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  Voordat wij toekomen aan ons perspectief op Generatie Z en haar kijk op de wereld van vandaag en morgen, laten wij Barbara Barend (journalist, schrijver, moeder) en Dirk Zeelenberg (acteur, schrijver, vader) aan het woord over hoe zij naar deze generatie kijken.


  Alle twee zijn ze, net als wij, lid van een generatie die de fijne motoriek moest leren met blokken, lego en meccano in plaats van met een Samsung of een iPhone.


  Lees dat eerst even en zet dan je eigen filter open.
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  De schrijvers op de leeftijd van Generatie Z nu.


  


Daags na de aanslagen in Parijs op 13 november 2015 liet deze jonge Z’er zien dat hoop en inspiratie niet kapot te bombarderen zijn. De hartverwarmende reactie van dit jongetje motiveerde ons nog veel meer om dit boek te maken.


  “Zij mogen dan wapens hebben, wij hebben bloemen.”
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  Bekijk het fragment op YouTube:
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  DIRK ZEELENBERG:


  “Divorce zou met een Z geschreven moeten worden!”
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  Als vader van drie kinderen begin ik nu zo’n beetje te begrijpen hoe de jonge generatie denkt en handelt. En ik probeer er niet tegenin te gaan, maar juist mee te bewegen. Want zij zijn de toekomst en die wil ik graag meemaken. David uit Divorce had dit boek heel goed kunnen gebruiken. En dat geldt wat mij betreft voor ons allemaal. Geloof mij: door Generatie Z ga je heel anders denken over de toekomst. Echt een aanrader om te lezen. Of je nou kinderen hebt of niet, want deze generatie gaat de toekomst vormgeven.


  Alle goeds!


  Dirk Zeelenberg


  
 


  BARBARA BAREND:


  “Generatie Z: There is no way back!”
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  ‘Vroeger was alles beter.’ Is dat zo? Als ik zelf terug kijk: ja, op sommige gebieden wel. Ik geloof dat we wat minder agressief waren en dat we misschien wat meer op elkaar letten. Maar op heel veel andere gebieden is dit absoluut niet waar. Het reguliere onderwijs ervoer ik als een strop om mijn nek. Normaal doen, je aanpassen aan het gemiddelde en iets moeten doen omdat iedereen het moest. Die tijden zijn definitief voorbij en alles verandert nu gelukkig heel snel. Kinderen worden begeleid in hun eigen tempo, op hun eigen niveau, met aandacht voor hun interesses. ‘Anders zijn’ is juist cool. Wat in Amerika altijd al gemeengoed was, je dromen en ambities uitspreken, mag hier tegenwoordig ook. Sterker nog, de traditionele manieren van bedrijven opzetten, sporten, muziek verspreiden enz. hebben we helemaal niet meer nodig. Kinderen bepalen steeds vaker zelf wat ze willen, of wij ouders dat nou willen of niet. Op sportgebied komen ze bijvoorbeeld met van alles in aanraking en beoefenen ze dan ook elke sport. Behalve het beoefenen van die sport, beleven ze het ook op hun eigen manier, de social media manier waardoor jongeren uitgroeien tot Helden.


  Ja, de wereld is disruptive. Soms vind ik het ook moeilijk en ben ik blij als ik gewoon Jip en Janneke kan voorlezen aan mijn zoon van vijf en dochter van drie, zonder een interactieve dvd erbij te pakken. Maar aan de andere kant ben ik zó jaloers. De wereld ligt immers aan de voeten van Generatie Z. Ik zie dit niet alleen thuis als moeder, maar ook als jonge ondernemer met heel veel jonge mensen in dienst. Ik hamer elke week op het lezen van kranten, wat mij glazige blikken oplevert van zeker de helft van ons team. ‘Hoezo?’, denken ze. Via allerlei media, behalve dan het traditionele papier, zijn ze overal van op de hoogte, hebben ze alles gezien en wordt er ook wereldwijd verdieping aan gegeven. Ik ben dol op al mijn ‘werkkinderen’ en probeer dus alles te begrijpen en ook zelf te doen. Het mooie is, dat als dit boek verschijnt, we de volgende editie al weer kunnen uitbrengen. Op het moment dat we iets opschrijven, is het alweer achterhaald.


  In deze snelle tijden blijven een paar grootste gemene delers overeind. Plezier hebben, door sport te beoefenen of te beleven, staat nog altijd voorop, net als kwaliteit. Maar hoe we plezier en kwaliteit ervaren, verandert per maand. Als we aan plezier en kwaliteit nog gezondheid toevoegen, hebben we de vaste pijlers te pakken van de 21ste eeuw, die we op de meest bizarre wijze gaan tegenkomen. Ik verheug me er in elk geval enorm op om met 3D-brillen voetbal te kijken en het allemaal iets anders te beleven. Mijn zoon, die waarschijnlijk het standpunt van de scheidsrechter heel interessant vindt; mijn vrouw die actief meedoet, omdat dit haar wekelijkse work-out is; ik met overzicht vanuit het middenveld, omdat ik een middenvelder was en mijn dochter als laatste vrouw, omdat ze de opvolgster wordt van Daphne Koster.


  Ik raad iedereen aan om Generatie Z te omarmen. There is no way back…


  Barbara Barend
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  We staan op de drempel, stap met ons mee


  ‘Dit boek is geen sciencefiction. En toch ook een beetje wel. We gaan namelijk filosoferen over hoe de toekomst eruit zou kunnen gaan zien.’ Zo luidde ons voorwoord bij de eerste editie van dit boek in 2011. Eigenlijk is er niets veranderd, behalve dan dat we inmiddels een beetje meer onderdeel zijn geworden van dat sciencefictionverhaal. En het bizarre is dat het dan niet meer voelt als toekomstmuziek, maar als je dagelijks leven. Onderhand heeft de hoeveelheid informatie die we tot onze beschikking hebben, Big Data-achtige vormen aangenomen. Op basis van die enorme verzameling kennis blijven we vooruitkijken en proberen we te duiden in welke richting de jonge Generatie Z ons gaat leiden. Dus toch stiekem een béétje sciencefiction.


  Zoals Seth Godin ooit schreef: ‘voorspellen is waardevoller dan verklaren.’ Een voorspelling doe je vóóraf, zonder dat je weet of je gelijk gaat krijgen, verklaren doe je achteraf en dan heb je het altijd bij het rechte eind. Voorspellen maakt je scherp en dwingt je tot risico’s nemen, maar het maakt je ook kwetsbaar. Verklaren is voor stuurlui aan wal. In dit boek nemen wij dat risico en doen we voorspellingen over de manier waarop de generatie die nu opgroeit de wereld zal gaan inrichten, als zij rond 2025 langzaam maar zeker de touwtjes in handen gaan nemen. Het voorspellen van de toekomst is natuurlijk nooit eenvoudig geweest, maar in het huidige tijdsgewricht met zijn razendsnelle technologische ontwikkelingen is het vrijwel onmogelijk geworden. Het leggen van contacten met de jongere generatie is gemakkelijker geworden en verloopt sneller, maar de veranderingen zijn nauwelijks bij te benen. Kijk bijvoorbeeld naar de verandering in computergebruik die is opgetreden sinds de introductie van de iPad, nog geen vijf jaar geleden. Binnen een paar maanden hebben hele volksstammen hun houding en gedrag ingrijpend veranderd. Computeren doe je nu liggend op de bank; ‘lean forward’ is ‘lean backward’ geworden.


  Toch gaan we in dit boek een poging wagen om die toekomst te duiden. Want, wie niet nadenkt over de toekomst, is veroordeeld tot het verleden.


  Op basis van uitgebreid onderzoek hebben we een aantal inzichten en stellingen geformuleerd, die we in een groot aantal korte hoofdstukken zullen presenteren. Over dat onderzoek moet worden gezegd dat het nog nooit zo gemakkelijk is geweest om met jongeren in contact te komen en ook nog nooit zo voordelig, dankzij alle sociale media-toepassingen. Vanaf 2010 hebben wij online in totaal meer dan 39.500 Generatie Z’ers gesproken, gedurende meer dan 2100 uur chatten. Deze chatsessies maakten ons wijs, Z-wise!


  Wij gaan vooruitkijken door ons te concentreren op de belevingswereld van de generatie die geboren is tussen 1995 en 2012. Deze generatie kan zich geen wereld herinneren zonder onlinecommunicatie. Daarin zijn ze de eersten in de geschiedenis van het menselijke ras, het zijn de ‘Digital Natives’. Wij noemen ze Generatie Z. Andere, veelgebruikte hippe versies zijn Screenagers, Digital Generation of Generatie Einstein. De mooiste kregen we binnen via Twitter: ‘Wij zijn de WTF-generatie: Whatsapp, Twitter en Facebook.’


  Wij baseren ons hierbij op onze eigen onderzoeksresultaten en die van talloze andere gepubliceerde onderzoekers, maar we schuwen de grote gedachtesprong voorwaarts niet. De jongeren van vandaag gaan ons namelijk niet vertellen hoe ze de wereld denken in te richten als ze eenmaal volwassen zijn. Daarvoor hebben ze het te druk met het heden en met jong zijn. De kennis die we tot nu toe hebben verzameld, geeft ons wél de mogelijkheid om verder vooruit te kijken. Dat betekent, dat dit boek zich niet laat lezen als een klassiek onderzoeksverslag. Noch is het een poging tot een beleidsnotitie of een verzameling makkelijke oplossingen. Het is onze interpretatie van alles wat we hebben gehoord, gezien en gelezen over deze jonge generatie en de wereld waarin ze straks leven. We hebben daarom bewust gekozen voor verhalen in plaats van rapportages. Volgens ons zit de lezer niet te wachten op het zoveelste studieboek; we willen de lezer juist prikkelen en aanzetten tot het trekken van zijn eigen conclusies. Net als Generatie Z denken wij dat onze lezers niet zitten te wachten op een lineaire leeservaring, daarom hebben wij het boek zo geschreven dat je er doorheen kunt zappen. Vanaf het jaar 2025 begint deze generatie de maatschappij echt vorm te geven. Zij zullen een sturende macht worden in de samenleving. Hoe kijken zij dan aan tegen geloof, hoop, liefde, werk en vrije tijd? En hoe dienen oudere generaties daar rekening mee te houden? De eerste keer dat wij, René en Jos, over Generatie Z hebben gesproken was tijdens een keynote lezing in oktober 2010, die tot doel had het publiek de ogen te openen voor de toekomst. Zo is dit onderzoeksproject begonnen en is de trein gaan rijden. En die trein rijdt nog steeds. Dit boek, maar ook het vorige, over Generatie Z, zou niet tot stand zijn gekomen zonder de tomeloze inzet van drs. Elise Hietbrink. Vanaf het allereerste moment is ze bij het proces betrokken geweest, kwam ze steeds weer met de mooiste inzichten en bedacht ze verassende manieren om weer meer te leren van onze Z’ers. Verder zijn we dank verschuldigd aan de onderzoekers die een groot deel van het oorspronkelijke graafwerk hebben gedaan: Tycho Stoelinga en Jasper Cruijff. En aan de tientallen leden van Generatie Z uit Nederland, die bereid waren face to face met ons te praten over hun leven en toekomstverwachtingen. En natuurlijk aan duizenden Generatie Z’ers uit 108 landen, al duurden sommige contacten maar een nanoseconde!
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  In die gesprekken werd één ding heel erg duidelijk: Generatie Z is klaar voor de toekomst en gaat deze zeker inkleuren. Om dat te illustreren hebben we ze gevraagd hun favoriete motiverende citaten te verzamelen. Die vind je terug in de tekst, tussen de verschillende verhalen.


  Wat ga je doen met al deze informatie en inzichten? Ontkennen en negeren?

  Of spring je er middenin en ga je

  Generatie Z inspireren om de toekomst het

  hoofd te bieden en vorm te geven?

  Nu ben jij, de lezer, aan zet…


  Wie nu afhaakt, haakt nooit meer aan!


  Jos Ahlers

  René Boender
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  Inhoudsopgave


  Wat je moet weten voordat je gaat lezen


  Hallo piramide-bouwers, de netwerkers nemen het over


  Het internet als primaire levensbehoefte


  Het internet raakt zo vervuild dat het als informatiebron irrelevant wordt


  Online reputatie is belangrijker dan online zichtbaarheid


  Wel delen maar geen offers brengen


  Generatie Z kiest voor zichzelf, dus generatie Zelf


  Generatie Z is optimistisch, ook al is dat rationeel niet altijd te verklaren


  Generatie Z kiest graag zelfstandig voor hetzelfde


  Generatie Z weet dat ze het nooit meer allemaal zullen weten


  Leren moet (en kan) weer leuk worden


  Privacy is optioneel


  Van beroepskeuze naar beroepsdwang


  Generatie Z woont in Europa en de wereld


  Z komt er aan, letterlijk


  Het gezin is een netwerk


  De gezondste en dikste generatie ooit


  eHealth: gezond dankzij je netwerk


  Z’ers horen de kookwekker afgaan


  Generatie Z is niet gek


  Geld krijgt weer waarde


  Flex-generatie Z kiest eerst een plek om te leven, daarna volgt de baan


  Werk is privé, privé is werk


  Statussymbolen worden ontastbaar


  Generatie Z zit voortdurend aan het bureau van de baas


  Bedrijven moeten ‘brandschoon’ zijn


  Een generatie van stroomjunkies


  Generatie Z is haar eigen ICT-specialist


  Generatie Z stemt op een netwerkpartij


  Van de straat naar de digitale snelweg


  De premier is de webmaster


  Een koning is belangrijk, maar ook níet belangrijk


  Nieuws is waardeloos en sneller dan ooit


  Het web is hun fietsenhok


  De seksuele revolutie is voltooid


  Seks verliest zijn macht


  De toekomst wordt uniseks


  De norm voor ‘uit de kast komen’ is dat je het zo snel mogelijk kan vertellen


  Uitgaan moet een belevenis zijn


  De horeca gaat vergaand digitaliseren


  Sport als bron van inspiratie


  Iedereen speelt games


  Generatie Z gaat gamen voor een baan


  Generatie Z gelooft wat ze zelf wil


  Atheïsme wordt cool


  Hoe radicaal is Z?


  Doodgaan is geen schande


  Wel TV kijken, maar steeds minder via TV


  In de winkel koopt Generatie Z het liefst inspiratie


  Reizen is beleven


  Wat merken marketeers ervan?


  Generatie Z wil weer verleid worden


  Generatie Z eist entertainment.


  De mislukking van 3D


  Verbeter de wereld, consumeer voor jezelf


  Babyboomers beware


  De zwarte kant van sociale media


  FoMO or no FoMO?


  Generatie Z: over vertrouwen, voortgang en stupiditeit!


  Wat nu? Wat kunnen we gaan doen…?


  Bronnen
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  Wat je moet weten voordat je gaat lezen


  Het moet eind jaren tachtig of begin jaren negentig zijn geweest dat Jos zijn eerste e-mailaccount kreeg via de Universiteit van Amsterdam, waar hij werkte aan zijn proefschrift. René zat in die tijd bij Communicatiebureau McCann in New York en kreeg daar te maken met dit nieuwe ‘Direct Marketing-ding’. Of hij wilde kijken of het iets was, dat e-mailen.


