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Samhoud is een advies- en realisatiebureau dat zich o nderscheidt 
door een uitzonderlijke focus op de menselijke kant  van 
bedrijfsvoering. &Samhoud beschikt over unieke expe rtise in het 
inspireren van leiders, managers, medewerkers en kl anten om 
baanbrekende verandering te realiseren. 
&Samhoud is werkzaam in Nederland, Duitsland en Span je.

Meer informatie via www.samhoud.nl

SIGNS OF THE TIME

Signs of the Time is een virtueel netwerk van academ isch 
onderzoekers met een neus voor de strategische behoe ften en 
uitdagingen van het hedendaagse bedrijfsleven. Signs of the Time 
voert ‘Mentality’ onderzoeken uit onder verschillende  doelgroepen,
generatis en sexen, en doet hiernaast aan systematisc he ‘Future-
Mapping’. Gezamenlijk leidt dit tot trend interpreta ties. 

Meer informatie via www.signs-of-the-time
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1. Inleiding

Eén van de meest gevierde marketingtermen – en terec ht – om de huidige en toekomstige samenleving te 
beschrijven is: de beleveniseconomie (‘experience e conomy’). In de kern verwijst de beleveniseconomie naar 
een samenleving waarin we niet zozeer nog meer prod ucten en nog meer diensten willen consumeren – meer 
van hetzelfde heet dat – maar waarin we vooral ervar ingen willen beleven. Massaal zijn wij op zoek naar  
persoonlijke en memorabele gebeurtenissen die ons l even een extra dimensie geven. De groeiende 
aantrekkingskracht van pretparken, themarestaurants , geënsceneerde merkwinkels en tal van andere 
voorzieningen vormen het levende bewijs dat de bele veniseconomie een maatschappelijk feit is. 

Hoewel deze ontwikkeling nog maar in haar beginstad ium verkeert, vertoont de beleveniseconomie in Europ a 
een substantiële nieuwe wending. Dit heeft deels te  maken met de huidige economische recessie, die de 
aantrekkelijkheid van veelal peperdure belevenissen  doen afnemen. De afnemende groei van het bezoek aa n 
pretparken, dancefestijnen en andere events zijn hier v oorbeelden van. Deels is echter ook sprake van een 
groeiende kritiek op gangbare manifestaties van de beleveniseconomie. De beleveniseconomie biedt niet 
meer dan oppervlakkig vermaak. De beleveniseconomie  is te Amerikaans. De beleveniseconomie is 
commercieel. De beleveniseconomie is opdringerig. D e beleveniseconomie is saai. Aldus een aantal 
veelgehoorde kritiekpunten. 

Welke eisen stellen huidige en toekomstige consumen ten aan de beleveniseconomie? Het antwoord hierop 
vindt U in deze publicatie die op basis van twee on afhankelijk van elkaar – maar wél in samenspraak met  
elkaar – verrichte studies tot stand is gekomen. Om de publicatie zo toegankelijk mogelijk te maken, 
vermelden wij hier slechts de ‘highlights’ van de s tudies. Voor antwoord op meer specifieke 
vragen verzoeken wij de lezer om contact met ons op  te nemen. 

