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vormt de economische ziel van een samenleving,
die gebaseerd is op onderling vertrouwen, gemeen-
schappelijkheid en gunnen. Een samenleving
waarin het hebben van een geweten weer meetelt
en niet afgedaan wordt als halfzachte lariekoek
voor naïevelingen. Een samenleving waarin men-
sen het niet in de eerste plaats goed willen hebben
voor zichzelf, maar voor de mensen om hen heen.
Een samenleving waarin geld belangrijk is, maar
niet een allesoverheersend doel op zich.
En een samenleving, tot slot, waarin bedrijven uit
overtuiging hun eigen lot verbinden aan het lot van
de samenleving waarvan zij deel uitmaken. Elk be-
drijf is een maatschappelijke onderneming, per de-
finitie. Hoe zou de wereld eruitzien als zij zich zo
zouden gedragen?

Identiteitsmarketing
Voor bedrijven die de handschoen van de beteke-
niseconomie willen oppakken is identiteitsmarke-
ting ontwikkeldiv. Het centrale uitgangspunt van dit
alternatieve marketingparadigma is dat elke organi-
satie bestaat bij gratie van haar betekenis voor de
maatschappij. Daarom dienen bedrijven hun bete-
kenis voor anderen helder voor ogen te hebben en
als leidraad te nemen voor alles wat ze doen.
Klinkt vanzelfsprekend, nietwaar? Toch werken de
meeste bedrijven op dit moment (nog) niet zo. Hoe-
veel bedrijven ken je niet die hun eigen bestaan be-
langrijker blijken te vinden dan het belang van de
mensen die hun bestaan in de eerste plaats moge-
lijk maken? We werken dit zelf in de hand door de
manier waarop we in de huidige pre-betekeniseco-
nomie naar bedrijven kijken. We beschouwen be-
drijven overwegend als plekken waar geld verdiend
moet worden en die banen moeten leveren. Zonder
bedrijven geen werk, geen economisch verkeer en
dus geen welvaartsstaat. We hebben de mond vol
van klanttevredenheid, maar in de praktijk is klant-
tevredenheid slechts een randvoorwaarde voor
werk en winst. De betekenis die bedrijven hebben
voor de levens van hun klanten lijkt nauwelijks
zichtbaar voor de bedrijven zelf, laat staan dat erop
gestuurd wordt. Resultaat: binnen bedrijven gaat
het alleen nog maar over targets en het behouden
van je baan of hogerop komen. De klant is een las-
tige bijkomstigheid geworden. Je betekenis voor de
maatschappij een irrelevant neveneffect.

Identiteitsmarketing loont in alle opzichten
Hoe anders is dit voor bedrijven die identiteitsmar-
keting hanteren. Zij richten zich juist primair op hun
betekenis voor de maatschappij. Dit betekenisbe-
wustzijn vormt het puntje van de piramide van orga-

Hoe gek het ook klinkt, er is daadwerkelijk re-
den voor optimisme. We zijn namelijk bezig
om onze opvattingen over economie en sa-

menleving en over de rol en verantwoordelijkheid
van bedrijven en organisaties daarbinnen bij te
stellenii. Economische voorspoed is niet langer za-
ligmakend en het belangrijkste om na te streven.
En bedrijven bestaan niet (langer) om zoveel moge-
lijk winst te maken voor zichzelf, maar om zoveel
mogelijk bij te dragen aan een leefbare en duur-
zame wereld. Ze moeten het niet zozeer goed
doen, ze dienen vooral goed te doen. Dit zijn opvat-
tingen die ik meer en meer mensen hoor uitdragen
en die, daarvan ben ik overtuigd, de sleutel vor-
men tot een duurzaam leefbare samenleving. Om-
dat een betere wereld begint bij betere econo-
misch-maatschappelijke uitgangspunten.

