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Hoe gaat het met je in deze enerverende tijden? 
Ik weet je naam niet en probeer je toch te raken. 
Persoonlijk, gevoelig en kwetsbaar - hoe doe je dat 
als merk? Hoe verbind je en bouw je vertrouwen 
op? En hoe kun je als merk van betekenis 
zijn en impact maken? Daarover gaat dit PIM 
Trendrapport: het vermenselijken van merken.  
Het klinkt eenvoudig. Toch kijken mensen 
regelmatig argwanend naar de intenties van 
organisaties: van Shell tot Huawei en HelloFresh. 
Ook NGO’s ontkomen niet aan reacties als 
‘marketingpraatjes’ of purpose washing.  
 
Niels Hansen van LUNAR Institute, Miriam Teoh-
Wijers en Matt van der Poel van Fresh Forward 
schreven dit trendrapport. De inzichten baseren 
zij op het Futurise®-trendmodel, ontwikkeld op 
basis van ruim 30 jaar wetenschappelijk onderzoek 
in samenwerking met de Universiteit Gent. Door 
gedragsdata te analyseren en op metaniveau naar 
de wereld te kijken, weten Niels, Miriam en Matt 
trends te duiden voor marketeers.

De inspirerende marketingcases in dit rapport 
moedigen aan om als marketeer gelijk aan de slag 
te gaan. Wie weet herken je iets van jezelf. 
 
Samen de rol van marketing innoveren voor 
betekenisvolle impact, dat is waar PIM voor staat. 
Met dit trendrapport, de 16e editie alweer, willen 
we aanzetten tot actie. Jou voorop laten lopen. 
Fantastisch dat LUNAR Institute en Fresh Forward 
mee-investeerden in dit rapport. Hartelijk dank 
ook aan Multicopy die weer voor het vakkundige 
drukwerk zorgde. 

Veel plezier met lezen en succes met doen.  
Laat je weten wat dit rapport je brengt? 

Yvonne Nassar 
Voorzitter Platform Innovatie in Marketing 
yvonne.nassar@pimonline.nl 

Hoe verbind 
je en bouw je 

vertrouwen op? 
En hoe kun je 
als merk van 

betekenis zijn en 
impact maken?

mailto:yvonne.nassar@pimonline.nl
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Over 10 jaar communiceren mensen vrijwel alleen nog 
maar met merken die ze echt vertrouwen. Kwaliteit gaat 
daarbij boven kwantiteit. Als het vertrouwen goed is, 
ontstaat een hechte, intensieve en gelijkwaardige band. 
En als het vertrouwen ontbreekt, wordt de verbinding 
verbroken. De behoefte aan autoriteit komt weer terug, 
instituten krijgen een dominantere positie en specialistische 
merken en producten krijgen meer macht. Organisaties 
en merken die alleen maar inspireren, verliezen hun fans. 
En er komt een einde aan vrijblijvende beloftes en goede 
voornemens; het tastbaar en meetbaar maken van de 
sociale, maatschappelijke en ecologische impact wordt een 
steeds belangrijkere voorwaarde. 

INLEIDING
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Het karakter van de maatschappij krijgt in dit 
decennium hele andere kenmerken. Gedrag en 
behoeftes zijn meer gericht op het zoeken naar 
en het maken van verbinding en écht contact met 
elkaar. Om verbonden te blijven met de maatschappij 
en met hun klanten, bewegen toekomstgerichte 
organisaties en merken mee en ontwikkelen ze steeds 
meer menselijke kenmerken: ze worden persoonlijker, 
gevoeliger, verantwoordelijker, empathischer en 
kwetsbaarder.

Welkom in 2021! Een nieuw tijdperk is begonnen 
en een nieuwe ronde biedt vaak nieuwe kansen. Dit 
trendrapport is opgesteld om merken en organisaties 
richting en perspectief te bieden op weg naar 2031. 
Bij de ontwikkeling van de toekomstvisie en de 
totstandkoming van het rapport hebben we ons 
eigen Futurise®-trendmodel gebruikt. Het model 
geeft diepgaand inzicht in maatschappelijk gedrag, 
maakt het mogelijk om specifiek gedrag te herkennen 
en om de onderliggende behoeftes te begrijpen. 
Met behulp van Futurise® is het zelfs mogelijk om 
de toekomst te voorspellen waardoor organisaties 
en merken in staat zijn om positieve impact op 
mens en maatschappij te blijven maken in een snel 
veranderende wereld. Ruim 30 jaar geleden zijn we 

gestart met de ontwikkeling van ons trendmodel, in 
samenwerking met en op basis van zeer uitgebreide 
wetenschappelijke studies en onderzoeken van de 
Universiteit van Gent, onder de bezielende leiding 
van (inmiddels emeritus) professor doctor Helmut 
Gaus. Dit betekent dat we bij Fresh Forward en 
LUNAR Institute vanuit een wetenschappelijke 
basis naar gedrag en behoeftes kijken en daarmee 
een andere aanpak hanteren dan de meeste 
trendwatchers, die hun uitspraken over de toekomst 
vaak veel meer op intuïtie baseren. 

DE GOLF VAN ANGST  
EN ZELFVERTROUWEN 
Futurise® toont een sterke correlatie tussen 
maatschappelijk gedrag en de lange economische 
cyclus. In eerste instantie zou je vermoeden 
dat het de economische situatie is die het 
maatschappelijke gedrag beïnvloedt, maar hiervoor 
is geen overtuigend bewijs voorhanden. Het lijkt 
eerder andersom: dat een onbewust gevoel van 
zelfvertrouwen - of juist een gebrek eraan - het 
gedrag en de onderliggende behoeftes in de 
maatschappij bepaalt en dat de economische 
conjunctuur het gedrag ‘slechts’ weerspiegelt.  
Door de jaren heen nemen die onbewuste gevoelens 

INLEIDING

VERMENSELIJKING VAN MERKEN

Op dit 
moment 

bevinden we 
ons op een 

belangrijk
kantelpunt. 
Dit nieuwe 

decennium is 
vooral gericht  

op het 
compenseren  
en reduceren  

van de 
toenemende 
onzekerheid 

en angst.



vermenselijking van merken • 11

FUTURISE MODEL

ZE
LF

VE
RT

RO
UW

EN

AN
G

ST

1896 1930

1921 1971 2021

1993

futurise golf.indd   1 29-12-2020   16:08

van angst en onzekerheid volgens een bepaalde 
regelmaat toe en af. Die golfbewegingen duren 
steeds ongeveer vijftig jaar en de verschillende fases 
hebben ieder zo hun eigen kenmerken. De mentale 
gesteldheid van de maatschappij - of mensen dus 
onbewust veel of juist weinig vertrouwen hebben - 
bepaalt hoe men zich gedraagt. Dat uit zich op zeer 
veel verschillende manieren en dat is terug te zien in 
allerlei demografische en economische data en blijkt 
ook uit tal van uitgebreide onderzoeken en studies. 
Dat ritme noemen wij de Futurise®-golf: de mentale 
gesteldheid van de maatschappij door de jaren heen.

Futurise®-golf:  

de mindset van de 

maatschappij door 

de jaren heen.

ANGSTINDICATOREN
De Futurise®-golf is dus gebaseerd op uitgebreide 
gedragsanalyses en -onderzoeken. Zo hebben de 
onderzoekers een hele sterke correlatie aangetoond 
tussen ruim 40 zogenoemde angstindicatoren - 
gedragsparameters die iets zeggen over de mate 
van onbewuste angstgevoelens in de maatschappij 
- en de lange economische cyclus. Denk hierbij 
bijvoorbeeld aan geboortecijfers, huwelijkstatistieken, 
zelfmoordcijfers en investeringen. Naast al dit 
dataonderzoek zijn tal van andere onderzoeken 
verricht op zeer veel uiteenlopende domeinen zoals 
eten, reizen, mode, werken, wonen en vrije tijd.



 

De zes 
thema’s voor 

dit decennium 
worden 

gekenmerkt 
door de 

groeiende 
behoefte aan 

vertrouwen en 
verbinding. 

VOORBEELD: MODE EN ANGST
Een tot de verbeelding sprekend onderzoek is 
het mode-onderzoek, waarbij de relatie tussen 
damesmode en de conjunctuur is vastgesteld. 
Zo blijkt dat damesjurken in periodes waarin de 
maatschappij bol staat van het zelfvertrouwen - 
zoals in de jaren ’60 bijvoorbeeld - hele andere 
typische kenmerken hebben dan mode in periodes 
waarin de onbewuste angst domineert. Tijdens 
hoogconjunctuur overheersen bijvoorbeeld de 
kleuren rood, geel en oranje, worden veel vrolijke 
prints verwerkt en zijn de rokken kort. In periodes 
met relatief veel onbewuste angst - zoals in de 
dalfase van de jaren ’80 - zie je juist veel meer grijze 
en zwarte kleuren, de vrolijke prints verdwijnen 
(hooguit nog een zwart-wit-printje) en de rokken 
worden langer. Het is dus geen toeval dat de 
huidige modetrends veel gelijkenis vertonen met de 
mode uit de jaren ’70.

DE OVERGANG VAN  
ZELFVERTROUWEN NAAR ANGST 
Op dit moment bevindt de maatschappij zich 
helemaal op de top van de golf. Het zelfvertrouwen 
neemt de komende jaren af en de onzekerheid 
groeit. Er komt een einde aan een periode van 
bijna dertig jaar die zich goed laat beschrijven met 
woorden als optimistisch, open, vrij, avontuurlijk 

en antiautoritair. Dit nieuwe decennium heeft 
hele andere kenmerken, vooral gericht op het 
compenseren en reduceren van de toenemende 
onzekerheid en angst. Men zoekt controle, houvast 
en steun bij elkaar. Mensen worden emotioneler, 
vrezen allerlei catastrofes en verlangen meer naar 
gezag en autoriteit. De maatschappij eist steeds 
meer verantwoordelijkheid van instituten,  
met massale demonstraties en protesten tot 
gevolg. Voor sommige mensen voelt het als een 
déjà vu, want deze tijd is te vergelijken met eerdere 
overgangsperiodes, zoals de overgang van de jaren 
’60 naar de jaren ’70.  

Natuurlijk is de toekomst niet een-op-een gelijk 
aan het verleden. Mensen uiten zich op een manier 
die past bij de tijdgeest. Maar de behoeftes achter 
het gedrag zijn vergelijkbaar. Zo kon men in de 
jaren ’70 nog geen online petities ondertekenen 
om te protesteren tegen ongelijkheid of klimaat-
verandering, maar dat maakte het protest niet 
minder, wel anders. En vijftig jaar geleden 
was men nog niet in staat om met behulp van 
blockchaintechnologie de herkomst en de logistieke 
route van een sinaasappel of een reep chocolade te 
herleiden, maar de behoefte aan transparantie en 
feiten was toen net zo sterk. 

12 • vermenselijking van merken
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CORONA ALS VERSNELLER
De mentale gesteldheid van de maatschappij is heel 
bepalend voor de manier waarop mensen reageren 
op situaties en gebeurtenissen. Een maatschappij 
die blaakt van zelfvertrouwen reageert vaak veel 
offensiever op een dreiging en op een crisis. Toen 
de VS in 2001 werd aangevallen bijvoorbeeld, ging 
het land direct in de aanval met ‘Operation Enduring 
Freedom’ tot gevolg. Maar toen begin 2020 het 
gevaar van corona dreigde, waren de Verenigde 
Staten één van de eerste landen in de wereld die 
de grenzen dichtgooiden en daarmee dus veel 
defensiever reageerden.