  E-mail was toen nog een magisch fenomeen. Je typte iets in op een beeldscherm en op wonderlijke wijze verscheen het aan de andere kant van de wereld op het beeldscherm van de collega die je nodig had. Men zei dat het computernetwerk van de NAVO hier iets mee te maken had. Het versturen van grote documenten en databestanden via FTP was zo mogelijk nog opwindender, want je had razendsnel toegang tot nieuwe programma’s en gegevens. Het moet ergens in 1994 zijn geweest dat René via een FTP-server de webbrowser Netscape Navigator 1.0 binnenhaalde en installeerde op zijn computer. Via Navigator ontvouwde zich een nieuwe wereld. Het www-protocol was nauwelijks vijf jaar eerder geïntroduceerd door Tim Berners-Lee en stond nog in de kinderschoenen. In die tijd was het web relatief vrij van commercie en waren bijna alle websites persoonlijke pagina’s


  Na de introductie van de eerste webbrowsers, zoals Navigator en Mosaic, ontwikkelt het web zich razendsnel. Zo rond 1996 breekt het internet door als breed maatschappelijk verschijnsel. Het is het begin van een digitale revolutie, beter gezegd: van een hele serie digitale revoluties. Vrijwel geen enkel onderdeel van ons dagelijks leven is ontsnapt aan de invloed van deze over elkaar heen buitelende technologische innovaties. Hoe we betalen, sparen, vakanties boeken, spelen, werken, vriendschappen onderhouden, shoppen, leren en zelfs liefhebben is in de laatste twee decennia enorm veranderd.


  Oudere generaties hebben zich, soms met pijn en moeite, aangepast aan die nieuwe realiteit, maar de kinderen die vanaf dat moment zijn geboren kennen geen andere wereld dan deze. Een wereld waarin het world wide web een prominente, bepalende rol speelt en waarin steeds sneller voortschrijdende technologie aan de orde van de dag is.


  Deze generatie groeit op in een digitale wereld waarin technologische revoluties de gewoonste zaak van de wereld zijn. Het is een generatie die altijd en overal online is, een generatie voor wie sociale media geen ontdekking zijn, maar een noodzaak. Rond 2025 zullen deze ‘kinderen van de revolutie’ gaan bepalen hoe onze maatschappij wordt ingericht.


  Wie zijn ze? Wat verwachten ze van de wereld? Welke eisen gaan ze stellen? Hoe gaat Generatie X leiding geven aan deze Generatie Z? En bovenal: hoe gaan ze onze wereld veranderen? En willen ze de wereld wel veranderen?


  Dit is Generatie Z.


  Van babyboomer via X en Y naar Z


  Babyboomers zijn de eerste generatie in de geschiedenis die zichzelf een naam hebben gegeven. Passend gedrag voor een generatie (geboren tussen ruwweg 1946 en 1964) die is opgegroeid in een tijd van economische wederopbouw, gestage technologische vooruitgang en ingrijpende maatschappelijke ontwikkelingen. In sommige literatuur wordt de babyboomgeneratie ook wel de Ik-generatie genoemd. Een generatie die verwend is en een lichte neiging vertoont tot narcisme. Maar ook de generatie die sinds de jaren 60 van de vorige eeuw de motor was achter alle snelle ontwikkelingen op economisch en maatschappelijk gebied. De babyboomgeneratie is een leeftijdsgroep die is opgegroeid met steeds meer rechten en waarschijnlijk steeds minder plichten en daar hoort blijkbaar ook een eigen naam bij.


  Sindsdien is er steeds weer naarstig gezocht naar een passende naam voor elke volgende generatie. Na de babyboomers kregen we Generatie X, met dank aan de roman met dezelfde naam van Douglas Coupland (‘Generatie X, vertellingen voor een versnelde cultuur’ uit 1991). Generatie X zag het levenslicht tussen 1965 en 1979. Volgens velen is dit ‘een verloren generatie’ die het nooit goed is gelukt onder de vleugels van de babyboomers uit te komen. Volwassen geworden tijdens een periode van economische stagnatie en hoge jeugdwerkeloosheid, had deze generatie weinig idealen waarvoor nog gestreden kon worden. Dat hadden de babyboomers immers al gedaan. Na Generatie X was de creativiteit er qua naamgeving wel een beetje uit en spreken we van Generatie Y. Dit is overigens een prima illustratie van wat er volgens de babyboomers juist mis is met deze hele generatie: geen inspiratie en verwend door materiële overvloed. Generatie Y (geboren tussen 1980 en 1995) kent een serie alternatieve namen die geen van alle zijn blijven hangen: Generatie Next, Net Generation, Echo Boomers en Peter Pan Generatie. Soms worden ze aangeduid als Millennials, maar die naam wordt ook weleens gebruikt voor Generatie Z, dus lijkt het ons verstandig die naam aan geen enkele generatie toe te schrijven. Het interessante aan deze generatie is ook, dat ze volwassen wordt of geworden is na 11 september 2001, in een wereld waarin de dreiging met grootschalig geweld enorm is toegenomen, na decennialang te zijn afgenomen.
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  Generatie Y is opgegroeid met internet, mobiele telefoon en e-mail, maar kan zich nog wel een wereld zonder al die hulpmiddelen herinneren. Dat maakt ze weliswaar technologisch vooruitstrevend, maar ze denken en handelen nog steeds vanuit een offline perspectief. Ze hebben pas met langdurige economische tegenslagen te maken gekregen nadat ze volwassen waren geworden en ondanks de verhoogde dreiging van terroristische aanslagen heeft dit geleid tot een generatie die vooral lijkt te geloven in ‘alles kan’, ‘alles mag’ en ‘alles moet’. Dit is ook de generatie die de hipsters heeft voortgebracht. Een subcultuur die mogelijk is voortgekomen uit de teleurstelling in mainstream cultuur en politiek die niet leidden tot een betere wereld, maar tot economische neergang en geopolitieke dreiging. En dus keert deze generatie terug naar vintage, racefietsen, zelf eten verbouwen, folk muziek en kledingstijlen die in zwang waren in de arbeidersklasse uit de jaren 50 en 60 van de vorige eeuw.


  Nu is Generatie Z aan zet


  En dan zijn we nu aangekomen bij Generatie Z. Daartoe rekenen wij iedereen die tussen de jaren 1995 en 2012 is geboren. Over die jaartallen is in de wetenschap en de media nog behoorlijk veel discussie, maar in dit boek houden wij ze voorlopig aan. Dat er hierdoor overlap ontstaat met Generatie Y nemen we voor lief. In 2025, het jaar waar we nu vooral naar kijken, zal deze groep dus tussen de dertien en negenentwintig jaar oud zijn. Met andere woorden: de oudste leden van deze generatie zijn dan serieus aan het werk, terwijl de jongste leden op de middelbare school zitten. Ook Generatie Z staat bekend onder meerdere namen, zoals het al eerder genoemde Millennials, maar we zien ook Screenagers en Digital Generation voorbijkomen. Een veel gebruikte en invloedrijke aanduiding is ‘Digital Natives’. Marc Prensky (2001) komt de eer toe de uitvinder van deze naam te zijn. Prensky stelt dat deze generatie is geboren in een tijdsgewricht waarin de verregaande aanwezigheid van digitale technologie de norm is. Dit in tegenstelling tot alle voorgaande generaties, die in meer of mindere mate zijn opgegroeid in tijden waarin we gebruik moesten leren maken van digitale technologieën. Deze oudere generaties noemt Prensky de ’Digital Immigrants’. Je zou kunnen zeggen: de immigranten versus de inboorlingen.


  Generaliseren is natuurlijk gevaarlijk, maar in dit kader wel even toegestaan om een beeld te schetsen. Generatie Z groeit op in een wereld van overvloed en met relatief weinig beperkingen. Generatie Z ziet dat economische tegenslagen tot nu toe steeds worden opgevangen door ouders of de overheid, maar ziet ook dat de uiterste houdbaarheidsdatum van die beschermingsconstructie in zicht komt. Het is de eerste generatie sinds het begin van de moderne geschiedenis die regelmatig te horen krijgt dat ze het mogelijkerwijs minder goed zal krijgen dan hun voorgangers. Dat is volkomen nieuw en zorgt ervoor dat Generatie Z doordrongen is van het feit dat ze het zelf moeten gaan doen. Toch blijft Generatie Z onverminderd vertrouwen houden in de toekomst, dankzij hun pragmatisme en zelfvertrouwen.


  Generatie Z is een generatie die opgroeit in een 24/7-informatiemaatschappij. Vaak wordt gesteld dat het een generatie is die wordt gekenmerkt door een korte aandachtsboog. Ze vervelen zich snel en zappen door het leven, wat er trouwens ook toe leidt dat ze razendsnel informatie kunnen vinden en filteren. Dit betekent helaas wél dat informatie soms oppervlakkig wordt verwerkt. Deze digitale inboorlingen zijn dus de hoofdpersonen van dit boek. Nadat we eerst een beknopt overzicht hebben gegeven van een aantal kerncijfers en algemene trends, zullen we aan de hand van een groot aantal korte hoofdstukken inzicht geven in de manier waarop deze generatie tegen het leven aankijkt. Generatie Z is al geboren en op weg naar de toekomst. Vanaf 2025 zullen ze hun maatschappelijke invloed doen gelden. Deze mensen zijn onze kinderen en de kinderen van onze kinderen. Op persoonlijk gebied denken we al veel van ze te weten; we kennen ze zelfs bij naam. Nu zullen we een breder beeld van hen schetsen.


  De cijfers en trends liegen er niet om


  Volgens het Centraal Bureau voor de Statistiek had Nederland in 2014 zo’n 3,29 miljoen inwoners van twee tot en met achttien jaar oud: Generatie Z. Op een totale bevolking van 16,8 miljoen inwoners is dat 19,6%. Ongeveer een kwart van die jongeren is op dit moment van allochtone afkomst en de verwachting is, dat het aantal allochtone jongeren in absolute zin niet zal stijgen, maar dat hun aantal de komende generaties relatief gezien wél zal toenemen (er worden namelijk minder autochtone kinderen geboren). Momenteel wordt ongeveer 20% van de totale bevolking gedefinieerd als allochtoon. De oudste leden van Generatie Z zijn nu ongeveer achttien jaar oud. Het is dus moeilijk te zeggen welk opleidingsniveau en welke studierichtingen we precies mogen verwachten tegen de tijd dat ze de werkvloer opgaan. Wat we wel weten, is dat gemiddeld twee derde van de kinderen begin jaren 90 na de basisschool een opleiding op vmbo-niveau ging volgen. Inmiddels is dat aandeel gezakt naar bijna de helft van de kinderen, want de havo en het vwo groeien snel in populariteit. Ook al wordt er geklaagd over de daling van het niveau van de havo-opleiding, we kunnen toch stellen dat jongeren, gemiddeld gezien, hoger opgeleid van school komen.


  Vanwege allerlei leeftijdseffecten is het moeilijk te beoordelen of Generatie Z nu al ander media- en communicatiegedrag vertoont dan voorgaande generaties en dan met name Generatie Y. Wat opvalt aan de beschikbare gegevens is dat televisie aan belangstelling inboet en dat gaming duidelijk erg geliefd is. Vooral ‘casual gaming’ is populair; dit zijn relatief kleine en simpele spelletjes die via het internet worden gespeeld. Sites als www.spele.nl bieden honderden van dit soort spellen aan. Casual gaming is vooral populair onder jongere groepen, wat tot gevolg heeft dat een kwart van de peuters inmiddels minimaal één keer per week online is. Wanneer we inzoomen op wat Generatie Z zoal online doet, valt ons vooral op dat het internet voor deze groep voornamelijk een sociale functie lijkt te hebben. Facebook, Instagram, WhatsApp en Pinterest zijn de koningen, maar ook Twitter, Snapchat en het nieuwe Happening worden bijna voortdurend gebruikt. In de woorden van Seth Godin: ‘An entire generation or two is ready to grow up in public.’ Toen we trouwens in 2010 stelden dat Hyves (toen nog het populairste sociale media platform van Nederland) snel zou gaan lijken op het belegerde dorpje uit Asterix, konden we nog niet vermoeden hoe snel dat zou gaan. Wij schreven dat de hele wereld snel Romeins (lees Facebook) zou worden en dat het kleine dorpje in de provincie (Hyves) dat niet ging bolwerken. De druïde Panoramix (de Telegraaf Media Groep) bleef nog een tijdje in de toverketel roeren, maar uiteindelijk zou ook dit dorpje slachtoffer worden van de vooruitgang. Inmiddels weten we dat Hyves op 2 december 2013 is gestopt als sociaal netwerkplatform. Het is nu, onder de naam Hyves Games, een van de vele spelletjessites.
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  Tijdens onze eerste rondgang in 2010 had slechts 40% van de Nederlandse bevolking een smartphone, met een sterke oververtegenwoordiging in het zakelijke segment. Vijf jaar later heeft 80% van de Nederlanders een smartphone en zien we een oververtegenwoordiging bij jongeren. 96% van de Nederlandse jongeren tussen de dertien en negentien jaar heeft een smartphone, die ze beduidend vaker gebruiken om te appen (84%) dan om te bellen (76%). Waren in 2010 de tablets nog maar net op de markt, inmiddels heeft 65% van de Nederlanders een tablet in huis. Binnen vijf jaar heeft de tablet het gewonnen van de vaste computer, die bij 60% van de Nederlanders thuis staat. Waar jongeren vooroplopen met de smartphone, lopen ze enigszins achter met de tablet. 57% van de jongeren heeft een dergelijk apparaat.


  De Vierde (Industriële) Revolutie


  Generatie Z wordt snel volwassen in een turbulente wereld. Om daar zicht op te krijgen, moeten we een aantal grote, wereldwijde trends op een rijtje zetten. Deze trends zijn – op macroniveau – beschreven door partijen als Davos World Economic Forum, UBS, McKinsey, IBM en IMD. Aangezien de wereld steeds kleiner wordt, spelen ze zeker ook een rol in Nederland. De grootste verschuiving hebben we zelfs benoemd in de ondertitel van dit boek: de Vierde (Industriële) Revolutie. Vrijwel alle grote voorspellers van de wereld zijn het erover eens dat deze Vierde (Industriële) Revolutie op dit moment plaats vindt.