De roep om een ‘nieuwe economie’ is niet nieuw,
zulke geluiden horen we al lange tijd. Wat wel
nieuw is, is dat we het cynisme voorbij zijn. We be-
ginnen nu werkelijk te geloven dat het anders kan
en we laten dat ook zien. We doen het andersiii.
Overal bouwen mensen aan een samenleving die
gebaseerd is op andere uitgangspunten dan die
ons met de paplepel van de vrijmarkteconomie zijn
ingegoten, omdat ze tot de conclusie komen dat
deze uitgangspunten hun houdbaarheidsdatum
hebben overschreden. Ik noem deze samenleving
de betekenismaatschappij en het onderliggende
economische model de betekeniseconomie. Dit is
een economie met ‘betekenis’ als koopwaar en als
drijvende kracht achter het handelen van bedrijven.
Een economie waarin bedrijven streven naar bete-
kenismaximalisatie in plaats van winstmaximalisa-
tie, omdat zij begrijpen dat het streven naar winst
niet betekenisvol is, maar het streven naar beteke-
nis wél winstgevend. De belangrijkste vraag voor
bedrijven in de betekeniseconomie is: ‘Hoe kan ik
meer betekenen in het leven van mijn klanten, mijn
collega’s en de maatschappij?’
Vergis je niet in de enorme verandering in denken
en doen die de opkomst van de betekenisecono-
mie met zich meebrengt. De betekeniseconomie
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Van globaal naar lokaal

Marketing in het tijdperk
van de betekeniseconomie*

In het jaar 2012 kwam Triodos Bank met de campagne Klein. Het
nieuwe groot. Het bijbehorende televisiefilmpje begint als volgt: “We
leven in een geweldige tijd. Dat hoor je niet vaak, op het nieuws, of in
de krant. Daarom zeg ik het nog maar een keer. We leven in een gewel-
dige tijd”i De optimistische boodschap van Triodos van toen was op zijn
minst opmerkelijk te noemen gezien de toestand in de wereld. Nu, 4
jaar later, lijkt deze boodschap helemaal krankjorum, toch? Kijk om je
heen. Volg het nieuws. De wereld staat in brand, angst regeert en op-
lossingen lijken ver weg.

Kaj Morel



van binnen bent? Voor alle duidelijkheid: identi-
teitsmarketing vindt de buitenkant ontzettend be-
langrijk, maar begint altijd bij de binnenkant, bij het
‘gat in de donut’. Bepaal eerst je identiteit en ver-
taal deze vervolgens in elke vezel van je bedrijf, zo-
dat buitenkant en binnenkant met elkaar overeen-
stemmen, elkaar versterken. De eerste stap in dit
proces noem ik identiteitsbepaling, de tweede
identiteitsverankering (figuur 2). Succesvolle identi-
teitsmarketing vereist beide stappen. Alleen dan
leiden de inspanningen tot het beoogde resultaat,
namelijk bedrijfsvoering op basis van identiteit en
betekenis.

Identiteitsmarketing stelt dus dat marketing altijd
start met het kennen van je identiteit. Anders ge-
zegd: je moet weten waarom je bestaat. Dit vereist
identiteitsonderzoek onder alle interne en externe
stakeholders (belanghebbenden), dat erop gericht
is antwoord te geven op de volgende vraag: “Voor
wie willen wij er zijn en hoe kunnen we maximaal
betekenisvol voor hen zijn?”. Nu opereren bedrijven
vaak nog tegenovergesteld. Ze starten met markt-
onderzoek om te achterhalen wat klanten belang-
rijk vinden en welke behoeften ze hebben. Vervol-
gens proberen ze zo goed mogelijk de behoeften
van klanten te vervullen. Gevraagd naar het
waarom van hun activiteiten, geven bedrijven aan
dat “de markt hierom vraagt” of dat “de klant dit
wil”. De vraag of dit ook is wat zij zelf werkelijk wil-
len, wordt niet gesteld. Kortom: het waarom van
de klant krijgt alle aandacht en het waarom van het
bedrijf zelf blijft buiten beschouwing. De verbinding
die op deze wijze ontstaat is oppervlakkig en
kwetsbaar, omdat zij niet is gebaseerd op het
unieke, niet te kopiëren waarom (identiteit) van het
bedrijf, maar op het veel minder unieke, namaakge-
voelige wat (en in mindere mate hoe) van het be-
drijf. 

