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Van betekenis 
zijn voor mensen

“Streven naar geluk is mooi, maar het mag geen obsessie worden” 

zegt Koning Willem-Alexander tijdens z’n jaarlijkse kersttoespraak. 

We leven in een tijd dat kranten koppen over zingeving,  psychiaters 

groot publiek trekken en woorden als zincrisis ontstaan. Onze 

veranderende levensvragen beïnvloeden bewust en onbewust ons 

gedrag. 

Dit PIM Trendrapport gaat over de menselijke zoektocht naar 

betekenis. Over consumenten, B2B-relaties en over onszelf. Het 

rapport geeft antwoord op vragen als: “welke rol speelt ons gedrag 

daarin?” en “hoe ga je hier als marketeer mee om?”.

Pauline Taks en Kees Elands, trendstrategen bij TrendsActive en 

auteurs van dit rapport, doken in deze verandering. 

VOORWOORD

Met veel gedrevenheid onderzochten ze de grote maatschappelijke 

ontwikkelingen in Nederland en de rest van de wereld en kwamen 

met marketingcases die inspireren. 

Met de bevindingen in dit rapport kun je als marketeer gelijk aan de 

slag. Als mens herken je wellicht iets van jezelf. 

Met trots overhandig ik je dit kersverse trendrapport, de 15e editie 

alweer. Het is fantastisch dat TrendsActive mee-investeerde in het 

rapport dat nu in jouw handen ligt of dat je digitaal leest. Hartelijk 

dank ook aan Multicopy voor het vakkundige drukwerk. 

 

Samen maken we van Nederland het meest inspirerende 

marketingland van Europa. Een missie waarin we geloven en waarvoor 

we ons al jaren inzetten. Dit trendrapport is daar een goed voorbeeld 

van. Hiermee bieden we jou als marketeer tools om voorop te lopen, 

om impact te maken en van betekenis te zijn voor jouw klanten. 

 

Neem het rapport tot je en laat het bezinken. Ik hoor graag hoe het jou 

geholpen heeft om je te onderscheiden en meer waarde te bieden aan 

het leven van mensen.

Yvonne Nassar

Voorzitter Platform Innovatie in Marketing

yvonne.nassar@pimonline.nl

VOORWOORD
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Dit trendrapport helpt 
merken om in te spelen op de 
behoefte van mensen aan een 

betekenisvol leven.

INLEIDING

The search 
for meaning De geluksparadox

Er is sprake van een geluksparadox - mensen zoeken massaal naar 
geluk, maar deze zoektocht lijkt daarentegen niet tot geluk te leiden. 
Wie het gevoel heeft niet gelukkig te zijn is zich uitermate bewust 
van het gebrek eraan. En wie het geluk gevonden heeft, blijft steeds 
op zoek naar meer. We weten alsmaar meer over hoe we gelukkig 
kunnen worden en scoren zelfs hoog op de ranglijst van het World 
Happiness Report (Nederland op plaats vijf in 2019). Desondanks 
blijven mensen meer tijd en meer geld uitgeven om gelukkiger te 
worden. Eenzaamheid is een maatschappelijke worsteling en het 
aantal psychische klachten zoals depressies en burn-outs neemt toe. 

De zoektocht naar geluk 

Iedereen in de wereld is in meer of mindere mate bezig met het 
ervaren van geluk of het gebrek eraan. 
Van het boek ‘Ikigai - de Japanse geheimen voor een lang en gelukkig 
leven’ tot een retraite in Bali. En van beautyproducten met CBD (een 
stofje uit de cannabisplant) tot podcasts over mindfulness. Mensen 
besteden op allerlei manieren hun tijd en geld aan het ervaren van 
geluksmomenten. Dat blijkt ook uit cijfers van het Global Wellness 
Institute, dat schat de waarde van de wereldwijde wellness-economie 
op 4,2 biljoen dollar in 20171.

Niet alleen individuen, maar ook wetenschappers houden zich 
volop bezig met het thema. Dat blijkt onder meer uit de hoeveelheid 
onderzoek naar geluk dat er wordt gedaan. Daardoor wordt de 
behoefte meetbaar en dat zorgt voor een gevoel van maakbaarheid. 
We komen steeds meer te weten over hoe mensen geluk kunnen 
ervaren. Ook op beleidsniveau is er volop aandacht voor geluk. 
Denk aan de Gross National Happiness (Bhutan), de Minister of 
State for Happiness and Wellbeing (VAE) en de International Day of 
Happiness (Verenigde Naties). 

Van hedonia naar eudaimonia 

Hoe kan het dan toch dat mensen ondanks al die inspanning niet 
gelukkiger worden? Om een antwoord te vinden op die vraag kijken 
we naar een belangrijke verschuiving die momenteel gaande is; van 
de behoefte aan een gelukkig leven naar een betekenisvol leven. Dat 
is een nieuwe verschuiving die onderdeel is van een groter verloop. 
Bij TrendsActive signaleerden we al jaren geleden een verschuiving 
van de behoefte aan een gezond leven naar een gelukkig leven 
(rond de eeuwwisseling). En vandaag de dag zien we een nieuwe 
verschuiving die steeds meer aandacht krijgt: van een gelukkig leven 
naar een betekenisvol leven. Maar wat zijn dan de verschillen tussen 
geluk en betekenis? In de kern gaat geluk over het Griekse hedonia, 
dat gaat over plezierige momenten en je goed voelen. Betekenis 
hangt samen met eudaimonia; goed doen en het beste uit jezelf 
halen2. Binnen een betekenisvol leven richten mensen zich op een 
zinvol leven, op zo’n manier leven dat het ertoe doet.

INLEIDING

Ook binnen de psychologie verschuift de 
aandacht van geluk naar betekenis. Dankzij de 
resultaten van wetenschappelijk onderzoek naar 
beide begrippen kunnen we beter begrijpen wat 
de verschillen en overeenkomsten zijn tussen 
geluk en betekenis.  Een voorbeeld van zo’n 
onderzoek is ‘Pursuing happiness or virtue: The 
differential and overlapping well-being benefits 
of hedonic and eudaimonic motives’3. In deze 
studie werd aan deelnemers gevraagd om voor 
een periode van tien dagen een activiteit te doen 
die eudaimonia gaf (denk aan studeren of een 
vriend opvrolijken) of hedonia (zoals uitslapen of 
winkelen). Wat bleek? Deelnemers die zich tijdens 
het onderzoek richtten op hedonia hadden direct 
na afloop positieve gevoelens. De participanten 
die zich richtten op eudaimonia voelden zich na 
afloop niet zozeer gelukkig, wel betekenisvoller. 
Maar hier komt het interessante: na drie maanden 
voelden de participanten die zich richtten op een 
betekenisvol leven (eudaimonia) zich verrijkt, 
geïnspireerd en deel van iets groters dan henzelf. 
Het positieve effect van hun handelingen was 
na drie maanden versterkt. Bij de participanten 
die zich op hedonia richtten, was het positieve 
effect van hun handeling vele malen lager dan de 
andere groep. Wat hier onder andere uit blijkt is 
het verschil in mate van voldoening, en dat is een 
cruciaal inzicht voor merken om te begrijpen.
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Een blijvende indruk

De resultaten uit het onderzoek helpen te verklaren waarom mensen 
op zoek gaan naar betekenis in het leven in plaats van dat zij enkel 
streven naar geluksmomenten. En dat is ook precies waarom 
het interessant is voor marketeers. Als merk wil je uiteraard een 
blijvende indruk maken en een relatie opbouwen met je klant. Door 
gericht te zijn op geluk ben je kortstondig van toegevoegde waarde 
in het leven van mensen, maar met een focus op betekenis ben je dat 
langdurig. Voor de goede orde; dat betekent niet dat richten op geluk 
irrelevant is en geen kansen biedt. Het is nog steeds een interessante 
vraag hoe je als marketeer kunt zorgen voor een geluksmoment bij 
de consument of B2B klant. Wij voorzien echter dat de verschuiving 
van geluk naar betekenis door zal zetten (en zullen in dit rapport 
nader toelichten waarom). Wil je niet achterblijven als merk en een 
blijvende indruk maken bij mensen dan doe je er dus goed aan om 
bij te dragen aan een betekenisvol leven. 

Context 

Bij TrendsActive zetten we al ruim 15 jaar sociaal-culturele 
trendinzichten om in bruikbare strategieën, om zo de merkrelevantie 
van onze klanten te waarborgen. We geven duiding aan menselijk 
gedrag en behoeften en maken deze inzichten toepasbaar door deze 
in de context van het merk en de uitdaging te plaatsen. 
Ook in dit rapport staat een menselijke behoefte (betekenis) 
centraal, die we van context hebben voorzien. Die context is 
gebaseerd op tal van onderzoeken. Van onder andere psycholoog 
Martin Seligman4 (oprichter van de stroming positieve psychologie), 
ondernemer Aaron Hurst5 (schrijver van ‘De Betekeniseconomie’), 
de toonaangevende Stanford University6 en nog vele anderen. 
Om overzicht aan te brengen in de berg aan opinies en 
onderzoeksresultaten hebben we alle informatie gelezen, gecheckt 
en gescand en teruggebracht tot een drietal inzichten die laten zien 
wat mensen doen om betekenis te ervaren in het leven. Dit zijn 
kenmerken van een betekenisvol leven die uit al die onderzoeken 
naar boven komen en waarvan wij een duidelijke relevantie voor 

merken zien. Met die context maken we de 
inzichten bruikbaar voor merk en marketeer. 
Want ondanks dat er al veel geschreven wordt 
over de zoektocht naar betekenis, ontbreekt het 
nog aan een overzicht van praktische inzichten. 
We laten daarom zien wat de werkbare inzichten 
zijn rondom de zoektocht naar betekenis die een 
positief effect hebben op het welzijn van mensen. 
En hoe je als merk en organisatie ervoor kunt 
zorgen dat je waardevol bent en blijft. Of je nu als 
marketeer actief bent voor een (zorg)verzekeraar, 
een NGO of een B2B organisatie, op al deze 
plekken liggen er kansen om bij te dragen aan 
de behoefte aan betekenis en te werken aan een 
betrokken relatie met jouw klanten.

Dit trendrapport is ingedeeld in drie 
hoofdstukken. Elk hoofdstuk bestaat uit een 
trendinzicht dat de zoektocht naar betekenis 
kenmerkt. De inzichten hebben we vertaald 
naar strategische richtlijnen en aangevuld met 
inspirerende voorbeelden van merken die al 
inspelen op het inzicht - waardoor je ziet hoe de 
trend zich momenteel manifesteert. Kortom, 
alle ingrediënten zijn aanwezig om de trend te 
doorgronden en zelf aan de slag te gaan op basis 
van onderbouwde strategieën. Zo hopen we je 
klaar te stomen om van meer betekenis te zijn in 
het leven van jouw klanten. 

Pauline Taks en Kees Elands

TrendsActive 

INLEIDING

Mental wellbeing
HET BELANG VAN MENTALE GEZONDHEID

Mentaal welzijn stelt mensen in staat om een betekenisvol, betrokken en 
productief leven te leiden7. Dankzij een goede mentale gezondheid kun je leren 
omgaan met tegenslagen en daardoor weerbaarder worden. Zo kan je doen wat 
je wilt doen en kun je daarin beter worden. Het eerste hoofdstuk gaat dan ook 
over het belang van mentaal welzijn, de redenen waarom een goede mentale 
gezondheid onder druk staat en de rol die merken en marketeers kunnen spelen 
bij het verbeteren van de mentale gesteldheid van mensen.