  Om te begrijpen wat de Vierde (industriële) revolutie is, moeten we eerst even kijken naar de eerste drie industriële revoluties. Over de begin- en einddata wordt (zoals gebruikelijk) hier en daar gesteggeld, maar we kunnen stellen dat de eerste industriële revolutie in 1785 begon. In dat jaar werd in Manchester het eerste mechanische weefgetouw in gebruik genomen. Vanaf dat moment begonnen bedrijven te produceren met behulp van waterkracht en stoommachines. De eerste fabrieken ontstonden en voor het eerst sinds honderden jaren stagnatie begon het gemiddelde besteedbare inkomen van de bevolking jaarlijks met enkele procenten te stijgen. Dit leidde tot het ontstaan van de middenklasse. In 1870 werd in Cincinnati het eerste elektrisch aangedreven slachthuis geopend; dit was het begin van de tweede industriële revolutie. Slagers bleven stil staan terwijl de geslachte koeien aan ze voorbijkwamen. Henry Ford zag het en wist meteen hoe hij auto’s moest gaan bouwen, namelijk met lopendebandwerk en massaproductie. Betaalbare consumptiegoederen begonnen in grote hoeveelheden van de band te lopen en het gemiddelde besteedbare inkomen van de bevolking bleef jaarlijks met enkele procenten stijgen. In de jaren 50 van de vorige eeuw, tijdens de wederopbouw, was die stijging zelfs fors, waardoor de middenklasse snel groeide. De derde industriële revolutie werd veroorzaakt door de intrede van elektronica en informatietechnologie. Vanaf 1969 automatiseerden computers de werkprocessen ingrijpend. De nadruk van de economie verschoof van productie naar dienstverlening, het internet ontstond en de gemiddelde inkomens bleven nog steeds stijgen.


  En dan nu de Vierde (Industriële) Revolutie. Of hij op het punt staat te beginnen of al is begonnen, is nog een punt van discussie, maar het is zonneklaar dat we er de komende decennia middenin komen te zitten. Eigenlijk is er geen sprake van een ‘industriële revolutie’, maar simpelweg van een ‘allesomvattende revolutie’, want alles lijkt op de schop te gaan. Door de samenvloeiing van een groot aantal digitale ontwikkelingen, zoals kunstmatige intelligentie, mobiele supercomputers in de vorm van smartphones, slimme robots, big data, het ‘internet of things’ en 3D printen, zullen alle aspecten van ons leven op hun kop worden gezet. Alles zal veranderen. Volgens sommige economen zou zelfs binnen tien tot twintig jaar zo’n 47% van alle banen overbodig kunnen worden. Anderen verwachten juist een explosie in welvaart, want, zoals dat hoort tijdens een revolutie, niemand weet waar het zal eindigen.


  Generatie Z is niet bang voor het resultaat van deze Vierde (Industriële) Revolutie, ze gaan er niet alleen mee leven maar ze gaan die revolutie ook sturen en vormgeven. Empathie, creativiteit, inspiratie, respect en vertrouwen zul je nooit vinden bij een robot, een computerprogramma of een app, maar wel in je persoonlijke netwerk. Dat komt omdat het puur menselijke eigenschappen zijn en Generatie Z weet dit.


  In het verlengde van deze Vierde (Industriële) Revolutie zien we andere, grote mondiale bewegingen die ook speciale aandacht verdienen. Hieronder bespreken we een paar van deze bewegingen.


  Demografische verschuivingen


  In de westerse wereld zien we bevolkingen vergrijzen en ontgroenen. De steden groeien, het platteland loopt leeg en in toenemende mate zien we etnische groepen hun plek in de wereld opeisen, met massale emigratie tot gevolg. Generatie Z zal opgroeien in een wereld die zeker niet vrij is van conflicten. Ook deze generatie zal zich moeten aanpassen aan veranderende landkaarten, nieuwe landsnamen en een veranderende samenstelling van de bevolking.


  Globalisatie


  Het wegvallen van grenzen en handelsbarrières leidt aan de ene kant tot economische groei en culturele egalisatie en aan de andere kant tot een toename van nationalisme en religieus fundamentalisme. Dit conflict zal de oudere generaties nog decennialang bezighouden. Generatie Z denkt hier heel anders over en zal pragmatische oplossingen gaan eisen.


  Nieuwe wereldleiders


  De economische en politieke stagnatie in zowel de Verenigde Staten als Europa biedt een podium aan nieuwe wereldleiders uit Azië en Zuid-Amerika. Niet alleen op politiek gebied, maar ook op zakelijk en sociaal vlak zullen we zien dat landen uit deze opkomende werelddelen hun invloed gaan doen gelden. Met name Brazilië, Turkije, India en China zullen hier een rol in spelen. Dat doen ze vooralsnog niet op een imperialistische manier, maar op basis van samenwerking. En hoewel deze landen nu ook last hebben van een stagnerende wereldeconomie is hun machtsbasis onderhand gevestigd. Daarnaast zien we Rusland terugkeren op het geopolitieke toneel, al is het de vraag hoelang ze zich dit kan veroorloven.


  Een overvloed aan arbeidskrachten en een gebrek aan talent


  Dankzij de opkomst van vooral de Aziatische economieën zien we een enorme groei in het aanbod van laag opgeleide arbeidskrachten. Outsourcing van productie zal de komende tientallen jaren een economische factor van belang blijven. Aan de andere kant zien we een tekort aan hoogopgeleide werknemers met talent voor innovatie. Deze talenten zullen kunnen werken waar ze willen, tegen voorwaarden die ze zelf kunnen stellen. Op dit moment zijn volgens de World Health Organisation ruim 700 miljoen wereldbewoners bereid om te emigreren als dat in hun voordeel zou zijn. De Vierde (Industriële) Revolutie zou heel goed tot gevolg kunnen hebben dat outsourcing naar lagelonenlanden niet meer nodig zal zijn. Dat werk zal dan worden overgenomen door ‘hoogopgeleide’ robots en computers die grote 3D printinstallaties aansturen. Via geautomatiseerde, zelfsturende vervoerders (lees: drones en zelfrijdende auto’s) worden de producten vervolgens afgeleverd. Ook de callcenters en service desks kunnen worden overgenomen door systemen die worden aangestuurd met behulp van Artificiële Intelligentie in combinatie met inzichten uit Big Data.
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  Uitputting van natuurlijke bronnen


  Steeds meer natuurlijke bronnen, bijvoorbeeld zoetwater, energie, voedsel, leefomgevingen en klimaat zullen steeds verder onder druk komen te staan. De prijzen voor consumptiegoederen zullen blijven stijgen en de zoektocht naar duurzame energie zal verder intensiveren. De ‘groene revolutie’ die nu in alle sectoren zichtbaar is, is een resultaat van dit besef dat we de aarde aan het uitputten zijn. Generatie Z kent geen andere wereld dan een wereld waarin deze tekorten snel werkelijkheid dreigen te worden. Water, en dan voornamelijk drinkwater, zal een machtsfactor van betekenis worden. Wie toegang heeft tot water zal anderen zijn wil kunnen opleggen en economisch vooroplopen. We zien nu al dat in China de rijkdom, de voorspoed en de macht is geconcentreerd in het deel van dat land dat voldoende regen krijgt (het deel ten zuidoosten van de zogenoemde ‘15 inch border’). Het overgrote deel van China krijgt minder regen dan 15 inch per jaar en worstelt hier voortdurend mee.


  Het moge duidelijk zijn dat de nieuwe generatie heel wat te wachten staat. Gelukkig komen de negatieve voorspellingen van oudere generaties over de neergang van de beschaving door het toedoen van volgende generaties eigenlijk nooit uit. Oudere generaties hebben vaak de neiging smalend te oordelen over de generaties die na hen komen, maar uit die houding is nooit veel goeds voortgekomen. Of we er nu positief of negatief tegenaan kijken: de Digital Natives staan te trappelen. En over een tiental jaren zullen deze digitale inboorlingen de dienst gaan uitmaken. Dat is de realiteit van de demografische ontwikkeling. Deze geboren netwerkers, voor wie internet en al haar toepassingen zo gewoon zijn als zuurstof, zullen een aantal ingrijpende veranderingen afdwingen in de manier waarop we leven en werken.
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  Hallo piramidebouwers, de netwerkers nemen het over


  Tussen 2020 en 2025 stroomt de eerste netwerkgeneratie uit de geschiedenis de hiërarchisch georganiseerde maatschappij in, iets waar nog maar weinig bedrijven en organisaties op voorbereid zijn. Generatie Z groeit op in een wereld waarin netwerken alom aanwezig zijn en waarin netwerken de norm is. Sociale netwerken zijn waarschijnlijk de meest zichtbare uiting van deze ‘vernetwerking’.


  Facebook heeft op het moment van schrijven ongeveer een miljard leden wereldwijd en groeit nog gestaag. Als Facebook een land was, zou dit qua grootte het derde land van de wereld zijn, na China en India. Daarnaast zien we nog tientallen (zo niet honderden) andere sociale netwerken die elk voor zich ook weer duizenden en duizenden leden hebben. Van voor ons bekende spelers als Twitter, LinkedIn, Google+, Instagram, Pinterest, Tumblr en Snapchat, tot grote spelers in het buitenland, zoals renren (China), vk.com (Rusland) en mymfb (moslims). Om over Tinder en Grindr nog maar te zwijgen. Vrijwel iedereen is lid van één of meer netwerken.


  Hoewel, iedereen? Uit onderzoek van de Verenigde Naties uit 2013 bleek dat op dat moment zo’n 2,4 miljard wereldburgers toegang hadden tot het internet. Een groei van 566,4 % ten opzichte van 2000. Van die online burgers was 1,4 miljard lid van minimaal één sociaal netwerk. Dat lijken niet alleen veel mensen, dat zijn ook veel mensen. Maar, als je bedenkt dat dit nog maar 34,3% van de totale wereldbevolking is, kunnen we ook concluderen dat we nog maar net zijn begonnen. De digitale revolutie, als onderdeel van de Vierde (Industriële) Revolutie, begint nu pas echt op stoom te komen. Sociale netwerken omspannen momenteel de wereld en gaan nooit meer weg.
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  Eigenlijk is Facebook (en elk ander onlinenetwerk) een verzameling van sociale netwerken. Je bent geen lid van Facebook, maar van jouw netwerken op Facebook. Vriendengroepen, gedeelde interesses en evenementen zijn allemaal aanleidingen voor het vormen van netwerken, al of niet van tijdelijke aard. Een belangrijk kenmerk van deze sociale netwerken is dat ze organisch gestructureerd zijn. Hoeveel connecties je hebt en hoeveel je communiceert, bepaalt of je in het centrum van een netwerk staat of meer aan de rand. In die zin is een netwerk plat en kent het geen formele hiërarchie. Verschillende studies kwamen tot de conclusie dat je niet heel bijzonder hoeft te zijn om na een jaar of twintig een netwerk van 2.000 à 3.000 mensen, soms zelfs meer, om je heen te verzamelen. ‘Follow me and I will follow you!’ Maar dan moet je wel wat te melden hebben en de aandacht vast weten te houden. Ter vergelijking: president Franklin D. Roosevelt kende naar schatting 22.500 mensen. Dat waren natuurlijk niet allemaal vrienden, maar eerder (vage) kennissen. De gemiddelde mens kan met maximaal 125 mensen een ‘stabiele relatie’ onderhouden, volgens sociale wetenschappers. Voor Generatie Z’ers lijken andere wetten te gelden, want in het digitale domein onderhouden zij gemiddeld 450 contacten. In het echte leven ligt dat aantal rond de 85, blijkt uit een studie van Google/Alphabet. Dat zijn grote netwerken, die veel aandacht vragen.


  Een netwerk is horizontaal, iedereen praat met iedereen, zonder aanzien des persoons. Aanzien wordt dan ook niet van buitenaf opgelegd maar verdiend, door veel te communiceren binnen het netwerk. Senioriteit heeft geen waarde, het gaat over hoe actief je bent. Degenen die het meeste bijdragen aan het succes van het netwerk maken de meeste connecties. Het gaat dus om bereik x activiteit. Machtige netwerkers kunnen in het dagelijks leven een heel onopvallend leven leiden. Anneke Bleeker (overigens, absoluut geen Z’er) is oorspronkelijk een maakster van droogboeketten. Ze heeft geen enkele medische opleiding gevolgd. Desondanks heeft Anneke Bleeker de stichting Verontruste Moeders opgericht en onder de vlag van deze stichting is ze een prominent strijdster tegen vaccinatie. Vooral de vaccinatie tegen baarmoederhalskanker moet het ontgelden. Ze heeft al vroeg de kracht van sociale media ontdekt en het internet is haar biotoop. Via Facebook en Twitter wist ze zo’n bekendheid, en daarmee autoriteit, op te bouwen, dat ze regelmatig in debat mocht met de directeur van het Centrum Infectieziektebestrijding van het RIVM. De grootte van haar netwerk heeft van Anneke Bleeker een macht gemaakt in de medische wereld. Zonder kennis, zonder kunde en zonder opleiding. Zelfs internationaal gelauwerde professionals konden niet meer om haar heen. Binnen haar netwerk is Anneke Bleeker de eerste onder haar gelijken. Door prominent aanwezig te zijn, is een breed en diep netwerk om haar heen gegroeid. In dit netwerk heeft iedereen, ook deze maakster van droogboeketten, het volste recht om te communiceren en te publiceren. Dit is nu precies hoe een netwerk werkt. Inmiddels is het netwerk ook offline gegaan en worden overal in het land ‘Gezond Verstand Avonden’ georganiseerd.


  In deze horizontale, organische netwerkwereld groeit Generatie Z op. Het bepaalt in belangrijke mate hun sociale kader. Het bepaalt hoe ze naar de wereld kijken en het bepaalt hun perceptie van hoe de wereld naar hen kijkt. Deze ontwikkeling stopt niet bij de sociale netwerken, er is ook een wereldwijde beweging gaande om een ‘internet of things’ te bouwen. Dankzij spotgoedkope, microscopisch kleine RFID-chips en ingebouwde sensoren kunnen in 2020 meer dan 50 miljard objecten, applicaties, voertuigen en gebouwen met elkaar communiceren. Op een grote parkeerplaats hoef je dan nooit meer je auto te zoeken; je auto zoekt jou. Een ander fascinerend netwerk is de Blockchain. De Blockchain is een soort netwerk dat functioneert als ‘een gedeelde bron van waarheid’. Oorspronkelijk ontwikkeld om de virtuele munt bitcoin te valideren, maar inmiddels uitgegroeid tot een netwerk dat kan worden gebruikt om allerlei transacties uit te voeren waarbij doorgaans een neutrale, betrouwbare tussenpersoon nodig is. Denk bijvoorbeeld aan transacties die door banken, notarissen of aandelenbeurzen worden uitgevoerd. Hoe werkt het? Dat is nog niet zo eenvoudig uit te leggen, maar de versimpelde versie werkt als volgt. Stel, meneer A wil iets verkopen aan mevrouw B. Meneer A biedt zijn transactie dan aan de leden van de Blockchain aan. Mevrouw B doet hetzelfde. Verschillende leden van de Blockchain (‘miners’ genoemd) verifiëren anoniem en onafhankelijk van elkaar of A en B exact dezelfde transactie aanbieden. Als iedereen dit bevestigt, wordt de transactie een ‘block’ en wordt dit ‘block’ toegevoegd aan de Blockchain, die volledig openbaar is. Als er ergens een onduidelijkheid is, of als het verhaal van meneer A niet exact hetzelfde is als dat van mevrouw B, wordt de transactie niet toegevoegd en gaat de verkoop niet door. Bovendien is het, dankzij de volledige openbaarheid, voor iedereen direct duidelijk waar er gesjoemeld wordt en kan direct actie worden ondernomen. Op deze manier kan op een veilige manier waarde worden overgedragen zonder tussenkomst van een onafhankelijke intermediair. De Blockchain kan niet corrupt zijn en valt niet te hacken. Dit netwerk is zo veelbelovend dat alle grote banken en beurzen van de wereld met argusogen de ontwikkelingen volgen. De kans bestaat namelijk dat Generatie Z geen geld meer overmaakt via de bank, maar via de Blockchain. Hypotheek afsluiten? Via de Blockchain. Niet te vervalsen ID-bewijs? Via de Blockchain: sneller, veiliger en goedkoper. Voor oudere generaties is dit een bijna niet te bevatten ontwikkeling, voor Generatie Z is het een logische volgende stap in de ‘vernetwerking’ van de wereld.