Andersom heeft een relatief kortstondige maar 
hevige crisis zoals de coronapandemie, ook invloed 
op de lange mentale golf. Acutere vormen van 
angst en onzekerheid - bijvoorbeeld de vrees voor 
het verliezen van inkomen of het risico om ziek te 
worden - versterken op hun beurt de onbewuste 
gevoelens van angst zoals die worden beschreven 
door Futurise®. De transitie van een lange periode 
van zelfvertrouwen naar een wereld die veel 
meer vanuit onzekerheid reageert, lijkt door 
de coronacrisis in een versnelling te komen. De 
coronacrisis is dus niet de oorzaak van de  
grote maatschappelijke veranderingen die zich 
momenteel openbaren, maar meer een versneller 

van bestaande ontwikkelingen, zoals de oliecrisis 
van 1973 dat ook was. 

ZES DOMINANTE THEMA’S RICHTING 2031
Om de toekomst goed te begrijpen, biedt het 
verleden uitkomst. Op basis van de inzichten en 
lessen die het Futurise®-trendmodel biedt, is een 
beweging zichtbaar die we in dit rapport beschrijven 
aan de hand van zes dominante maatschappelijke 
thema’s. Per thema wordt het perspectief voor 
merken, organisaties en marketeers geschetst, 
inclusief een aantal praktijkcases uit binnen- en 
buitenland om de vertaalslag van de theorie naar de 
praktijk te kunnen maken.

De zes thema’s voor dit decennium hebben een 
belangrijke behoefte gemeenschappelijk: de 
groeiende behoefte aan vertrouwen en verbinding. 
Door het delen van onze kennis over de toekomst, 
willen we als Fresh Forward en LUNAR Institute onze 
bijdrage leveren aan de missie van PIM om samen de 
rol van marketing te innoveren voor betekenisvolle 
impact. 

Niels Hansen • Futurise® Maestro  
Miriam Teoh-Wijers SMP • (Brand) Strategy Consultant
Matt van der Poel RM • Partner & CXO





“For the last 15 years, we’ve built Facebook and Instagram 
into digital equivalents of the town square, where you can 
interact with lots of people at once. Now we’re focused on 
building the digital equivalent of the living room, where you 
can interact in all the ways you’d want privately.” Dat schreef 
Mark Zuckerberg in april 2019 op z’n Instagram. De ambitie 
van Zuckerberg past naadloos bij de huidige tijd. Want onze 
open samenleving zoals we die sinds de jaren ’90 kennen, 
transformeert naar een maatschappij die angstiger is en 
minder vrij. De mens is van nature een sociaal dier, maar 
zodra angst en onzekerheid toenemen, zoeken mensen 
bescherming en veiligheid. Samen zijn draait niet meer 
om het hoe-meer-zielen-hoe-meer-vreugde-principe. Men 
heeft veel meer behoefte aan geborgenheid en intimiteit.  

SAMEN STERK 

vermenselijking van merken • 15

THEMA
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SAMEN TOEN EN NU 
Die overgang was 50 jaar geleden ook zichtbaar. 
Een interessant voorbeeld is de manier waarop 
mensen toen woonden en leefden. Thuis was 
het knus en warm. Cocoonen was populair.  
Veel huizen hadden een zitkuil met een open 
haard, steenstrips op de muur en hoogpolig tapijt 
op de vloer. De fotoarchieven uit die tijd staan vol 
met foto’s van gezinnen die samen spelletjes spelen. 
Het woonerf deed (weer) z’n intrede (de eerste 
woonerven ontstonden in de overgangsfase van de 
jaren ’20). In tegenstelling tot de grootschaligheid 
van de woonwijken in de jaren ’60, werden wijken in 
de jaren ’70 ontworpen naar de menselijke maat. Het 
woonerf was een veilige plek voor kinderen om te 
spelen en een plek voor omwonenden om elkaar te 
ontmoeten.  

STEUN BIJ ELKAAR
Behalve veiligheid en geborgenheid, zoeken mensen 
in onzekere tijden ook vaker steun bij elkaar. Vooral 
binnen de eigen bubbel, bij gelijkgestemden. Dat 
creëert een gevoel van saamhorigheid en macht. Men 
beseft dat je samen meer gedaan krijgt dan alleen. 
De maatschappij komt in beweging. In de zoektocht 
naar grip en controle gaan mensen daarom graag 
over tot actie. Het onbewuste angstgevoel verdwijnt 
er weliswaar niet door, maar het is fijn om bezig te 

Thuis was ook in de  

jaren ’70 een plek van 

geborgenheid en veiligheid.
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Behalve  
veiligheid en 
geborgenheid, 
zoeken  
mensen in  
onzekere  
tijden  
vaker steun 
bij elkaar. Dat 
creëert een 
gevoel van 
saamhorigheid 
en macht.

zijn, naar elkaar om te kijken en om voor elkaar te 
zorgen. Veel mensen hebben - vaak onbewust - 
ook het idee dat ze het lot gunstig stemmen door 
goede daden te verrichten.  

KLEINER IS FIJNER 
Men zoekt veiligheid bij mensen in de nabijheid 
en met dezelfde overtuigingen. Communities 
worden kleiner en draaien om vertrouwen. 
De tijd van serendipiteit en het onverwachte 
is voorbij. Onbekend maakt onbemind. Van 
datingsites tot klantcommunities; we willen 
graag weten met wie we te maken hebben. En 
die ontwikkeling heeft invloed op alle vormen 
van samenzijn. Dat betekent dus ook dat veel 
bestaande functies anders ingevuld gaan worden. 
Zo krijgt de traditionele bibliotheek bijvoorbeeld 
nu al steeds meer de functie van een buurthuis en 
is ook de SRV-wagen aan een comeback bezig. 

DICHTERBIJ, MAAR OOK VERDER WEG
De samen-sterk-beweging brengt mensen 
overigens niet alleen maar nader tot elkaar; het 
leidt tegelijkertijd ook tot polarisatie. Mensen 
die er extremere en radicalere denkbeelden 
en overtuigingen op na houden, krijgen 
gemakkelijker volgers mee, waardoor mensen 
ook meer tegenover elkaar komen te staan 

en strijdvorming ontstaat tussen groepen 
andersdenkenden. Zo is het de monniken in de 
stad Palitana in India gelukt om bij de lokale 
overheid een verbod af te dwingen op het eten 
en verkopen van vlees en eieren en is het ook 
strafbaar om dieren te slachten. Palitana is nu 
vegan-only: regels die ook zijn opgelegd aan 
alle inwoners die wel van vlees houden, wat deze 
verschillende groepen verder uit elkaar drijft. 

NUTTIG DOEN 
Was samenkomen voorheen vooral iets 
vrijblijvends, nu draait het steeds meer om een 
onderliggend doel. Een goed voorbeeld van deze 
ontwikkeling zijn wijk- en buurttuinen. Tien jaar 
geleden was guerrilla gardening nog populair: 
buurtbewoners schoffelden gemeenteperkjes 
om en plantten er nieuwe bloemen. Voor de lol 
en vooral vanuit de antiautoritaire overtuiging 
dat je als buurt zelf wel bepaalt hoe de wijk 
wordt ingericht. Nu zie je steeds vaker dat de 
buurt gezamenlijk een tuin onderhoudt, gericht 
op maatschappelijke participatie: vrijwilligers 
helpen en inspireren elkaar, het is een nuttige 
dagbesteding voor zorgcliënten en voor mensen 
met een afstand tot de arbeidsmarkt, en er vinden 
allerlei educatie- en onderwijsactiviteiten plaats.  

SAMEN STERK
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Burgers bundelen  

de krachten en werken  

samen met boeren, 

het bedrijfsleven en 

de gemeente om de 

regio samen van  

energie te voorzien.



SAMEN STERK

GEDEELDE AUTORITEIT 
Steeds vaker ontstaan initiatieven waarbij mensen 
de regie meer in eigen hand nemen. Het is prettig 
om ergens aan bij te dragen, de afhankelijkheid van 
anderen neemt erdoor af en dat geeft een gevoel 
van controle. In de energiemarkt is deze ontwikkeling 
al goed zichtbaar. Op verschillende plekken zijn 
burgerinitiatieven opgezet waarbij de burgers de 
krachten bundelen en samenwerken met boeren, het 
bedrijfsleven en de gemeente om de regio samen van 
energie te voorzien. Vaak met een hele duidelijke 
doelstelling, zoals een klimaatneutrale en aardgasvrije 
regio binnen een tijdsbestek van slechts enkele jaren. 
Deze samenwerkingsvormen hebben ook effect op 
de manier waarop ketens zijn georganiseerd. In een 
traditionele bedrijfskolom, waar producten van boven 
naar beneden worden gepusht, is de producent de 
regisseur. De nieuwe samenwerkingsvormen zorgen 
ervoor dat de macht veel meer verdeeld is: niet één, 
maar alle partijen samen vormen de autoriteit. 

SAMENWERKINGEN UIT  
ONVERWACHTE HOEK 
Angst verbroedert en dat maakt hele nieuwe 
samenwerkingsvormen mogelijk. Partijen die 
voorheen weinig reden hadden om samen te 
werken, zien nu sneller een gezamenlijk belang en 
zijn vaker bereid om de handen ineen te slaan. Zo 

werken verzorgingstehuizen bijvoorbeeld samen 
met hogescholen om tegelijkertijd de eenzaamheid 
bij ouderen én de woningnood bij studenten aan 
te pakken. Studenten kunnen voor een relatief laag 
bedrag een kamer huren in het verzorgingstehuis, 
in ruil voor allerlei sociale klusjes zoals een ommetje 
maken en spelletjes spelen met de ouderen. 

Een ander voorbeeld van een samenwerking uit 
onverwachte hoek is een oproep van Burger King 
toen de tweede corona-lockdown in Engeland werd 
aangekondigd. Consumenten werden opgeroepen 
om fastfoodrestaurants te steunen door eten af te 
halen of thuis te laten bezorgen, ook als dat niet van 
Burger King was. “Getting a Whopper is always best, 
but ordering a Big Mac is also not such a bad thing”, 
luidde de oproep. 

Partijen die 
voorheen 
weinig reden 
hadden om 
samen te 
werken, zien 
nu sneller een 
gezamenlijk 
belang en 
zijn vaker 
bereid om de 
handen ineen 
te slaan. 
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SAMEN STERK

COOPÉRATIVE 
BAKARA

Roubaix, Frankrijk
Net over de grens van België, in 
Roubaix, hebben de bewoners 
van een wijk samen een bijzonder 
initiatief opgezet, genaamd 
Coopérative Baraka. Het idee 
is ontstaan vanuit de ambitie 
om met de buurt iets te doen 
aan de klimaatproblemen. 
Inmiddels is het uitgegroeid tot 
een volwaardige coöperatieve 
vereniging, die naast het stimuleren 
van lokale samenwerking op het 
gebied van duurzaamheid en 
voedselvoorziening, ook zorgt voor 
verbinding in de wijk. Centraal 
ligt de tuin waar de bewoners 
samen groenten, fruit en kruiden 
telen, die in het restaurant van het 
naastgelegen buurthuis worden 
verwerkt tot een vers en biologisch 
plat du jour. Het buurthuis doet ook 
dienst als centrale ontmoetingsplek 
om bijvoorbeeld kleding en boeken 
te ruilen, of gewoon voor een praatje 
met de buren.

CASE
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SAMEN STERK

RED BAND
Breda, Nederland
‘Met pret krijg je meer gedaan.’ Red Band, één van de 
Nederlandse snoepmerken van het moederbedrijf Cloetta, 
bekend van de tune Red Band, als je voor pret bent! wil met 
haar merk meer nadruk leggen op de betekenis en het effect 
van pret. Waar het afgelopen decennium bol stond van ‘lang 
leve de lol’ en een vlakkere betekenis van pret, stelt Red 
Band de betekenis, het effect en het nut van pret centraal. 