Social ties
HET GEVOEL ERGENS BIJ TE HOREN

Ten tweede is het voor een betekenisvol leven (en tevens gelukkig leven) cruciaal 
dat je als individu het gevoel hebt verbonden te zijn met anderen. Daardoor heb je 
het gevoel dat je ergens bij hoort en dat je van betekenis kunt zijn8. Bewezen is dat 
een gevoel van eenzaamheid een negatief effect heeft op een betekenisvol leven. 
In het tweede hoofdstuk bestuderen we de fundamentele behoefte aan sociale 
verbinding, de ontwikkelingen die momenteel invloed hebben op die behoefte en 
wat merken en jij als marketeer kunnen doen om sociale verbinding te realiseren.

Transcendence
ONDERDEEL ZIJN VAN EEN GROTER GEHEEL

Ten slotte de behoefte aan transcendentie: het gevoel dat je als individu onderdeel 
bent van een groter geheel, ook wel overstijging genoemd. Transcendentie hangt 
samen met een betekenisvol leven. Wanneer je het gevoel hebt verbonden te zijn 
met iets groters of anderen ervaar je betekenis. In het derde en laatste hoofdstuk 
bekijken we waardoor de behoefte aan transcendentie gevoed wordt in de moderne 
samenleving, wat mensen doen om transcendente ervaringen te bereiken en welke 
bijdrage merken daaraan kunnen leveren. 

INLEIDING

Drie inzichten in een betekenisvol leven:
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The search for meaning

Mental wellbeing
INZICHT ÉÉN

Het belang van mentaal welzijn groeit. In dit hoofdstuk zoomen we in op de 
oorzaken ervan en wat dat betekent voor merken. Want het verbeteren van mentaal 

welzijn is niet alleen een opgave voor individuen en de gehele maatschappij, ook 
merken hebben invloed op de mentale gesteldheid van mensen. Daarom zien we 

een nieuwe uitdaging voor marketeers: hoe verlaag ik mentale druk en/of verbeter 
ik het mentale welzijn van mijn klant?

INZICHT ÉÉN

Bij een gebrek aan mentaal welzijn kunnen mensen 
niet optimaal functioneren. Daardoor kunnen 
zij beoogde ambities niet waarmaken en staat 
zelfontwikkeling op een lager pitje. Naast het feit dat 
problemen met de mentale gezondheid ervoor zorgen 
dat mensen hun doelen niet kunnen behalen, is het 
simpelweg ook slecht voor de gezondheid. Wie worstelt 
met haar of zijn mentale welzijn ervaart bijvoorbeeld 
een verlaagd immuunsysteem of slaapproblemen. Uit 
wetenschappelijk onderzoek blijkt dat je hersenen 
aangetast kunnen worden door mentale druk. Zo 
toont onderzoek van de Universiteit van Yale1 naar 
chronische stress en de invloed op hersenen aan dat 
langdurige stress kan leiden tot een verlies aan grijze 
massa in de prefrontale cortex. Daardoor kunnen 
mensen onder andere meer angstklachten krijgen en 
heeft het een negatieve invloed op het geheugen. 

Van fysiek naar mentaal

Mentaal welzijn beïnvloedt dus de algehele gezondheid, de kwaliteit 
van leven en de persoonlijke groei. Dat is een inzicht dat niet enkel 
aangetoond wordt door onderzoeken, maar waarvan ook steeds 
meer mensen zich bewust zijn. Want waar voorheen de nadruk lag 
op het fysieke aspect van gezondheid komt er nu meer aandacht 
voor het mentale aspect van gezondheid. Mensen werken er hard 
aan om hun mentale welzijn te verbeteren. Dat inzicht wordt niet 
alleen omarmd door individuen, ook tal van organisaties en merken 
besteden aandacht aan hoe ze de mentale gezondheid kunnen 
verbeteren. Zo is mentaal welzijn een belangrijk thema voor de 
World Health Organization (WHO). Ook partijen waarvan je het niet 
meteen verwacht besteden aandacht aan mentale gezondheid, zoals 
bijvoorbeeld het tijdschrift Men’s Health. De cover van het blad 
wordt meestal gesierd door bekende mannen met ontbloot bovenlijf 
en flinke biceps. In juni 2019 werd de aandacht getrokken door 
vier Britse jongens op de omslag die allen kampten met mentale 
gezondheidsproblemen.

Hoe komt het toch dat het belang van mentaal welzijn toeneemt? En 
waarom doen mensen er steeds meer aan om hun mentaal welzijn 
te verbeteren? We zoomen in op een aantal maatschappelijke en 
technologische ontwikkelingen die antwoord geven op die vragen. 
Zo leer je te begrijpen waarom jouw klant steeds meer waarde hecht 
aan het verbeteren van mentaal welzijn en waarom er van merken 
in toenemende mate wordt verwacht dat ze een positieve bijdrage 
leveren aan de mentale gesteldheid van mensen.

Openheid en aandacht

Allereerst neemt het belang van mentaal welzijn 
toe doordat steeds meer mensen geconfronteerd 
worden met het feit dat een goede mentale 
gezondheid niet vanzelfsprekend is. In de 
maatschappij komt het in toenemende mate voor 
dat mensen ziektes ervaren zoals bijvoorbeeld 
depressie, een angststoornis of burn-out. Volgens 
het Trimbos-instituut worstelt jaarlijks een op de 
twintig mensen in Nederland met een depressie 
en heeft een op de vijf volwassenen ooit een 
depressie meegemaakt2. In 2018 hadden bijna 
1,3 miljoen Nederlandse werknemers burn-
outklachten. De kosten van werkstress gerelateerd 
verzuim zijn opgelopen tot 2,8 miljard euro per 
jaar3.
Daarnaast zijn de wereldwijde verwachtingen 
voor de toekomst evenmin rooskleurig. De WHO 
voorspelt dat depressiviteit in 2030 volksziekte 
nummer 1 in de wereld zal zijn4. 

De toenemende cijfers geven aan dat de kans 
groot is dat je geconfronteerd wordt met een 
gebrek aan welzijn in je eigen omgeving. 
Daarnaast raken mensen vertrouwder met 
mentale gezondheidsproblemen doordat er 
wereldwijd meer aandacht voor komt. Dat gebeurt 
soms vanuit onverwachte hoek, zoals bijvoorbeeld 
het Britse koningshuis. Prins Harry (hij worstelde 
zelf ook met zijn mentale gezondheid) vraagt 
samen met zijn familie aandacht voor mentale 
problemen, met de stichting Heads Together. 
Daarnaast maakt hij samen met Oprah Winfrey 
voor Apple TV+ een docuserie over mentale 
gezondheid5. De prins: “I truly believe that good 
mental health – mental fitness – is the key to 
powerful leadership, productive communities and 
a purpose-driven self.” 
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Daarnaast spreken bekende persoonlijkheden over hun gevecht 
met hun mentale gezondheid en wat ze eraan gedaan hebben, zoals 
Sophie Hilbrand, Billie Eilish, Kanye West en Lady Gaga. Ook is er 
aandacht van internationale organisaties. Het onderwerp mentale 
gezondheid stond in 2019 op de agenda van de bijeenkomst van het 
World Economic Forum in Davos6. Topbestuurders bespraken hoe de 
wereld om kan gaan met uitdagingen op het gebied van de mentale 
gezondheid van mensen en met de economische gevolgen ervan. 
Mensen worden dus in hun eigen omgeving geconfronteerd met de 
gevolgen van mentale gezondheidsproblemen en met de openheid 
en aandacht ervoor door bekende persoonlijkheden en organisaties. 
Daardoor groeit het besef dat mentale gezondheid belangrijk is en 
neemt de alertheid rondom mentale ziektes toe.

Mentaal kapitaal

Een tweede reden die verklaart waarom mensen hun mentale welzijn 
willen verbeteren, is het groeiend belang van mentale gezondheid 
door de aanspraak die mensen doen op hun hersenen - hun mentale 
kapitaal. Die hersenen moeten hard werken om de overgang 
van een agrarische en industriële economie naar een kennis- en 
diensteneconomie bij te houden. Mensen doen steeds minder met 
hun handen en steeds meer met hun hoofd. Daarnaast moeten 
hersenen hard werken om te concentreren in een tijd waarin allerlei 
prikkels op mensen afgevuurd worden. 

Universitair hoofddocent 
computerwetenschappen aan de Universiteit 
van Georgetown Cal Newport beschrijft in zijn 
boek ‘Deep Work’ dat “focus het nieuwe IQ 
is” en dat het vermogen om je te concentreren 
steeds waardevoller wordt7. Voor werk en tal 
van dagelijkse activiteiten is een gezond hoofd 
steeds meer van belang. Mensen zijn afhankelijk 
geworden van goed werkende hersenen om 
ontwikkelingen bij te kunnen houden.

De prestatiemaatschappij

Er is nog een derde reden waarom mensen 
hun mentale gesteldheid willen verbeteren, 
namelijk toenemende mentale druk. Deze neemt 
toe door de prestatiemaatschappij. Vroeger 
leefden mensen in een commandomaatschappij 
waarin er altijd iemand was die vertelde wat 
ze moesten doen. Nu leven mensen in een 
prestatiemaatschappij, een maatschappij waar 
mensen veel meer zelf bepalen wat ze moeten 
doen8. Dat zorgt voor de nodige mentale druk, 
want mensen verwachten veel van hun eigen 
kunnen: van het werken aan de eigen carrière en 
er financieel goed voor staan tot het vinden van 
de juiste partner en de wereld zien. En is het geen 
intrinsieke druk, dan ervaren mensen die wellicht 
door alle succesvolle en avontuurlijke verhalen 
van vrienden, collega’s en familie of door het 
Instagram-account van een onbekende. En als 
iets mislukt, dan leggen veel mensen de oorzaak 
daarvan bij zichzelf. Liesbeth Noordegraaf, lid van 
het adviesorgaan de Raad voor Volksgezondheid 
en Samenleving, zegt hierover: “Een meerderheid 
van de medische experts zegt dat hun patiënten 
worstelen met de hoge maatschappelijke 
verwachtingen en met perfectionistische 
ideaalbeelden. Als grote groepen mensen 
niet kunnen voldoen aan de norm schuilt het 
probleem niet in de mensen maar in de normen 
die worden opgelegd.”9,10