  Tussen 2020 en 2025 stormt deze grote groep jonge netwerkers de arbeidsmarkt op en gaat ze medebepalend worden in de maatschappij. Het is een understatement om te stellen dat dit ongetwijfeld gaat leiden tot interessante ontwikkelingen. De meeste bedrijven en instellingen zijn namelijk nog steeds streng hiërarchisch georganiseerd. Of we het nu hebben over bedrijven, verenigingen, vakbonden, politieke partijen, religieuze organisaties, zorginstellingen of scholen: het zijn allemaal piramides. Ze hebben een duidelijke machtsstructuur die zich uit in strenge organogrammen in de vorm van boomstructuren of harken. In tegenstelling tot sociale netwerken hebben bedrijven duidelijke bazen, duidelijke managementlagen en duidelijke grenzen. Informatie (let op: geen communicatie) loopt van boven naar beneden in de vorm van e-mails, memo’s en clubblaadjes. Informatie loopt zelden van beneden naar boven; de top zendt, de werkvloer ontvangt. Dit in tegenstelling tot een sociaal netwerk, waar nooit een hek met een slagboom omheen staat. Aan de andere kant is zo’n bedrijfspiramide wél duidelijk afgebakend. Een netwerk heeft geen receptie; iedereen mag ongehinderd aanof afhaken. Bij een piramide moet je je altijd netjes melden en duidelijk zichtbaar een badge met ‘bezoeker’ dragen.
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  Generatie Z, die nauwelijks in staat is te denken in hiërarchische structuren en afgebakende grenzen, eist binnen enkele jaren zijn plek op. En dat zullen ze behoorlijk luidruchtig doen, want het oude werkethos ‘hard werken, doen wat de baas zegt, zelf je mond houden en loyaal blijven aan je bedrijf’ is hun onbekend en wordt als irrelevant gezien. Deze generatie is niet loyaal aan de piramide waarin ze per ongeluk terecht zijn gekomen, maar aan zichzelf en aan hun eigen netwerken. Een ontredderde HRM-professional zei ooit tegen ons: ‘Ik heb nu een ontzettend goede stagiaire, maar ik krijg haar niet in de lijn.’ Het grappige was dat die stagiaire zich helemaal niet verzette tegen de managementlijn, maar die lijn simpelweg niet zag, laat staan begreep. Zo’n stagiaire kijkt naar de organisatie alsof het een netwerk is. En wie zit er, in haar ogen, in het centrum van het netwerk? De baas. Dus bij hem of haar moet ze zijn. Communiceren met het hart van het netwerk is immers de regel, getrapt communiceren is raar en inefficiënt. Een prachtig voorbeeld van de clash tussen de piramidegeneraties en de netwerkgeneratie.


  Deze generatie vraagt een geheel eigen aanpak, terwijl ze moeten samenwerken met de hiërarchische denkers die in hun tijdperk ook nog steeds actief zullen zijn. Voor de Chief Human Resource Officers van 2025 zal het een uitdaging zijn om deze onafwendbare ‘clash of cultures’ te managen.


  Een pasklare oplossing hebben wij ook niet, maar we weten wél wat de eerste stap kan zijn: begrip en communicatie. Praat met ze, luister naar ze en laat ze zelf op zoek gaan naar oplossingen. Je zult nog versteld staan van de ideeën waar ze mee komen.
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  Het internet als primaire levensbehoefte


  Op 21 september 2010 maakte Europees Commissaris voor de Digitale Agenda Neelie Kroes bekend dat in 2020 alle EU-burgers toegang moeten hebben tot een snelle of ultrasnelle internet breedbandaansluiting. De Europese Unie zal zich actief inzetten om dit te bereiken. Dit besluit is geheel in lijn met een gedachte die leeft bij een groot gedeelte van Generatie Z: internet is een primaire levensbehoefte. Deze generatie gelooft dat voor internet hetzelfde geldt als voor voedsel, schoon water, huisvesting, onderwijs en toegang tot medische voorzieningen: zonder die zaken kan een mens eigenlijk niet goed functioneren. Een plek waar je niet online kan zijn, is een plek waar je niet wilt zijn. Laat staan dat je er wilt wonen, werken of studeren. De termen online en offline zijn trouwens typisch iets van oudere generaties, die de termen gebruiken om een verschil aan te geven tussen die twee modaliteiten, maar Generatie Z ziet dat verschil helemaal niet. Online is offline en offline is online. Het is voor hen simpelweg de wereld waarin we leven. Het idee dat er momenten zijn dat de onlinewereld niet beschikbaar zou zijn, is voor hen net zo’n idioot idee als de notie dat de offlinewereld even niet beschikbaar is. Je kunt de werkelijkheid negeren, maar niet uitzetten.


  In 2010 is namens de BBC World Service in 26 landen over de hele wereld een onderzoek uitgevoerd, waaruit blijkt dat bijna vier van de vijf respondenten toegang tot internet ziet als een fundamenteel recht. Internettoegang als onderdeel van de universele rechten van de mens. Uit een Belgisch onderzoek onder 26.000 jongeren kwam naar voren dat maar liefst 75% van de jongeren aangaf niet te kunnen leven zonder internet. Dat is nogal een forse uitspraak. Een recent Australisch onderzoek meldde dat de twee zaken waar jongeren absoluut niet zonder konden, de auto en de airconditioning waren. De rest van de top tien bestond vooral uit online zaken als laptops, internetverbinding, mobiele telefoons, Facebook en iPods. Eten of drinken kwam in die top tien niet voor. Aangezien toegang tot internet voor deze ‘Digital Natives’ zo ongeveer gelijk staat aan toegang tot sociale media, zouden we in het verlengde hiervan kunnen stellen dat toegang tot sociale media al bijna wordt gezien als een primaire levensbehoefte. Z’ers vinden dat ze niet volledig kunnen functioneren zonder Facebook, Instagram, Snapchat of Twitter. Neem ze hun sociale netwerken af en je verwijdert ze uit hun natuurlijke biotoop. Daar maak je jezelf niet populair mee.
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  Probeer, als ouder, eens een vakantie te boeken in een hotel of appartement zonder wifi. Dat gaat je waarschijnlijk niet lukken, want Generatie Z blijft in zo’n geval liever thuis. Generatie Z leeft online, wat betekent dat zij net zo makkelijk ’s ochtends om 6.04 uur een zakelijk mailtje beantwoorden als om 22.23 uur ’s avonds. Zij vinden dat geen enkel punt, sterker nog: ze gaan ervan uit dat het management ook op die tijden te bereiken is. Waarom maken sommige werkgevers er dan zo’n punt van als zij ook hun vrienden op Facebook of Twitter even willen bijpraten tijdens werktijd? Dus, werkgevers, twijfelt u nog steeds of u de mensen op de werkvloer wel of geen toegang gaat geven tot ‘hun’ sociale media? Blokkeer of verbied sociale media en u verliest de medewerking van een generatie die er geen punt van maakt in privétijd iets voor de baas te doen. Zakelijk en privé heeft voor deze generatie nauwelijks grenzen meer, zij maken zelf wel uit wannéér ze wát doen. Dat is ze hun hele leven geleerd, dus waarom zouden ze dat gaan veranderen als ze hun handtekening onder een arbeidsovereenkomst zetten?


  Het is vrij snel duidelijk geworden dat vooral de jonge werknemers het niet dulden dat ze tijdens werktijd van hun sociale platforms of webwinkels afgesneden zijn. Nu al zegt 24% van de jongeren een baan te zullen weigeren wanneer dat betekent dat ze tijdens werktijd geen toegang hebben tot Facebook. Dit percentage zal naar verwachting alleen nog maar stijgen. De meeste bedrijven en organisaties hebben daarom eieren voor hun geld gekozen. Hoewel we tijdens de eerste opkomst van sociale media nog pogingen zagen om werknemers tijdens kantooruren af te sluiten van sociale media en e-mail, zoals het blokkeren van het aloude MSN, zien we nu dat bedrijven en instellingen in hoog tempo ‘social media policies’ aan het opstellen zijn. Verbieden is een heilloze weg gebleken omdat het domweg niet werkt. Je kunt op de computer blokkeren wat je wilt, maar aangezien iedereen een Facebook app op de telefoon heeft, blijft iedereen toch steeds aangesloten. In plaats van verbieden, wordt nu steeds vaker gekozen voor begeleiding in de vorm van corporate richtlijnen: de social media policy.


  Deze richtlijnen voor het gebruik van sociale media bevatten eigenlijk steeds dezelfde elementen:


  • Verantwoordelijkheid: degene die een bericht post is eindverantwoordelijk voor de inhoud ervan;


  • Vertrouwelijkheid: post alleen informatie die openbaar gemaakt mag worden;


  • Transparantie: zeg altijd eerlijk wie je bent;


  • Beschaving: wees altijd respectvol en beleefd tegen iedereen;


  • Eeuwigheid: realiseer je dat alles tot in lengte van dagen op het internet blijft staan.


  Voor Generatie Z zijn internet en sociale media geen extraatje. Het zijn cruciale instrumenten voor het onderhouden van contact met hun netwerken. Het zijn hun poorten tot de wereld. Pak ze dat af en de gevolgen zijn voor jou.


  [image: image]


  Het internet raakt zo vervuild dat het als informatiebron irrelevant wordt


  Het internet is de grote vergaarbak. Of het nu gaat om nieuws, wetenschappelijke kennis, roddels of misinformatie, alles vindt een plek op het prachtige world wide web. De hoeveelheid informatie die via het internet beschikbaar is, groeit exponentieel en dat zal nog wel een tijdje zo doorgaan. Dit heeft tot gevolg dat alle informatie en/of misinformatie gebroederlijk door en naast elkaar staat. Tot in de eeuwigheid, want alles wat op het internet staat, staat daar voor altijd. Naarmate de hoeveelheid informatie toeneemt, zal het steeds moeilijker worden deze te evalueren. Wat is waar? En wat niet?


  Zo is de Amerikaanse acteur Morgan Freeman al zo vaak doodverklaard in de sociale media, dat er een speciale Facebookpagina naar hem genoemd is: ‘R.I.P. Morgan Freeman’. Vooral toen twitteraars in 2013 Freeman en Mandela door elkaar gingen halen, was het hek van de dam. De acteur kan er zelf wel om lachen. De strekking van dit verhaal is, dat het internet in 2025 zo’n wirwar is van voornamelijk misinformatie, dat het vertrouwen in dit medium zal afkalven. Mensen hoeven zich maar een paar keer te vergalopperen op basis van de verkeerde informatie en de schade is onherstelbaar. Zoals het oude spreekwoord zegt: vertrouwen komt te voet en gaat te paard. Deze ontwikkeling zal ervoor zorgen dat kennis en informatie voornamelijk gezocht zal worden binnen sociale netwerken, of op websites waar de bron van de informatie is geverifieerd.


  Het sociale netwerk ontwikkelt zich dan als snelle en betrouwbare bron van kennis over de wereld om je heen, die je overal en altijd kunt inzetten, mits je toestemming krijgt.
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  Online reputatie is belangrijker dan online zichtbaarheid.


  ‘Ontvrienden’ is een van die nieuwe taken die we dankzij de opkomst van de sociale media op ons bord hebben gekregen, een soort corvee waar geen goed Nederlands woord voor bestaat. Ontvrienden (voor wie dit nog nooit heeft gedaan) is het wissen van overbodige online ‘vrienden’ op sociale mediasites of het blokkeren van mensen die je eindeloos uitnodigen voor Candy Crush of een ander spelletje. Veel jongeren hebben via via zoveel ‘vrienden’ opgeduikeld dat het af en toe tijd is om die lijst op te schonen.


  Sinds de doorbraak van het internet was het zo, dat je aanwezig probeerde te zijn op zoveel mogelijk netwerken met zo veel mogelijk vrienden, maar inmiddels zien we ook een tegenbeweging. Het gaat er onderhand niet meer om hoeveel mensen je kent, maar vooral om wélke mensen je kent. Je hoeft niet meer op alle kanalen aanwezig te zijn, je hoeft slechts op de juiste manier op een beperkt aantal kanalen aanwezig te zijn. Bij Twitter zien we nu ook dat reputatie belangrijker begint te worden dan massa. Het gaat er niet om wie jij volgt, maar wie jou volgt. Dat iemand via Twitter Taylor Swift volgt is niet zo interessant, want dat doen tientallen miljoenen anderen ook al. Maar als Taylor Swift besluit jou te volgen, ben je een held. Online onderscheid maken doe je niet meer door het aantal vrienden dat je hebt, maar door de kwaliteit van je volgers. Nu ja, tenzij je persoonlijke verdienmodel (zoals dat van Taylor Swift of DJ Hardwell) er voor een deel op is gebaseerd. Dan is het aantal volgers ineens heel belangrijk. Ter illustratie: Taylor Swift heeft er 65 miljoen op Twitter, 63 miljoen op Instagram en 73 miljoen op Facebook.


  Voor normale stervelingen kunnen we stellen dat online kwaliteit belangrijker wordt dan online kwantiteit. Dat gaat niet alleen op voor personen, maar ook voor bedrijven en instellingen. Overigens sluit deze behoefte aan online kwaliteit naadloos aan op de toenemende behoefte aan betrouwbare online informatie, die we hierboven hebben gesignaleerd.


  Het voorbeeld van de droogboekettenschikster heeft ons al geleerd dat iedereen zijn eigen waarheid bepaalt, wat betekent dat waarheid en leugen op het internet helaas dwars door elkaar heen lopen.


  Wel delen maar geen offers brengen


  Iedereen die vóór pakweg 1990 is geboren, is in meer of mindere mate gedwongen geweest zaken te delen. Dan hebben we het niet zo zeer over afdankertjes van oudere broertjes of zusjes, maar over de beschikbare elektronische apparatuur en communicatiemiddelen binnen een huishouden. Of het nu de radio, de televisie, de telefoon of de computer was, meestal moesten meerdere leden van een gezin in goed onderling overleg gebruik maken van deze communicatiemiddelen, omdat er van alles maar één exemplaar aanwezig was.