Om daarmee momenten - samen of individueel- (nog) leuker 
te maken. Én om minder leuke dingen leuker te maken. Zo 
heeft de campagne Zomerpret samen met het Nationaal 
Fonds Kinderhulp 5.000 gezinnen in armoede wat extra 
pret gebracht afgelopen zomer. Een mooi voorbeeld hoe 
een merk de sociale verantwoordelijkheid neemt voor een 
domein ‘pret’ dat zo sterk in het merk verwoven is. 

CASE





Naturiteit is een nieuwe term die refereert aan de natuur. 
De natuur zoals flora en fauna, waarbij een ontwikkeling 
gaande is dat mensen de natuur steeds meer gaan 
opzoeken en naar binnen halen. Maar de natuur komt 
ook steeds meer onder druk te staan en men beseft dat 
veranderingen nodig zijn om de aarde leefbaar te houden. 
Naturiteit gaat ook over het herontdekken van de natuur als 
inspiratiebron en leren van 3,8 miljard jaar leven op aarde. 
Het staat tevens voor de bovennatuurlijke mogelijkheden 
voor mensen wanneer de eigen natuur - dus ook het 
menselijk lichaam - verrijkt wordt met technologie. 

NATURITEIT
THEMA
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Die toenemende belangstelling voor de natuur in 
de breedste zin van het woord, komt niet als een 
verrassing. Want de natuur speelt een belangrijke 
en dominante rol in alle periodes waar angst 
en onzekerheid relatief hoog zijn. In de eerste 
neergaande fase van de lange golf, de periode van 
1814 tot 1849, veroverde de natuur de schilderkunst 
en de literatuur. En tijdens de tweede fase, en dan 
met name rond de twintigste eeuwwisseling, komt in 
Duitsland bijvoorbeeld de Lebensreformbewegung 
tot stand, met een focus op natuurlijke voeding, 
natuurlijk wonen en veel buitenlucht, sport en 
beweging. Ook tijdens de vorige overgangsfase, 
in de jaren ’70, groeide de belangstelling voor de 
natuur en natuurlijk leven: mensen trokken met elkaar 
de natuur in en de eerste wandelverenigingen en 
natuurcommunes waren een feit. 

VAN BINNEN NAAR BUITEN 
Diezelfde ontwikkeling is nu weer gaande. Veelal 
in groepen trekken mensen van binnen naar buiten 
om te hiken, trailen, mountainbiken en sportief te 
wandelen. De natuur is namelijk angstvrij, geeft rust, 
verwacht van niemand iets en is een veilige plek om 
in te verblijven. Van outdoor yoga en weekendjes 
weg in de natuur tot Japanse bosbaden om te relaxen 
en te herstellen; mensen willen even weg van alle 
prikkels en genieten van al het goeds dat de natuur te 

bieden heeft. Sinds het voorjaar van 2020 werkt een 
aanzienlijk deel van de beroepsbevolking veel meer 
thuis. Mensen verblijven vaak hele dagen in dezelfde 
omgeving. Een werkstation in een natuurlijke 
omgeving biedt uitkomst en heeft een positief 
effect op de prestaties. Thuiswerken heeft mensen 
ook aan het denken gezet. Waarom zou men in de 
stad dicht bij het werk blijven wonen als men lang 
niet altijd op kantoor hoeft te zijn? Ook op dit vlak 
wordt de ontwikkeling van binnen naar buiten steeds 
zichtbaarder. 

VAN BUITEN NAAR BINNEN  
Ondanks dat steeds meer mensen het platteland 
boven de stad verkiezen, zal de verstedelijking door 
de groei van de bevolking blijven toenemen. Om 
steden leefbaar te houden, wordt de natuur meer 
naar de leefomgeving toe gehaald. Groen draagt 
bij aan een betere gezondheid en een hoger 
welzijn. Zo is in een studie in 1984 bijvoorbeeld 
al aangetoond dat mensen sneller genezen als 
ze uitkijken op natuur. Groen zorgt ook voor 
sociale cohesie, bijvoorbeeld met ‘buurtgroen’, 
waar mensen elkaar ontmoeten. Daarnaast is meer 
groen van belang in de strijd tegen wateroverlast 
en extreme hitte en heeft het een gunstig effect op 
de biodiversiteit. Er ontstaan allerlei initiatieven zoals 
groene daken, stadslandbouw, tiny forests en natuur-
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inclusief bouwen. Tijdens de Floriade Expo van 2022 
in Almere tonen veel organisaties hun visie op de 
groene stad van de toekomst. Na afloop van deze 
expositie heeft Almere er een nieuwe stadswijk bij die 
heel toepasselijk naar de naam Hortus luistert.   
Natuur zal ook een nadrukkelijkere rol gaan spelen 

bij de inrichting van binnenruimten. Zo zullen 
woningen en werkplekken vergroenen. Enerzijds door 
letterlijk de natuur en het groen naar binnen te halen. 
Bedrijven en merken spelen op die behoefte in door 
nieuwe diensten en producten te ontwikkelen. 

Steeds vaker trekken mensen 
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al het goeds dat de natuur te 
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Zo biedt het bedrijf Upperbloom een abonnement 
op een plantenbak en heeft Elho als missie 
om de natuur te brengen naar waar mensen 
thuiskomen. Anderzijds laat men zich steeds 
meer inspireren door de natuur. In dit licht 
wordt gesproken over biophilic design, waarbij 
elementen van de natuur in leefomgevingen worden 
gebracht. Zo bootst het merk Interface de natuur na 
met tapijttegels die zijn geïnspireerd op een bospad 
in de herfst. 

LEEFBARE AARDE 
In de jaren ’70 protesteerde men tegen zure 
regen en sterfte van bepaalde diersoorten. Nu 
gaat het onder andere over klimaatstakingen, 
vliegschaamte en vleesconsumptie. Als het gaat om 
ons voedingspatroon kwam de EAT-Lancet vorig 
jaar met de schijf van vijf voor 2050 die veel meer 
rekening houdt met de grenzen van de natuur en het 
voedsel eerlijker verdeelt in de wereld. 
Om de aarde leefbaar te houden gaat men ook 
anders om met reststromen. Was afval vaak 
waardeloos of zelfs een kostenpost? Nu ziet men 
de waarde er juist van in. De circulaire of blauwe 
economie wordt steeds meer gemeengoed. Denk 
daarbij bijvoorbeeld aan het kweken van 
oesterzwammen op koffiedrab, het gebruiken van 
gerecycled plastic in schoenen van Timberland en 
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de waste to energy plant Copenhill in Kopenhagen. 
Steeds meer organisaties en merken gaan hiermee 
aan de slag. En dan niet als belangrijkste bijzaak in 
een MVO-statement, maar als license to operate. 

LEREN VAN DE NATUUR 
Naturiteit gaat ook over leren van de natuur. Men 
(her)ontdekt dat de natuur vol zit met interessante 
lessen en inspiratie. De genialiteit van de natuur 
wordt steeds meer nagebootst bij het ontwerpen van 
processen, producten en systemen, een ontwikkeling 
die ook wel biomimicry wordt genoemd. Zo wordt 
er bijvoorbeeld onderzoek gedaan naar een op 
haaienhuid geïnspireerde coating om bij schepen 
algengroei, zeepokken en andere ‘meelifters’ 
te voorkomen, en wordt bij de ontwikkeling van 
batterijtechnologie inspiratie gehaald uit de manier 
waarop het menselijk lichaam energie opslaat. 

BOVENNATUURLIJK 
Technologische ontwikkelingen maken 
‘biohacking’ mogelijk, waarbij het gaat om het 
optimaliseren van het leven en het menselijk lichaam. 
Een moderne smartwatch kan van alles vertellen 
over de gezondheid en geeft ook persoonlijk advies. 
De Embr Bracelet kan verkoelende pulsen geven 
in het geval van opvliegers. En in Noorwegen 
werd vorig jaar een robot geïntroduceerd die 

coronatests afneemt. Technologie wordt steeds 
meer een verlengstuk van het menselijk lichaam. 
Een exoskelet om zware lichamelijke arbeid te 
vergemakkelijken en bionische handschoenen voor 
pianisten bij wie de kracht in hun vingers afneemt,  
zijn straks de normaalste zaak van de wereld. 

Technologie gaat van op naar in het lichaam. Een 
cyborg - een fysieke samensmelting van mens en 
machine - wordt steeds minder als eng, ongezond en 
onnatuurlijk gezien. Cyborgs integreren technologie 
in het lichaam om de gezondheid te bevorderen, 
de prestaties te optimaliseren en zelfs om zintuigen 
toe te voegen; een ontwikkeling die dus veel verder 
gaat dan het gebruik van afneembare protheses. 
Cyborgs zien het zelf ook vaak als een vorm van 
kunst. Tesla- en SpaceX-oprichter Elon Musk gaat nog 
een stapje verder: hij wil met zijn technologiebedrijf 
Neuralink het brein verbinden met het internet 
en bovennatuurlijke mogelijkheden bieden.

NATURITEIT
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CASE

COPENHILL
Kopenhagen, Denemarken
Eén van de mooiste en modernste energie-
centrales ter wereld die het afval van de stad 
Kopenhagen omzet in warmte en elektriciteit 
én tegelijkertijd zorgt voor verbinding en 
outdoor-vertier. Dat is Copenhill. Terwijl 
de centrale energie opwekt, kunnen 
bezoekers er hun energie kwijt. Het dak is 
namelijk omgebouwd tot een 400 meter 
lange skipiste, een 670 meter lang hike- en 

hardlooppad en de hoogste klimmuur van 
de wereld, inclusief bijbehorende skiliften, 
picknickspots en après-skikroeg. Copenhill 
is er daardoor in geslaagd om van één van 
de minst aantrekkelijke plekken van de 
stad een ware hotspot te maken. Een mooi 
voorbeeld van hoe duurzaamheid niet alleen 
verstandig, maar in dit geval ook een hoge 
aantrekkingskracht heeft.

NATURITEIT
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MOON RIBAS & NEIL HARBISSON

Barcelona, Spanje, New York, Verenigde Staten
De Spaanse kunstenares Moon Ribas en de in New York wonende 
kunstenaar Neil Harbisson zijn cyborgs. In hun lichamen zijn hightech 
sensoren ingebouwd die hen bovenmenselijke zintuigen verschaffen. 
Zo heeft Moon artificiële sensoren in haar voeten om seismische 
trillingen waar te nemen die ze gebruikt als inspiratie voor dans en 
muziek. En Neil is kleurenblind geboren, maar heeft een antenne in 
zijn schedel die hem door middel van hoorbare trillingen informatie 
verschaft, waardoor hij in staat is om kleuren te horen. Moon en Neil 
zijn allebei ook oprichters van de Cyborg Foundation, een stichting 
die zich inzet om mensen te helpen om hun zintuigen te vergroten met 
behulp van cybernetica, om de cyborgkunst te promoten en om op te 
komen voor de rechten van cyborgs.

CASE

NATURITEIT
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In een wereld die altijd ‘aan’ staat, waarin sociale 
spanningen toenemen, er (gewelddadige) protesten 
plaatsvinden, het consumentenvertrouwen daalt en mensen 
alles graag zo goed mogelijk willen doen, neemt de druk en 
de spanning alsmaar verder toe. De coronapandemie doet 
daar nog een schepje bovenop. Deze context versterkt de 
angst en onzekerheid. Die onbewuste gevoelens activeren 
een mentaal verdedigingsmechanisme in het menselijk 
brein. Angst kan een bepaalde verlammende werking 
hebben op mensen, maar mensen juist ook strijdbaar 
maken. Een andere voor de hand liggende manier voor 
mensen om zich van angst en onzekerheid te ontdoen is om 
ervan weg te vluchten. Dit noemen wij escapisme. 