Het effect van technologie

Naast het feit dat mentaal welzijn onder druk staat 
als gevolg van de prestatiemaatschappij, wordt er 
ook gesproken over de invloed van technologie 
en sociale media op mentaal welzijn. Zo zou 
onder andere het blauwe licht van beeldschermen 
leiden tot slaapproblemen. Volgens hoogleraar 
chronobiologie Roeluf Hut blijkt dat de invloed 
van de lichtintensiteit van schermen op de 
slaap niet verontrustend is11. Het probleem zit 
meer in wát mensen voor het slapen doen op 
hun telefoon, niet zozeer in het licht dat van het 
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scherm afstraalt. Dus wat mensen op hun smartphone doen, heeft 
wel invloed op hun mentale gesteldheid. Daarom is het relevant 
om te kijken naar het effect van sociale media op mentaal welzijn, 
aangezien daar wereldwijd gemiddeld tweeëneenhalf uur per dag 
doorgebracht wordt12. Uit het Britse onderzoek #StatusOfMind van 
RSPH (Royal Society for Public Health) blijkt dat het gebruik van 
sociale media zowel positieve als negatieve effecten op jongeren 
heeft13. Bij de negatieve effecten moet je denken aan een toename 
van angst, depressie en slaapgebrek. De onderzoekers benoemen 
Instagram tot de ‘worst social media platform’, het platform dat 
de meeste negatieve associaties oproept grotendeels vanwege 
het visuele karakter ervan. Wanneer je psychologen vraagt hoe 
depressie onder jongeren kan toenemen, noemen ze vaak twee 
redenen14. Enerzijds dat het delen van veelal hoogtepunten verkeerde 
verwachtingen schept en kan leiden tot een gevoel van FOMO 
(fear of missing out). Anderzijds wordt cyberbullying genoemd, de 
narigheden van het schoolplein kunnen online gewoon doorgaan. 
Je kunt er niet een-op-een vanuit gaan dat sociale media een slecht 
effect op welzijn hebben. Uit onderzoek van de Universiteit van 
Oxford blijkt namelijk dat de invloed op welzijn minimaal is15. De 
Britse wetenschappers stellen dat “een beetje kalmte in het debat 
over eventuele negatieve gevolgen van sociale media, meestal 
gekenmerkt door een ongefundeerde mediahype, op zijn plaats is.” 
Daarnaast kan technologie ook juist een positieve bijdrage leveren 
aan een gezonder leven en bruikbare tools voor marketeers bieden. 
De makers van Pokémon Go kondigden voor 2020 Pokémon Sleep 
aan, een spel dat bijhoudt hoe je slaapt en goede slaapgewoonten 
moet gaan belonen16. En er wordt bekeken hoe gedrag op 
smartphones problemen zoals een depressie kan voorspellen17. 
Kortom, mentaal welzijn staat onder druk. Mensen die de negatieve 
effecten van maatschappelijke en technologische ontwikkelingen op 
hun mentale welzijn ervaren zullen naar verbetering zoeken. En dat 
is precies waar de toegevoegde waarde van merken in beeld kunnen, 
en misschien ook moeten, komen…

Positieve psychologie

De laatste ontwikkeling die ervoor zorgt dat 
mensen hun mentale welzijn willen verbeteren, 
is het inzicht van wetenschappers dat mensen 
zelf invloed hebben op hun mentale gezondheid. 
Daardoor wordt het relevant voor mensen om 
zelf actief te werken aan het verbeteren van hun 
gesteldheid. Allereerst is het goed om te beseffen 
dat mensen niet op alle mentale problemen zelf 
invloed hebben. Bij angststoornissen en depressie 
bijvoorbeeld is erfelijkheid in dertig tot vijftig 
procent van de gevallen de oorzaak18. Daarnaast 
kunnen grote tegenslagen en gebeurtenissen het 
leven van mensen drastisch veranderen. Deze 
cijfers laten dus ook zien dat mensen voor een 
groot deel zelf invloed op hun mentale welzijn 
hebben. 
Dat het loont om actief te werken aan het 
eigen mentale welzijn wordt ondersteund 
door een stroming binnen de psychologie: de 
positieve psychologie. Deze stroming richt zich 
voornamelijk op het stimuleren van gezond 
gedrag in plaats van op het genezen van de 
klachten van mensen. De nadruk ligt op de 
menselijke kracht in plaats van op menselijke 
zwakte en de aandacht gaat eerder naar gezonde 
mensen dan naar patiënten. Mensen voelen 
dus niet alleen de behoefte om hun mentale 
gezondheid te verbeteren wanneer ze problemen 
ervaren, maar zien ook in dat het loont om aan 
hun welzijn te werken om zo weerbaar te worden. 

Gezonde levensstijl

Duidelijk is dat het verbeteren van het 
mentale welzijn zowel in individueel als in 
maatschappelijk opzicht van belang is. Dat 
wetende is het interessant om te zien wat mensen 
momenteel doen om hun mentale gezondheid te 
verbeteren en persoonlijke groei te realiseren. Dat 
biedt inzicht in het leven van mensen en laat zien 
waar zij hun tijd en geld aan besteden. Allereerst 
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zijn mensen volop preventief bezig met hun mentale welzijn. Door 
bewust een gezonde leefstijl aan te meten, verbeteren mensen hun 
(mentale) welzijn en zijn ze in staat om zelfontplooiing na te streven. 
Denk bijvoorbeeld aan het toenemend besef dat slaap essentieel 
is voor wie goed wil functioneren. Zo benadrukken invloedrijke 
mensen als Jeff Bezos19, Sheryl Sandberg en Arianna Huffington het 
belang van goede slaap en ontstaat er een heuse ‘sleep-economy’20, 
een industrie met een ongekende hoeveelheid producten en 
diensten, van matrassen tot luxe pyjama’s en slaapgadgets. 
Consultancy McKinsey schat in dat deze industrie in Amerika alleen 
al goed is voor $30 tot $40 miljard per jaar. 

De gezonde levensstijl gaat verder dan alleen goede slaap: van 
Bikram Yoga en gezondheidstests op basis van je DNA tot een 
glutenvrij dieet en het gebruik van mindfulness app ‘Headspace’. 
De lijst aan producten en diensten die mensen helpen bewust te 
leven is eindeloos. De gezonde levensstijl heeft niet alleen betrekking 
op het privéleven. Ook werkgevers zetten zich in om een gezonde 
omgeving te creëren met bijvoorbeeld stabureaus of zelfs een ‘office 
dog’ die moet helpen om stress op de werkvloer te verlagen. Het is 
overduidelijk dat het nastreven van een gezonde leefstijl geleid heeft 
tot een enorm grote industrie. Dat roept wellicht ook de vraag op: 
Wat doe ik als marketeer om een gezonde levensstijl te stimuleren?

Tools voor persoonlijke groei

Voor mensen die problemen ervaren met hun mentale welzijn zijn 
er tal van manieren waarop zij de schade kunnen herstellen. Een 
recente therapie, die tevens al eeuwenoud is, is de natuur. Al heet 
de helende werking ervan tegenwoordig ecotherapie: de natuur als 
middel om je mentale gesteldheid te verbeteren21. Daarnaast blijkt 
dat steeds meer mensen op zoek gaan naar stilte, locaties zonder een 
overvloed aan prikkels. Het NRC Handelsblad noemt stilte zelfs de 
‘nieuwe luxe van Amsterdam’22. Van eenvoudige oplossingen zoals 
het gebruiken van ‘noice cancelling’ koptelefoons tot een bezoek aan 
de ‘slowdown camping’, mensen hebben er veel voor over om rust te 
ervaren in de drukte. 

De natuur en stilte hebben niet alleen een therapeutische werking 
die helpen bij mentale gezondheidsproblemen, ze kunnen ook 
leiden tot nieuwe inzichten die bijdragen aan persoonlijke groei. 
Want wie zorgt voor momenten van rust, heeft tijd om na te denken 
over ambities en kan tot nieuwe en creatieve inzichten komen. 
Daarnaast zijn er natuurlijk heel veel andere instrumenten die 
mensen helpen bij het realiseren van persoonlijke groei. Neem 
bijvoorbeeld de heuse ‘Instagram Therapists’23, therapeuten die 
naast hun werk actief een Instagram-account bijhouden om zo 
volgers gratis advies te kunnen geven over thema’s als self-care, het 
omarmen van imperfecties en trauma’s. Hun adviezen blijven niet 
onopgemerkt, zo heeft het account van Dr. Nicole LePera 
(@the.holistic.psychologist) 1.3 miljoen volgers.
Wanneer mensen dan nog niet de juiste tools gevonden hebben 
om aan hun persoonlijke groei te werken, dan kunnen ze naar 
The School of Life om te leren over relaties, werk, liefde, rouw. Of 
misschien willen zij liever een mindfulnesstraining, een gratis cursus 

Wat nu?

Door verschillende ontwikkelingen erkennen 

steeds meer mensen het belang van 

mentaal welzijn en ondernemen mensen 

actie om aan hun mentale gezondheid te 

werken. Door de juiste keuzes te maken 

en activiteiten te ondernemen kunnen 

problemen met de mentale gezondheid 

deels worden verholpen. 

Er kan preventief aan mentaal welzijn 

worden gewerkt én mensen kunnen zich 

als persoon verder ontwikkelen door zich 

te richten op mentale groei. Bij elk van die 

aspecten; genezing, preventie en groei, 

kunnen merken een rol spelen. Kenmerken 

zoals de industrie waarin je werkt of je 

doelgroep bepalen in welke van die drie 

gebieden er kansen liggen voor jouw merk. 

De marketeer die de kansen signaleert en 

daarop inspeelt, heeft de eerste sleutel tot 

betekenis in handen. Want kun je als merk 

het mentale welzijn van mensen verbeteren, 

dan verhoog je jouw relevantie en ben je 

van waarde in het leven van jouw klant. 

Hoe dan? We kunnen ons voorstellen dat 

die vraag opkomt. Daarom geven we je een 

aantal aanknopingspunten.

van bijvoorbeeld Harvard University via Coursera 
of soloreizen door Zuidoost-Azië om tot nieuwe 
ontdekkingen te komen. Wat deze voorbeelden 
illusteren is dat er een scala aan manieren is 
waarop mensen werken aan hun mentale welzijn 
en daarmee persoonlijke groei stimuleren. Deze 
bieden nieuwe aanknopingspunten voor merken 
om te bepalen hoe zij een bijdrage kunnen 
leveren aan de behoefte aan zelfontplooiing van 
consumenten en B2B relaties. Er is een groeiend besef 

van het belang van 
mentale gezondheid. 

Erken het belang van mentaal welzijn
Maak duidelijk dat je het belang van mentaal welzijn erkent. 
En laat als merk zien dat je de verantwoordelijkheid hebt om 

bij te dragen aan een goede mentale gezondheid (en daar 
ook naar handelt).

Draag bij aan mentale ontwikkeling
Bied concrete middelen en inzichten, die mensen in staat 
stellen om aan hun mentale ontwikkeling te werken. Denk 
aan thema’s zoals zelfvertrouwen ontwikkelen, zelfkennis 

vergroten en leren te focussen.

Laat daarom zien 
hoe jouw merk 

bijdraagt aan mentale 
weerbaarheid.

THE SEARCH FOR MEANING

Mental wellbeing
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Fastfoodketen Burger King vraagt met de 
campagne ‘Real Meals’ aandacht voor het feit 
dat niemand altijd gelukkig is. In samenwerking 
met Mental Health America lanceerden ze naast 
een commercial ook een vijftal maaltijdboxen 
met daarop verschillende gemoedstoestanden. 
Variërend van “Blue Monday” tot “Pissed Meal”. 
Burger King wil met ‘Real Meals’ duidelijk maken 
dat het oké is om je emoties te uiten en dat je niet 
altijd gelukkig hoeft te zijn. 