Identiteitsbewijs en Vliegwiel van 
Identiteit®
Identiteitsmarketing heeft zich de afgelopen tien
jaar ontwikkeld tot een zelfstandig vakgebied met
eigen modellen en praktische hulpmiddelen. Voor
identiteitsbepaling is het identiteitsbewijs het be-
langrijkste model en hulpmiddel (figuur 3). Voor
identiteitsverankering is dat het Vliegwiel van Iden-
titeit® (figuur 4). Het identiteitsbewijs beschrijft de
organisatie-identiteit aan de hand van zes elemen-
ten: ideologie, visie, missie & merkbelofte, unieke
kracht, kernwaarden en ambitiesvii. Na vaststelling
vormt het identiteitsbewijs het strategische funda-
ment van de organisatie en de belangrijkste toets-
steen voor beleid. Het identiteitsbewijs vormt ook
het hart van het Vliegwiel van Identiteit® dat speci-
aal ontwikkeld is om organisaties houvast te geven
bij het tot uitdrukking te brengen van hun identiteit
in elk onderdeel van de organisatie. Een uitge-
breide toelichting op dit model is te vinden op het
internetviii.

nisatiebewustzijn (figuur 1)v. Aan de top draait alles
om betekenis. Marketing is niet geïnteresseerd in
de top vanuit de overtuiging dat je van betekenis
niet kunt leven. Daar valt geen droog brood mee te
verdienen. Identiteitsmarketing stelt het tegenover-
gestelde: zonder betekenis geen bestaansrecht.
Voor een goed belegde boterham, moet je weten
wat jij wilt betekenen voor anderen. Identiteitsmar-
keting draait de piramide dus om en begint bij de
top die marketing negeert. 

Het is een hardnekkig misverstand dat aandacht
voor betekenis niet loont en alleen maar geld kost.
Het tegenovergestelde is waar: bedrijven die wer-
ken vanuit betekenis (purpose in het Engels) zijn
vele malen beter af in alle opzichten en zeker ook
financieel. Naast positieve effecten op de organi-
satie (meer stabiliteit en rust, meer autonomie en
zelfsturing, minder bureaucratie, hiërarchie en ma-
nagement, lagere interne kosten), medewerkers
(hogere loyaliteit, productiviteit, flexibiliteit en inno-
vatiekracht, minder conflicten en verzuim, hogere
kwaliteit van diensten en producten), klanten (ho-
gere klantentrouw, groter marktaandeel, hogere
verkopen), leveranciers (betere relaties), en maat-
schappij (positieve reputatie, meer goodwill) levert
betekenis ook substantieel financieel rendement
op, tot wel het drievoudige. Het bewijs hiervoor is
inmiddels ruim voorhandenvi, maar vindt maar
mondjesmaat zijn weg binnen onze samenleving.
Dat is niet alleen jammer maar eerlijk gezegd ook
nogal dom. Het blijkt namelijk heel goed mogelijk
om geld te verdienen en -of eigenlijk door- goed te
doen in plaats van geld te verdienen en schade te
berokken, zoals nu nog veelal gebeurt. Identiteits-
marketing kent enkel winnaars.

De marketingdonut
De gangbare invulling van marketing heeft veel weg
van een donut. Bedrijven zijn zo bezig met het creë-
ren van een mooie buitenkant (hun imago), dat ze
vergeten stil te staan bij hun binnenkant (hun iden-
titeit). En dat is opmerkelijk. Want hoe weet je hoe
je er van buiten uit wilt zien, als je niet weet wie je
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Figuur 1 | De piramide van
organisatiebewustzijn

Figuur 2 | De marketing-
donut



woorden, ik weet het, maar het is dan ook een
principieel punt. Zeker omdat we er onze jeugd
mee belasten.

Ook praktisch gezien ervaar ik een noodzaak om
een alternatieve marketingbenadering te ontwikke-
len: marketing zoals we dat kennen voldoet niet
meer. Het past niet meer bij de samenleving zoals
deze zich momenteel ontwikkelt. En in veel geval-
len werkt marketing ook niet meer. Zowel onderne-
mers, burgers als studenten ervaren dit. We willen
op een andere manier zaken doen, we kijken an-
ders naar de rol van bedrijven en we hechten grote
waarde aan authenticiteit en oprechtheid. De inten-
tie van waaruit bedrijven opereren doet ertoe. Iden-
titeitsmarketing is mede ontstaan vanuit de vraag
van bedrijven die behoefte hadden aan integere
marketing die aandacht heeft voor de complete
mens, zoals Kotler dat noemt, met een hart, een
hoofd en een ziel. De opkomst van de betekenis-
economie vraagt om een invulling van marketing
die daarbij aansluit. Identiteitsmarketing doet dat
en verdient daarom een serieuze plek in ons eco-
nomie-onderwijs. Niet als de ‘nieuwe ware leer’ ui-
teraard, maar als een alternatief dat onze jeugd in
staat stelt een rijker en minder eenzijdig beeld van
economie en marketing te ontwikkelen dan in mijn
ogen op dit moment het geval is. Daarmee zullen
zij in staat zijn op een passende manier vorm te
geven aan bedrijven en bedrijvigheid in de samen-
leving van morgen. Als dat lukt, is er werkelijk re-
den voor optimisme.