Hans van der Loo h.vanderloo@samhoud.nl
Carl Rohde    carl.rohde@home.nl



5

2. Beleveniseconomie als concept

Op de drempel van de 21ste eeuw verscheen
het boek van de Amerikaanse consultants Pine
en Gilmore, waarmee het begrip ‘Belevenis-
economie’  op de agenda van marketeers
en managers werd geplaatst. Pine en Gilmore stellen :
‘Een belevenis doet zich voor wanneer consumenten 
zodanig geïnvolveerd raken dat ze een blijvende ind ruk 
opdoen. De gebeurtenis is memorabel en zeer persoon lijk. 
Emotioneel, fysiek, intellectueel of zelfs spiritue el wordt de 
consument geraakt’. Behalve dat zij constateren dat  
belevenissen persoonlijk zijn en een hoge mate van 
betrokkenheid veronderstellen, onderscheiden de aut eurs 
ook vier verschillende soorten belevenissen: amuser ende, 
escapistische, esthetische en lerende belevenissen.  
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2. Beleveniseconomie als concept
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Volgens Pine en Gilmore heeft de economie, 
historisch gezien, een aantal stadia doorlopen. 
Het hiernaast vermelde schema laat zien 
waarop de onderscheidende positie 
(‘differentiatie’) en waardecreatie van 
ondernemingen (‘waarde’) in de loop der tijd 
betrekking had. Aanvankelijk hield de mens 
zich bezig met het winnen van ‘grondstoffen’. 
Het onderscheidende karakter en het 
rendement daarvan verminderden abrupt toen 
de aandacht verschoof naar de industriële 
productie. Naarmate de industriële markten 
verzadigd raakten, verschoof het economische 
accent andermaal, maar nu richting 
dienstverlening. Nu het ook daar steeds 
moeilijker is om zich van anderen te 
onderscheiden, is de logisch volgende stap er 
één in de richting van het aanbieden van 
belevenissen. Door het toevoegen van 
entertainment en theatraliteit moet het kopen 
en consumeren weer een belevenis – en in de 
toekomst mogelijkerwijze zelfs een 
persoonlijke transformatie – worden. 
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2. De beleveniseconomie als concept 

• BEHEERSBAAR
• EFFICIËNT
• UNIFORM
• MEETBAAR

• PERSOONLIJK
• MEMORABEL
• ZINTUIGLIJK
• DRAMATURGISCH

De overgang van een diensteneconomie naar een belev eniseconomie gaat gepaard
met de neergang van het oude dienstenicoon McDonald ’s en met de opkomst van het 
nieuwe belevenisicoon Disney. In plaats van ‘McDona ldisering’ spreekt men voortaan van
‘Disneyficatie’.   
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2. De beleveniseconomie als concept

Het thema van de beleveniseconomie heeft de afgelop en jaren tot een stroom van boeken
en publicaties geleid met als inzet het geven van e en antwoord op de vraag: ‘hoe kunnen
bedrijven betekenisvolle en economisch succesvolle belevenissen creëren?’
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’

•Entertainment •Amerikaans
•Escapisme - hiërarchisch

- homogeen

- herhaling

•Massa entertainment
•High tech, low touch

De beleveniseconomie is meer dan een ‘papieren tijg er’. De afgelopen jaren schoten de
manifestaties van de beleveniseconomie als paddesto elen uit de grond. Qua domein richtten
deze manifestaties zich sterk op de twee E’s van En tertainment en Escapisme. Qua
vorm ging het doorgaans om de Amerikaanse interpret atie van belevenissen. Deze interpretatie bestaat u it 
drie componenten. Allereerst de hiërarchische opbou w van belevenissen, waarbij centrale belevenissen 
(‘landmarks’ en ‘flagship stores’) ten opzichten van minder centrale belevenissen worden onderscheiden. 
In de tweede plaats is in dramaturgisch opzicht spr ake van een van eenduidige of homogene thematiserin g 
die weinig ruimte laat voor vrije interpretatie. In  de derde plaats zijn de belevenissen geënt op cont inue 
herhaling. Het sterke technologische karakter en he t feit dat de meeste belevenissen gericht zijn op m assa 
entertainment complementeren de gangbare vorm van d e beleveniseconomie ‘eerste generatie’. 

Eerste 
Generatie +=

DOMEIN VORM
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’

Wij tonen op de volgende pagina’s een aantal kenmer kende manifestaties van de 
beleveniseconomie ‘eerste generatie’ binnen de dome inen van: 

• Entertainment

• Escapisme



11

3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’ 
Entertainment

Learning from Las Vegas… De Amerikaanse interpretat ie  vindt zijn hoogtepunt in de stad die als 
icoon van de beleveniseconomie wordt beschouwd . 
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’
Entertainment

Eatertainment: Rainforest Café als voorbeeld van een  themarestaurant, waarin op zintuiglijke wijze 
het regenwoud wordt verbeeld. Voorbeeld ook van een  belevenis waar we ons een aantal jaar 
geleden aan vergaapten, maar waarvan we nu – verwend e adepten van de beleveniseconomie als 
wij zijn – zeggen: been there, seen it, done it .   
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’
Entertainment