  Bij sommigen van ons was het niet ongebruikelijk dat een oudere broer het volledige gezin verbood tussen zes en half zeven ’s avonds de telefoon te gebruiken, omdat hij opgebeld zou kunnen worden door zijn nieuwe vriendinnetje. Dat gold natuurlijk ook voor oudere zussen en natuurlijk hield men zich daaraan. In een tijdperk waarin 90% van de twaalfjarigen een mobiele telefoon heeft, kan niemand zich deze situatie meer voorstellen. Veel leden van Generatie Z groeien op in de omstandigheid dat ze alles zelf hebben: een eigen computer en/of tablet waarop ze hun eigen muziek streamen of downloaden voor op hun eigen iPod. Via hun eigen mobiele telefoon houden ze contact met hun vrienden en op hun eigen kamer staat hun eigen televisie waarop ze kunnen kijken naar programma’s die ze zelf kiezen via het openbare netwerk, of die ze streamen via sites als Popcorn Time. Of ze spelen een spelletje op een van de gameconsoles die ze hebben.


  ‘Delen’ heeft voor deze generatie een andere betekenis gekregen. In een non-digitale omgeving betekent delen per definitie dat je zelf minder hebt. Als je een koekje deelt, heb je zelf nog maar de helft. Maar als je online een liedje of een game deelt, stel je het alleen maar beschikbaar. Delen wordt dan vermeerderen, verspreiden. Van iets beschikbaar te stellen aan je sociale netwerk word je alleen maar beter, nooit slechter. Schaarste is hiermee een onbekend fenomeen geworden, want delen is nu vermenigvuldigen.


  Nu de 3D-printer beschikbaar is gekomen voor consumenten, zal deze nieuwe betekenis van het woord delen alleen nog maar sterker worden. Deze printers zijn weliswaar nog primitief en alleen als bouwpakket te verkrijgen, maar dat zal door het tempo van de technologische ontwikkelingen snel verbeteren. Binnen een aantal jaren zal in ieder huis een 3D-printer staan die in staat is voorwerpen te printen. We gaan dezelfde beweging zien die we bij de printshops hebben gezien. Vroeger had je die nodig om je documenten goed te laten uitprinten, tegenwoordig heeft iedereen een goede laserprinter in huis. Ditmaal gaan we van 3D-printshops naar 3D-printers op de keukentafel. Je hoeft dan niet meer naar de Blokker (als die nog bestaat) om een taartschaal te kopen. Je bestelt online de digitale blauwdruk en je print hem thuis uit. Als je twee taarten heb gebakken, print je er gewoon nog eentje bij en de kans is groot dat de taartschaal waarschijnlijk eerder klaar is dan de taart. Het gevolg is, dat een deel van de productie van alledaagse voorwerpen, die nu nog plaatsvindt in lagelonenlanden, weer terugkeert naar Nederland. Niet terug naar fabrieken, maar naar het huis van de consument. Je print dan je bestek uit aan de keukentafel.


  Volgens Ray Kurzweil, de belangrijkste futuroloog van Google, kunnen we al in 2020 alles wat we nodig hebben voor ons dagelijkse leven, van kleding tot voedsel, tot zelfs huizen, helemaal zelf gratis uitprinten. Het totale leven wordt open-source. Of dat al in 2020 gaat lukken, moeten we nog maar zien, maar de richting is duidelijk. En het huisgenie van Google kunnen we niet zo maar negeren. Totdat het zover is, zal dit ook een nieuwe wereld voor de digitale piraten (of moeten we zeggen: Generatie Z?) openen. Op dit moment worden eigenlijk alleen nog maar digitale informatiebestanden, zoals muziek, games, films en software illegaal gekopieerd, maar in de nabije toekomst kunnen we ook illegaal Allessi design, Nike schoenen en Tiffany juwelen kopiëren. Of ‘delen’ natuurlijk, om in het jargon van Generatie Z te blijven.
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  Uiteraard zullen niet alle fysieke producten in de toekomst letterlijk waardeloos worden. Voor sommige zaken blijven we altijd betalen; dat zullen voornamelijk de basisbehoeften zijn, eten wordt nooit gratis. En hoewel cyberseks vaak gratis is, ga je zeker betalen als je op de Reeperbahn of de Wallen op het raam tikt.


  Dit is alweer een revolutie, ditmaal op het gebied van de productie van alledaagse voorwerpen, die ook deel uitmaakt van de Vierde (Industriële) Revolutie. Deze zal verstrekkende gevolgen hebben voor de manier waarop Generatie Z naar de waarde van materiële zaken zal kijken. Als alles eindeloos te kopiëren is, verdwijnt de waarde. Een uniek ontworpen voorwerp wordt dan net zoveel waard als een liedje nu: niets.
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  Generatie Z kiest voor zichzelf, dus Generatie Zelf!


  Deze generatie wil het middelpunt zijn van alles wat er nu en in de toekomst gaat gebeuren. Zij zijn zich hier terdege van bewust en duiken er met hun volle verstand in, waarbij zij hopelijk niet vergeten ook hun emoties te gebruiken.


  In de jaren veertig en vijftig van de vorige eeuw introduceerde Abraham Maslow zijn beroemde psychologische theorie over motivaties en behoeften. Vooral zijn behoeftepiramide is algemeen bekend geworden. De behoeftepiramide is een laddermodel waarin mensen steeds een treetje hoger proberen te komen.


  • De bodem van de piramide wordt gevormd door fysiologische behoeften (eten, drinken, slapen, enz.).


  • Als aan deze behoeften is voldaan, gaan mensen op zoek naar het vervullen van het tweede behoefteniveau: veiligheid.


  • Zodra mensen zich veilig voelen, gaan ze voor liefde en verbondenheid. Dat is niveau drie.


  • Daarna komt niveau vier: erkenning en waardering. Denk hierbij aan succes, status, respect en zelfvertrouwen.


  • De top van de piramide wordt gevormd door een toestand die ‘zelfactualisatie’ of soms ook wel ‘zelfrealisatie’ wordt genoemd. Op dit niveau gaan mensen op zoek naar eigenschappen als moraliteit, evenwicht, spontaniteit en eerlijkheid.


  Volgens Maslow bereikt slechts een klein percentage van de mensheid dit laatste niveau. Een groot deel van de mensheid, in het bijzonder Generatie Z, denkt daar anders over. Er zijn mensen die menen dat Generatie Z nog een niveau onder de fysiologische behoeften zou willen toevoegen, iets dat belangrijker is dan eten, drinken en slapen: wifi.


  In de westerse wereld zijn de eerste drie niveaus van Maslow (lichamelijke behoeften, veiligheid, verbondenheid) bijna altijd ingevuld. Generatie Z heeft deze niveaus als het ware cadeau gekregen. Ze stromen dus in op de hoogste niveaus van Maslow en dan vooral op het vierde niveau: de behoefte aan waardering. Generatie Z is erg gericht op het verkrijgen van respect, status, succes en zelfvertrouwen. Dit is eigenlijk wel logisch, want alles wat eronder ligt, hebben ze al.


  ‘Zelf’ is sowieso een kernbegrip voor Generatie Z. (Z)Selfservice is voor jezelf zorgen, jezelf managen, zelf betalen voor je gezondheid en nog veel meer dingen zelf doen. Toegegeven, op dit gebied moeten ze oppassen dat ze hun eigen kwaliteiten en vaardigheden niet overschatten. Toch zit er wel iets in, zelf je geld weten binnen te halen als je geen vaste baan meer hebt en ‘self-employed’ zijn, zélf je zaken regelen, ook als je in loondienst bent. Dit brengt met zich mee dat je ook niet snel vertrouwen zult hebben in een babyboomer of een Generatie X’er die je juist verantwoordelijk houdt voor het faillissement van het hele systeem. Afdalen in de Maslowpiramide omdat een oudere generatie de zaak slecht heeft geregeld is geen optie.


  Belangrijk bij de zelfregulering van Generatie Z’ers is dat zij zelf het gevoel hebben dat er een balans is tussen hun IQ en hun EQ. Alleen maar beslissen op basis van verstand doet uiteindelijk niemand, maar met name Z’ers hechten sterk aan hun intuïtieve gevoel. Generatie Z’-ers doen het liefst alles in het hier en nu, maar het moet vooral goed voelen. Of, zoals een Generatie Z’er uit Nigeria zei: ’Kijk, wij zitten allemaal in hetzelfde schuitje, maar wij roeien en jullie zitten te vissen!’ Afrikanen en Aziaten dromen ervan om te leven in het Westen, om de behoeften van de lagere niveaus van hun Maslowpiramide te vervullen. Daarentegen dromen de bevoorrechte Z’ers die daar nu wonen ervan om naar China en India te gaan, om het hoogste niveau van hun Maslowpiramide te bereiken. Zo wordt de grote volksverhuizing dan misschien toch nog eens dunnetjes overgedaan. Wij in China, zij in Europa en de Chinezen weer in Afrika. Andere Z’ers denken eerder aan een ander soort oplossingen: sociale robots zullen al het saaie werk (met liefde) doen en de op afstand werkende ‘cloudworkers’ kunnen ervoor zorgen dat het arbeidstekort in de snel vergrijzende en met een krimpende beroepsbevolking kampende westerse maatschappij wordt opgelost.
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  Generatie Z ziet het niet al te somber in; zij kijkt alleen omhoog, nooit naar beneden.


  Generatie Z is optimistisch, ook al is dat rationeel niet altijd te verklaren


  Je vraagt je werkelijk weleens af waarom ons brein werkt zoals het werkt. Waarom we toch steeds weer de positieve kanten van iets zien, ook al weten we beter. Hoe het toch mogelijk is, dat ondanks grote tegenslagen ‘hoop’ altijd weer de overhand heeft.


  Ook bij Generatie Z zien we dit verschijnsel, beter gezegd: juist bij Generatie Z. Zo zijn Z’ers bijvoorbeeld zeer positief over hun levensverwachting, die zij beschouwen door een roze bril, lijkt het wel. Wellicht denk je dat een Generatie Z’er een rationeel schepsel is, maar niets is minder waar. In tegenstelling tot een Generatie Y-pessimist die vergeet om te lachen, lacht een Generatie Z-optimist juist om te vergeten.


  Generatie Z’ers zijn in het algemeen positiever over wat hun te wachten staat dan hun ouders, vaak tegen beter weten in. Op de vraag hoe oud zij denken te worden, kwam het gemiddelde van de antwoorden uit op 88 jaar. Op dit moment is de levensverwachting van iemand die is geboren in 2010, ruim tachtig jaar. Maar liefst 10% van alle ondervraagden denkt ouder te worden dan honderd jaar, terwijl dat percentage van de bevolking momenteel in Nederland zo’n 0,01% is. Op dit moment telt Nederland ongeveer 1700 honderdjarigen op ongeveer zestien miljoen inwoners, in de Verenigde Staten behoort 0,02% tot die leeftijdscategorie en in Afrika slechts 0,0001%. Op de vraag of zij het beter denken te krijgen dan hun ouders, geeft 76% aan dat zij daar zeker van zijn. En dat terwijl een deel van deze respondenten ook uit Spanje, Ierland en Griekenland kwam, landen waar toch behoorlijk mistroostig naar de toekomst wordt gekeken.


  Sinds de babyboomers hebben we geen generatie gezien met zo’n groot vertrouwen in de toekomst en de maakbaarheid van de wereld. Waarop baseren zij dit positivisme? Het antwoord: op hoop. Generatie Z lijkt bewust te hebben besloten altijd de ‘bright side of life’ te willen zien, het woordje ‘niet’ past niet in haar vocabulaire. Hierin verschillen zij wezenlijk van oudere generaties, die vaak met angst en beven kijken naar de ontwikkelingen van de laatste tijd. Uit recent wetenschappelijk onderzoek blijkt dat optimisme waarschijnlijk een universele menselijke eigenschap is. Als we onze persoonlijke toekomst niet positief inschatten, komen we uiteindelijk ons bed niet meer uit. Zonder aangeboren optimisme over ons eigen lot zijn we allemaal licht depressief en tot weinig in staat. Het lijkt erop dat Generatie Z, als generatie die relatief weinig tegenslag heeft ervaren, dit persoonlijke optimisme nog sterker ontwikkeld heeft dan voorgaande generaties. De jongeren van vandaag twijfelen nauwelijks aan een positieve afloop, ongeacht de situatie. Ze zijn allemaal op weg naar hun eigen ‘Hollywood ending’, of eigenlijk hun ‘Bollywood ending’, om aan te geven dat het culturele zwaartepunt is verschoven.


  Z’ers geloven er heilig in dat er binnen afzienbare tijd een volledige vervanging van fossiele brandstoffen zal worden uitgevonden. Ze geloven ook dat alle vormen van kanker in 2022 te genezen zullen zijn, getuige het feit dat kankerpatiënten tussen de tien en vijftien jaar op dit moment denken dat zij de laatste generatie zullen zijn die aan kanker kan overlijden. Tien jaar geleden dacht dezelfde leeftijdsgroep nog dat kanker ongeneeslijk zou blijven. Verder gelooft deze generatie niet ze dat zij alles zelf hoeven uit te vinden via R&D (research and development), maar dat er een verschuiving zal plaatsvinden naar ‘connected development’. Dat wil zeggen, C&D in plaats van R&D. Door samen te werken met de ‘crowd’, of zoals wij dat in dit boek noemen: ‘het netwerk’.
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  Het vertrouwen in elkaar is zo goed als grenzeloos. De netwerken waarvan ze lid zijn, zien ze als hun vangnet. Dit geloof in de kracht van onderlinge verbondenheid, gecombineerd met een hoge ‘techno-tolerantie’ sterkt de Generatie Z’ers in de overtuiging dat de wereld toch mooier zal worden dan die nu is. En de keuzes die gemaakt zullen worden, worden door hen zelf bepaald! Erfenissen van oudere generaties accepteren zij niet zomaar zonder slag of stoot; resultaten uit het verleden, daar hebben ze niet zo veel mee.
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  Generatie Z kiest graag zelfstandig voor hetzelfde


  Als we de media en de politiek mogen geloven is het proces van individualisering in Nederland in volle gang en eigenlijk al wel zo’n bétje afgerond. Inmiddels kan iedereen ‘zijn eigen ding doen’, zolang het maar binnen de regels van de wet blijft. Individualisering staat voor vrijheid van handelen, vrijheid om zo te leven als jou goeddunkt. We kunnen wel stellen dat de kinderen van de individualisering, Generatie Z, waarschijnlijk de meest geïndividualiseerde generatie uit de geschiedenis is.


  Het is echter een misvatting om te denken dat individualisering betekent dat we met zijn allen meer individualistisch worden.