+ Erken het belang van 
mentaal welzijn

CASES

Type je in de Amerikaanse Pinterest een vraag 
in die gerelateerd is aan bijvoorbeeld stress of 
angst, dan krijg je een voorstel met daarin tips 
en activiteiten die je kunnen helpen bij het 
verbeteren van je gemoedstoestand. De reden voor 
deze toevoeging is het inzicht dat er op Pinterest 
in Amerika een aantal miljoen keer per jaar 
gezocht wordt op zoektermen die verband houden 
met ‘emotional health’ en daar wil het merk wat 
mee doen. De voorstellen die Pinterest geeft zijn 
samen met The Stanford Lab for Mental Health 
Innovation ontwikkeld.
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+ Erken het belang van 
mentaal welzijn

CASESCASES
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Een kwart van de Nederlanders heeft last van 
slaapproblemen. Gelukkig zijn er dingen 
die je kan doen voor het slapengaan om je 
nachtrust te verbeteren, zo blijkt bijvoorbeeld 
uit meerdere onderzoeken dat het helpt om 45 
minuten naar klassieke muziek te luisteren. 
Daarom komt radiozender Classicnl met het 
Nachtkastjesconcert. Een drie kwartier durend 
concert van het Van Baerle Trio, dat je via een 
hologram op je smartphone kan bekijken en 
beluisteren. Zo helpt de radiozender je om tot rust 
te komen door voor het slapengaan naar klassieke 
muziek te luisteren.

+ Erken het belang van 
mentaal welzijn

Frisdrankmerk Sprite wil jongeren in Zuid-
Amerika helpen om te leren gaan met 
onzekerheden. Dat doen ze met het platform 
‘No Estas Solo’ (vertaald: je bent niet alleen). 
Jongeren kunnen in verschillende fora op Reddit 
hun gevoelens over bepaalde onzekerheden uiten 
en gelijkgestemden vinden. Denk daarbij aan 
onderwerpen als maagdelijkheid, overgewicht 
en seksuele voorkeur. Elk forum wordt geleid 
door een influencer die ervaring heeft binnen het 
gespreksonderwerp. Zo brengt Sprite jongeren 
die hun gevoel niet kunnen uiten in een veilige 
omgeving bij elkaar.
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+ Draag bij aan 
mentale ontwikkeling

CASESCASES
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Ter ere van World Mental Health Day (10 oktober) 
slaan WeTransfer en mindfulness app Headspace 
de handen ineen. Sluit je een WeTransfer Pro-
jaarabonnement af, dan krijg je een jaar lang 
gratis toegang tot Headspace. Volgens WeTransfer 
is “Een heldere geest het geschenk waarvan 
je blijft profiteren”. De samenwerking moet 
mensen helpen bij het bereiken van hun creatieve 
potentieel doordat ze dankzij de app beter leren 
focussen.

+ Draag bij aan 
mentale ontwikkeling

CASES

N
IK

E

+ Draag bij aan 
mentale ontwikkeling

CASESCASES

Met de advertentie ‘You’re It!’ wil Nike aan 
het zelfvertrouwen van jonge meisjes werken. 
De commercial moet kinderen eraan helpen 
herinneren dat ze de potentie en kracht 
hebben voor activiteiten zoals tennis, voetbal, 
skateboarden of dansen. Met de uitspraak “You’re 
it!” Wil Nike zelfvertrouwen doorgeven van meisje 
tot meisje. Zo durft ook het meisje op een hoge 
duikplank de sprong te wagen.  
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De behoefte aan sociale verbinding is een fundamentele menselijke behoefte, een 
behoefte waarvan bewezen is dat deze bijdraagt aan een betekenisvol leven en waar 

merken aan bij kunnen dragen. Hoewel die sociale verbinding zo belangrijk is, 
zijn er ontwikkelingen die het vinden en versterken van connecties bemoeilijken. 
Hoe komt dat? En hoe kunnen marketeers ervoor zorgen dat er toch verbindingen 

gelegd worden? Dat zijn de vragen waarop we antwoord geven in dit hoofdstuk. 

The search for meaning

Social ties
INZICHT TWEE

De menselijke behoefte aan sociale verbinding en 
‘erbij willen horen’ is eeuwenoud. Sterker nog, deze 
was zelfs nodig om te kunnen overleven1. Leven in een 
groep zorgde voor bescherming, door samen te werken 
in groepsverband bereikte je meer (denk bijvoorbeeld 
aan jagen) en het was (en is) een voorwaarde voor de 
voortplanting. 
Die eeuwenoude behoefte heeft ook grote invloed 
gehad op de evolutie van onze hersenen. In de 
wetenschappelijke publicatie ‘De ontwikkeling van het 
sociale brein: meer begrip van sociale en antisociale 
trajecten’2 lezen we het volgende: “Een zeer groot deel 
van het menselijk brein is betrokken bij de verwerking 
van sociale interacties en het begrijpen van andere 
mensen.” Mensen beschikken zelfs over een groter 
‘sociale-breinnetwerk’ (dit gedeelte is actief wanneer je 
nadenkt over gedachten, intenties en handelingen van 
andere mensen) dan dieren. 
Ondanks dat mensen minder afhankelijk zijn 
geworden van anderen om te overleven, zijn sociale 
connecties nog steeds van groot belang voor zowel 
het mentale als fysieke welzijn. Dat wordt onder 
andere duidelijk wanneer je kijkt naar de gevolgen 
van eenzaamheid. Eenzaamheid kan namelijk leiden 
tot een verhoogd risico op Alzheimer, hartziekten, 
beroerte, depressie, suïcide en zelfs overlijden.3

Sociale verbondenheid is niet alleen belangrijk voor onze 
gezondheid. Uit tal van studies blijkt ook dat verbondenheid 
bijdraagt aan een betekenisvol leven, doordat je als individu het 
gevoel hebt dat je ergens bij hoort. Het merk dat inspeelt op de 
behoefte aan sociale verbinding draagt dus zowel bij aan het welzijn 
van de consument als aan zijn of haar zoektocht naar betekenis in 
het leven.

Eenzaamheid

Ondanks dat sociale verbindingen zo belangrijk 
zijn, is het niet vanzelfsprekend dat iedereen deze 
ook heeft. Integendeel. Volgens het ministerie van 
Volksgezondheid, Welzijn en Sport voelt 33% van 
de volwassen bevolking zich matig eenzaam en 
10% voelt zich ernstig of zeer ernstig eenzaam. Uit 
een onderzoek van verzekeraar Cigna4, uitgevoerd 
door Ipsos, blijkt dat in de Verenigde Staten de 
cijfers over eenzaamheid evenmin rooskleurig 
zijn. 46% van de ondervraagden geeft aan soms of 
altijd alleen te zijn en slechts 53% heeft dagelijks 
zinvolle, persoonlijke sociale interacties.
Het is niet eenvoudig om een duidelijk profiel 
te maken van de mensen die eenzaamheid 
ervaren, de eigenschappen verschillen per land 
en onderzoekskenmerken. Maar ondanks dat 
het ontbreekt aan een duidelijk profiel weten 
we wel dat grafieken die eenzaamheid in kaart 
brengen meestal een U-vorm hebben5. Dat 
betekent dat zowel jongeren als ouderen een 
grote ‘risicogroep’ zijn voor eenzaamheid. 
Jongeren ervaren een sociaal isolement doordat 
ze bijvoorbeeld niet meer thuis wonen en nieuwe 
netwerken moeten opbouwen tijdens hun studie. 
Terwijl ouderen op latere leeftijd eenzaamheid 
ervaren doordat bijvoorbeeld hun partner door 
overlijden is weggevallen. Wat wel unaniem blijkt 
uit onderzoek is dat de eenzaamheid in absolute 
cijfers toeneemt. De reden daarvoor is vergrijzing. 

Vanwege de nadelige gevolgen die we eerder 
al benoemden, is het belangrijk dat er actie 
ondernomen wordt. Regeringen en andere 
publieke organisaties nemen momenteel 
maatregelen. Zo stelde voormalig premier 
Theresa May in het Verenigd Koninkrijk een 
Minister for Loneliness aan6. In binnen- en 
buitenland zijn er campagnes, zoals de 
‘Campaign to end loneliness’ (Groot-Brittannië) 
en ‘Een tegen eenzaamheid’ (Nederland). Merken 
kunnen natuurlijk niet achterblijven in de strijd 
tegen eenzaamheid. Zo kwam bijvoorbeeld 
Pedigree met ‘Dog Dates’. Een initiatief waarbij 
eenzame ouderen een tijdje op pad gaan met 
een hond die hen gezelschap houdt en daarnaast 
zorgt voor wat extra beweging. 
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Alleen is maar alleen

Er is een aantal ontwikkelingen die er voor zorgt dat eenzaamheid 
blijft bestaan of zelfs toeneemt.
Eén van de oorzaken van de toenemende eenzaamheid is 
eenvoudigweg dat we vaker alleen leven. Volgens het CBS bestond 
in 1947 vijf procent van de huishoudens uit één persoon, nu is dat 
22 procent en in 2047 zal dat één op de vier huishoudens zijn7. Als 
je de alleenstaande ouders met kinderen daarbij optelt, woont 
tegen die tijd achter elke derde voordeur een volwassene alleen. Dat 
betekent dat een derde van de Nederlanders er dus op uit moet voor 
sociale contacten en deze niet vanzelfsprekend thuis vindt. Volgens 
Eurostat8 (Europese statistieken) is het aantal huwelijken tussen 
1965 en 2016 gedaald met vijftig procent. Tegelijkertijd is het aantal 
scheidingen in diezelfde periode meer dan verdubbeld. 
Niet alleen thuis kun je alleen zijn, ook op het werk bestaat er 
een kans dat je veel tijd alleen doorbrengt. Van het totaal aantal 
werkzame volwassenen in Nederland is meer dan een miljoen 
zelfstandig professional. Volgens het CBS en de Kamer van 
Koophandel groeit het aantal zzp-ers jaarlijks explosief, met 
40.000 tot 50.000 per jaar9. Het werkende leven van de zelfstandige 
professional bestaat natuurlijk uit veel vrijheid, maar kan ook leiden 
tot eenzaamheid.
Simpelweg zijn er dus meer mensen alleen, thuis of op het werk. 
Een ontwikkeling die al snel kan leiden tot een gebrek aan sociale 
verbinding. 

Hyperindividualisme

Meer mensen zijn alleen en ook de individualisering neemt toe. Dat 
laatste is een wereldwijd fenomeen. Mensen komen steeds meer 
als individu, dan als groep in de samenleving te staan. In ‘Global 
increases in individualism’10 wordt de mate van individualisme 
in 78 landen beschreven. Wat bleek uit het onderzoek? Zowel 
individualistische werkwijzen als waarden namen in de loop van 
de tijd wereldwijd toe en het individualisme is sinds 1960 met 

ongeveer twaalf procent toegenomen. Sociaal-
economische ontwikkelingen zijn daar de oorzaak 
van. Mensen zijn minder afhankelijk van anderen 
om te overleven, bijvoorbeeld doordat de welvaart 
toeneemt of omdat meer mensen een opleiding 
volgen. Daarnaast speelt ook urbanisatie een rol. 
Onderzoek toont aan dat stedelijke omgevingen 
bijdragen aan individualisering. Het CBS 
noemt ook ontwikkelingen als ontzuiling en de 
toegenomen zelfstandigheid van de vrouw als 
drijfveren voor individualisering11. 
Ook populaire publicisten en psychologen 
houden zich met het fenomeen bezig en uiten 
zelfs hun zorgen over de ontwikkeling. David 
Brooks (columnist voor The New York Times) zet 
zich af tegen ‘zelfisme’ en de verheerlijking van 
het ego12. In zijn boek ‘The second mountain’ 
stelt hij dat eigenbelang het doel van onze eerste 
berg in het leven is. Maar op een zeker moment 
blijkt dat erachter deze berg nog een andere, 
tweede berg ligt: die van intimiteit, toewijding, 
verantwoordelijkheid en betrokkenheid. 
Psychotherapeut Esther Perel noemt onze 
maatschappij hyperindividualistisch, want we 
zijn vrijer dan onze grootouders, maar we hebben 
ook minder banden13. “Kerken en dorpen lopen 
leeg. De maatschappij is hyperindividualistisch, 
we vergeten écht te luisteren en ons in te leven in 
anderen.” De individualisering en zeker ook het 
hyperindividualisme kunnen ervoor zorgen dat 
mensen meer gericht zijn op zichzelf en dat kan 
verbinding in de weg staan. 
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“de epidemie van digitale eenzaamheid”. De onderzoeksresultaten 
naar de invloed van sociale media op sociale interactie laten een 
veel minder zorgelijk beeld zien. De assumptie van mensen is dat 
wanneer mensen meer tijd besteden aan apps als Facebook en 
Snapchat de kwaliteit van face-to-face sociale interactie vermindert. 
Volgens onderzoekers van de University of Missouri School of 
Journalism blijkt echter dat sociale media geen sterke invloed 
hebben op toekomstige sociale interacties18. 