ESCAPISME
THEMA



In de psychologie wordt escapisme omschreven  
als: ‘Een manier om te ontsnappen aan het 
alledaagse leven met al haar serieusheid en 
verplichtingen’. Ontsnappen haalt mensen even weg 
uit de realiteit, die bestaat voor even niet, waardoor 
mensen een bepaalde vorm van ontspanning 
ervaren. Tijdens het ontsnappen verplaatst de focus, 
bijvoorbeeld doordat mensen zich onderdompelen 
in een andere - vaak fictieve - wereld. 

Maar ontspanning door ontsnapping naar 
andere werelden is een complex verschijnsel. De 
allerbelangrijkste regel daarbij is dat de content 
naadloos aan moet sluiten op de psychische 
stemming en de daarbij horende behoeftes van  
de gebruiker. De tijd waarin mensen leven - de 
positie op de lange golf dus - is bepalend voor het 
succes. 
 
In tijden van zelfvertrouwen heeft de content 
vaak een versterkende functie, maar als angst en 
onzekerheid toenemen is het vooral gericht op 
angstreductie en -compensatie. Voor bedrijven en 
merken die op de groeiende vraag naar escapisme 
in willen spelen, is het dus belangrijk om rekening 
te houden met naar welke fictieve ervaringen en 
emoties mensen precies op zoek zijn.

DOOR SPANNING ONTSPANNEN
Die behoefte aan verschillende soorten content 
is ook goed terug te zien op de lange golf. Een 
overzicht van alle filmkaskrakers die in de Verenigde 
Staten zijn uitgekomen in de periode van 1939 tot 
2004 maakt dit duidelijk. Zo behoren de meeste 
blockbusters in de lange opgaande golf tot de 
top van de jaren ’70 tot het epische genre: groots 
opgezette legendarische verhalen met vaak een 
held in de hoofdrol. Na die periode verliest dit 
genre weer aan populariteit, maar vanaf 1997 
verschijnen de epische films opnieuw in de hitlijsten. 
Het absolute dominante genre in de tussenliggende 
periode - de angstfase vanaf begin jaren ‘70 tot eind 
jaren ’80 - is het horrorgenre.

De verklaring voor deze ontwikkeling is redelijk 
eenvoudig. In periodes van zelfvertrouwen 
identificeert de kijker zich graag met de held. Hij is 
dapper, moedig en wint na lange tijd de strijd. Het 
zelfvertrouwen van de kijker wordt dus versterkt. 
En als de onbewuste angst en de onzekerheid 
toenemen, wordt de ontspanning juist gezocht 
in filmervaringen met veel grotere en intensere 
angsten en gruwelijkheden. De fictie heeft dan dus 
niet een versterkende, maar juist een relativerende 
werking.

ESCAPISME
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ONTSPANNING DOOR VERDOVING  
EN VERSTROOIING
Escapisme beperkt zich niet alleen tot vluchten naar 
fictieve werelden: ook in de echte wereld proberen 
mensen aan de serieuze werkelijkheid te ontsnappen. 
In de jaren ‘70 was disco enorm populair: uitgedost in 
hippe club-outfits dansten en feestten mensen erop 
los om hun zorgen voor even te vergeten. Ook kan 
aangenomen worden dat een somberdere stemming 
medeverantwoordelijk is voor een toenemend 
gebruik van drugs, vooral harddrugs die een 
verdovende werking hebben. In de jaren ‘70 leidde 
het zelfs tot een heuse heroïne-epidemie. Maar ook 
fantasy, nostalgie, overdaad en allerlei andere feel-
good-vormen voorzien in de behoefte van mensen 
om hun hoofd even leeg te maken en het verstand op 
nul te zetten.

PASSIEF ESCAPISME 
Escapisme kent twee vormen: een passieve en 
actieve variant. Passief escapisme gaat over het 
ontsnappen uit de dagelijkse realiteit door de rust 
op te zoeken. Rust en stilte als nieuwe luxe. Even 
weg van continu online en bereikbaar zijn. Sommige 
restaurants spelen hier bijvoorbeeld op in met wifi-
vrije zones. Ook ontspanningsactiviteiten als yoga, 
mindfulness en meditatie nemen nog verder toe aan 
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populariteit. Het merk Rituals speelt heel mooi in 
op die behoefte. Niet alleen met de Rituals-app, 
maar ook met de vorig jaar geopende flagshipstore 
House of Rituals waar alles draait om soulful living. 
Een ander bijzonder voorbeeld, in het centrum van 
Kopenhagen, is Copenhot: een houtgestookte sauna 
en met zeewater gevulde hottubs aan de waterkant 
met uitzicht op de haven. Of zoals ze het zelf zeggen: 
wilderness facilities in an urban setting.

Passief escapisme gaat niet alleen over rust en 
stilte. Ook Netflixen of bingewatchen is een manier 
om even te ontsnappen. Net als jezelf verliezen in 
een mooi kunstwerk of in muziek. Zo organiseert 
Tivoli Vredenburg bijvoorbeeld de Walk The Line-
tour, waarbij 50 personen op gepaste afstand in 
vier verschillende zalen achtereenvolgens zeer 
afwisselende optredens bijwonen. Een prachtige 
intieme beleving en in coronatijd een schot in de 
roos. Weer even genieten en alle narigheid tijdelijk 
vergeten. 

Virtual reality en augmented 

virtuality kunnen ook een extra 
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plekken waar mensen komen.



ACTIEF ESCAPISME
Bij actief escapisme vluchten mensen uit de 
werkelijkheid door te gaan voor uitleving. Dit is iets 
waar volop op ingespeeld wordt door de gaming-
industrie, waarbij duidelijk een shift te zien is van 
reality- naar fantasy-games, die de realiteit nog meer 
doen vergeten. Ook de mogelijkheid om in een  
game iemand te zijn die je in het echte leven niet 
bent, draagt bij aan het ontsnappen. Ontsnappen  
kan ook letterlijk bij escaperooms, of bij de 
omgekeerde variant: de break-in rooms. In het 
geboorteland van Nintendo kunnen mensen Real Life 
Mario Kart spelen: in een kart racen door de echte 
straten van Tokyo, verkleed als Mario. Actief escapen 
kan ook dichter bij huis. Zo kunnen mensen zichzelf 
even helemaal te buiten te gaan aan een 7-gangen 
toetjesdiner bij de Dessertclub in Apeldoorn. 
Indulgence over the top dus, iets wat ook echt een 
vorm van escapisme is. 

TECHNOLOGIE ALS ‘ENABLER’
Technologie maakt het mogelijk om andere 
werkelijkheden te creëren en is daardoor een 
belangrijke enabler van escapisme. Met technologie 
kunnen mensen op iedere plek en op ieder moment 
ontsnappen aan de werkelijkheid, precies op de 
manier zoals ze dat zelf het liefst doen. Zo waren 
er beelden van de nieuwe Star Wars-film te zien 

in een virtueel openluchttheater in de Fortnite-
game, nog voordat de film in de ‘echte’ bioscoop 
draaide. Robotrestaurant Shinjuku in Tokyo biedt 
hysterisch entertainment: bizarre experiences als 
deze maken volop gebruik van technologie om een 
realiteit te creëren die in bijna niets meer lijkt op de 
dagdagelijkse werkelijkheid.

Door de fysieke en de virtuele wereld met elkaar 
te verbinden, ontstaan er volgens de Amerikaanse 
professor Joe Pine oneindige mogelijkheden om 
belevingen te creëren die mensen even een andere 
werkelijkheid laten ervaren. In dit kader heeft hij 
het over the multiverse, waarin hij verschillende 
dimensies onderscheidt. Zo bieden augmented 
reality, virtual reality en augmented virtuality de 
mogelijkheid om digitale belevingen thuis te krijgen, 
maar ook om een extra belevingslaag toe te voegen 
aan de plekken waar mensen komen. Zo kan men 
thuis een virtuele tour door een museum maken, 
in een straat lopen en zien hoe deze er 100 jaar 
geleden uitzag en seks hebben met iemand aan 
de andere kant van de wereld met connected long 
distance sex toys. De mogelijkheden voor escapisme 
zijn onbegrensd.
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ESCAPISME

DE DESSERTCLUB

Apeldoorn, Nederland
De Dessertclub in Apeldoorn is een 
restaurant met alleen maar toetjes op 
de kaart! Gasten krijgen er een heuse 
7-gangen-experience met culinaire 
verassingen zoals Grootmoeders 
stoofvlees, Oma’s snoeptrommel 
en Soep van de dag, bereid door 
top-patissiers. De gedachte achter 
het concept is om mensen even weg 
te halen uit de dagelijkse sleur. Iets 
doen wat eigenlijk niet hoort; een 
guilty pleasure die werkelijkheid 
wordt. De start was een ongelooflijk 
succes met gasten van heinde 
en ver. Tegelijkertijd ontstond er 
tijdens corona een paradox voor de 
restaurantbezoekers. Want enerzijds 
was de behoefte om ‘te ontsnappen’ 
en je te buiten te gaan aan 7 gangen 
met desserts nimmer zo groot als 
tijdens corona, maar tegelijk waren 

de mogelijkheden om 
naar het restaurant 
te gaan nog nooit zo 
beperkt of uiteindelijk 
zelfs onmogelijk.
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ESCAPISME

WONDR EXPERIENCE
Amsterdam, Nederland
Een interactief museum, een walhalla voor 
Instagramfoto’s én een speeltuin voor 
volwassenen. Zo zou je WONDR Experience 
in Amsterdam kunnen omschrijven. Ook al 
is het Instagrammable in optima forma, het 
doel van WONDR is om juist offline te gaan 
en de serieuze buitenwereld even helemaal 
los te laten. Bezoekers gooien hun zorgen van 
zich af in de ballenbak, nemen een duik in het 
marshmallowbad of stappen samen onder een 
confettidouche. En geen paniek, er hangen 
overal camera’s dus niemand hoeft zich druk 
te maken om foto’s; die krijgen de bezoekers 
na afloop thuisgestuurd.  

CASE





Uit onderzoek dat we met LUNAR Institute in augustus 2020 
uitvoerden in samenwerking met Motivaction, blijkt dat maar 
liefst de helft van de Nederlanders vindt dat het bedrijfsleven 
te weinig verantwoordelijkheid neemt voor het aanpakken 
van de huidige maatschappelijke issues en uitdagingen. Dat 
past heel erg in de tijdsgeest. Enerzijds eist de massa namelijk 
steeds meer verantwoordelijkheid van overheden, organisaties 
en merken. Anderzijds stijgt ook het aantal mensen en 
bedrijven dat hun nek uitsteekt voor een betere wereld.  
Deze ontwikkeling brengt een strijdlustige dynamiek op gang. 

STRIJDLUST
THEMA
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Een belangrijke voedingsbodem voor de groeiende 
strijdlust is het feit dat mensen hun onzekerheid 
beheersbaar willen maken. Men zet daarom de 
angstgevoelens - die onbewust en vaag zijn - om 
naar vrees voor concretere en meer tastbare zaken. 
Deze vorm van catastrofevrees was ook in de 
jaren ’70 en ’80 duidelijk zichtbaar. Men maakte 
zich toen bijvoorbeeld zorgen over alles wat een 
bedreiging zou kunnen vormen voor mens en natuur: 
atoombommen, kerncentrales, zure regen, het 
uitsterven van diersoorten, het gat in de ozonlaag 
en de opwarming van de aarde. Onderwerpen die 
tijdens periodes van zelfvertrouwen veel minder 
aandacht kregen maar die op dit moment - nu de 
angst weer toeneemt - opnieuw onze vrees en 
daarmee ook onze strijdlust aanwakkeren.

VERANTWOORDELIJKHEID AFDWINGEN 
Boeren die dagenlang de snelwegen blokkeren 
en een klimaatmars met meer dan 40.000 demon-
strerende Nederlanders in de stromende regen. Een 
paar jaar geleden kon men zich er maar weinig bij 
voorstellen. De strijdlustige massa laat zichzelf niet 
eens door corona tegenhouden; denk maar aan de 
overvolle Dam op 1 juni 2020 tijdens een Black Lives 
Matter-demonstratie. Deelname aan demonstraties 
en protestmanifestaties creëert eenheid met anderen 
waardoor een gevoel van macht ontstaat. Niet alleen 

worden daardoor de angstgevoelens gereduceerd, 
het dwingt ook verantwoordelijkheid af. 