  Een geïndividualiseerde generatie is niet hetzelfde als een individualistische generatie. Dat lijkt een semantisch spelletje, maar het tegendeel is waar. Jazeker, Generatie Z neemt steeds vaker beslissingen vanuit zichzelf, als individu, wat als individualisering kan worden opgevat. Maar dat betekent niet dat ze minder afhankelijk worden van anderen of minder rekening houden met anderen, dat valt eerder als individualistisch te bestempelen. Eigenlijk doen zij juist het tegenovergestelde, want doordat zij helemaal zelf mogen bepalen wat ze willen, kijken zij juist voor raad, advies en tips naar de mensen met wie zij zich verbonden voelen. Oftewel, naar hun persoonlijke netwerk. Het is namelijk een feit dat mensen liever geen individualistische dingen ondernemen. Beslissingen die je in je eentje neemt, zijn vaak eenzame en onzekere beslissingen. En waarom zou je dat doen? Je hebt je hele sociale netwerk immers binnen duimafstand. Het resultaat is dat Generatie Z graag haar vrijheid gebruikt om collectief dezelfde keuzes te maken. De verwachting dat individualisering zou leiden tot een maatschappij die bestaat uit een bonte regenboog van individuen is niet uitgekomen. Hoe vrijer mensen zijn in hun keuzes, des te meer ze willen samenklonteren. En Generatie Z is vrijer in het maken van keuzes dan wie ook, wat wil zeggen dat ze ook vrijer zijn in het samenklonteren.
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  Al in 2004 publiceerden Menno Hurenkamp en Jan Willem Duyvendak het profetische boek Kiezen voor de kudde. Veel van de inzichten die in ons boek naar voren komen, bijvoorbeeld over het sociologische en psychologische belang van netwerken, zijn afgeleid van de ideeën hierover in het boek van Hurenkamp, Duyvendak en een aantal co-auteurs. In 2004 stonden we aan het begin van de omwenteling die teweeggebracht zou worden door online sociale netwerken, dus die netwerken spelen in dat boek nauwelijks een rol. In plaats van over ‘netwerken’ wordt er bijvoorbeeld gesproken over ‘communities’ en ‘gemeenschappen’. Toch is het zinvol een aantal van de inzichten uit Kiezen voor de kudde hier de revue te laten passeren, omdat ze een theoretisch kader bieden voor het gedrag van Generatie Z.


  Duyvedak en Hurenkamp introduceren de term ‘zware gemeenschappen’. Bij zware gemeenschappen kun je denken aan traditionele gemeenschappen zoals bijvoorbeeld de kerk, de politieke partij die men steunde, de vakbond of beroepsvereniging waarvan men lid was. Lidmaatschap van zo’n club vormde een groot deel van jouw identiteit. De groep waaraan je onlosmakelijk was verbonden, hielp je bij het maken van keuzes ten aanzien van de boeken die je kon lezen, de kleren die je kon dragen, de tv-programma’s die je kon (of mocht) bekijken. Men was lid van een klein aantal verenigingen en vaak was dat een lidmaatschap voor het leven. In veel gevallen werd het lidmaatschap ook van boven opgelegd of van huis uit meegegeven. Alle zware gemeenschappen hebben de vorm van een piramide; aan de smalle top een CEO, baas, een managementteam of een voorzitter, dan een aantal steeds breder wordende managementlagen en ten slotte de gewone leden. Lidmaatschap is geformaliseerd, dat wil zeggen dat je niet zomaar op eigen houtje kunt besluiten lid te worden. Er is toestemming voor nodig, je moet eerst worden aangenomen en een arbeidsovereenkomst ondertekenen of een abonnement betalen.


  Generatie Z groeit op in een wereld waarin zware gemeenschappen en traditionele groepsindelingen aan relevantie hebben ingeboet. Z’ers leven in een moderne wereld waarin bewust is gewerkt aan de bevrijding van het individu van al die zware gemeenschappen en traditionele groepsindelingen. Maar ook al heb je het individu losgeweekt van bestaande sociale structuren, de basale menselijke behoefte aan sociale identiteit zal ertoe leiden dat nieuwe sociale verbanden worden gezocht. Dit is nu precies wat Generatie Z doet: piramides vervangen door sociale netwerken. Zoals al eerder vermeld, is een netwerk plat. Er bestaat eigenlijk geen formele hiërarchie, noch is er zoiets als autoriteit op basis van senioriteit. Iedereen is gelijk en iedereen kan met iedereen communiceren. Onderlinge communicatie is dan ook de lijm die een netwerk bij elkaar houdt. Diegene die het meest communiceert is ‘de eerste onder zijn gelijken’ en bevindt zich in het centrum van het netwerk. Jouw positie binnen een netwerk kun je niet afleiden uit een organigram, die positie wordt bepaald door jouw bijdrage aan het netwerk. Hoeveel post je? Hoeveel like je? Hoe vaak word jij geliket? Allemaal indicatoren die aangeven of je je in het centrum of aan de rand van het netwerk bevindt. Mensen zijn tegelijkertijd lid van meerdere netwerken en kunnen gemakkelijk omschakelen van de ene gemeenschap naar de andere. Deze sociale netwerken komen we natuurlijk niet alleen tegen op het internet. Ze bestaan ook offline, al zien we wel steeds vaker dat ze daarnaast een online representatie krijgen.


  Generatie Z’ers definiëren zichzelf voor een belangrijk deel aan de hand van de netwerken waartoe zij behoren of waarmee zij zich verbonden voelen. Aangezien die onlinenetwerken groter zijn dan de meeste offlinenetwerken en aangezien informatie heel eenvoudig en horizontaal verspreid wordt, zien we dan ook dat voorkeuren, ideeën en ervaringen razendsnel belangrijk kunnen worden binnen een netwerk. Wat betekent dat zij dus ook razendsnel een onderdeel worden van het leven van de leden van Generatie Z.


  Z’ers bepalen helemaal zelf wat ze leuk of niet leuk vinden, maar conformeren zich daarbij graag aan het netwerk dat op dat moment belangrijk voor hen is. Zij bouwen hun eigen sociale referentiekader. Daarmee is Generatie Z de meest geïndividualiseerde en tevens de minst individualistische generatie uit de geschiedenis.
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  Generatie Z weet dat het onmogelijk is om alles te weten


  De wet van het afnemende relatieve kennisniveau, ofwel de Wet van Eyskens, is geïntroduceerd door professor Marc Eyskens, zoals de naam van die wet al deed vermoeden; hij was ooit premier van België. Marc Eyskens stelt dat, hoewel de totale hoeveelheid kennis in de wereld exponentieel stijgt sinds de aanvang van de Verlichting (ongeveer halverwege de zeventiende eeuw begonnen), de mogelijkheid van mensen om kennis op te nemen en vervolgens op te slaan niet even snel is toegenomen.


  Het afnemende relatieve kennisniveau slaat dus op het feit dat het verschil tussen wat we weten en wat we in theorie zouden kunnen weten, toeneemt. Het betekent niet dat we minder weten, integendeel, maar in verhouding tot de totale hoeveelheid beschikbare kennis is ons vermogen om die kennis op te nemen niet evenredig toegenomen. Betere onderwijssystemen en het constante mediabombardement van kennis en informatie hebben er wel toe geleid dat wij nu meer weten dan de gemiddelde mens van pakweg honderd jaar geleden, maar de hoeveelheid kennis die voortdurend beschikbaar komt, is simpelweg niet meer bij te benen. Ook niet voor de moderne, multitaskende mens. Er gaan verhalen rond die stellen dat Leonardo da Vinci in zijn tijd nog een vrijwel volledig overzicht had van alle beschikbare wetenschappelijke kennis, hij had vrijwel de totale wetenschap in zijn hoofd opgeslagen. Dat is in de wereld van nu natuurlijk ondenkbaar, zelfs geniale Nobelprijswinnaars weten veel meer níet dan wél. Ter illustratie: het aantal academici dat wereldwijd aan het werk is, wordt geschat op ruim zeventien miljoen. Daarnaast zijn er, naar schatting, zo’n 55 miljoen ingenieurs en technische ontwikkelaars aan het werk in de wereld. Allemaal zijn ze druk bezig met het ontwikkelen, verbeteren en verspreiden van kennis. Ruim 70 miljoen bollebozen die al hun energie steken in het slimmer maken van de wereld; het zijn de vormgevers van de Vierde (Industriële) Revolutie.


  Een ander voorbeeld is het totale aantal webadressen (URL’s) dat ons ter beschikking staat. Op dit moment zijn dat er ongeveer één miljard. Van één enkele website in 1991 (info.cern.ch) naar een miljard websites in 2016. Dat is een gemiddelde groei van 40 miljoen nieuwe websites per jaar en dat 25 jaar lang. Niemand kan al deze pagina’s nog lezen, laat staan begrijpen, laat staan onthouden. In deze oceaan van kennis is de traditionele ‘knowledge gap’ verdwenen. Deze knowledge gap beschrijft het groeiende verschil in kennisniveau tussen hoger opgeleiden die relatief steeds meer weten en lager opgeleiden die relatief steeds minder weten. Hoewel de knowledge gap natuurlijk nog wel bestaat en volgens sommigen snel groeit, stelde professor Marc Eyskens dat de enorme toename aan beschikbare kennis tot gevolg heeft dat iedereen, dus ook de hoger opgeleiden, aankijkt tegen een knowledge gap. Dit vormt een niet op te lossen kennisachterstand op de wereld. Het verschil tussen de hoger en de lager opgeleiden is kleiner dan het verschil tussen wat men weet en wat men zou kunnen weten.
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  Dit is de met kennis verzadigde wereld waarin Generatie Z opgroeit en waaraan zij zich moeiteloos aanpast. Z’ers dobberen ontspannen rond op deze eindeloze oceaan van kennis. De knowledge gap bezorgt ze geen stress. Daarom is Generatie Z eerder een generatie van ‘vinders’ en ‘grazers’ dan van ‘weters’ en ‘onthouders’. Binnen de onafzienbare hoeveelheid informatie die beschikbaar is, lijkt het een onmogelijke opdracht nóg meer kennis toe te voegen die ook daadwerkelijk wordt opgepikt en verwerkt. Z’ers weten dat instinctief en doet dan ook geen moeite meer om hierin mee te gaan. Als ze iets nodig hebben, weten ze het wel te vinden. Alle kennis in de wereld hebben ze immers, letterlijk, in de palm van hun hand, in hun smartphone. Alles wat je wilt weten is met een swipe of een click naar voren te halen. Herkenbaarheid en gevonden kunnen worden, dat is belangrijker dan kennis pushen. Een herkenbare vlag uitsteken, is dan effectiever dan harder schreeuwen.


  Sinds onze eerste verkenning onder Generatie Z’ers is een aantal iconen overleden. Het was opvallend dat de online zoekacties niet alleen waren gericht op de helden of artiesten van nu, zoals Amy Winehouse, maar dat juist de iconen uit het verleden mochten rekenen op massale online interesse. Steve Jobs (5 oktober 2011), Nelson Mandela (5 december 2013) en David Bowie (10 januari 2016) sprongen naar de top van de zoeklijsten. De muziek van Bowie werd via itunes massaal beluisterd door Z’ers. Deze iconen werden van voor naar achter bestudeerd en hun woorden werden in de toekomst verankerd. Als Z’ers het belangrijk achten en geïnspireerd willen raken, kunnen en zullen ze alles vinden. Altijd en overal. Wat vonden de Z’ers dan als ze googleden op Steve Jobs? Dit is wat ze zagen, zijn laatste woorden:


  “I have come to the pinnacle of success in business.


  In the eyes of others, my life has been the symbol of success.


  However, apart from work, I have little joy.


  Finally, my wealth is simply a fact to which I am accustomed.


  At this time, lying on the hospital bed and remembering all my life, I realize that all the accolades and riches of which I was once so proud, have become insignificant with my imminent death.


  In the dark, when I look at green lights, of the equipment for artificial respiration and feel the buzz of their mechanical sounds, I can feel the breath of my approaching death looming over me.


  Only now do I understand that once you accumulate enough money for the rest of your life, you have to pursue objectives that are not related to wealth.


  It should be something more important:


  For example, stories of love, art, dreams of my childhood.


  No, stop pursuing wealth, it can only make a person into a twisted being, just like me.


  God has made us one way, we can feel the love in the heart of each of us, and not illusions built by fame or money, like I made in my life, I cannot take them with me.


  I can only take with me the memories that were strengthened by love.


  This is the true wealth that will follow you; will accompany you, he will give strength and light to go ahead.


  Love can travel thousands of miles and so life has no limits. Move to where you want to go. Strive to reach the goals you want to achieve. Everything is in your heart and in your hands.


  What is the world’s most expensive bed? The hospital bed.


  You, if you have money, you can hire someone to drive your car, but you cannot hire someone to take your illness that is killing you.


  Material things lost can be found. But one thing you can never find when you lose it: life.


  Whatever stage of life we are at right now, at the end we will have to face the day when the curtain falls.


  Please treasure your family love, love for your spouse, love for your friends.


  Treat everyone well and stay friendly with your neighbours.’
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  Leren moet (en kan) weer leuk worden


  Wij (René en Jos) zijn geen experts op het gebied van onderwijs. We zijn niet specifiek didactisch onderlegd en hebben geen pedagogische opleiding gevolgd, maar wel hebben we de laatste jaren gesproken met leraren en bestuurders op tientallen scholen. Uiteraard hebben we ook met talloze leerlingen gesproken. In New York zijn we zelfs uitgebreid in discussie gegaan met een groep uitgesproken jongeren. Hun motto: ‘Hook me, seduce me or you’ll loose me!’ Dit is wat wij hebben gemerkt: of je nu opeen mbo-school in Venlo bent of met deze New Yorkse frontrunners praat, de roep om eigentijds onderwijs is overal even luid. Men heeft overal het gevoel dat het onderwijs niet meer past bij de wereld waarin we nu leven, men vindt dat het onderwijs de ontwikkelingen in de wereld bij lange na niet kan bijbenen. Ook dit heeft te maken met de Vierde (Industriële) Revolutie. Het nieuwe leren zal zich steeds meer gaan richten op ‘vinden, evalueren en toepassen’. Die zoek- c.q. leertocht moet vooral ook leuk zijn, wat dan ook precies de sleutel is tot het nieuwe leren: het kan en mag leuker worden. Of zoals Generatie Z zelf zegt: het moet leuk worden, anders ben je ons kwijt. Over de hele wereld zie je initiatieven ontstaan die zich daarop gaan toeleggen.