Shoppertainment: Flagship stores kunnen nog steeds e en imponerend boegbeeld zijn van wat een 
merk te bieden heeft. Maar, binnen het kader van de  beleveniseconomie, staan ze er wel erg lang en 
vernieuwen ze zich onvoldoende. Een Niketown – maar dat geldt ook voor Armani Building in Milaan 
of het Sony Centre in Berlijn – dat zich niet vernie uwt is geen belevenis maar verveling. 
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’
Entertainment

Entertainment verpakt als esthetiek: de winkel als cultuurcentrum, Prada in New York
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’
Escapisme

Leisurelands: ontsnappen aan de dagelijkse sleur me t behulp van de vrije tijdsindustrie.
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’ 
Escapisme

Kicks: ieder zijn moment van spanning en sensatie. Alles wordt X-treme...
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’
Geïntegreerde belevenissen

Entertainment, esthetiek en escpamisme samengebald en geïntegreerd in één van de meest populaire 
Brandlands: VW ‘Autostadt’ nabij Wolfsburg
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3. Beleveniseconomie ‘eerste generatie’
Geïntegreerde belevenissen

Branded life: de door Disney ontworpen en beheerde st ad Celebration in California.
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4. Groeiende kritiek: het Europese dubbelgevoel

In Europa stuiten de zojuist getoonde manifestaties  van de beleveniseconomie ‘eerste 
generatie’ in groeiende mate op kritiek: plat, oppe rvlakkig, kunstmatig, geldklopperij 
– dat zijn zo de kwalificaties waarmee critici de be leveniseconomie te lijf gaan. 
In Duitsland woedt zelfs een heus maatschappelijk d ebat over de verderfelijke invloeden 
van de ‘Spassgesellschaft’. Anderen proberen duidel ijk te maken waarom betekenisvolle belevenissen 
de toekomst hebben.
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4. Groeiende kritiek: het Europese dubbelgevoel

Het blijft niet alleen bij kritische publicaties. O ok bevolkingsgroepen die zich 
gedupeerd voelen door de manifestaties van de belev eniseconomie 
roeren zich meer en meer .  
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4. Groeiende kritiek: het Europese dubbelgevoel

Waarop richt zich de kritiek? Allereerst op wat alg emeen wordt aangeduid als de ‘Amerikaanse leegte’: 
de overaccentuering van het oppervlakkige, het kuns tmatige en het commerciële.
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4. Groeiende kritiek: het Europese dubbelgevoel

In de tweede plaats op de alomtegenwoordigheid van op zichzelf aantrekkelijke belevenissen.
Indien men op elke hoek van elke straat een Starbuc ks café kan vinden – zoals in Amerikaanse steden 
het geval is – dan is een bezoek aan Starbucks een g ewoonte, maar zeker geen belevenis.
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4. Groeiende kritiek: het Europese dubbelgevoel

In de derde plaats op de manipulatieve werking van wat wordt aangeduid als 
‘over-marketing’: het verschijnsel dat bedrijven me nen naar steeds grovere middelen 
te moeten grijpen om de consument te bereiken. Mark eting wordt identiek met ‘groter, sneller, heftiger ’. 
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5. Het dubbelgevoel onderzocht

In hoeverre resoneren de zojuist vermelde kritiekpu nten bij jongeren? Om deze vraag te
beantwoorden ondervroeg Hans van der Loo het afgelo pen jaar 368 jongeren in de leeftijdscategorie van 17 
tot 27 jaar naar hun houding jegens de gangbare ( e n hiervoor getoonde) manifestaties van de 
beleveniseconomie. 

Waarom jongeren? Omdat zij als geen andere consumen tengroep goede antennes hebben 
wat passé is en wat gaat komen. 

Is het onderzoek daarmee representatief? Nee, uiter aard niet. Maar dat is ook niet de bedoeling. Het g aat ons 
om het signaleren van een mentaliteits-verschuiving  en dan kan men beter bij de ‘early adopters’ dan b ij de 
‘grote massa’ te rade gaan.

Om wat voor jongeren gaat het? Om Nederlandse stude nten die een voortgezette studie aan universiteit o f 
hogeschool volgen en die één van de vele lezingen d ie Hans van der Loo het afgelopen jaar over dit the ma 
heeft gegeven hebben bijgewoond. Het gaat dus om jo ngeren die op de één of andere manier geïnteresseerd  
zijn in belevenissen * (althans dat mag men hopen a ls spreker…). Het onderzoek verliep eenvoudig door de  
aanwezigen een korte vragenlijst voor te leggen. 