ONDERLINGE SPANNING 
Maar ook de onderlinge spanning en strijdlust 
nemen de komende jaren toe. De onbevangen 
openheid ten aanzien van anderen is iets wat typisch 
hoort bij de top van de golf; denk maar aan de 
flowerpowercultuur van eind jaren ’60 en begin 
jaren ’70. Als de angst groeit, zoekt men juist meer 
veiligheid en geborgenheid. Communities worden 
kleiner en bestaan meer uit gelijkgestemden. Deze 
ontwikkeling wordt uitgebreid behandeld in het 
hoofdstuk Samen Sterk. Tegelijkertijd worden 
hierdoor de verschillen tussen de groepen ook 
duidelijker zichtbaar. Die polarisatie leidt de komende 
jaren tot een afname van tolerantie: men krijgt steeds 
meer argwaan tegenover alles wat afwijkt van het 
bekende, van het gangbare en van de tradities. 

NIEUWE HELDEN 
Wat hebben Al Gore en Greta Thunberg met 
elkaar gemeen? Ze spannen zich beiden in om 
de wereldwijde klimaatproblematiek aan te 
pakken. Wat is het grote verschil tussen die twee? 
De tijd waarin ze op het podium klommen. En 
dat is nogal bepalend voor hun impact. Want 
toen Gore’s An Inconvenient Truth in 2006 uitkwam, 

In de jaren 
‘70 en ‘80 

maakte men 
zich zorgen 

over atoom-
bommen, 

kerncentrales, 
zure regen en 
het gat in de 

ozonlaag.
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heeft hij daar weliswaar veel aandacht voor gekregen, 
maar echte beweging bleef uit. En dat gaat nu wel 
anders bij Thunberg; de Zweedse klimaatactiviste 
bracht in no-time miljoenen mensen op de been. En 
dat terwijl Gore al een bekende wereldburger was 
voordat hij zijn klimaatbeweging startte, en Thunberg 
‘slechts’ een onbekend pubermeisje toen ze aan haar 
strijd begon. Angst heeft een verlammende werking 
op mensen en zet mensen ook aan om te vluchten. 
Tegelijkertijd maakt het de dapperen onder ons juist 
strijdbaarder dan ooit. Nieuwe helden staan op, 
worden ervaren als betekenisvol en kunnen rekenen 

op respect, steun en sympathie. De dynamiek die dan 
ontstaat maakt echte verandering mogelijk.  

DE KRACHT VAN DE ‘CROWD’ 
De komende jaren zal het aantal protestacties en 
demonstraties toenemen. De verklaring hiervoor 
hebben we aan het begin van dit hoofdstuk reeds 
gegeven. De gelijkenis met de massa-manifestaties 
van de jaren ’70 is snel gemaakt. En toch is het nu 
anders dan vijftig jaar geleden. Want nog nooit was 
het zo makkelijk om een groot publiek te bereiken. 
De crowd heeft met de huidige technologie hele 

Demonstratie Black 

Lives Matter op de 

Dam op 1 juni 2020
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krachtige wapens tot haar beschikking. Iedereen kan 
meedoen, altijd en overal. En de potentiële impact 
van online protest is misschien wel vele male groter 
dan die van fysieke demonstraties. De oproep van 
Arie Boomsma op Instagram, naar aanleiding van een 
uitspraak van Johan Derksen in het tv-programma 
Veronica Inside, is een mooi voorbeeld. In een 
paar dagen tijd leidde een enkel berichtje tot een 
volledige adverteerdersboycot.  

DE WERELD ALS EEN GLAZEN HUIS 
Een harde activistische aanpak past natuurlijk niet bij 
ieder merk. Maar helemaal niets doen is geen optie 
meer. Voor bedrijven wordt het steeds moeilijker om 
voorzichtig af te wachten of om op de achtergrond 
te blijven tijdens een verhit maatschappelijk debat. 
Merken die moedwillig onwetend blijven doen - of 
door het publiek als zodanig worden beoordeeld - 
worden aan de schandpaal genageld. Zo voert het 
Corporate Accountability-collectief wereldwijd 
campagne tegen wat ze zelf noemen: “Bedrijven 

Voor bedrijven wordt het steeds moeilijker om 

voorzichtig af te wachten of om op de achtergrond 

te blijven tijdens een verhit maatschappelijk debat.
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die de democratie vernietigen, de mensenrechten 
vertrappelen en onze planeet vernietigen”. Op hun 
website vind je een wall of shame: een overzicht 
van multinationals die het niet zo nauw nemen met 
hun verantwoordelijkheid. Bezoekers kunnen direct 
actie ondernemen door bijvoorbeeld petities te 
ondertekenen en ook andere bedrijven te nomineren. 

VAN TALK THE TALK  
NAAR WALK THE WALK 
De wijze waarop merken met hun maatschappelijke 
verantwoordelijkheid omgaan zal verschillen. 
Waar het ene bedrijf de issues in eerste instantie 
vooral erkent en bespreekbaar maakt, gaat een 
andere organisatie een stapje verder door er 
zelf ook duidelijk positie bij in te nemen. De 
volgende stap van strijdlust is die naar activisme: 
de wereld oproepen om in actie te komen. Hoe 
het ook zij, praatjes vullen geen gaatjes. De wereld 
vraagt om storydoing in plaats van storytelling. 
Daarbij worden organisaties steeds meer afgerekend 
op hun authenticiteit, hun integriteit en hun 
geloofwaardigheid. Is het merk trouw aan zichzelf? 
Leeft het haar eigen waarden?  

Netflix is een mooi voorbeeld van een merk dat die 
sociale verantwoordelijkheid in bredere zin oppakt. 
Niet alleen stelde het bedrijf in 2018 een Head 

of Diversity and Inclusion aan die allerlei nieuwe 
interne programma’s lanceert. Ze kijken verder dan 
hun eigen bedrijf. Zo verplaatste Netflix onlangs 
100 miljoen van hun dollars van hun vaste banken 
naar ondergefinancierde black owned-banken. Dat 
maakte veel impact, want de financiële positie van 
deze banken schoot omhoog.

BETREDEN OP EIGEN RISICO 
Kansen genoeg, maar zoals gezegd is de strijd niet 
geheel zonder risico’s. Zeker niet voor bedrijven 
die hun campagnes vooral als vagevuur gebruiken 
om met hun merkenziel in het reine te komen. Dat 
wordt vaak hard bestraft. Zo kreeg het Amerikaanse 
fitnessbedrijf Peloton hele kritische reacties na hun 
belofte om, in het kader van Black Lives Matter, 
$ 500.000 aan het NAACP-fonds over te maken. Het 
bedrijf moest namelijk snel excuses maken voor het 
gebrek aan diversiteit in het eigen leiderschapsteam. 

Natuurlijk kun je als merk niet alles goed doen. Er is 
altijd wel wat te verbeteren. Maar de maatschappij 
verwacht wel een eerlijke en open houding. 
Verantwoordelijkheid is niet iets incidenteels, maar 
iets structureels. En merken die zichzelf kwetsbaar 
durven op te stellen, lijken, als het gaat om strijdlust 
en verantwoordelijkheid, de beste papieren te 
hebben voor dit decennium. 

De wereld 
vraagt om 
storydoing in 
plaats van  
storytelling. 
Daarbij  
worden  
organisaties 
steeds meer 
afgerekend  
op hun  
authenticiteit, 
hun integriteit 
en hun geloof-
waardigheid.
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STRIJDLUST

THE ALCHEMIST

Kopenhagen, Denemarken
Tweesterrenrestaurant The Alchemist in Kopenhagen is 
een bijzonder gechoreografeerde 50-gangen-eetbeleving. 
Gasten genieten van inspirerende haute-cuisine in 
verschillende ruimtes, zoals onder een spectaculaire 
planetariumachtige koepel. Onder leiding van de 28-jarige 
chef Rasmus Munk bereidt een team van 30 topkoks 
technisch complexe en zeer creatieve hoogstandjes, vrijwel 
allemaal met een bijzondere en expliciete boodschap. De 

couverts en het interieur vragen de gasten om 
hun aandacht voor allerlei maatschappelijke 
issues, zoals de plasticvervuiling in oceanen, de 
toestand in de bio-industrie en de positie van 
de LHBTI-gemeenschap.

CASE

INTERVIEW
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STRIJDLUST

BEN & JERRY’S

Sydney, Australië
In augustus 2020 lanceerde het wereldberoemde ijsmerk 
Ben & Jerry’s in Australië een limited edition met de 
naam ‘Unfudge Our Future’. Niet zomaar een vegan-
ijsje, maar een dringende oproep aan de Australische 
regering en haar leiders om een einde aan fossiele 
brandstoffen te maken en verdere opwarming van de 
aarde te stoppen. In samenwerking met milieuorganisatie 
350.org Australia worden burgers aangespoord om 

online petities te ondertekenen die 
doorgestuurd worden aan de minister-
president en de Ministers van Financiën en 
Energie, die overigens alle drie ook een ijsje 
met hun eigen naam erop ontvingen.

CASE

INTERVIEW
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In de neergaande golf compenseren mensen 
hun onbewuste angst en onzekerheid door te zoeken 
naar controle en houvast. Dit heeft ook effect op de 
wijze waarop men kwaliteit beoordeelt. Betekent dit 
dat kwaliteit in het vorige decennium - een periode in 
de piek van zelfvertrouwen - niet belangrijk was? Zeker 
wel, maar op een andere manier. Mensen nemen 
geen genoegen meer met mooie marketingverhalen 
en storytelling alleen. Centraal staat de vraag in 
hoeverre het zekerheid biedt. 

KWALITEIT
THEMA
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Tegelijkertijd worden mensen steeds emotioneler.  
Zo zie je bijvoorbeeld dat, voordat de vorige fase 
van angst aanbrak, - dus tot begin jaren ‘70 van de 
vorige eeuw - emotionaliteit vaak gelijk werd gesteld 
aan sentimentaliteit. ‘Huilen hoort niet, zeker niet bij 
mannen’. En vanaf het omslagpunt in 1971 werden 
emoties niet meer gezien als teken van zwakte en een 
gebrek aan zelfcontrole, maar krijgt het gevoelsleven 
een steeds belangrijkere plek. We bevinden ons 

nu dus in een vergelijkbare tijd. Mensen willen 
zich ergens goed bij voelen en zijn daar ook open 
over. Alleen feitelijke argumenten zijn dus niet 
afdoende, want ook de gevoelswaarde speelt 
een steeds groter wordende rol in het 
beoordelingsproces. 

DRIE ELEMENTEN VAN VERTROUWEN 
Op iets of iemand kunnen bouwen is in periodes  
van toenemende angst extra belangrijk. Hoe meer 
moeite mensen hebben om de controle vast te 
houden, des te meer moet men een beroep doen 
op het vermogen om te kunnen vertrouwen. Maar 
hoe werkt vertrouwen precies en hoe moeten 
merken daarmee omgaan? Halverwege 2020 
publiceerden Frances Frei, professor aan de 
Harvard Business School en Anne Morriss, 
executive founder van het Leadership Consortium, 
een artikel in Harvard Business Review met als 
titel Everything starts with trust, waarin ze de 
Trust Triangle beschrijven. Volgens dit model wordt 
vertrouwen opgebouwd uit drie kernelementen: 
authenticiteit, logica en empathie.  

AUTHENTICITEIT
Authentiek zijn als merk betekent echt, betrouwbaar, 
onvervalst, geloofwaardig en waarachtig zijn. Een 
authentiek merk weet trouw te blijven aan de eigen 

TRUST TRIANGLE

TRUST

I am the full me
I experience the real you

You experience the real me

I care about the people 
around me. I feel you 

authentically care about 
me and my success. 