Ondanks dat onderzoeksresultaten de nodige zorgen wegnemen, is 
het wel relevant om te kijken naar de verschillen tussen persoonlijke 
interacties en interacties via sociale media. Susan Pinker is een 
psycholoog die zich daarin verdiept heeft en tal van onderzoeken 
heeft verwerkt in haar boek ‘The village effect: How face-to-face 
contact can make us healthier and happier’19. Een van de inzichten 
die ze deelt is dat er bij fysiek contact neurotransmitters vrijkomen 
die je als een vaccin beschermen. Oogcontact met iemand maken, 
een hand geven (of high five) zorgen ervoor dat er oxytocine vrijkomt, 
een stof die stressverlagend werkt en pijn laat verdwijnen. 

Digitalisering kent dus twee kanten. Enerzijds bedreigt deze 
ontwikkeling sociale verbinding doordat mensen minder 
persoonlijke interacties hebben als ze meer tijd online doorbrengen. 
Anderzijds biedt digitalisering mensen veel mogelijkheden om in 
contact te komen met anderen die ze anders nooit ontmoet zouden 
hebben of veel minder vaak zouden spreken. Dat inzicht brengt ons 
bij het volgende gedeelte van dit hoofdstuk waarbij we kijken naar 
hoe mensen vandaag de dag sociale verbinding creëren. Ondanks 
de verschillende ontwikkelingen die verbindingen tussen mensen 
in de weg staan zullen mensen altijd (nieuwe) manieren vinden om 
samen te komen, doordat sociale verbinding zo’n sterke menselijke 
behoefte is. 

Polarisering

De derde factor die verbinding in de weg kan 
staan is polarisering. Polarisatie, de vorming van 
tegenstellingen, uitersten en tegengestelde polen, 
kan leiden tot spanningen in de maatschappij 
die niet bevorderlijk zijn voor sociale verbinding. 
Mensen komen tegenover elkaar te staan en het 
genuanceerde midden lijkt soms ver te zoeken. 
Ondanks dat uit het rapport ‘Burgerperspectieven 
2019’ (SCP) niet blijkt dat de polarisering 
daadwerkelijk toegenomen is, vindt toch 
driekwart van de Nederlanders dat de 
meningsverschillen over maatschappelijke 
kwesties toenemen14. De oorzaak daarvan wordt 
door Nederlanders voornamelijk toegewezen aan 
de rol van de media. 
Polarisering is uiteraard niet enkel een 
verschijnsel in Nederland, ook uit andere 
landen komen signalen die verband houden met 
polarisering. Uit een onderzoek van Pew Research 
Center15 blijkt dat 64 procent van de Amerikaanse 
bevolking gelooft dat het vertrouwen in elkaar is 
afgenomen. Ongeveer de helft van de Amerikanen 
(49 procent) verbindt de afname van het 
onderlinge vertrouwen aan het geloof dat mensen 
niet meer zo betrouwbaar zijn als voorheen. 
Populaire wetenschappers spreken zich ook 
uit over het onderwerp. Zo zegt de Belgische 
psychiater Dirk de Wachter: “Het is in onze 
moderne maatschappij zwart of wit, voor of 
tegen, winnen of verliezen. Maar in welke landen 
zijn mensen het meest gelukkig? Daar waar de 
verschillen tussen mensen niet al te groot zijn. 
Dat is het geval in Scandinavië en landen als 
Nederland en België.”16 

Digitalisering

Naast een toename van het aantal alleenstaanden, 
individualisering en polarisering is er nog een 
vierde drijfveer die ertoe kan leiden dat sociale 
verbinding bemoeilijkt wordt: digitalisering. 
De omarming van technologieën zoals de TV, 
smartphone en sociale media leiden nogal eens 
tot zorgen over hoe deze innovaties ons sociale 
(face-to-face) contact beïnvloeden. Het was 
opvallend dat juist op een technologiefestival als 
SXSW in 2019 veel aandacht was voor de zorgen 
rondom technologie en de invloed ervan op 
sociale relaties17. Dat bleek uit lezingen als ‘The 
digital loneliness epidemic: Reshaping social 
media’ en ‘Generation lonely: 10.000 Followers 
and no friends’. In een verslag van het NRC 
over het festival wordt beschreven dat sprekers 
uitspraken deden over een “empathiecrisis” en S
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Wat nu?

Sociale verbinding is belangrijk voor je 

mentale en fysieke gezondheid én het 

draagt bij aan een betekenisvol leven. 

Meer redenen hoef je niet te bedenken 

om overtuigd te zijn van de waarde van 

sociale verbindingen. Maar we lazen ook 

dat mensen eenzaamheid ervaren en dat 

er enkele ontwikkelingen gaande zijn die 

ervoor zorgen dat sociale verbinding onder 

druk staat. Des te groter is dus het belang 

voor merken om ervoor te zorgen dat 

mensen wél samenkomen en het gevoel 

hebben dat ze ergens bij horen. Wat zijn de 

manieren waarop merken ervoor kunnen 

zorgen dat mensen sociale verbinding 

ervaren? Hierbij delen we een aantal 

strategieën die je daarbij helpen.

Het beste van twee werelden

Dankzij globalisering en de eerder besproken digitalisering 
ligt de wereld aan onze voeten en overbruggen we afstanden 
gemakkelijker én sneller. De online en offline wereld zijn dichter 
bij elkaar gekomen en uitwisselbaar geworden. Een voorbeeld dat 
die wisselwerking goed illustreert is het spel Fortnite. Dit online 
spel kent 250 miljoen spelers wereldwijd. Maar spelers komen 
niet alleen in de digitale wereld samen. Er vond namelijk ook een 
wereldkampioenschap in de ‘echte wereld’ plaats. Namelijk in 
het Arthur Ashe Stadium in New York, met 250.000 mensen op de 
tribunes. Andersom kan ook. DJ Marshmello bracht in de game 10,7 
miljoen spelers bij elkaar door een concert te geven in de Fortnite-
omgeving. Dat aantal bezoekers is nog afgezien van iedereen die de 
livestream bekeek via bijvoorbeeld Twitch. 
Daarnaast is natuurlijk de kracht van sociale media ongekend. De 
hashtag #ClimateStrike zorgt ervoor dat over de hele wereld mensen 
in beweging komen om te demonstreren tegen klimaatverandering. 
Of het nu gaat om verandering teweeg brengen (#MeToo), steun 
betuigen (#JeSuisCharlie) of actie voeren (#BlackLivesMatter), 
online initiatieven kunnen in een mum van tijd een groot effect 
hebben op de real-life wereld en ervoor zorgen dat mensen in grote 
getale samenkomen. 

Momenten van vreugde

Een andere manier waarop mensen samen komen, is door een 
gevoel van collectiviteit en gedeelde vreugde. Dat is een eeuwenoud 
verschijnsel dat nog lang niet uit de samenleving verdwenen is. Zulke 
momenten kunnen ontstaan door ervaringen met elkaar te delen: 
van (sport)wedstrijden, muziekconcerten en tentoonstellingen 
tot een congres. In een tijd van hyperindividualisering kunnen 
deze ervaringen voor verbinding met anderen zorgen. Festivals in 
binnen- en buitenland, zoals Down the Rabbit Hole, Coachella en 
Sziget Festival, brengen vele muziekliefhebbers bij elkaar. Volgens 
sociologen Johan Rippen en Marcella Bos is één van de redenen 
waarom mensen naar festivals gaan het streven naar verbinding met 
anderen20.  
Sommige gebeurtenissen versterken het gevoel van nationalisme 
en zorgen ervoor dat we even allemaal weer hetzelfde doel hebben. 
Denk bijvoorbeeld aan het WK vrouwenvoetbal, waarbij veel fans 
juichen voor de oranje leeuwinnen en waarvoor tal van campagnes 
opgezet worden door merken als ING, Nike en Calvé.  Maar ook 
wanneer Maarten van der Weijden de Elfstedentocht zwemt om 
geld op te halen voor het KWF Kankerbestrijding staan duizenden 
mensen te juichen aan de waterkant of vanuit huis. 
Allemaal voorbeelden die laten zien dat mensen telkens een manier 
vinden om samen te komen en die ruimte bieden voor merken om 
een rol in te spelen. Want wie op deze momenten van collectiviteit 
aanwezig is, maakt kans om onderdeel te worden van een 
betekenisvolle herinnering. 

Sociale verbindingen 
staan onder druk.

Creëer een gevoel van verbondenheid
Geef mensen het gevoel dat ze ergens bij horen en dat 

ze onderdeel zijn van een collectief.

Stimuleer ‘quality time’
Verdiep bestaande relaties door bij te dragen aan 

quality time tussen mensen onderling.  

Draag daarom 
als merk bij aan 

kwalitatieve sociale 
verbindingen.

THE SEARCH FOR MEANING

Social ties
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Wielerkledingmerk Rapha brengt wielrenners van 
over de hele wereld samen met de Rapha Cycling 
Club. Naast toegang tot korting en exclusieve 
producten, betekent lid zijn van de club ook dat 
je toegang krijgt tot een actief sociaal netwerk 
via de RCC app. In de app kun je contact hebben 
met andere fietsers (Clubmates) en een afspraak 
maken om samen te gaan fietsen. Zo brengt het 
merk wielerfanaten met elkaar in verbinding en 
creëert de Rapha Club een groepsgevoel.

+ Creëer een gevoel 
van verbondenheid

CASES

In de zomer van 2019 was de nationale verkiezing 
één van de belangrijkste gespreksonderwerpen 
in België. Biermerk Leffe wilde graag het goede 
gesprek stimuleren en daarnaast beide regio’s 
(Wallonië en Vlaanderen) samenbrengen. 
Daarom creëerde het merk een tweetalige 
Facebookpagina die politieke discussies op gang 
bracht, ontwikkelde ze een nieuwe taal (Flench) 
én maakte ze een 400 kilometer lang terras langs 
de taalgrens van het land. Dit ‘Nationaal Terrasse 
Nationale’ bestond uit 1.000 tafeltjes waar 1.000 
Vlamingen en 1.000 Walen aan konden schuiven 
om een goed gesprek te voeren onder het genot 
van een Leffe.

