruimte voor open vormen 
van marketing. Talenten van merken en mensen worden in de toekomst 
gedeeld, niet alleen over de muren van de organisatie naar de klant, 
maar ook binnen de keten en tussen leveranciers en afnemers. We 
sluiten niet uit dat kennis, vaardigheden en talenten binnenkort 
ook met de concurrentie gedeeld gaan worden. Wie nog niet heeft 
geanticipeerd op wat nu al gaande is, kan op basis van de aangereikte 
inzichten morgen starten met het overwegen of creëren van een open 
organisatiecultuur. Een cultuur waarin mensen van binnen en buiten 
samenwerken aan het gemeenschappelijke en verantwoorde doel voor 
de maatschappij.

Want verantwoordelijk gedrag vertonen is voor een millennial een 
andere belangrijke vereiste. Sterker nog, ieder merk dient een purpose 
te hebben en deze bovendien op een praktische en concrete manier uit 
te dragen. Niet om je organisatie op de borst te slaan of als plat PR-
trucje, maar als de uiting van een intrinsiek verlangen om de wereld een 
beetje beter te maken. Neem een voorbeeld aan de roep van een van de 
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“Wanneer we deze karakteristieken breder 
trekken dan de millennial-doelgroep zien we 
de duidelijke kansen voor nieuwe vormen van 
marketing.”



rolmodellen van de millennial, president Obama toen hij zei: “We are the 
first generation to feel the impact of climate change and the last generation 
that can do something about it.” Een boodschap die niet alleen millennials 
aanspreekt, maar natuurlijk iedere generatie tot actie zou moeten 
aanzetten.
Het hebben van een purpose is een hygiënefactor. Wees daarin niet 
alleen optimistisch, maar vooral ook realistisch. Het creatief uitdragen 
en concreet vertalen van je purpose naar de buitenwereld is een 
essentiële manier om contact te maken met de millennial wanneer je ze 
als klanten en werknemers aan je wilt te binden.

Wie een duurzame relatie wil bouwen met millennials zal ook een 
ongoing conversation moeten aangaan. Niet in bursts of drips, maar 
continue, met engaging content. Die content spreekt niet alleen 
de taal maar ook het dialect van millennials. Opgegroeid in het 
marketingtijdperk stellen ze steeds hogere eisen aan de creativiteit van 
marketeers. Die creativiteit kan zitten in design, maar komt ook steeds 
meer tot uiting via allerlei nieuwe technologieën. Communicatie wordt 
slim, en bevat bij voorkeur meerdere en diepere lagen. 

Millennials hebben hele andere verwachtingen van merken. Dit 
rapport heeft inzicht gegeven in wat millennials beweegt en marketing 
strategieën aangedragen om mee te kunnen bewegen. We kunnen ons 
verbazen over het gedrag van millennials en we kunnen ons eraan 
irriteren, maar wat per definitie is af te raden, is om gedrag van deze 
doelgroep te negeren. Wie het gedrag van millennials onderschat of 
negeert pleegt in onze optiek commerciële zelfmoord. 

Nu je dit rapport gelezen hebt, heb je een beter begrip van de 
waarden, karakteristieken en het gedrag van millennials en kun je ze 

in een bredere context kunt plaatsen. We hopen dat je de millennial 
voortaan zonder problemen en op een inspirerende manier weet aan 
te spreken zodat zij jouw merk met enthousiasme in hun leefwereld 
zullen verwelkomen. We zijn ervan overtuigd dat de digitale, zelf-
gecentreerde, bewuste, positieve, realistische en slim visueel 
communicerende millennials ons vak nog veel moois gaan brengen. Is 
het niet als veeleisende klant, dan wel als innovatieve collega. Onze deur 
staat in ieder geval voor ze open.
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“We zijn ervan overtuigd dat de digitale, 
zelf-gecentreerde, bewuste en slim visueel 
communicerende millennials het 
marketingvak nog veel moois gaan brengen. 
Is het niet als veeleisende klant, dan wel als 
innovatieve collega.”



Dit PIM Trendrapport heeft ons meegenomen in de mindset van de 
millennialgeneratie, onze collega’s en relaties van nu. Een generatie 
die bewust is, een opvallende voorliefde voor technologie heeft en het 
liefst visuele content consumeert en creëert. De millennialgeneratie 
dwingt merken om open te zijn en samen met hen te innoveren. 
Een groep die we zullen moeten begrijpen om te kunnen anticiperen 
op de toekomst, zowel vanuit ons vak als marketeer, als wij 
persoonlijk vanuit Canon als marktleider in beeldbewerkings- en 
informatietechnologie. 

Tijdens de Canon EXPO die eind 2015 plaatsvond in Parijs, toonden we 
de ruim 17 duizend gasten het Canon van 2020; de nieuwste imaging 
oplossingen zoals 3D-printing, levensechte (8K) projectie en de Canon 
Mixed Reality (MREAL) headset, die ook is toegelicht in dit rapport. 
Kortom, we blijven ons vernieuwen. 

Deze verrassende innovaties, geven ons en onze klanten weer nieuwe 
inspiratie en sluiten aan bij de mindset van de nieuwe generatie.

De vormgeving van het PIM Trendrapport 2016 is verzorgd door één 
van onze vele in-huis creatieve studio’s waarmee wij marketing- en 
communicatie-afdelingen van grote organisaties ondersteunen bij de 
ontwikkeling van hun online en offline communicatiemiddelen. Naast 
het publiceren van een digitale variant, hebben wij ervoor gekozen 
om het PIM Trendrapport 2016 ook in papieren vorm uit te geven. Zo 
bent u in staat om in uw luie stoel thuis even rustig door het rapport te 
lezen.

Tot slot wil ik graag de auteurs Aljan de Boer en Stefan Harzevoort 
hartelijk danken voor dit mooie werk. Ik ben ervan overtuigd dat dit 

rapport u meer dan voldoende inspiratie biedt om al samen met uw 
dreamteam fantastische nieuwe business concepten te ontwikkelen, 
waarbij deze nieuwe generatie centraal staat. Succes!

Ik denk hierbij terug aan mijn vader, die helaas op 17 januari jl. 
overleden is en voor wie innovatie, ondernemerschap en de klant 
centraal stonden in zijn werk.

Nawoord 

Mathieu Peeters
Marketing Director
Business Imaging Group
Canon Nederland N.V.
mathieu.peeters@canon.nl
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