Een aantal respondenten dat aangaf daartoe interess e te hebben, heeft vervolgens deelgenomen aan een 
brainstormsessie over het onderwerp. Tenslotte is m et een aantal van de deelnemers van deze sessie
een persoonlijk interview afgenomen. 

• Belevenissen: gangbare manifestaties van de beleven iseconomie. Aan de respondenten zijn deze    
manifestaties (zie p. 11 t/m 23) voorgelegd alvorens  de survey uit te voeren.
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: survey

N = 368
IK STA POSITIEF TEGENOVER BELEVENISSEN
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N = 368
BELEVENISSEN DRAGEN BIJ AAN EEN ZINVOL LEVEN
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: survey
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N = 368
BELEVENISSEN ZIJN EEN NOODZAKELIJK KWAAD
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: survey
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N = 368

IN HET AFGELOPEN JAAR BEN IK POSITIEVER GAAN DENKEN
OVER BELEVENISSEN
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: survey
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: survey

BETEKENISVOLLE BELEVENISSEN ZIJN VOOR MIJ *):

1. Thuis met vrienden zijn
2. Op vakantie klein restaurantje bezoeken
3. Gesprekken voeren met vrienden via mobiel
4. Bezoek dancefeest/ popconcert
5. Persoonlijke gebeurtenissen (zoals halen schooldi ploma enz.)

*) In volgorde van vermelding  
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: survey

De resultaten van de survey kort samengevat:

• De manifestaties van de beleveniseconomie ‘eerste g eneratie’ interesseren de huidige 
jongeren nauwelijks: de meerderheid van de responde nten (54%) zegt er neutraal 
tegenover te staan. Slechts 17% staat er (zeer) pos itief tegenover, terwijl 29% zich er 
(zeer) negatief over uitspreekt.

• Op de vraag of belevenissen bijdragen aan een zinvo l leven, antwoordt een ruime
meerderheid (56%) ontkennend. Slechts 13% geeft aan  dat dit voor hen wél geldt.

• Een grote meerderheid van de jongeren (65%) geeft a an belevenissen als een noodzakelijk
kwaad te zien.

• Een meerderheid (51%) geeft aan het afgelopen jaar negatiever te zijn gaan denken over
belevenissen. Slechts 8% is positiever gaan denken.

• Voorkeur jongeren neigt naar kleinschalige, intieme  en persoonlijke belevenissen  
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: brainstorm

Van feiten wordt vaak gezegd dat zij voor zich spre ken, maar dat is niet zo. 
Feiten zijn geen naaktlopers. Om feiten goed te kun nen interpreteren, 
moet men op zoek gaan naar de waarheid achter de fe iten. 

Hiertoe heeft Hans van der Loo  drie brainstormsess ies gehouden met respondenten 
die hadden aangegeven daartoe bereid te zijn. Deze brainstormsessies hadden een zo 
open mogelijk karakter: het ging erom te achterhale n wat jongeren zélf te zeggen hebben 
over de manifestaties van de beleveniseconomie ‘eer ste generatie’. 
Elke brainstorm verliep in drie fasen. In fase 1 we rd gevraagd om positieve associaties 
over de beleveniseconomie ‘eerste generatie’ te noe men. 
In fase 2 ging het om het noemen van negatieve asso ciaties. 
In fase 3 tenslotte is vooral gevraagd naar associa ties met betrekking tot gewenste belevenissen.



32

POSITIEVE ASSOCIATIES ‘EERSTE GENERATIE’ BELEVENISS EN

Aantrekkelijk - jong Boeiend - creatief
- fris - stimulerend
- dynamisch - artistiek
- vernieuwend - opwindend
- bekend - gedreven

- uitdagend
- speels

Actief - avontuurlijk Kicks - spanning
- grensverkennend - grensverleggend
- energie - dingen meemaken 
- agressie kwijtraken
- doorzettingsvermogen Fun - lekker
- uithoudingsvermogen - lol maken
- prestatiegericht - blij zijn
- vechtlust - uitbundig