L
E

F
F

E

+ Creëer een gevoel 
van verbondenheid

CASES
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Tijdens de Aquatech beurs komen tienduizenden 
experts uit de watertechindustrie bij elkaar. 
Tijdens de bijeenkomt in Amsterdam draaide 
het niet alleen om netwerken en het uitwisselen 
van kennis. Je kon als bezoeker namelijk ook 
deelnemen aan een5 kilometer lange run over de 
beursvloer en rondom het gebouw om samen geld 
op te halen voor ‘Aqua for All’. Op deze manier 
werden experts uit de industrie op een heel andere 
manier met elkaar verbonden dan je gewend bent 
van een beurs - samen inspannen voor het goede 
doel leidt tot meer onderlinge verbinding.

CASES

+ Creëer een gevoel 
van verbondenheid

Het Jumbofiliaal in Vlijmen heeft een speciale 
kassa voor klanten die graag een praatje willen 
maken en geen haast hebben. Mensen die 
afrekenen in deze rij hoeven zich niet opgejaagd te 
voelen wanneer ze de behoefte hebben om rustig 
te kletsen met de caissière. De Kletskassa blijkt 
een succes te zijn, want de supermarktketen heeft 
aangegeven het aantal winkels met zo’n kassa uit 
te breiden naar 40.

J
U

M
B

O

+ Stimuleer 
‘quality time’

CASES
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De Franse bouwmarkt Castorama draagt met 
‘The Magical Wallpaper’ bij aan de quality time 
tussen ouder en kind voor het slapengaan. Op 
het interactieve behang staan tien verschillende 
figuren afgebeeld, elk met hun eigen avontuur. 
Scan één van de figuren (of een combinatie) op 
het behang en luister vervolgens samen naar een 
verhaaltje op je smartphone of je tablet. Op deze 
manier draagt het merk bij aan de tijd die families 
samen doorbrengen.

+ Stimuleer 
‘quality time’

CASES

Met de campagne ‘Disconnect to Connect’ wil Ikea 
in Spanje aandacht vragen voor de invloed van 
digitalisering op sociale contacten. Dat doen ze 
onder andere met een commercial waarin families 
meedoen aan een quiz. Daarin is te zien dat de 
familieleden vaak meer weten over celebrities 
dan over hun eigen familie. Daarnaast stopt het 
bedrijf tijdelijk met digitale communicatie en 
sociale media uitingen tussen 24 december en 1 
januari, om zo sociale verbinding te stimuleren. 
Én ze ontwikkelden het bordspel ‘Familiarized’ 
met daarin vragen die je aan familie en vrienden 
kan stellen.

IK
E

A

+ Stimuleer 
‘quality time’

CASES
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Na mentaal welzijn en sociale verbinding is het tijd om aandacht te besteden aan 
het derde element van een betekenisvol leven: transcendentie, ook wel overstijging. 

Dit houdt in dat je als mens beseft dat je onderdeel bent van een groter geheel. 
En ondanks de abstracte associatie is het een behoefte die iedereen, bewust of 

onbewust, wil bevredigen. Ook jouw klant. In dit hoofdstuk leer je deze behoefte 
beter (her)kennen en wordt het helder hoe jouw merk en jij als marketeer hiermee 

aan de slag kan.

The search for meaning

Transcendence
INZICHT DRIE De Amerikaanse psycholoog Martin Seligman 

(medeoprichter van de positieve psychologie) 
richtte zich, toen hij begon met zijn werk binnen 
de positieve psychologie, met name op ‘happiness’. 
Maar gaandeweg leerde hij dat het lastig is om met 
het begrip geluk te werken vanwege de hedonistische 
associaties met het woord. Daarom heeft hij geluk 
opgesplitst in drie niveaus1. Het eerste niveau is de 
‘pleasant life’ dat is gericht op het nastreven van 
positieve emoties. Als niveau twee noemt hij de 
‘engaged life’, waarbij hij doelt op het gebruiken van 
je kwaliteiten om zo flow te ervaren. Het derde en 
volgens hem voornaamste niveau is de ‘meaningful 
life’. Bij dit niveau ligt de nadruk op het gebruiken van 
je kwaliteiten om iets groters te dienen dan jezelf. Met 
andere woorden, je leven krijgt betekenis wanneer je 
je verbonden voelt en iets dient dat uitstijgt boven je 
eigen leven. Wat deze uiteenzetting over verschillende 
niveaus ons leert is dat ‘meaning’ geassocieerd wordt 
met overstijging. 

Transcendentie en overstijging

Overstijging en transcendentie. Twee 
begrippen die vaak geassocieerd worden met 
een betekenisvol leven. Maar wat houden deze 
nu precies in? In ‘De kracht van betekenis’2 
duikt psycholoog en journalist Emily Esfahani 
Smith in het onderwerp betekenis. Een 
van de onderwerpen waar ze aandacht aan 
besteedt, is transcendentie, ofwel overstijging. 
Een transcendente ervaring is een ervaring 
waarbij je het gevoel hebt dat je boven de 
dagelijkse werkelijkheid uitstijgt en een hogere 
werkelijkheid ervaart. Het boek haalt het 
onderzoek van David Yaden (Universiteit van 
Pennsylvania) aan. Volgens hem vinden er tijdens 
een transcendente ervaring twee opmerkelijke 
processen plaats. Allereerst verdwijnt het gevoel 
van ons eigen ‘zelf’ met al zijn kleinzielige zorgen 
en verlangens. Verder voelen mensen zich diep 
verbonden met anderen en alles wat in de wereld 
bestaat. 

Waardoor mensen transcendentie ervaren 
verschilt per persoon en situatie. Het kan gaan 
om de schoonheid van de natuur, het wonder van 
het heelal, de spirituele ervaring die kunst soms 
kan bieden of de extase die muziek teweeg kan 
brengen. Maar ook ernaar streven om een goede 
ouder te zijn, doet mensen beseffen dat er meer is 
dan alleen zijzelf. Al die vormen van overstijging 
- de ene keer groot, de andere keer klein - zorgen 
ervoor dat mensen zich deel voelen van iets dat 
veel groter is dan zij zelf zijn. Transcendente 
ervaringen kunnen daarom een diepe indruk 
maken op mensen. Een belangrijk besef, omdat 
merken onderdeel kunnen worden van zo’n 
ervaring en daarmee mogelijk ook een diepe 
indruk kunnen maken. Daarom is het relevant om 
te begrijpen waarom mensen behoefte hebben 
aan transcendentie en waarom het juist in de 
huidige tijdgeest relevant is. 
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Behoeftenhiërarchie

Om te begrijpen waarom mensen transcendentie nastreven, halen 
we allereerst het bekende model van Abraham Maslow erbij. Op 
basis van zijn motivatietheorie heeft hij de piramide van Maslow 
ontwikkeld. Onderaan de piramide bevinden zich fysiologische 
behoeften zoals eten en onderdak. Bovenin bevinden zich de ‘hogere 
fundamentele behoeften’ zoals erkenning en zelfactualisatie. 
Ondanks kritiek op het model (met name op de hiërarchische 
ordening) helpt het wel om te begrijpen waarom mensen in 
versterkte mate behoefte hebben aan transcendentie (de hoogste 
laag van de piramide). Transcendentie is een universele behoefte 
die iedereen nastreeft, los van het wel of niet vervullen van andere 
behoeftes. Maar in de huidige tijdgeest hebben mensen meer 
ruimte om invulling te geven aan hun behoefte aan transcendentie. 
We zijn namelijk op een punt gekomen waarbij veel mensen 
in de maatschappij niet alleen bezig zijn met de vervulling van 
basisbehoeften, en daardoor meer gehoor kunnen geven aan 
behoeftes zoals zelfactualisatie en transcendentie. Want hoe minder 
je met behoeftes als voeding, veiligheid en onderdak bezig bent, des 
te sterker wordt het verlangen naar transcendentie. 
Ondernemer en geluksgoeroe Aaron Hurst citeert deze piramide in 
zijn boek ‘De betekeniseconomie’ en geeft aan hoe deze piramide 
zich verhoudt tot de betekeniseconomie. Op een betekenisvollere 
manier leven en werken is een belangrijke motivatie voor mensen in 
het westen die deel uitmaken van de informatiemaatschappij. Meer 
mensen dan ooit kunnen zich concentreren op “behoeften van een 
hogere orde”.

Post-materialisme

De behoefte aan transcendentie past ten tweede 
ook goed in de huidige tijdgeest doordat mensen 
minder waarde zijn gaan hechten aan spullen 
en meer aan ervaringen. Die verschuiving heeft 
twee oorzaken. Allereerst neemt het besef toe 
(zowel binnen de wetenschap als bij mensen) 
dat je van spullen niet gelukkiger wordt - ten 
minste niet op de lange termijn. Want zodra je 
gewend bent geraakt aan wat je hebt, wil je iets 
anders. Gezondheidseconoom Lieven Annemans 
bestudeert de relatie tussen geld en geluk en 
legt uit wat de hedonistische tredmolen is3. 
Sommige mensen kopen dure dingen om een 
gebrek aan geluk te compenseren. Maar ons 
voortdurend verlangen naar meer maakt ons 
juist ongelukkig. Dat zou je de paradox van onze 
welvaartsmaatschappij kunnen noemen. 
Uit onderzoek blijkt dat de hoeveelheid spullen 
die mensen hebben invloed heeft op de 
gemoedstoestand. Het Personality and Social 
Psychology Bulletin4 beschrijft een onderzoek 
waarbij gekeken werd wat de invloed van 
rommel in huis is op mensen. Het blijkt dat 
met name vrouwen daar gevoelig voor zijn, 
wanneer zij in een rommelige omgeving zijn 
wordt er een toename in cortisol (stresshormoon) 
gesignaleerd.
Naast het inzicht dat spullen niet langdurig 
gelukkig maken en zelfs tot stress kunnen leiden, 
heeft ook de overvloed aan keuzes invloed op 
hoeveel waarde we hechten aan spullen. Er zijn 
tijden geweest waarin meer keuze als beter werd 
ervaren. Keuze was het antwoord op de vraag 
naar zelfbeschikking en individuele vrijheid. 
Maar, zoals psycholoog Barry Schwartz aangeeft 
in ‘The paradox of choice’, de overvloed aan 
keuzes en mogelijkheden is schadelijk voor het 
psychologisch en emotioneel welzijn5. Het voelt 
haast onmogelijk om de juiste keuze te maken. En 
als consumenten die eenmaal gemaakt hebben, 
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beginnen zij na de aankoop meteen te twijfelen of ze wel het juiste 
besluit genomen hebben. 
Zo is het dus goed te verklaren dat opruimgoeroe Marie Kondo 
een grote groep mensen bereikt en zelfs een Netflix-documentaire 
gemaakt heeft (zij heeft overigens opmerkelijk genoeg een webshop 
geopend, maar haar ‘ontspullen’ boodschap blijft onverminderd 
succesvol).  In plaats van het aanschaffen van nieuwe spullen zien we 
steeds meer waardering voor het opdoen van ervaringen. Onderzoek 
toont overigens aan dat spullen die een ervaring stimuleren 
(zoals een muziekinstrument of sportartikelen) wel bijdragen 
aan een geluksgevoel6. Mensen die niet langer betekenis zoeken 
in betekenisloze spullen gaan dus op zoek naar betekenisvolle 
ervaringen. En dat is precies waar de sleutel tot transcendente 
ervaringen ligt. 

Op zoek naar houvast

De behoefte aan transcendentie is niet alleen relevant door de 
verschuiving in de behoeftenhiërarchie en het post-materialistische 
tijdperk, ook de huidige onzekere tijden zorgen ervoor dat deze 
behoefte aan overstijging springlevend is. 