You feel I respect and 
care for you

I believe I can do it. 
I believe in your
competence & 

judgment.
You believe in my 

abilities

Uit: Begin with Trust by Frances Frei and Anne Morris, May-June 2020

LOGIC EMPATHY

AUTHENTICITY

KWALITEIT
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identiteit, ondanks alle externe impulsen. Vasthouden 
aan het DNA en tegelijkertijd ook kwetsbaar en 
imperfect durven zijn, geeft klanten duidelijkheid; ze 
weten waar ze aan toe zijn. Ook de roots, de historie 
en de tradities van een merk dragen bij aan een 
betrouwbare en authentieke merkidentiteit.

LOGICA 
Vertrouwen gaat ook over of mensen geloven of 
een merk in staat is na te komen wat het belooft. Of 
de argumenten en de feiten kloppen. Waarom 
zouden ze anders met een merk in zee gaan? Logica 
is natuurlijk van alle tijden, maar zeker nu de 
onzekerheid in de maatschappij steeds groter wordt, 
groeit ook de behoefte aan feitelijke onderbouwing, 
bewijslast, transparantie en duidelijkheid.  

EMPATHIE 
Mensen willen erop vertrouwen dat een merk écht 
om ze geeft; dat het oprecht geïnteresseerd is. 
Empathie gaat dus over aandacht en dit thema wordt 
afzonderlijk behandeld in het volgende en tevens 
laatste hoofdstuk. 

Het is dus belangrijk om mee te bewegen met de 
veranderende perceptie van kwaliteit, zeker nu 
de maatschappij zich op een mentaal kantelpunt 
bevindt. Bij de beoordeling van kwaliteit gaat het dit



decennium vooral om het bieden van zekerheid en 
vertrouwen en een slimme balans tussen ratio 
en emotie. Ten aanzien van de kwaliteitsbehoefte 
de kwaliteitsbehoefte gaan we een aantal 
belangrijke shifts zien.

WYSIWYG 
Eenvoud en degelijkheid scheppen overzicht en 
duidelijkheid en dat helpt mensen bij de beoordeling 
van kwaliteit. What you see is what you get 
(WYSIWYG). De opsmuk en de tierelantijntjes mogen 
achterwege blijven. Van een salted caramel mocha 
coffee frappuccino naar een mok met zwarte koffie. 
Of zelf de ingrediënten kiezen om er thuis zeep 
van te maken, zodat je precies weet wat er wel 
en niet in zit. Zolang het maar echt en puur is. Zo 
bewijst Zeeman dat een echte eau de parfum niet 
ingewikkeld of duur hoeft te zijn. 

VERTROUWEN IS GOED,  
MAAR BEWIJZEN IS BETER 
Transparantie gaat ook over bewijs. Kunnen checken 
of de argumenten en beloftes waar zijn. Of merken 
zich aan de afspraken houden. Zo voerde modemerk 
H&M in 2020 de Fashion Transparency Index aan, 
waarbij wordt beoordeeld hoe transparant de 
250 grootste modebedrijven ter wereld zijn  
op het gebied van bijvoorbeeld mensenrechten,  

met welke leveranciers ze werken, openheid 
geven over de (over)productiecijfers en 
de initiatieven ten aanzien van circulaire 
productie. Open zijn naar buiten toe dus. Niet 
passief, maar proactief. 

VOORSPRONG DOOR OORSPRONG 
Veel trendrapporten praten over blockchain als 
trend. Interessanter is om te begrijpen waar deze 
moderne technologie die populariteit aan te 
danken heeft. De meeste mensen hebben naar alle 
waarschijnlijkheid namelijk geen intrinsieke behoefte 
aan gecryptografeerde databasestructuren. Waar 
wel steeds meer behoefte aan is, is aan informatie 
over de oorsprong van producten. Rechtstreeks 
kopen bij de boer is dan een optie, maar dat 
is niet altijd even praktisch. Met behulp van 
blockchaintechnologie informatie over de herkomst 
en de logistieke route van producten inzien, is 
voor de meeste mensen een aantrekkelijkere optie. 
Supermarkten in Nederland oefenen daar al mee. 
Zo maakt Jumbo de herkomst van tilapiaproducten 
inzichtelijk en datzelfde doet Albert Heijn onder 
andere met eieren en sinaasappelsap. In China loopt 
men op dit gebied ver vooruit: in veel moderne 
supermarkten is deze informatie van ieder product 
- zelfs van de levende vissen in de aquaria - 
beschikbaar voor winkelend publiek. 

Merken mogen 
imperfect zijn. 
Echte mensen 

maken ook
fouten. Sterker 

nog, mensen 
die soms een 

blunder of 
een vergissing 
maken, komen 

benaderbaar 
en sympathiek 

over.
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DE KRACHT VAN KWETSBAARHEID 
Open en transparant zijn maakt tegelijkertijd ook 
kwetsbaarder. En ondanks dat kwetsbaarheid  
bepaalde risico’s met zich meebrengt, is het een  
krachtig vermenselijkingsinstrument. Merken  
mogen imperfect zijn. Echte mensen maken ook 
fouten. Sterker nog, mensen die soms een blunder 
of een vergissing maken, komen benaderbaar en 
sympathiek over. Dit wordt ook wel The Pratfall Effect 
genoemd en het gaat ook op voor merken. Zo luidt 
de campagneslogan van de Belgische Bank  
Belfius bijvoorbeeld al jarenlang: ‘Wij gaan 100% voor 
95% tevreden klanten’, waarmee het bedrijf open is 
over dat het niet alles goed kan doen. 

VROEGER WAS ALLES BETER
Terwijl de maatschappij in de opgaande fase maar al 
te graag het onbekende ervaart, biedt het bekende 
van vroeger zekerheid in tijden van angst. Die 
hang naar het verleden zorgt voor een grotere 
belangstelling voor bijvoorbeeld retro en antiek. 
Van Ariana Grande en Billie Eilish die hun nieuwste 
muziekprojecten op cassettebandjes uitbrengen, tot 
een kersteditie van Allerhande die vol staat met 
recepten als gevulde kalkoen, Beef Wellington en 
andere klassiekers uit het verleden. Inspelen op de 
nostalgie, de tradities en de romantiek van het 
verleden, al dan niet in een nieuw jasje gestoken, 
loont. 

De hang naar het  

verleden zorgt voor  

grotere belangstelling  

voor bijvoorbeeld retro,  

vintage en antiek.
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KWALITEIT

ZEEMAN

Alphen aan den Rijn, Nederland
Zeeman speelt met haar merk succesvol in op de 
groeiende behoefte aan eenvoud en degelijkheid en 
slaagt er keer op keer in om kwaliteit en goedkoop 
met elkaar te verbinden. Met slimme campagnes zet 
Zeeman zichzelf af tegen de grote designermerken. 
Na eerst onder andere een goedkope trouwjurk 
en sneakers te introduceren, kwam de textielsuper 
afgelopen zomer met een parfum met de naam Lucht 
voor € 4,99. En sinds november is ook een panty 
met het inmiddels bekende z-logo op de markt. 
Daarnaast maakt Zeeman ook de prijs transparant; 
zo tuigde het merk voor de parfum een aparte 
website op waarin het verschil met luxemerken wordt 
uitgelegd door de prijsopbouw te specificeren.

CASE
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SEVEN FRESH
Beijing, China
Boodschappen doen in China bij één van de winkels van Seven 
Fresh, het supermarktmerk van de Chinese internetreus JD.com 
(onderdeel van Tencent), is een ware beleving. Niet alleen omdat 
men er kan betalen door middel van gezichtsherkenning of omdat 
de boodschappen al binnen dertig minuten kunnen worden 
thuisbezorgd. Ook omdat alle producten, inclusief de verse 
producten waaronder de levende vis in de aquaria, gedigitaliseerd 
zijn. Simpelweg door een product te scannen met een smartphone, 
krijgt de consument realtime inzicht in de volledige herkomst en 
logistieke route. Zekerheid, feitelijkheid en transparantie alom.

CASE





De strijd om aandacht is enorm en neemt alsmaar 
verder toe. We leven in een tijd waarin er meer 
content wordt geproduceerd en gedeeld dan dat 
het menselijke vermogen kan verwerken. Zo 
groeide de digitale mediaconsumptie in de Verenigde 
Staten de afgelopen jaren bijvoorbeeld met 4%, terwijl  
het aanbod in dezelfde periode steeg met 46%.  
Men kan het gewoon niet meer bijhouden. Deze 
ontwikkeling - die ook wel contentshock wordt 
genoemd - stelt merken voor een grote uitdaging: hoe 
krijg je in de toekomst nog de aandacht van je doelgroep?  

AANDACHT
THEMA
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Kwantiteit lijkt bovendien steeds vaker boven  
kwaliteit te gaan. Want mensen zijn weliswaar  
over steeds meer verschillende onderwerpen  
geïnformeerd, per onderwerp weten ze minder.  
Ze nemen en krijgen simpelweg niet voldoende 
tijd om onderwerpen uitgebreid te doorgronden.  
Ter compensatie gaan mensen daardoor hun  
onverdeelde aandacht steeds meer reduceren en  
drijven weg van oppervlakkigheden. De behoefte  
aan oprechte en onverwachte aandacht groeit  
en merken die aandacht willen, zullen de  
competitie moeten aangaan op diepgang en 
betekenis. 

PRIKKELVERSLAAFDHEID 
Alhoewel de enorme overprikkeling van informatie 
mensen meer en meer richting een aandacht- en in-
formatiedieet beweegt, blijkt het in de praktijk  
nog niet eenvoudig om te minderen. Ons brein is 
namelijk verslaafd aan nieuwigheden en beloont de 
zoektocht ernaar zelfs door de afgifte van dopamine 
- hetzelfde stofje dat vrijkomt na eten, seks en het  
gebruik van drugs - en dat ervoor zorgt dat mensen 
zich tevreden en beloond voelen als ze bijvoorbeeld  
reageren op notificaties van hun smartphone 
of de oneindige timeline op Facebook continu  
verversen.  

ALWAYS ON 
Technologie speelt dus ook een hele sterke rol 
en zorgt continu voor afleiding: 43 ongelezen 
mailtjes, een nieuwe connectie op LinkedIn, 
een challenge op TikTok, een berichtje in de 
PostNL-app dat de bezorger onderweg is en 
ga zo maar door. Men is altijd ‘aan’ en altijd 
bereikbaar. Het privéleven dringt via deze 
digitale weg het professionele leven binnen. En 
omgekeerd, want werknemers voelen de druk om 
altijd bereikbaar te zijn, ook in het weekend en 
tijdens vakanties. Niet voor niets zijn er in Nederland 
al CAO’s afgesloten waarin voor werknemers het 
recht op onbereikbaarheid is opgenomen.  

OPGEBRAND 
De gevolgen van al die prikkels zijn niet mals, 
want mensen raken steeds gestrester. Burn-outs 
zijn inmiddels beroepsziekte nummer één geworden. 
Maar liefst 1,3 miljoen Nederlanders heeft last van 
burn-outklachten en 17,3% daarvan is tussen de 
25 en 34 jaar oud. Mensen kunnen het gewoonweg 
niet meer aan en raken opgebrand. En door de 
coronacrisis is de druk nog verder toegenomen. 
Zo blijkt uit onderzoek van EenVandaag uit 
september 2020, dat 60% van de mensen door 
corona in toenemende mate last heeft of heeft 
gehad van mentale klachten zoals piekeren, stress 

Tijd en 
aandacht 

worden 
steeds meer 
beschouwd 
als schaarse 

goederen, 
waardoor 

mensen er 
zorgvuldiger 

en selectiever 
mee omgaan.
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en depressiviteit. En nu de komende jaren het 
zelfvertrouwen van de maatschappij daalt 
en onzekerheid en angst alsmaar toenemen, kan 
men deze druk nóg moeilijker aan. 