- genot

N= 63

5. Het dubbelgevoel onderzocht: brainstorm
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NEGATIEVE ASSOCIATIES ‘EERSTE GENERATIE’ BELEVENISS EN

Ongeloofwaardig - profiteren Uniform - eenheidsworst
- manipuleren - saai 
- bedriegen - beperkend
- schijnheilig
- niet overtuigend 

Agressief - opdringerig
- schreeuwerig

Amerikaans - kunstmatig - bluf
- commercieel
- oppervlakkig Technisch - kil
- snel - ongeïnteresseerd
- hard - ongevoelig

Commercieel - duur
- geldklopperij

5. Het dubbelgevoel onderzocht: brainstorm

N= 63
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ASSOCIATIES GEWENSTE BELEVENISSEN

Vriendschap - intieme band Eenvoud - gewoon
- klaar staan - relaxed
- meeleven - harmonie
- iets van jezelf geven
- houvast bieden
- gevoelens tonen
- genegenheid Eigen weg - eigenzinnig

- eigenwaarde
Eerlijk - echt - onafhankelijk

- geloofwaardig - ongebonden
- betrouwbaar
- duidelijk Idealisme - doel hebben
- open - betrokkenheid

- moeite doen
- vastberaden

5. Het dubbelgevoel onderzocht: brainstorm

N= 63
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: brainstorm

De resultaten van de brainstorms kort samengevat:

• Bestaande manifestaties van de beleveniseconomie wo rden vooral vanwege hun
dynamische en hedonistische kwaliteiten gewaardeerd .

• Negatieve associaties hebben overwegend betrekking op het ongeloofwaardige, 
commerciële, uniforme, agressieve en technische kar akter van het belevenisaanbod. In
één woord samengevat worden bestaande belevenissen als ‘Amerikaans’ (met de sterk
negatieve bijklank van ‘kunstmatigheid’) getypeerd

• Associaties met gewenste belevenissen tenderen naar  vriendschap, eerlijkheid, eenvoud 
zelfbepaling en idealisme. 
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`Ik ben ambivalent: aan de ene kant doe ik er graag  aan mee, maar tegelijkertijd heb ik er geen goed
gevoel bij’  - Max, 24 jaar

‘Op zich zelf zijn belevenissen ok. Alleen wordt al les overdreven. Alles wordt verkocht als vermaak. 
Ik ben bang dat dit doorgaat in de toekomst’  - Pete r, 24 jaar

‘Natuurlijk doe ik er ook aan mee. Ik realiseer me echter meer en meer dat bedrijven mij manipuleren. 
Dat beangstigt me en maakt me tegelijkertijd boos’ - Wilma,  20 jaar

‘Wanneer ik aan belevenissen denk, dan moet ik denk en hoe onze opa’s en oma’s alles wat in hun tijd
nieuw was verguisden (zoals Elvis bijvoorbeeld). Ik hoop niet dat de beleveniseconomie werkelijkheid
wordt. Tegelijkertijd wil ik mijzelf niet zien als een zeurende oma’  - Marjo, 17 jaar 

N = 17

5. Het dubbelgevoel onderzocht: interview

Tenslotte is met een beperkt aantal deelnemers aan de brainstormsessies nog een 
persoonlijk interview gevoerd. Per thema zijn steed s enkele voorbeelden van citaten vermeld.

DUBBELGEVOEL 
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: interview

AUTHENTICITEIT

‘Belevenissen maken het leven interessant. Alleen d enk ik bij belevenissen aan een ouderwets, 
authentiek restaurant in een Frans dorpje. Voor mij  is dat een ‘echte’ belevenis, in tegenstelling tot  
allerlei gemaakte belevenissen   - Lia, 21 jaar

‘Van belevenissen verwacht ik dat ze je echt raken,  dat ze ergens over gaan. Het verhaal dat erachter zit
moet geloofwaardig zijn. Dat geldt ook voor de mani er waarop met geluiden, kleuren en materialen wordt
omgegaan’   - Alex, 22 jaar

‘Ik ben op zoek naar belevenissen die iets aan het leven toevoegen, waarvan je iets kunt leren. Als he t 
alleen maar gaat om dingen te verkopen, dan hoeft h et voor mij niet’  - Nicole 26 jaar

‘Belevenissen?…In een vreemde stad zélf op ontdekkin gsreis gaan… - Jesse 19 jaar