Met de opkomst van fake news staat de journalistiek als bron van 
waarheid onder druk. Dat komt door politiek bedrog, klimaattwijfels 
en economische speculaties. Schandalen als witwaspraktijken en 
politieke inmenging bij de verkiezingen kunnen daarbij worden 
opgeteld. Wie kun je nog geloven in een wereld waarin feiten en 
fabels nauwelijks van elkaar te onderscheiden zijn? De onrust en 
onzekerheid worden er alleen maar groter door. Een logisch gevolg 
is dat de behoefte aan houvast, duiding en controle toeneemt. 
Waar mensen die houvast voornamelijk bij de kerk vonden, laten 
cijfers zien dat er een afname in het aantal religieuzen is7. Het 
geloof in een god mag dan misschien afnemen, mensen zoeken nog 
steeds houvast in andere aangelegenheden. Denk bijvoorbeeld aan 
astrologie, momenteel erg populair onder (jonge) vrouwen. Het is 
menselijk om grip op zaken te willen hebben en een verklaring te 
willen hebben voor dingen die mensen niet begrijpen. Dat wordt 
ondersteund door cijfers van onderzoeksbureau Pew Research 
Center8. 27 procent van de Amerikanen zegt namelijk dat ze 
spiritueel maar niet religieus zijn. Dat percentage is de afgelopen 
vijf jaar met acht procent toegenomen. Godsdienstsocioloog Dick 
Houtman van de Universiteit van Leuven: ”Bijgeloof en magie 
spelen een grote rol bij onze omgang met onzekerheid en angst. 
Het is redelijk te veronderstellen dat mensen die onzeker of angstig 
zijn niet alleen voorzichtiger leven maar ook gemakkelijker in 
beschermengelen geloven.”9 

Wie goed doet, goed ontmoet

Een element van transcendentie is boven jezelf uitstijgen door iets 
te doen voor een ander. Dat vindt aansluiting bij een kenmerk van 
de mens. Wetenschappers bevestigen namelijk keer op keer dat 
vrijgevigheid in de menselijke aard zit. Het vermogen om emoties 
van anderen te kunnen doorvoelen is een zeer oude verworvenheid, 
schrijft bioloog Frans de Waal in ‘Een tijd voor empathie’10. Sociaal, 
onbaatzuchtig gedrag is volgens hem net zo belangrijk als het 

‘recht van de sterkste’. Naast dat vrijgevigheid 
deels biologisch is bepaald, wordt vrijgevig 
gedrag ook beloond. Uit neurologisch onderzoek 
van de Universiteit van Zürich bleek dat 
onderzoekspersonen die wekelijks geld kregen en 
het weggaven gelukkiger waren dan personen die 
het geld voor zichzelf gebruikten11.

Dan is er nog een grote ontwikkeling die ervoor 
zorgt dat steeds meer mensen zich richten op 
het leveren van een positieve bijdrage, namelijk 
de purpose trend. Daarbij is er sprake van een 
interessante wisselwerking. Consumenten 
verwachten namelijk van merken dat ze goed doen 
(op sociaal, economisch en/of ecologisch gebied). 
Uit het rapport ‘Meaningful brands’ van Havas 
blijkt dat driekwart van de ondervraagden 
vindt dat merken een bijdrage aan welzijn en 
kwaliteit van leven moeten leveren (echter vindt 
slechts veertig procent dat merken dat ook écht 
doen)12. Die verwachting leidt ertoe dat steeds 
meer merken op de ‘purpose-trein’ stappen (we 
parkeren voor de goede orde even het gesprek 
over greenwashing). Dat betekent niet alleen dat 
merken hun aanbod of beleid aanpassen, maar 
mensen ook faciliteren om bewuste keuzes te 
maken. Vandaar de wisselwerking: consumenten 
verwachten van merken dat ze goed doen, en 
merken stellen meer consumenten in staat om 
de juiste keuzes te kunnen maken. Of mensen 
nu bijdragen aan een groter geheel omdat het 
in hun aard zit, ze ervoor beloond worden of 
omdat hun goede gedrag gestimuleerd wordt 
door marktontwikkelingen, het resultaat is dat 
mensen zich gaan richten op goed doen en op hun 
behoefte aan transcendentie.

Het is inmiddels duidelijk geworden waarom 
mensen een behoefte aan transcendentie hebben 
en waarom deze universele en oude behoefte 
juist nu relevant is. Het begrip is er. Nu zijn 
we op het punt gekomen dat we bekijken hoe 
mensen transcendentie ervaren in de moderne 
samenleving.
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Wat nu?

De behoefte aan transcendentie geldt voor 

iedereen, dus ook voor jouw klant. We 

hebben in dit hoofdstuk beschreven waarom 

transcendentie past binnen de huidige 

tijdgeest en we benoemden twee duidelijke 

uitingen van deze behoefte: verwondering 

en het leveren van een bijdrage.

Beide uitingen kunnen inspiratie bieden voor 

merken. Het merk dat ervoor kan zorgen dat 

mensen zichzelf overstijgen, beschikt over 

een grote toegevoegde waarde vanwege de 

positieve associatie die mensen hebben bij 

overstijgende ervaringen. Dan rest nu alleen 

nog een strategie om zulke ervaringen als 

merk te kunnen realiseren.

Er toe doen 

Iets dienen dat groter is dan onszelf draagt bij aan transcendentie. 
We kunnen niet allemaal Gretha Thunberg zijn, maar iedereen 
heeft zo zijn eigen manier om haar of zijn kwaliteiten in te zetten 
om een groter doel te dienen. Of je nu opkomt voor vrouwenrechten, 
een goede vader of moeder wilt zijn of je ecologische voetafdruk 
wilt verminderen. Elk van deze inspanningen zorgt ervoor dat 
mensen beseffen dat er meer is dan alleen zijzelf. Eerder besproken 
ontwikkelingen zoals globalisering en digitalisering zorgen ervoor 
dat we ons steeds beter kunnen oriënteren en achterhalen welke 
uitdaging bij ons past en waarvoor we ons in willen zetten.
Die inspanning leveren mensen niet alleen in hun vrije tijd. Ook een 
bijdrage op het werk kan ervoor zorgen dat mensen van betekenis 
zijn. En dat is precies waar steeds meer mensen naar op zoek zijn, 
met name jonge generaties. Zij maken zich zorgen over de toekomst 
van de wereld en willen graag hun kwaliteiten inzetten om een 
verschil te maken. Zo zien we dat het aantal keer dat er online naar 
‘a secure career’ gezocht wordt daalt en het aantal keer dat naar ‘a 
fullfilling career’ gezocht wordt stijgt13. 

Verwondering

Een andere manier waarop mensen transcendentie kunnen bereiken 
is door verwondering: een moment waarop mensen zichzelf 
onttrekken aan het dagelijkse leven en ontzag hebben voor hun 
omgeving.
In het eerste hoofdstuk schreven we al dat mensen de natuur of stilte 
opzoeken. Dat draagt niet alleen bij aan mentaal welzijn, de beleving 
van de natuur of stilte kan ook leiden tot een transcendente ervaring. 
Wat de gevolgen van verwondering kunnen zijn voor de natuur blijkt 
onder andere uit het onderzoek ‘Awe, the small self, and prosocial 
behavior’14. De essentie van het onderzoek is dat mensen die ontzag 
hebben voor de natuur minder met zichzelf bezig zijn en daardoor 
behulpzamer worden.

Ook designers richten zich op de invloed van de 
natuur op mensen. Dat zien we onder andere 
terug in het trendrapport 2019 van Adobe Stock 
‘Natural Instincts’15. Volgens de makers ervan 
willen mensen een evenwichtig leven leiden. 
Beelden die natuur en welzijn op een fysieke, 
emotionele en spirituele manier verbeelden 
spreken mensen aan. 
Verwondering vinden mensen echter niet alleen 
in de natuur. Onder andere wetenschap (het 
heelal), muziek en kunst openen de deur naar 
transcendente ervaringen. Ondanks dat deze 
disciplines al eeuwenlang deel uitmaken van het 
leven, worden er steeds nieuwe ontdekkingen 
gedaan die tot verbazing leiden (het Higgsdeeltje, 
een nieuwe planeet) of vinden creatieven nieuwe 
manieren om ze onder de aandacht te brengen. 
Zo geven verschillende orkesten, waaronder het 
Philharmonisch Orkest, een nieuwe twist aan 
klassieke muziek door muziek uit Star Wars films 
te spelen. Telkens weer zijn de verwonderende 
concerten in het Concertgebouw uitverkocht. Ook 
het gebruik van licht kan leiden tot transcendente 
ervaringen. Denk bijvoorbeeld aan de jaarlijkse 
lichtfestivals Glow in Eindhoven en Amsterdam 
Light Festival. Of de lampionnenactie van KWF 
waarbij duizenden lampionnen oplichten voor 
dierbaren. 
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Er is een groeiende 
behoefte aan 

transcendentie. 

Benut de kracht van esthetiek
Maak gebruik van bijvoorbeeld kunst, design en/of 

de schoonheid van de natuur. Of denk na over hoe je 
mensen kan stimuleren om een esthetische ervaring 

op te zoeken. 

Creëer mystiek, verbazing en verwondering
Speel bijvoorbeeld in op de behoefte aan rituelen, 

tradities en spiritualiteit. Of plaats bestaande dingen in 
een nieuw daglicht.

Faciliteer daarom 
als merk dat 

mensen overstijging 
ervaren.

THE SEARCH FOR MEANING

Transcendence
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Naar aanleiding van de tentoonstelling ‘Hockney 
– Van Gogh: The Joy of Nature’ brengt het Van 
Gogh Museum het schilderij ‘The Arrival of 
Spring in Woldgate’ tot leven. Dit schilderij 
van David Hockney prijkt via een lichtprojectie 
aan de buitenkant van het museum. Tijdens de 
lichtshow is er ook live muziek van harpist Remy 
van Kesteren. Een manier van het museum om de 
voorbijganger kennis te laten maken met én zich 
onder te laten dompelen in de kunst van David 
Hockney.

+ Benut de kracht van 
esthetiek

CASES

Matrassenmerk Treca weet op een bijzondere 
manier haar product aan kunst te koppelen. 
Een week lang waren er twee matrassen van het 
merk in het Opera House in Parijs te vinden. 
De bezoeker die een moment rust nam op één 
van de twee matrassen, kon genieten van de 
plafondfresco’s - schilderingen die bezoekers nog 
wel eens over het hoofd willen zien. Het publiek 
trad op als matrastestpanel voor het merk én de 
kunst kreeg de aandacht die het verdiende.
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+ Benut de kracht van 
esthetiek

CASES
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Apple wil mensen de verwonderende kracht 
van AR kunst laten ervaren. Daarom hebben 
ze Apple [AR]T gelanceerd. Apple [AR]T is 
opgedeeld in drie onderdelen. De eerste is een 
interactieve wandeling langs AR kunstwerken 
van hedendaagse kunstenaars (deze tour is in 
een aantal steden te volgen). De tweede is een 
workshop in een Apple store waarbij klanten de 
beginselen van het creëren van AR leren, en de 
derde is een AR-kunstinstallatie die in elke Apple 
Store ter wereld te bewonderen is. 