  In Nederland zien we bijvoorbeeld de opkomst van de zogenoemde Steve Jobs scholen. De achterliggende organisatie heet O4NT (Onderwijs voor een Nieuwe Tijd) en stelt zich ten doel het basisonderwijs ingrijpend te reorganiseren. Onderwijs moet individueler worden, met meer aandacht voor de digitale wereld. Geen boeken meer, maar iPads. De nadruk moet worden gelegd op creativiteit, originaliteit en flexibiliteit. Het idee: ieder kind heeft een eigen talent en de school moet dit naar boven halen en versterken. De leraar is er vooral om te coachen en te faciliteren. Vanuit het traditionele onderwijsestablishment is er behoorlijk wat kritiek op de ideeën van O4NT. Wat doe je als de stroom uitvalt? Boeken zijn er altijd en zijn niet gevoelig voor virussen! Leren kinderen alleen typen of ook nog echt schrijven? Fundamenteler en serieuzer is de kritiek van professor Jan Derksen. Hij stelt dat elk onderwijsexperiment dat ervan uitgaat dat kinderen van nature zelfstandig, geconcentreerd, gestructureerd en met intelligentie kunnen werken, tot nu toe is mislukt. En hij voorspelt dat de Steve Jobs school hetzelfde lot zal ondergaan. In dit verband is het interessant dat de weduwe van Steve Jobs zelf, Laurene Powell Jobs, besloten heeft om 50 miljoen dollar beschikbaar te stellen voor de ontwikkeling van de school van de toekomst. Met het XQ Super School Project roept ze, samen met haar team van onderwijsdeskundigen, Amerika op mee te denken over een totaal nieuwe middelbare school. Geen aanpassing van het huidige schoolsysteem, geen kleine stapjes voorwaarts, maar gewoon weer op nul beginnen. Een school ontwikkelen op de Applemanier, zouden we kunnen zeggen.
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  In Nederland hadden wij een vergelijkbaar initiatief genaamd Platform Onderwijs 2032. In dit geval was het staatssecretaris Sander Dekker, die heel Nederland opriep mee te denken over onderwijsvernieuwing. De voornaamste conclusie, opgetekend door professor Paul Schnabel, was dat het onderwijs kinderen ‘vaardig, waardig en aardig’ moet leren omgaan met anderen en zichzelf. Het gaat dan over het aanleren van vaardigheden als taal, rekenen en digitale skills in combinatie met een groei naar zelfstandigheid en flexibiliteit in een snel veranderende wereld. Er zal meer nadruk moeten liggen op wat het eindrapport ‘persoonsvorming’ noemt. Leerlingen moeten als autonome, bijna-volwassenen van school komen. Hoe scholen dat invullen, mogen ze in toenemende mate zelf bedenken, dat is althans de intentie. Het verplichte deel van het curriculum wordt kleiner, zodat er meer ruimte overblijft voor individuele invulling door de verschillende scholen. Een belangrijk onderdeel hiervan is het met elkaar verbinden van kennis uit verschillende deelgebieden, om zodoende maatschappelijke vraagstukken beter te kunnen begrijpen. Interessant is ook dat de onderzoekscommissie graag zou zien dat scholen aansluiting zoeken bij bedrijven, verenigingen en culturele instellingen voor het invullen van het lesprogramma. Met andere woorden: scholen als onderdeel van maatschappelijke netwerken. De gesloten bastions die veel scholen nog steeds zijn, mogen de deuren openen naar de samenleving. Scholen kunnen zich dan ontwikkelen tot ‘learning communities’, waarin kennisvergaring, abstract denken en het ontwikkelen van sociale vaardigheden centraal staan. Dat gaat het onderwijs niet alleen relevanter maken, maar ook leuker.


  Wat kunnen we verwachten? Daar hebben wij wel ideeën over. Ook wij denken dat het onderwijs volledig op de schop zal gaan en dat die verandering ingrijpender zal zijn dan een verschuiving van boeken naar iPads. Die totale verandering van het curriculum, zoals voorgesteld in Platform Onderwijs 2032, zal er zeker komen: een smallere, diepere kern met een brede flexibele schil. De Vierde (Industriële) Revolutie waar we nu middenin zitten, zal dat gaan afdwingen. ‘Adapt or die’ wordt het komende decennium het motto voor iedereen en dus ook voor het onderwijs. Dit alles wordt nog spannender gemaakt doordat die grote verbouwing van het onderwijs zal worden gekoppeld aan inzichten die voortkomen uit het veld van de neuro-educatie. Neuro-educatie is een nieuw vakgebied waarin kennis uit de zich razendsnel ontwikkelende neurowetenschappen wordt gebruikt om beter te begrijpen hoe het brein leert. We kunnen inmiddels bij wijze van spreken ‘live’ meekijken hoe het brein zich ontwikkelt tijdens het leerproces. Waar ontwikkelen zich synapsen tijdens het leren rekenen en waar tijdens het leren schrijven? Door deze nieuwe inzichten te koppelen aan kennis uit de cognitieve psychologie, zullen totaal nieuwe manieren van lesgeven en leren ontstaan. Want uiteindelijk zijn we natuurlijk geïnteresseerd in wat de effecten van bepaalde lesmethoden zijn op de ontwikkeling van de hersenen. Sturen ze de juiste plekken aan? Kan dat effectiever? Kunnen we zwakke plekken, die bijvoorbeeld leiden tot dyslexie of dyscalculie, versterken? Op dit moment kunnen deze vragen nog niet worden beantwoord, maar op zeer korte termijn waarschijnlijk wel.


  Dan nu de kers op de nieuwe onderwijstaart: serious gaming. Gameontwikkelaars zijn de koningen en koninginnen van de leercurve. Als een speler tijdens het spelen van een computerspel niet heel slim en effectief een leercurve wordt ingelokt, zal het spel niet lang worden gespeeld. Dus via een subtiele balans tussen straf (een leven kwijt) en beloning (naar een nieuw level, een nieuwe high score) worden spelers vastgehouden en worden ze ongemerkt steeds vaardiger. Frustratie en trots stuwen de concentratie en door online samen te spelen met anderen krijgt het leerproces ook nog een sociale dimensie: spelers maken elkaar beter. Het design en het concept van het spel voegen entertainment toe en voor je het weet heb je de droom van iedere leraar: leerlingen die niet kunnen ophouden met spelend leren. Verderop in het boek gaan we dieper in op de kansen die gaming biedt.


  Tot pakweg het vijfde levensjaar zal de nadruk komen te liggen op spelenderwijs leren, het liefst samen met anderen. Daarna gaat ongedwongen spelen over in ‘training through gaming’. Kijk bijvoorbeeld eens naar het Nederlandse Squla: een vrolijke manier om iets op te steken via spelletjes. Maar kijk ook eens naar de app Kingdoms voor oudere leerlingen, een online kennisquiz waarin je speelt tegen je vrienden of tegen een onbekende. Ook hier zal de sociale dimensie van het samenwerken en de onderlinge competitie een belangrijke rol spelen. In het najaar van 2015 waren we in Silicon Valley, de geboorteplaats van een oneindige stroom technologische en zakelijke innovaties, aanwezig bij een ‘education hackathon’. Daar zagen wij dat ‘learning by doing’ perfect past bij Generatie Z. Vroeger heette dat experimenteren, nu is dat vervangen door op avontuur gaan en spelenderwijs erachter komen hoe dingen beter kunnen. Zelf denken, zelf bouwen, zelf fouten maken, zelf leren. Het is opvallend, dat de verschuiving naar leuker en speelser leren vooral te zien is in het basisonderwijs en hooggespecialiseerd onderwijs. Aan de ene kant dus Squla voor basisschoolleerlingen en aan de andere kant vluchtsimulators voor toekomstige piloten, virtueel opereren voor chirurgen en virtueel oefenen met een snijkop- en sleephopperzuiger voordat je ergens in de wereld gaat baggeren. De grote middenmoot van het middelbare onderwijs lijkt het meest vast te zitten aan traditionele onderwijsmethodes. Het lijkt soms wel of leren daar koste wat kost niet leuk mag zijn. En juist daar is de noodzaak van positieve vernieuwing het grootst, want dat is de plek waar we klungelige pubers willen omvormen tot zelfstandig denkende en werkende jongvolwassenen.


  De grootste barrières die genomen zullen moeten worden zijn de regelgeving vanuit het ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap en de weerstand bij de huidige onderwijzers en docenten. Op dat gebied is met Onderwijs 2032 al een grote, eerste stap genomen.. De leerlingen en hun ouders kunnen niet wachten tot het onderwijs de inhaalslag maakt. Er is ook goed nieuws: met de massale uitstroom van onderwijzers die met pensioen gaan, komt er binnen de scholen meer ruimte voor jonge, gedigitaliseerde netwerkers. Geef hun de ruimte en het vertrouwen, zouden wij willen zeggen.


  Kortom: laten we er een spel van maken om leren leuker te maken. Want als leren leuk wordt en blijft, zal de wereld ook leuker worden.
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  Privacy is optioneel


  In Facebook staan alle privacy-opties standaard open. Mark Zuckerberg, de baas, oprichter en eigenaar van Facebook, vindt dat alles in principe transparant moet zijn. Of zoals hij het zelf stelt op zijn eigen Facebookpagina: ‘I’m trying to make the world a more open place by helping people connect and share.’ Wie privacy wil, moet zelf actie ondernemen. Privacy is niet langer de default modus, maar een optie.


  Het is interessant om te zien hoe andere online grootmachten, Google, Twitter, YouTube, Wikipedia en WikiLeaks, vanuit een vergelijkbare filosofie werken. Google streeft naar het beschikbaar stellen en vindbaar maken van alle informatie in de wereld, iedereen moet altijd en overal alles kunnen vinden en weten, en streeft naar volledige transparantie. Wikipedia gelooft dat we gezamenlijk, als mensheid, in staat moeten kunnen zijn alle kennis en wetenschap beschikbaar te stellen aan iedereen en op deze manier richt Wikipedia zich op de transparantie van kennis. Als iemand iets heeft geschreven op Wikipedia dat niet klopt, moeten anderen dat corrigeren. De mensen van Wikipedia grijpen in principe niet in. En WikiLeaks wil maar één ding: alle deuren en ramen open en alle achterkamertjes doorgelucht. Alles, en dan vooral politiek en zakelijk gekonkel, moet in de openbaarheid worden gebracht. WikiLeaks trapt de gesloten deuren in en laat zonlicht toe op plekken waar dit nooit komt, vinden ze zelf.


  Generatie Z past deze filosofie toe op haar eigen privéleven. Vooral online wordt niet ingewikkeld gedaan over zaken waarmee oudere generaties met enige omzichtigheid zouden omgaan. Facebook, Instagram en allerlei andere profielsites staan vol met foto’s, filmpjes en verhalen over uitspattingen tijdens het uitgaan of vakanties, over relaties en seks. ‘Sharing is caring’ is de mantra waarmee deze generatie opgroeit. Er lijkt een sociale conventie te zijn ontstaan die zegt dat je eigenlijk alles moet kunnen delen, zolang het geen persoonlijke financiële informatie is. Welke merken je koopt, wat je gegeten hebt (Facebook en Twitter staan vol met foto’s van borden met eten!), met wie je naar bed gaat, hoeveel je hebt gedronken, waar je bent, wat je van je ouders vindt; alles wordt gedeeld. Voor oudere generaties is dit gedrag schaamteloos, maar Generatie Z vindt dit eerlijk en transparant.


  Maar er is nog een andere kant van de medaille. Sinds de aanslagen van 11 september 2001 en de daaropvolgende ‘war on terror’ heeft de overheid mogelijkheden gekregen om ons privéleven te monitoren op een manier die zijn weerga niet kent in onze geschiedenis. Een biometrisch paspoort met een ingebouwde chip, cameratoezicht in de openbare ruimte, een wereldrecord telefoon aftappen, centrale registratie van vingerafdrukken, identificatieplicht; allemaal maatregelen die rechtstreeks ingrijpen in ons privéleven. Allemaal maatregelen die met minimale tegenstand zijn ingevoerd. Want als je hier tegen ageert, geef je immers mogelijke terroristen de ruimte en bescherming die ze nodig hebben om in het geheim hun aanslagen voor te bereiden, nietwaar? Privacy is gevaarlijk en daarmee ongewenst geworden.


  Generatie Z groeit op in een maatschappij waarin wordt geloofd dat te veel privacy kan leiden tot moord en doodslag. Of het nu gaat om Mohammed B. of Karst Tates; als we achter hun voordeur hadden kunnen kijken hadden we de moord op Theo van Gogh en de aanslag op de koningin kunnen voorkomen, wordt er geredeneerd. Een grote behoefte aan privacy is verdacht, dan heeft iemand vast iets te verbergen. Tegelijkertijd groeit Generatie Z dus op in de wereld van sociale media die zeer actief zijn in het promoten van het geloof in volledige transparantie. In die wereld wordt openheid zelfs beloond met extra volgers en veel ‘likes’, vraag dat maar aan Justin Bieber. Niet alleen de staat mag alles weten, iederéén mag alles weten. Af en toe komt de overheid met voorlichtingscampagnes waarin wordt gewaarschuwd voor al te grote openheid op internet, maar het is diezelfde overheid die voortdurend nieuwe maatregelen afkondigt waarin zij steeds meer te weten komt over haar burgers. Is de staat nu vóór of tegen privacy? In de woorden van Benjamin Franklin, een van de aartsvaders van de Verenigde Staten: ‘Zij die vrijheid opofferen voor veiligheid, verdienen geen van beide.’


  Generatie Z ziet dat genuanceerd anders. Deze generatie verkiest de vrijheid van de totale transparantie boven de vrijheid die privacy biedt. Ze gelooft nog nauwelijks in de veiligheid van een afgeschermd leven. Privacy, soms gedefinieerd als ‘het recht om met rust te worden gelaten’, interpreteren zij als het recht om alles in de openbaarheid te brengen wat ze zelf in de openbaarheid willen brengen, of dat nu bewust of onbewust is.
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  Van beroepskeuze naar beroepsdwang


  In het volgende decennium bereikt de vergrijzing zijn hoogtepunt en zullen de laatste babyboomers, maar ook de eerste leden van Generatie X met pensioen gaan.


  Even een paar cijfers: tussen 2010 en 2013 heeft 20% van de Nederlanders de arbeidsmarkt verlaten omdat ze met pensioen gingen. De werkende bevolking zal dalen van 7,75 miljoen naar 6,9 miljoen. Daarnaast daalt mogelijkerwijs het aantal werknemers dat beschikbaar is voor een vast dienstverband naar 5,5 miljoen, als gevolg van een toenemende flexibilisering van de arbeidsmarkt. De snel groeiende groep zzp’ers en het steeds populairder worden van detacheringsconstructies spelen hier een rol in. ‘Krapte’ is dus nog een understatement: we zullen twee miljoen mensen te kort komen. En dat geldt niet alleen voor hoger opgeleiden, want naast een tekort van zo’n 300.000 hoger opgeleide werkkrachten hebben we het komende decennium ook minimaal 230.000 ambachtslieden te weinig. Houd dit in gedachten en kijk nu eens naar het Noorden van Nederland. De arbeidsmarkt in Oost-Groningen is dermate oninteressant dat Duitse werkgevers relatief eenvoudig de talenten kunnen binnenhalen om hun eigen krapte op te lossen; de strijd om het talent is daar al begonnen. Deze leemte zal ongetwijfeld leiden tot allerlei opvolgingsproblemen. Niet alleen zijn er absoluut gezien te weinig opvolgers, ook op het gebied van ambitie en interesse gaan we een tekort zien.


  Voor vervanging zijn we namelijk afhankelijk van de nieuwe lichting werknemers: Generatie Z. Deze groep is naar verwachting minder trouw aan het bedrijf, ambieert lang niet altijd een vast dienstverband en vindt persoonlijke ambities belangrijker dan hun voorgangers. Want laten we eerlijk zijn: als je aan het begin van je carrière al besluit te kiezen voor een zorgvuldige balans tussen werk en privé, is het moeilijk succesvol te zijn. Een carrière vraagt toewijding, vraagt de bereidheid meer uren te maken dan er in je arbeidscontract staan. Generatie Z is minder geneigd het privéleven op te offeren aan de carrière dan voorgaande generaties, zelfs als dat van tijdelijke aard is. Dit alles houdt in dat bedrijven en instellingen gedwongen zullen zijn alles op alles te zetten om hun eigen hoogopgeleide kaderpersoneel vast te houden terwijl de halve wereld aan het ‘headhunten’ is en zij tegelijkertijd moeten zorgen voor vervanging en nieuwe aanwas. Alleen die bedrijven die dit spel succesvol spelen, kunnen rekenen op continuïteit in de bedrijfsvoering.