BEWUSTER, ZORGVULDIGER  
EN SELECTIEVER 
Men gaat steeds meer beseffen dat aandacht 
en tijd hele schaarse goederen zijn, waardoor 
er zorgvuldiger en selectiever mee wordt 
omgegaan. Mensen gaan op zoek naar 
manieren die helpen om aandacht te geven aan 
hetgeen écht belangrijk en betekenisvol gevonden 
wordt. Van FOMO (Fear of Missing Out) naar 
JOMO (Joy of Missing Out); het lijkt erop dat 
men er steeds vaker voor kiest om dingen 
te missen en niet up-to-date te zijn. En als 
mensen ergens bewust voor kiezen, dan krijgt het 
ook de volle focus en oprechte aandacht. 

Het reageren op notificaties op smartphones 

of het continu verversen van de oneindige 

timeline op Facebook werkt verslavend en 

geeft een gevoel van beloning.
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Robots, chatbots 

en andere digitale 

assistenten zijn 

straks niet meer van 

echte mensen te 

onderscheiden.



MENSELIJKER 
Met gestandaardiseerde en geautomatiseerde 
aandacht komen merken niet meer weg. 
Mensen ontwikkelen steeds meer aversie tegen 
bedrijven die ongevraagd de aandacht opeisen. De 
menselijke maat wordt de nieuwe norm. Men zoekt 
échte persoonlijke aandacht, waarbij het draait 
om erkenning, empathie en waardering. Logo’s 
veranderen in gezichten, want menselijker betekent 
ook dat de personen achter het merk een prominente 
rol gaan spelen, waardoor de mentale afstand 
tussen merken en hun klanten kleiner wordt. Dat 
kunnen echte mensen zijn, maar door slimme 
technologie, zoals bijvoorbeeld AI en deep fake, zijn 
robots, chatbots en andere digitale assistenten straks 
(bijna) niet meer van echte mensen te onderscheiden. 

SPECIAAL VOOR MIJ 
Aandacht gaat ook steeds meer over het herkennen 
van specifieke behoeftes. Rekening houden met 
en inspelen op individuele behoeftes of behoeftes 
van specifieke groepen of segmenten. Van een app 
die mensen helpt bij het vinden van cafés 
en restaurants met een lage soundprint, 
tot de prikkelarme avondopenstellingen van het 
Rijksmuseum; dienstverlening wordt steeds meer 
op maat ontwikkeld. En datzelfde geldt voor 
producten. Want waar mensen in het tijdperk van 

zelfvertrouwen hun eigen kleurencombinatie van hun 
sneakers konden kiezen - gewoon omdat het kon - 
draait het bij het personaliseren van producten in 
dit decennium juist veel meer om de betekenis die 
fabrikanten eraan geven.  

TECHNOLOGIE ALS VRIEND 
En waar technologie voorheen de grootste 
vijand van aandacht was, gaat het mensen nu 
juist helpen. Helpen kiezen, helpen herinneren 
aan wat écht belangrijk is, helpen om beter 
te focussen en te concentreren. Succesvolle 
applicaties zetten in op minder in plaats van 
op meer: minder notificaties, minder schermtijd, et 
cetera. Van apps die je concentratie belonen met de 
bloei van virtuele bomen - en waar afleiding leidt 
tot verdorring- tot online focusmaatjes aan wie je via 
de webcam verantwoordelijkheid aflegt voor het op 
tijd afronden van je taken. Je kunt het zo gek niet 
bedenken of er is een app voor. 

De menselijke 
maat wordt 
de nieuwe 
norm. Men 
zoekt échte 
persoonlijke 
aandacht.

AANDACHT
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AANDACHT

FOREST
Taichung, Taiwan
De Forest app van de Taiwanese tech-startup Seekrtech helpt 
gebruikers om spelenderwijs te focussen op de dingen die echt 
belangrijk zijn. Volgens de makers is de app een goede manier om van 
een telefoonverslaving af te komen. Gebruikers die de app openen 
kunnen een focusperiode instellen: de tijd waarop ze hun telefoon 
niet gebruiken. Gedurende die periode plant de app een boompje. 
Het boompje groeit zolang de app geactiveerd is en gaat dood als 
gebruikers de app verlaten. Hoe vaker het goed gaat, hoe mooier 
het virtuele bos wordt. Bovendien wordt succes beloond met punten 
waarmee onder andere nieuwe boomsoorten kunnen worden gekocht.

CASE
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AANDACHT

RIJKSMUSEUM
Amsterdam, Nederland
Voor mensen die snel overprikkeld zijn door bijvoorbeeld autisme, een burn-out of 
een ziekte, kan een bezoek aan een museum al snel te veel zijn. Speciaal voor deze 
groep mensen organiseert het Rijksmuseum een paar zaterdagen per jaar prikkelarme 

avondopenstellingen. De ontvangst wordt gedaan door speciaal getrainde 
gastvrouwen en -heren, er is een beperkt aantal tickets beschikbaar, lichten 
worden gedimd, er is een speciale stilteruimte om even te zitten en mensen 
kunnen een krukje meenemen de zaal in. Voor bezoekers is er ook een 
speciaal voorbereidingsdocument, zodat ze precies weten waar ze aan toe zijn.

CASE

INTERVIEW



In dit PIM trendrapport van 2021 vind je, door de 
zes thema’s heen, praktische ideeën waar jij als 
marketeer mee aan de slag kunt gaan. We kunnen 
ons voorstellen dat je nog even moet zoeken hoe je 
je als marketeer echt kunt verdiepen in de tijdsgeest 
die voor ons ligt. Om de eerste stap in deze mentale 
verdieping te maken hebben we voor elk thema een 
aantal vragen beschreven:

SAMEN STERK
Kleinere communities Hoe kun je als merk kleine 
communities van gelijkgestemden creëren waar het 
draait om diepgang en vertrouwen?
Nut Met onze producten en services verleggen  
we de aandacht van het bieden van inspiratie  
naar het bieden van concreet nut (zowel in innovatie 
als in tone of voice). Wat is het nut van jouw merk, 
product of dienst? Denk hierbij bijvoorbeeld aan 
hoe het in het dagelijks leven wordt gebruikt of 
toegepast. 
Co-impact Steeds vaker zal een merk de facilitator 
zijn om als consument of burger ergens aan bij te 
kunnen dragen. Welke sociaalmaatschappelijke 
verandering wil je faciliteren of mogelijk maken als 
merk? 

NATURITEIT
Fritlufsliv zoals het in Zweden wordt genoemd  
‘Het leven in de buitenlucht’, wordt steeds 
populairder. Hoe kun je hier als merk aan bijdragen? 
Welke outdoor-producten of -belevingen kun je 
aanbieden en hoe kun je als merk mensen helpen om 
meer tijd buiten door te brengen of het gevoel van 
buiten te ervaren? 
Blauwe economie Wat is het ecosysteem waarin 
je als merk actief bent? Wat voeg je toe? Wat laat 
je achter? Wat is je footprint in zowel positieve als 
negatieve zin? 
Natuurkracht Gebruik de natuur als inspiratiebron 
voor processen en innovaties. Wat kan biomimicry  
en biohacking voor jouw merk of organisatie 
betekenen? 

ESCAPISME
Relativerende ervaringen Welke activaties of 
innovaties kun je als merk bieden om consumenten 
te helpen de angst te reduceren? En daarmee het 
feel-good-gevoel te versterken? Technologie kan 
daarin een rol spelen door extra belevingslagen aan 
de werkelijkheid toe te voegen. Gamification wordt 
bijvoorbeeld ingezet om personeel te motiveren of 

EPILOOG
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merkbelevingen 24/7 toegankelijk te maken. Welke 
oneindige mogelijkheden durf je als merk te verkennen?

STRIJDLUST
Challenge Wie of wat daag je uit als merk? En dat gaat 
niet over de concurrent, maar over een noodzakelijke 
beweging of verandering in de maatschappij. En 
niet omdat het tijdelijk ‘hip’ is maar omdat dit de 
overtuiging van je merk - en dus authentiek - is. 
Welke niveau van strijdlust past bij je merk(waarden)? 
•    Niveau 1: Erkennen en aandacht vragen voor 

maatschappelijke (sociale en ecologische) 
uitdagingen

•    Niveau 2: Zelf duidelijk positie innemen als merk
•    Niveau 3: Activisme, van storytelling naar 

storydoing, daadwerkelijk aanzetten tot verandering
Doorleef de strijd Buiten is binnen en binnen is buiten. 
Wat je buiten communiceert, moet worden geleefd en 
doorleefd door de interne organisatie.

KWALITEIT
Bewijslast Geef consumenten inzicht in producten en 
ambities. Daarin kan en hoeft niet alles perfect te zijn, 
maar wees transparant en helder over de status quo en 
de concrete stappen die worden gezet. 

Nostalgie Terugpakken op wie je bent en waar je 
vandaan komt als merk. Dat lijkt niet heel sexy, maar 
daar kun je wel op vertrouwen en bouwen.  
Interessant ook om te zien welke merken, innovaties  
en activaties succesvol waren in de jaren ‘70. Soms  
zijn het dingen waar je als marketeer al lang op 
uitgekeken bent maar die in periodes van toenemende 
angst van grote waarde zijn voor je klant en daarmee 
voor je merk. 
Eenvoud Focus op de kern. Minder nutteloze en 
overbodige functionaliteiten maar de beste zijn in wat 
je product of dienst behoort te doen.

AANDACHT
Less is more Steeds vaker wil de consument betalen 
voor het tijdelijk ‘uitzetten’ van dingen. Denk aan 
JOMO, de noise cancelling-koptelefoons, de 
soundprint van restaurants en apps die helpen om te 
concentreren. Wat kan jouw merk betekenen als het 
gaat om aandacht en focus? 
Relatie Wat je merk ook doet of aanbiedt, het gaat 
uiteindelijk om een transactie tussen mensen. Geef 
je mensen daarom een podium en bouw aan relaties 
tussen de mensen voor én achter het merk.



CONCLUSIE
Dit decennium biedt enorme kansen voor marketeers 
en hun merken. Als we in staat zijn de behoeftes 
en verlangens in de maatschappij te doorgronden 
en deze kennis in te zetten om echte verbindingen 
te leggen, dan verdienen we daarmee het respect 
en de aandacht. Big data heeft ons de afgelopen 
jaren waanzinnige instrumenten in handen 
gegeven. Datagedreven kunnen we steeds beter 
beslissingen maken over hoe we ons merk moeten 
positioneren. Maar juist daarin zien we steeds vaker 
een risico de kop op steken. We laten de systemen 
en instrumenten de route bepalen waar het merk 
naartoe moet en verliezen daarbij de verbinding 
tussen de klant en het erfgoed van onze merken.
 
Het omslagpunt in het Futurise®-model onderstreept 
de noodzaak en tegelijkertijd de kans voor merken 
en marketeers om nu kritisch te zijn over hun eigen 
rol. Op zoek te gaan naar de juiste balans tussen 
presteren, controleren, verbinden en verlangen. 
Bij Fresh Forward en LUNAR Institute zijn we ervan 
overtuigd dat het één niet zonder het ander kan. 
De in dit rapport beschreven maatschappelijke 
ontwikkelingen dagen ons uit om voortdurend te 
strijden voor de juiste balans. Dit rapport is ons 

pleidooi om die zaken die er echt toe doen, voorop 
te zetten. Om de waarden, drijfveren en motivaties 
van mens én merk te laten leiden. Om techniek in 
dienst van de missie te stellen en niet andersom. Om 
de ongevraagde vragen te beantwoorden. Om de 
onmiskenbare trends in de maatschappij te omarmen. 
En bovenal, om de mens - intern en extern - centraal 
te stellen in alles wat je doet. 