‘Die experience shops in grote steden lijken allema al op elkaar. Tijdens een studiereis ben ik naar de  
Armanishop in Milaan geweest. Daar verkopen ze Arma ni-bloemen tegen een bespottelijke prijs. Dat vind
ik nou pervers. Een normaal mens koopt zoiets toch niet?   - Jip 24 jaar 

N = 17
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5. Het dubbelgevoel onderzocht: interview

VRIENDSCHAP

‘De Nokia-game, dat is eigenlijk de enige experienc e die ik kan noemen. Dat is cool. Samen met duizend en
onbekenden de oplossing voor een probleem zoeken’.  - Joris 23 jaar

‘Vriendschap, dat is de ultieme belevenis…’  - Brian 24 jaar

RODE DRAAD  

‘De beleveniseconomie boeit niet langer. Wij zijn o p zoek naar bijzondere belevenissen’

‘Mijn ouders willen altijd meer. Ik wil het meer bi jzonder’
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’

In hoeverre zijn deze aan Nederlandse jongeren ontl eende inzichten terug te vinden bij
jongeren elders in Europa? Met andere woorden, kunn en wij de veranderde houding ten
opzichte van de manifestaties van de belevenisecono mie ‘eerste generatie’ ook op een
breder Europees vlak terugvinden? En indien ja, wat  betekent dit dan voor de huidige en 
eventueel toekomstige manifestaties van de beleveni seconomie? Zijn momenteel misschien
reeds de contouren van een beleveniseconomie ‘next generation’ zichtbaar?

Met deze vragen toog &Samhoud naar trendonderzoeker  dr. Carl Rohde.  Deze verricht twee maal
per jaar een Europees ‘Cool Hunt-onderzoek’ *), waa rbij 120 onderzoekers (‘Cool Hunters’) in
21 steden op zoek gaan naar trends die door jongere n in de leeftijdsgroep van 17-25 jaar als ‘cool’ 
worden ervaren. Als speciaal item voor &Samhoud hee ft Carl Rohde in zijn Cool Hunt van 2003 
specifiek aandacht besteed aan de houding jegens de  ‘experience economy’.  

*) Voor meer informatie over het onderzoek, zie: www.  signs-of-the-time.nl
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’

Uit het onderzoek komt naar voren
dat Europese jongeren de manifestaties 
van de beleveniseconomie ‘eerste 
generatie’ inderdaad als zeer ‘uncool’ 
beschouwen.
‘Cool’ zijn daarentegen belevenissen die 
gecentreerd zijn rond de drie thema’s 
‘vriendschap’, ‘exclusiviteit’ en ‘apart’. 

Manifestaties van de beleveniseconomie
‘next generation’ die door jongeren 
worden genoemd zijn:
- Simple please
- Home experiences
- Strong local experiences
- Polyvalent shopping experiences
- Colour and senses
- Personal touch experience
- Retro experiences
- Underground experiences
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Simple please

Een belangrijk inzicht van de Europese ‘Cool hunter s’ is, dat belevenissen simpel en echt moeten zijn.
Voor gekunsteldheid is geen plaats meer: eenvoudig en puur luidt het devies 

Bathing Ape, 
Parijs.
Simpel, leuk 
en onbekend 
kledingmerk

Ice nine shop,
London.
Soort 
vlooienmarkt: 
altijd wat te 
beleven

Desigual,
Barcelona.
Kleding is 
vastgepind aan 
de muur
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Home experiences

Thuis is belangrijk voor ‘Cool Hunters’. Tegelijker tijd herdefiniëren zij de inhoud van het begrip. ‘T huis’ 
kan overal zijn: een café, een winkel, het strand, de straat of het park…

Bar zonder 
naam,
Barcelona

Artkaffee,
Barcelona

Strandpaviljoen,
Bloemendaal

Spitzenreiter, 
Berlijn.
Kledingwinkel
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Strong local experiences

Hoewel wereldwijs, hechten ‘Cool Hunters’ – waarschi jnlijk als tegenwicht – sterke betekenis aan
lokale belevenissen. Het feit dat lokale beleveniss en exclusief zijn doordat zij niet bekend en daardo or
ook niet toegankelijk zijn voor buitenstaanders spe elt hierbij en belangrijke rol.  