* Dit artikel is een geactualiseerde vrij bewerkte korte
versie van het gelijknamige essay uit 2012, gepubliceerd
in Bloei! Werken aan geluk in organisaties onder redac-
tie van Kees Klomp, uitgegeven door Asoka. 

Identiteitsmarketing en economie-
onderwijs
Vanaf 2009, vanuit de Betekenisfabriek en als
voormalig lector Identiteitsmarketing aan hoge-
school Saxion heb ik me hard gemaakt voor het in-
troduceren van een alternatieve kijk op marketing.
Ik heb dat gedaan om twee redenen, een prakti-
sche en een principiële. Om met de laatste te be-
ginnen: ik vind marketing een prachtig vak dat in
essentie gaat om het verbinden van mensen die
iets te bieden hebben en mensen die iets nodig
hebben. Marketing brengt mensen letterlijk tot el-
kaar. In de loop van de tijd heeft marketing haar
ware aard verloochend en haar ziel verkwanseld.
Eigenbelang heeft marketing gecorrumpeerd en ge-
maakt tot karikatuur van zichzelf. Marketing be-
zorgt mensen een vieze smaak in de mond en
wordt door velen, grotendeels terecht, gezien als
vals en onecht. We vinden het inmiddels normaal
dat marketing door bedrijven ingezet wordt om zo-
veel mogelijk winst te maken voor het bedrijf en
zijn stakeholders, zelfs als dat ten koste gaat van
mensen buiten het bedrijf. We leren dat aan onze
studenten en moedigen hen aan om zich daarin te
bekwamen. Het lijkt erop dat marketing in deze ge-
daante mensen vooral uit elkaar drijft. Ik heb daar
moeite mee en wil marketing terug laten keren
naar haar oorsprong: mensen tot elkaar brengen.
Ik wil marketing weer gewetensvol maken. Grote
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i https://www.youtube.com/watch?v=PV8qKJDt6EI
ii Ik maak hier voor de eerste en laatste keer in mijn verhaal onderscheid tussen be-
drijven (met winstoogmerk) en organisaties (zonder winstoogmerk). Dit onderscheid
is voor de essentie van mijn betoog niet relevant. Vanaf nu gebruik ik afwisselend
beide termen waarmee ik zowel organisaties met als zonder winstoogmerk aanduid.
iii Het boek van Kees Klomp, Stefan Wobben en Jesse Kleijer dat elders in dit tijd-
schrift besproken wordt staat vol inspirerende voorbeelden van mensen en bedrijven
die deze ‘nieuwe’ samenleving vormgeven.
iv Mijn boek Identiteitsmarketing. Waarom wij bestaan (Scriptum, 2010) geeft een
uitgebreide beschrijving van het vakgebied identiteitsmarketing en het achterlig-
gende gedachtegoed.
v Zie Identiteitsmarketing. Waarom wij bestaan, pp. 66-69 voor een toelichting op de
piramide van organisatiebewustzijn.
vi Ik verwijs onder andere naar bijlage A van het boek Conscious Capitalism: Libera-
ting the Heroic Spirit of Business uit 2013 geschreven door John Mackey en Raj Si-
sodia.
vii Zie Identiteitsmarketing. Waarom wij bestaan, hoofdstuk 6, pp. 97-116 voor een
uitgebreide toelichting op de elementen van het identiteitsbewijs.
viii Zie http://debetekenisfabriek.nl/wp-content/uploads/2016-06-16-Betekenisfa-
briek-interactieve-pdf-DEF.pdf 

Figuur 3 | Identiteitsbepa-
ling aan de hand van het
identiteitsbewijs

Figuur 4 | Identiteitsveran-
kering met behulp van het
Vliegwiel van Identiteit®
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