Wij, marketeers, hebben het mooiste vak van de 
wereld. We mogen elke dag mensen verleiden om 
nieuwe ervaringen, producten of services te laten 
ontdekken. Laten we die kracht inzetten om niet 
alleen de kortetermijnbehoeften van mensen te 
vervullen maar hen tegelijkertijd te helpen om de 
juiste keuzes te maken voor de toekomst en die van 
hun kinderen. Dan geven we marketing echt bezieling 
en creëren we merken met impact.

 Laten we 
onze kracht 
inzetten om 

te helpen de 
juiste keuzes 

te maken voor 
de toekomst 

en die van de 
kinderen.
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NAWOORD
Dit PIM Trendrapport 2021 is weer een groot 
cadeau aan alle marketeers van Nederland. Een 
rijk rapport dat inspireert en richting geeft. Met 
inzichten en voorbeelden rond zes behapbare 
thema’s die marketeers helpen om - in lijn 
met de ambitie van PIM - de rol te pakken als 
impactmakers.

Multicopy The Communication Company is daarom 
trotse partner van PIM: we houden van inzichten 
en ideeën die de weg wijzen richting de toekomst. 
Met dit rapport voel je het ook sterk: we staan 
op de drempel van een nieuw decennium. Een 
‘decennium van doen’ waarin bedrijven de omslag 
moeten maken van mooie beloftes naar echte 
bewijskracht en toegevoegde waarde. Weten 
waar je als merk voor staat, daar authentiek en 
transparant over zijn en je beloftes waarmaken met 
kwaliteit en zekerheid.

De 250 mensen van Multicopy The Communication 
Company helpen je daar graag bij. En met zo’n 
60 vestigingen zijn we altijd in de buurt. We staan 
naast de klant om mee te denken én werken aan de 
uitdagingen op tafel. We zijn de creatieve makers 

die - als verlengstuk van elke marketingafdeling - 
helpen om bewijs te leveren voor de belofte van 
het merk. 

Natuurlijk bieden we communicatiemiddelen in alle 
soorten en maten. Van ontwerp tot drukwerk. Van 
mailingservice tot kleding en promotieartikelen. 
Van raambelettering tot de decoratie van wanden, 
deuren en meubels. Maar we ondersteunen MKB-
bedrijven en ondernemers ook breder als een 
partner in succesvol ondernemen. 

We komen graag met je in contact voor een 
Refresh Gesprek. Een hernieuwde kennismaking 
met Multicopy en onze diensten. Een gesprek over 
kansen voor impact met opvallende communicatie 
én daden. Zo geven we een frisse blik op de 
uitdagingen en toekomst van het bedrijf en 
zuurstof voor groei.

Ik wens je een impactvol 2021!

Annette Dales
Algemeen Directeur,  
Multicopy The Communication Company
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DE AUTEURS
Dit rapport is gemaakt door een team van 
Fresh Forward en LUNAR Institute. Met 
speciale dank aan Renata van der Teems 
voor de projectbegeleiding en de redactie 
en aan Erlinde Weller en Eva Janssen voor 
hun uit- en onderzoekwerk.
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NIELS HANSEN
Futurise® Maestro bij LUNAR Institute

Niels beheert en ontwikkelt het Futurise® 
trendmodel. Zijn ambitie is om 

de toekomstbestendigheid 
van organisaties, merken en 

leiders te vergroten door 
hen op een duurzame 
manier te verbinden met 
de maatschappij. Hij 
volgt maatschappelijke 

ontwikkelingen op de 
voet, brengt gedrag 

en behoeftes in kaart en 
ontwikkelt heldere en toepasbare 

toekomstvisies voor klanten van LUNAR 
Institute en Fresh Forward. Niels werkt nauw 
samen met een netwerk van internationale 
‘connectors’ die hem op de hoogte houden 
van de laatste landelijke en regionale 
initiatieven en trends in een aantal ‘key’-
regio’s in de wereld. Bovendien deelt hij 
zijn kennis over de toekomst met grote 
regelmaat in de vorm van lezingen op 
congressen en events. 

Wil je meer weten over het Futurise®-
trendmodel of eens vrijblijvend sparren over 
de kansen van alle ontwikkelingen voor jouw 
merk? Bel of mail dan gerust met Niels.

+31 6 535 482 52 niels@lunarinstitute.com

mailto:niels%40lunarinstitute.com?subject=
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MIRIAM TEOH-WIJERS SMP
(Brand) Strategy Consultant bij Fresh Forward

Miriam is (Brand) Strategy Consultant 
bij Fresh Forward. Het volledige 

potentieel uit een merk halen en 
daardoor naast economische 
ook maatschappelijk impact 
creëren, dat is de missie van 
Miriam. Om te komen tot een 
onderscheidende en robuuste 

merkstrategie werkt ze samen 
met een dreamteam vanuit de 

organisatie. Daarbij redeneert ze 

het liefst vanuit het DNA van het merk en bouwt 
ze samen met het team aan een sterk fundament 
waarop het merk haar strategie kan uitbouwen. 
“Geen storytelling maar storydoing” zegt ze vaak, 
dus ze zorgt voor een sterke verankering van de 
strategie en een doorvertaling naar o.a. innovatie, 
activatie en communicatie.  

Wil je weten op welke manier Fresh Forward  
kan helpen bij het versterken van jouw 
merkpositie en -identiteit om impact te (blijven) 
maken in een veranderende wereld? Bel of mail 
dan gerust met Miriam. 

MATT VAN DER POEL RM
Partner & CXO bij Fresh Forward

Matt is belevingseconoom in hart en 
nieren. Als Chief eXperience Officer bij 
Fresh Forward neemt hij klanten mee 
door betekenisvolle ervaringen om te 
ontdekken hoe zij hun business kunnen 

versterken met een positieve impact 

op mens en maatschappij. Financieel succes dat 
hand in hand gaat met ecologische en sociale 
vooruitgang, daar komt hij zijn bed voor uit.

Ben je toe aan een ‘next level’ voor je business? 
Dan ben je fysiek of virtueel van harte welkom 
op ons Service Station in Hilversum. Bel of mail 
gerust met Matt.

matt@freshforward.com

+31 6 120 578 38

+31 6 510 711 66

miriam@freshforward.com

mailto:matt%40freshforward.com?subject=
mailto:miriam%40freshforward.com?subject=


FRESH FORWARD 
Fresh Forward is een creatief adviesbureau. We ontwikkelen 
heldere energie- en richtinggevende toekomstvisies voor 
organisaties, merken en omgevingen. Daarom werken we altijd 
vanuit onze filosofie Business by Desire: we zijn ervan overtuigd 
dat mensen en organisaties sterker en relevanter worden als 
ze werken vanuit een gezamenlijk verlangen: een inspirerende 
en motiverende toekomstdroom. Om succesvol te zijn is het 
van belang dat dit verlangen zowel intern als extern gevoeld 
en geleefd wordt. Daarom zijn visie- en strategieontwikkeling 
enerzijds, en leiderschaps- en teamontwikkeling anderzijds onze 
werkgebieden. Dat eerste doen we binnen Fresh Forward en 
voor het tweede hebben we LUNAR Institute opgericht.

LUNAR Institute is hét kennis- en opleidingsinstituut voor 
nieuwsgierige en progressieve leiders die positief en 
ondernemend met verandering en vooruitgang willen 
omgaan. LUNAR richt zich op de vooruitgang: toekomstige 
ontwikkelingen in bijvoorbeeld de wereld van mensgerichte 
technologie, het brein, de positieve psychologie en de 
betekeniseconomie.

LUNAR INSTITUTE

Mensen en 
organisaties 

worden sterker 
en relevanter als 
ze werken vanuit 
een gezamenlijk 

verlangen: een 
inspirerende en 

motiverende 
toekomstdroom.
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BRONNEN
ONDERZOEKEN EN STUDIES UNIVERSITEIT VAN GENT
Het Futurise®-trendmodel is ontwikkeld op basis van wetenschappelijke 
studies en onderzoeken van de Universiteit van Gent. Bij Fresh Forward 
en LUNAR Institute kijken we naar maatschappelijk gedrag door de 
bril van ons eigen trendmodel en onze uitspraken over de toekomst 
baseren wij voor een groot deel op de inzichten verkregen uit het 
door de Universiteit van Gent uitgevoerde onderzoekswerk. Door 
de jarenlange samenwerking, hebben we toegang gekregen tot de 
onderzoeksbronnen die verder niet openbaar toegankelijk zijn.

ONZE NETWERKEN
Futurise® is meer dan alleen theorie. Want om op de hoogte te blijven 
van de belangrijkste maatschappelijke trends en ontwikkelingen en 
lokale en regionale initiatieven, werken we nauw samen met een 
netwerk van connectors in verschillende key-regio’s in de wereld. 
En door onze Community of Free Minds hebben we een zeer goed 
beeld van hoe organisaties en merken omgaan met en inspelen op 
alle ontwikkelingen. Bovendien maken we gebruik van de kennis en 
ervaring van wetenschappers, filosofen, theologen en andere experts, 
die ook nauw bij onze community betrokken zijn.

OPENBARE BRONNEN
Daarnaast hebben we voor het schrijven van dit rapport ook nog 
openbare bronnen geraadpleegd, waarvan we de belangrijkste 
hiernaast noemen.

Brand Innovators http://bit.ly/2XaotXm
Brescia University http://bit.ly/3b5YV5T
CBS http://bit.ly/2LnGIG3
Corporate accountability http://bit.ly/3neMA1C
Een Vandaag https://bit.ly/38aqPMk
Fashion Revolution http://bit.ly/3hIkf2x
Fortune http://bit.ly/2L2UgqT
Harvard Business Review http://bit.ly/2LkEuaq
http://bit.ly/2X6Po6j
IMDB http://imdb.to/2MwSKxE
LUNAR Institute http://bit.ly/3s2JGAW
http://bit.ly/2FX2DkU
Managementboek http://bit.ly/3rRHoV8
onemorething http://bit.ly/359cpKr
Researchgate https://bit.ly/38ajw7o
ScienceDirect http://bit.ly/2KS0cTH
Stimuleringsfonds voor architectuur https://bit.ly/2LfkLJo
timestravel http://bit.ly/3hDrvNm
TNO http://bit.ly/3nd3bD9
Sociaal en Cultureel Planbureau http://bit.ly/3nf3T2A
Urban Outfitters https://bit.ly/2L0YCyz
Wageningen University and Research https://bit.ly/3rMP1w5
https://bit.ly/3ofV2Pt

https://bit.ly/3ofV2Pt
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COLOFON

Het PIM Trendrapport 2021 is een uitgave van Platform Innovatie in Marketing (PIM). ‘Samen de rol van marketing 
innoveren voor betekenisvolle impact.’ De missie van PIM is erop gericht dat elke marketeer een impactmaker is 
en elke organisatie betekenisvol. Als platform op het raakvlak van marketing en innovatie stelt PIM marketeers in 
staat hun kennis en netwerk te vergroten. PIM organiseert events, publiceert trendrapporten en geeft mensen 
die het vak verder brengen een podium. Jaarlijks reikt het platform de PIM Marketing Literatuur Prijs en samen 
met NIMA en Adformatie de Dutch Marketing Awards uit. 

Lees meer en doe mee: www.pimonline.nl - Januari 2021 
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mailto:info%40freshforward.com?subject=


Benieuwd naar  
meer Futurise®-cases, 
-verhalen en -interviews? 
Check www.futurise.online 

Fresh Forward
LUNAR Institute

Larenseweg 279
1222 HJ  Hilversum
035 - 54 88 111
www.freshforward.com 
www.lunarinstitute.com

Ook in het Engels en als audioboek beschikbaar!www.futurise.online

http://www.futurise.online