Pitcher & Piano,
Nottingham. 
Bar & restaurant 
in oude kerk

Candela,
Barcelona. 
Kleding van 
jonge 
designers
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Polyvalent shopping experiences

Polyvalent winkelen doe je in kleine, niet al te ge makkelijk te vinden shops (klein = 
bijzonder) waar je ‘s ochtends koffie kunt drinken,  waar in de vroege middag de rekken met kleding van
lokale designers komen binnen rijden (lokaal = roots , bijzonder en minder duur), waar en passant een
eigengereide selectie van de beste CDs gekocht kan wo rden en waar je ‘s avonds kan dansen als op  
een feestje met vrienden.

Mitsuoko, 
Madrid

Pole Pelo,
Barcelona.
Kapper waar je 
kleding kunt 
kopen

So_Da, 
Barcelona
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Colour and senses

Het gebruik van licht en andere zintuiglijke prikke lingen wordt door ‘Cool Hunters’ als 
zeer belangrijke ingrediënt van belevenissen ervare n.  

Bar, Rome

Tantra, 
Nottingham

Club, 
Stockholm
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Personal touch experiences

Merken en producten die een persoonlijke indruk ach terlaten, hebben de voorkeur.
Het achterlaten van een persoonlijke foto of boodsc hap op de muur geeft de bezoeker 
het idee echt deel uit te maken van het geheel. 

Camper, Berlijn.
Klanten 
schrijven hun 
gevoelend op de 
wand

Steeds meer
café’s hebben 
wanden met 
foto’s van hun 
klanten
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Retro experiences

Retro impliceert altijd een verhaal – een involveren d verhaal. Retro betekent de toe-eigening van ander e 
tijden en van andere plaatsen die hun waarde beweze n hebben . Men eigent zich als het ware de zinvolle
elementen uit het verleden toe. En dat geldt in toe nemende mate als ‘cool’. 

House of Retro,
Londen

Mannenkapper,
Nottingham
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6. Beleveniseconomie ‘next generation’
Underground experiences

Tijdelijke en moeilijk te vinden of verscholen wink els worden als trendy ervaren. Het wordt als 
stoer ervaren om van het bestaan op de hoogte te zi jn, zeker omdat er zeer exclusieve dingen 
verkocht worden. 

Verborgen 
restaurant, 
Amsterdam

Tijdelijke 
winkel, Berlijn



49

7. Conclusies en implicaties

Uit de twee studies van Hans van der Loo en Carl Ro hde kunnen twee belangrijke conclusies worden
getrokken. In de eerste plaats kan geconstateerd wo rden dat de beleveniseconomie zijn opmars voortzet.
Jongeren zijn ook in deze minder economisch voorspo edige tijden onverminderd op zoek naar
persoonlijke en memorabele ervaringen, die hun leve n verrijken en zin geven. In de tweede plaats krijg t
de beleveniseconomie een ander gezicht. Dit is voor  een belangrijk deel terug te voeren op veranderend e
wensen van – in dit geval – Europese jongeren. Jonger en zijn op zoek naar belevenissen die ‘echtheid’,
‘eenvoud’ en ‘exclusiviteit’ uitstralen. De iconen van de beleveniseconomie-eerste-generatie kunnen 
deze jongeren niet langer bekoren. Om te kunnen boe ien, moeten belevenissen bijzonder zijn. Weg van 
de flagships in de richting van meer authentieke bel evingen is momenteel dan ook de beweging die men
als onderstroom reeds duidelijk waarneemt. Manifest aties als de zoektocht naar simpele belevenissen, 
naar retro belevenissen en de aantrekkingskracht va n het polyvalent winkelen zijn hier allen
voorbeelden van. Polyvalent winkelen doe je in klei ne, niet al te gemakkelijk te vinden shops (klein =  
bijzonder) waar je ‘s ochtends koffie kunt drinken,  waar in de vroege middag de rekken met kleding van
lokale designers komen binnen rijden (lokaal = root s, bijzonder en minder duur), waar en passant een
eigengereide selectie van de beste CDs gekocht kan worden en waar je ‘s avonds kan dansen als op  
een feestje met vrienden.     
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7. Conclusies en implicaties