+ Benut de kracht van 
esthetiek

CASES

Streaming dienst Spotify heeft 12 bijzondere 
playlists geïntroduceerd, namelijk de Cosmic 
Playlists. Afspeellijsten die aansluiten op je 
sterrenbeeld, samengesteld door astrologe Chani 
Nicholas. Naast het aanbieden van nummers 
die bij jouw sterrenbeeld passen, deelt Cosmic 
Playlists elke maand een horoscoop. Om de 
lancering van de Cosmic Playlists te vieren werd er 
een evenement georganiseerd met o.a. tijdelijke 
sterrenbeeld tattoos, zakjes met kristallen en 
cocktails geïnspireerd op de kosmos.
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+ Creëer mystiek, 
verbazing en 
verwondering

CASES
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Als er één merk is dat zich duidelijk richt op 
mystiek dan is het Rituals. De naam maakt 
meteen duidelijk dat het merk gebruik maakt 
van de kracht van rituelen. En zoals het merk 
zelf aangeeft: “Met Rituals geef je meer dan 
een cadeau, je geeft een ervaring. Je helpt de 
ontvanger geluk te vinden in de kleine dingen. 
En dát vormt volgens ons de basis voor bijzondere, 
betekenisvolle momenten.” De samenwerking 
tussen Rituals en het Rijksmuseum laat tevens 
goed zien dat mystiek en esthetiek goed 
samengaan.

+ Creëer mystiek, 
verbazing en 
verwondering

CASES

In de commercial ‘De ochtend is van ons’ legt 
bouwmarktketen Hornbach de volle focus op 
de magie van de ochtend. Hét moment waarop 
veel klussers al een tijdje aan de slag zijn. In 
de commercial zie je, in tegenstelling tot de 
vaak lawaaierige commercials van het merk, 
de klussers pauzeren wanneer de zon opkomt 
en genieten van de stilte en zonnestralen. Dit 
voorbeeld laat goed zien hoe een merk de juiste 
manier weet te vinden om in te spelen op de 
behoefte aan verwondering die relevant is in het 
leven van de klant. 
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+ Creëer mystiek, 
verbazing en 
verwondering

CASES
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Nieuwe waarden en behoeften

Als merk wil je vandaag en morgen van betekenis zijn 
in het leven van jouw klant. Om dat te bereiken moet je 
begrijpen wat mensen bezighoudt en welke nieuwe waarden 
en behoeften ontstaan als gevolg van sociaal-culturele 
ontwikkelingen. 
Om die reden staat dit rapport in het teken van een 
verschuiving van menselijke behoeften. We zien namelijk 
dat mensen niet langer enkel geluk nastreven, maar ook de 
behoefte hebben om van betekenis te zijn. Dat kan onder 
andere verklaard worden door een verschil in de mate van 
voldoening. In vergelijking tot het ervaren van betekenis 
(eudaimonia), biedt het ervaren van geluk (hedonia) 
namelijk kortstondiger voldoening.
Bij TrendsActive geloven we dat merken die inspelen op 
de behoefte aan betekenis, een blijvende indruk kunnen 
maken. Het helpt om de relevantie van je merk te vergroten 
en stelt je in staat om aan een lange termijn relatie te werken 
met jouw klant. Wie je klant ook is, in welke branche je je 
ook bevindt, voor elk merk zijn er voldoende haakjes om 
onderdeel te worden van de zoektocht naar een betekenisvol 
leven. 

Nu is het jouw beurt…

Onderzoek, strategie en inspiratie. Deze drie elementen 
zijn voor jou samengevoegd in één rapport, zodat jij als 

marketeer in kan spelen op de trend. We hebben de aanzet 
gedaan door inzichten in de behoefte aan betekenis 
overzichtelijk te maken. Door vervolgens concrete 
strategieën aan onze inzichten te koppelen kan jij de kennis 
direct toepassen binnen jouw organisatie. We hebben 
een handige checklist toegevoegd die je kan helpen om 
meer aansluiting te vinden op de behoefte aan betekenis. 
Met deze lijst kan je gemakkelijk peilen of bijvoorbeeld je 
campagne, strategie of event aan één of meerdere van de 
inzichten voldoet en waar mogelijk kansen liggen. Vraag 
jezelf daarbij bijvoorbeeld eens af hoe jouw merk innovaties 
op de markt kan brengen die de mentale druk van mensen 
verlaagt. En hoe kan je als marketeer met jouw acties ervoor 
zorgen dat mensen samenkomen? Waardoor je niet enkel 
aan merkloyaliteit werkt, maar zelfs een maatschappelijk 
probleem aanpakt. Of kan je jouw klanten helpen om hun 
materialistische verlangens te overstijgen, middels een 
transcendente ervaring?

Laat dit rapport je helpen bij het vergroten van de relevantie 
van jouw merk in het leven van mensen. Zo maak jij van de 
jaren ’20 hét decennium waarin jouw merk langdurig van 
toegevoegde waarde is geworden door bij te dragen aan de 
zoektocht naar betekenis.

We wensen je heel veel succes toe!

Vergroot de waarde 
van je merk door jouw klant 
betekenis te laten ervaren.

CONCLUSIE

Wil je als merk relevant zijn, speel dan in op de behoefte van 
mensen aan een betekenisvol leven. Dat is onze boodschap aan 

merken en marketeers. Blijf waardevol als merk door mee te gaan in 
de verschuiving van geluk naar betekenis.

Checklist

- Erken je het belang van mentaal welzijn?
- Draag je bij aan mentale ontwikkeling?

Er is een groeiend besef van het belang van 
mentale gezondheid. Laat jouw merk zien 
hoe het bijdraagt aan mentale weerbaarheid? 

INZICHT ÉÉN

Mental wellbeing

- Creëer je een gevoel van verbondenheid?
- Stimuleer je ‘quality time’?

Sociale verbindingen staan onder druk. 
Draagt jouw merk bij aan kwalitatieve 
sociale verbindingen? 

INZICHT TWEE

Social ties

- Benut je de kracht van esthetiek?
- Creëer je mystiek, verbazing en verwondering? 

Er is een groeiende behoefte aan 
transcendentie. Faciliteert jouw merk 
dat mensen overstijging ervaren?

INZICHT DRIE

Transcendence

CONCLUSIE
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NAWOORD

Grootse vragen 
om groots te worden

Dit PIM Trendrapport 2020 is weer een rijke bron van inzicht 

en inspiratie. Het opent je ogen én biedt een mooie kans op een 

presenteerblaadje: help je doelgroep in hun zoektocht naar een 

betekenisvoller leven.

Multicopy The Communication Company is daarom trotse partner 

van dit PIM Trendrapport: we houden van praktische inzichten en 

inspirerende voorbeelden die de weg wijzen richting de toekomst. 

Het is de juiste voedingsbodem om zelf aan de gang te gaan in jouw 

bedrijf en markt.

Wat is de diepere behoefte en drijfveer van je doelgroep? Welke 

waarde bieden we nou echt? Vragen die misschien niet dagelijks 

gesteld worden op de werkvloer. Maar deze vragen stellen én 

beantwoorden leidt tot betere producten en diensten. En een 

sterkere band met je klant.

NAWOORD NAWOORD

Van het bieden van producten naar het bieden van echte toegevoegde waarde. In zo’n 

60 vestigingen door het land brengen onze teams van creatieve communicatiemakers 

dit al enkele jaren in de praktijk. Natuurlijk bieden we communicatiemiddelen in alle 

soorten en maten. Van ontwerp tot drukwerk. Van mailingservice tot grootformaat. Van 

kleding tot promotieartikelen. Maar we ondersteunen MKB-bedrijven en ondernemers 

met name in een diepere behoefte. Wij weten uit onderzoek: aan ambitie geen gebrek. 

Bijna 80% ziet zichzelf als een creatieve ondernemer met veel ambities en ideeën. Maar 

60% zoekt de tijd en rust om hun ambities de ruimte te geven.

Wij helpen ze daarom graag op weg met een Refresh Gesprek. Tijdens een sessie gaan 

we terug naar de kern van de onderneming. Terug naar de passie én de werkelijke 

uitdaging. Zo bepalen we kansen voor meer succes die we omzetten in opvallende 

communicatie én daden. Vanuit het hart van de onderneming. Dat brengt meer 

onderscheidend vermogen, meer aandacht, meer omzet en loyaliteit.

Zo vervullen we de diepere behoefte aan ontzorgen en geven we zuurstof voor groei. Dat 

maakt ons een partner in succesvol ondernemen. 

Laat dit rapport een aanmoediging zijn voor elk bedrijf en elke ondernemer. Stel jezelf 

grote vragen en durf een grotere rol te pakken in het leven van je doelgroepen. Word 

betekenisvol en krijg de grootsheid die je verdient!

Annette Dales

Algemeen Directeur 

Multicopy The Communication Company
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OVER TRENDSACTIVE

TrendsActive vertaalt 
inzichten uit sociaal-
culturele trends naar 
toepasbare strategieën 
die merken in staat 
stellen relevant te blijven.

OVER TRENDSACTIVE

Ben je benieuwd in hoeverre de zoektocht naar betekenis 
relevantie kan opleveren voor jouw merk? Voor nu en 
in de toekomst? We bieden diensten aan variërend van 
inspiratiesessies, trendworkshops en op maat gemaakte 
trendrapporten tot complete strategietrajecten. Wil je meer 
weten over ons Trendmodel en onze diensten?

Bel of mail:
kees@trendsactive.com
+31(0)6 14 277 004

Wij geloven dat merken alleen relevant kunnen blijven als ze 
werkelijk begrijpen wat mensen drijft en waar ze behoefte aan 
hebben. Daarom analyseren we al meer dan 15 jaar wereldwijd 
onderzoek uit de sociale wetenschappen. Deze inzichten hebben we 
doorvertaald naar het TrendsActive Trendmodel. Dit model bestaat 
uit tien trends, dertig inzichten en honderden activatiestrategieën, 
aangevuld met duizenden inspirerende voorbeelden. 

Ons Trendmodel is wereldwijd toepasbaar en we zijn er trots op dat 
we klanten als Achmea, Asics, Coca-Cola, Discovery, Disney, Hugo 
Boss, Nationale-Nederlanden, Proximus, VGZ en Vodafone mogen 
helpen relevant te blijven. 
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Het PIM Trendrapport 2020 is een uitgave van Platform 
Innovatie in Marketing (PIM). De missie van PIM is om van 

Nederland het meest inspirerende marketingland van Europa 
te maken. Om dat te bereiken organiseert het kennissessies 
rondom innovatie in marketing. Daarnaast reikt het platform 

ieder jaar de PIM Marketing Literatuur Prijs en samen met 
NIMA en Adformatie de Dutch Marketing Awards uit. Bekijk 

het programma van dit jaar op pimonline.nl. 
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Oprichter en managing partner

Kees is de oprichter van TrendsActive en een pionier in 
de trend - en consultancy wereld. Als hybride denker 
verbindt hij wetenschap en creativiteit aan strategie 
en zet al ruim 16 jaar lang sociaal-culturele trends om 
naar strategieën voor merken. In die hoedanigheid 
is hij een vertrouwd adviseur van de meest 
toonaangevende merken in binnen- en buitenland.

Pauline Taks
Trend consultant

Pauline is trend consultant bij TrendsActive. Ze 
houdt zich dagelijks bezig met veranderingen in de 
maatschappij en de invloed daarvan op menselijk 
gedrag en behoeften. Met een kritische blik verzamelt 
en bestudeert ze onderzoeken die helpen begrijpen 
waarom mensen doen wat ze doen. Naast het uitvoeren 
van sociaal-cultureel trendonderzoek, vertaalt ze 
trendinzichten voor merken om zo hun relevantie te 
vergroten. 
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