Het feit dat de beleveniseconomie in Europa een sub stantiële nieuwe wending neemt, kan niet zonder
implicaties voor de aanbieders van belevenissen bli jven. Wij noemen hier vier implicaties:

1 
Allereerst de hamvraag: betekenen de hiervoor besch reven trends dat de gangbare manifestaties van de
beleveniseconomie definitief het onderspit delven? Nee! Zoals gezegd, kenmerkt de houding van Europese  
jongeren zich door ambivalentie (‘dubbelgevoel’) en  niet door rebellie. Men staat niet vijandig, maar 
onverschillig tegenover de huidige beleveniseconomi e. Om jongeren werkelijk te raken, zullen merken in  de
toekomst uit een ander vaatje moeten tappen. Naast het bestaande aanbod zullen zij een variëteit aan 
belevenisdomeinen en –vormen moeten ontwikkelen. Ee n bedrijf als Nike is hier trouwens al mee bezig: naa st 
de ‘Niketowns’ richt zij zich op de jongerenmarkt do or middel van ‘Nikeparcs’.    

2
Naast en deels ook in plaats van de bestaande aanda cht voor entertainment en escapisme zal ook meer 
ruimte moeten komen voor de E’s van ‘Exclusiviteit’ , ‘Echtheid’ en ‘Eenvoud’. Het toverwoord van de 
beleveniseconomie ‘next generation’ luidt: bijzonde r. Het bijzondere wordt daarbij gezocht in het auth entieke, 
het lokale en het intieme. In plaats van Grote Merk belevenissen zoeken jongeren het juist in kleine se nsaties 
die men zelf moet ontdekken en die men zelf mede vo rm geeft.
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7. Conclusies en implicaties

3 
Bij de beweging in de richting van meer authentieke  belevenissen voldoen de gangbare methoden van
de massamarketing niet langer. Om hun doelgroepen t e bereiken, zullen aanbieders van belevenissen
meer en meer over moeten gaan tot het aanbieden van  een platform, waarop je zelf je belevenissen
kunt maken en waarop je tegelijkertijd vrienden kun t maken. Voorbeelden van zulke platforms zijn de
Nokia Game, de Nikeparks en… de Tour de France. Jawel, de Tour de France! Men hoeft immers geen
jongere te zijn om een evenement naar waarde te kun nen schatten waar men gratis toegang toe krijgt, wa ar 
men gebruik kan maken van de geboden faciliteiten ( spektakel, wedstrijd) en waar men vooral ook zijn e igen 
feestje kan bouwen en zijn eigen belevenissen kan c reëren (camperen op een bergtop als dat geen bijzond ere 
belevenis is).

4
De beleveniseconomie ‘next generation’ bestaat bij d e gratie van continue vernieuwing. Winkels en ander e
voorzieningen veranderen voortdurend van gedaante– s oms op een dag meerdere malen, zoals wij zagen bij 
de trend van ‘polyvalent shopping’. Alles wat onderan derd blijft wordt een gewoonte en geen belevenis..
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7. Conclusies en implicaties

‘Next 
Generation’ =

•Entertainment
•Escapisme

•Exclusiviteit
•Echtheid
•Eenvoud

+

•Platvorm
- kleinschalig
- heterogeen
- menselijk

•Continue     
vernieuwing

DOMEIN VORM
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7. Conclusies en implicaties
Workshops

Uiteraard zijn hiermee lang niet alle implicaties v an de overgang naar de volgende generatie 
beleveniseconomie genoemd. Bovendien vraagt U zich wellicht af hoe U zinvol en succesvol in 
kunt spelen op de hiervoor gepresenteerde trends. 

Om deze vragen te beantwoorden, zullen Hans van der  Loo en Carl Rohde in september en 
oktober een aantal op maat gemaakte workshops organ iseren. Indien U interesse hebt om aan 
zo’n workshop deel te nemen, maak dit dan kenbaar d oor te mailen naar:  
h.vanderloo@samhoud.nl

U kunt dan tevens  Uw specifieke vragen of wensen a angeven. 
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8. Persberichten
De Volkskrant

De Volkskrant, 
16 augustus 2003
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8. Persberichten
Marketing Online I

Marketing 
Online, 
week 33 2003
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8. Persberichten
Marketing Online II