  Om de gaten op de arbeidsmarkt te kunnen opvullen, hebben we dus een breed spectrum aan goed opgeleid personeel nodig, van hoog tot laag. Dat betekent dat we het ons niet langer kunnen veroorloven dat de rock academies en de musicalopleidingen vol zitten terwijl we een schreeuwend tekort hebben aan personeel in de zorg, in het onderwijs en in administratieve functies. Wie komt er straks je cv-ketel repareren? Zo weten we nu al dat de helft van de leerlingen die een kappersopleiding volgt nooit een baan zal vinden in dat vak, want zoveel haar is er niet in Nederland. Hetzelfde geldt voor de gamedesigners. Dit zijn voorbeelden van populaire opleidingen die nauwelijks zicht op een baan bieden. De opleidingen zullen beter moeten gaan aansluiten op de praktijk.


  De toenemende tekorten aan geschoolde arbeidskrachten in cruciale sectoren zullen er toe leiden dat de ruimte om een opleiding te kiezen louter op basis van persoonlijke interesse, zal afnemen. De politiek zal gaan ingrijpen in het beroepskeuzeproces, wat ongetwijfeld zal leiden tot een systeem dat is gebaseerd op een mengeling van beloning en beperking. Wellicht dat mensen in de zorg dan eindelijk gaan krijgen wat ze verdienen: een pluim en een vollere portemonnee.
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  Generatie Z woont in Europa of de wereld


  Het ideaal van de Europese eenwording staat de laatste decennia sterk onder druk. De vluchtelingencrisis die ons in de zomer van 2015 overviel, heeft daar zeker toe bijgedragen. Steeds meer mensen lijken zich af te keren van de steeds verdergaande Europese samenwerking. De hoge kosten en het gevoel van verlies aan zelfbeschikking en identiteit lijken daarvan de belangrijkste oorzaken. Uit onderzoek blijkt dat het vooral de oudere generaties zijn die twijfelen aan Europese integratie. Nota bene de generaties die zelf verantwoordelijk zijn voor dit proces. In ons hoofd weten we dat we ons welvaren in belangrijke mate te danken hebben aan Europa, in ons hart voelen we ons Nederlander en dat willen we niet kwijtraken.


  Generatie Z hangt duidelijk minder aan die Nederlandse identiteit. We zien dat deze generatie inmiddels ook een Europese identiteit begint te ontwikkelen. Bijna driekwart van de jongeren voelt zich Europeaan, terwijl slechts 15% van de mensen uit oudere generaties dit gevoel heeft. Dat is een echte trendbreuk. De jongeren zien zichzelf als Europeanen die in Nederland wonen, oudere generaties voelen zich Nederlanders die in Europa wonen. Generatie Z groeit op met het world wide web en het world wide web kent geen landsgrenzen. Generatie Z wordt volwassen in een Europa waarin sinds 1995 vrij verkeer van personen en goederen geldt; een Europa zonder grenzen. Je merkt nauwelijks meer dat je vanuit Nederland een grens passeert en de tijdelijke terugkeer van landsgrenzen zal daar niets aan veranderen.


  Generatie Z groeit ook op in een wereld vol low cost airlines. Een treinretourtje Maastricht is voor iemand uit de Randstad net zo duur als een vliegticket naar Barcelona, Berlijn, of Praag. En als je in Brabant of Limburg woont, is een avondje stappen in Antwerpen of Brussel heel gewoon. Jongeren kiezen tussen Low Lands in Biddinghuizen en Sziget in Boedapest als ze een paar dagen naar een muziekfestival willen, voor hen is er geen verschil. Als je bent uitgeloot in Nederland, ga je gewoon studeren in België, Duitsland of Engeland, net zo makkelijk. De zomervakantie brengt Generatie Z voornamelijk door in een Europees land. Spanje, Griekenland en Bulgarije zijn als vakantiebestemming vaak goedkoper dan een camping ergens aan de Nederlandse kust en je hebt gegarandeerd zon.


  Zoals we eerder al stelden, staan er wereldwijd zevenhonderd miljoen mensen te trappelen om te emigreren naar een land met meer kansen en inmiddels zijn een paar miljoen van deze mensen ook echt op weg gegaan. Als we kijken we naar de emigratiebereidheid van Z’ers in Europa, is die hoog tot zeer hoog. In Nederland is 11% bereid te emigreren als dat zou leiden tot een beter leven, in de UK is dat percentage bijna het dubbele, 20%. In Frankrijk is de emigratiebereidheid zelfs 24% en in het veelgeplaagde Spanje is 38% van de Z’ers bereid zijn heil ergens anders te zoeken. Met het vrije verkeer van goederen en personen zou dit de komende jaren tot aanzienlijke verhuizingen kunnen leiden. Veder kijken dan je eigen land is de gewoonste zaak van de wereld geworden. Aan de andere kant hoeven we niet te verwachten dat we veel jeugdige Grieken over de vloer krijgen, want in dat land is slechts 9% bereid om te emigreren. Geen belasting betalen is blijkbaar een hecht bindmiddel.


  We moeten niet vergeten dat, waar jongeren ook heengaan, ze overal hun vrienden van Facebook, Instagram en Snapchat ontmoeten. Want Facebook, Instagram en Snapchat kennen evenmin landsgrenzen. Deze kosmopolitische levensstijl vertaalt zich niet in interesse in wat er allemaal gebeurt in Brussel en Straatsburg. Generatie Z leeft weliswaar in Europa, maar is niet per se geïnteresseerd in wat er zich allemaal afspeelt in de vele vergaderzalen, wandelgangen en achterafkamertjes van de Europese Unie. Een ruime meerderheid (74%) geeft zelfs aan nooit actief naar informatie te hebben gezocht over de EU. Ook heeft 60% er helemaal geen behoefte aan om mee te praten over de toekomst van de Unie. Voor Generatie Z is een open en geïntegreerd Europa al lang een feit; dat de politieke werkelijkheid daar achteraan sloft, kan haar niet boeien. Wat de politiek zich wel terdege moet realiseren, is dat achteruitgang op het gebied van Europese integratie nooit zal worden geaccepteerd door Generatie Z’ers. Europa is hun speelveld en dat zullen ze zich niet meer laten afpakken.


  Nationalisme is voor oudere generaties; Generatie Z kiest voor internationalisme. Precies wat je kunt verwachten van jongeren die opgroeien op het world wide web.
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  Z komt er aan, letterlijk


  In 2011 schreven we: ‘Op het zuidelijk halfrond zullen de Z’ers die daar wonen steeds meer van zich laten horen en voelen. Zeker als je als opgroeiende Z’er in de zogenoemde ‘third world’ nu ruikt aan het ontstaan van de ‘one world’ gedachte. Digitaal is die open wereld er nu sneller dan in de offline wereld. Het zijn vooral de Generatie Z-jongeren uit Afrika die het niet meer zullen pikken dat er zulke grote verschillen zijn. Via de tv zagen ze een betere wereld, maar die wereld bleef op afstand en leek onecht. Dankzij het web en de mobiele connectiviteit is nu alles voor iedereen altijd zichtbaar en bereikbaar. Ze hoeven niet alleen te kijken naar die betere wereld, ze kunnen hem nu ook vastpakken en eigen maken.’


  Sinds de zomer van 2015 is deze voorspelling meer dan waar geworden. Niet alleen uit Afrika, maar ook uit de rokende puinhopen van wat de Arabische Lente leek te worden, trekken honderdduizenden jonge mensen richting Europa, met Google Maps op hun smartphone. Vaak zijn het goed opgeleide jonge mannen die de voorhoede vormen. Net als de Z’ers uit het Westen, kiezen ze geheel zelfstandig de plek waar ze willen wonen, gesterkt doordat ze de kennis en de technische mogelijkheden hebben om die keuze recht te doen. Je kunt ze gelukszoekers noemen of economische vluchtelingen, feit blijft dat ze zullen blijven komen. Laten we wel wezen, zijn we niet allemaal op zoek naar geluk?


  En ook de stroom ‘echte’ vluchtelingen zal niet verdwijnen. De wereld is zo ‘connected’ en de slachtoffers van oorlogsgeweld zijn inmiddels zo hoog opgeleid en zo internationaal georiënteerd, dat ze altijd een weg zullen vinden als dat nodig is. In de woorden van Anas, een Syrische vluchteling: ‘I’m not looking for a better life. I had a better life. I am just looking to stay alive.’


  Het gezin is een netwerk


  Vanaf het begin van de jaren negentig van de vorige eeuw zien we een snelle toename in het aantal scheidingen. Scheiden werd cool, het aantal scheidingen steeg van zo’n 28.000 stellen per jaar die het voor gezien hielden, naar zo’n 38.000 per jaar in 2001. Dat cijfer is sinds die tijd redelijk stabiel, net als het aantal huwelijken dat al jaren rond de 72.000 per jaar schommelt. Jaarlijks komen er dus in Nederland ongeveer 38.000 gebroken gezinnen bij. Omdat een groot deel van deze uit elkaar gevallen stellen weer onderdeel worden van nieuwe stellen, gehuwd of ongehuwd, woont ongeveer de helft van alle Nederlanders toch nog samen met een partner. Daarnaast heeft ongeveer één op de zes mensen een latrelatie of zou daar de voorkeur aan geven. Daarnaast vinden we in Nederland ongeveer een half miljoen eenoudergezinnen. Opvallend is dat het aantal eenoudergezinnen sinds 1990 met ongeveer 30% is gegroeid, terwijl de totale bevolking slechts met 7% is toegenomen. Het marktaandeel eenoudergezinnen groeit dus zo’n vier keer sneller dan de totale markt, wat op zich een knappe prestatie is. In verreweg de meeste gevallen is het gezinshoofd van een eenoudergezin de moeder. Alleenstaande vaders met kinderen zijn nog steeds een zeldzaamheid. In totaal zijn er in Nederland zo’n twee miljoen gezinnen, met één dan wel twee ouders, waarin minimaal één Generatie Z’er opgroeit.
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  De tijd waarin een gezin automatisch een gesloten en stabiele unit was van een getrouwde vader en moeder en een aantal (2,4) kinderen is dus allang voorbij. Hoewel dit prototype van het gezin nog wel veel voorkomt, wordt het anno nu niet meer gezien als vanzelfsprekende norm. Er zijn inmiddels vele gezinsvormen mogelijk die breed geaccepteerd worden. De officiële, door het Sociaal Cultureel Planbureau gehanteerde, definitie van gezin is ‘een leefverband waarin één of meer volwassenen de verantwoordelijkheid dragen voor de verzorging en opvoeding van één of meer kinderen’. Deze definitie laat al zien hoe breed het begrip ‘gezin’ inmiddels gedefinieerd moet worden. Gezinnen zijn steeds vaker samengesteld. Generatie Z groeit op met hele en halve broertjes en zusjes, deze Z’ers hebben soms vier opa’s en vier oma’s. En een paar van die opa’s en oma’s hebben weer een latrelatie met wat dan eigenlijk een stief-opa of stief-oma is. De vader van de Z’er (de ex van de moeder) heeft ook weer kinderen en stiefkinderen in zijn nieuwe relatie en Generatie Z leert daardoor samen te leven met half-/stiefbroertjes en -zusjes. Verjaardagen, vakanties en feestdagen zijn agendadrama’s geworden. Hierdoor zien we, dat ook Generatie Z’ers die in traditionele gezinnen opgroeien, nog steeds in de meerderheid, voortdurend in aanraking komen met leden van samengestelde gezinnen; op school, op de vereniging, op televisie of op straat komen ze elkaar allemaal tegen. Hiermee is deze nieuwe realiteit ook hún realiteit geworden, het gezin is een netwerk geworden. De grenzen zijn vervaagd en het is steeds onduidelijker wie er nog wel of niet lid is van het gezin.


  Mede hierdoor zijn de traditionele machtsverhoudingen binnen gezinnen minder strikt geworden, er is inspraak en medezeggenschap, er worden onderhandelingen gevoerd. De traditionele top van de piramide van het gezin, of dat nu de vader of de moeder is, heeft niet meer alle macht in handen. Deze autoriteit moet tegenwoordig niet alleen worden gedeeld met biologische vaders en moeders die geen expliciet onderdeel meer vormen van het gezin, maar ook met oppasoma’s en natuurlijk ook met de kinderen zelf. Waar bij vorige generaties de relatie tussen ouders en kinderen redelijk eenduidig was, zien we nu steeds vaker rolvermenging. Hopelijk zijn de ouders meestal de opvoeders, maar soms ook is het de dienstverlener. Jongeren worden eindeloos rondgereden, van school naar sport, naar muziek, naar vriendjes. De agenda’s van de kinderen zijn onderhand de leidende factor geworden, de ouders zijn dienstbaar aan hun kinderen. Laat Vadertje Cats het maar niet horen. De komende jaren zullen we zien dat deze vervaging van het gezin verder zal toenemen.


  Onder druk van de vergrijzing en de aanslag die dit zal doen op ons zorgstelsel, de terugtrekkende overheid en de toenemende zelfstandigheid van senioren, zullen we zien dat nieuwe vormen van samenleven zullen ontstaan. Kinderen (de ouders van nu) zullen vaker gedwongen of vrijwillig de zorg voor hun ouders (de grootouders van nu) op zich gaan nemen. Natuurlijk richten ze dat in volgens hun eigen normen en waarden: op basis van vrijwilligheid. En ze willen wel verzorgen, maar ze zullen nooit hun zelfstandigheid opofferen. Dé vondst voor deze nieuwe gezinsvorm: de kangoeroewoning. Een kangoeroewoning bestaat doorgaans uit twee woningen die min of meer in elkaar zijn geschoven. Een kleintje waar opa of oma woont en een grotere woning waarin de rest van het gezin woont. Meestal is er een verbindingsdeur ergens in het midden, maar beide huizen hebben een eigen voordeur en zijn dus eigenlijk volledig zelfstandig. Je hoeft elkaar niet te zien, maar als de nood aan de man is, kan direct hulp worden geboden. De kangoeroewoning biedt de mogelijkheid om voor een oudere te zorgen, zonder dat die meteen komt inwonen. Want dat willen we niet meer. Na de introductie van deze woningen in de jaren zeventig van de vorige eeuw was er weinig belangstelling voor, maar onderhand zien we die belangstelling weer terugkeren. De kangoeroewoning sluit namelijk naadloos aan bij het denkpatroon van Generatie Z: wel delen, maar niet opofferen. Verscheidene gemeenten en woningbouwcorporaties zijn op dit moment bezig dit soort woningen versneld te realiseren. De tandemwoningen zijn een andere nieuwe woonvorm, waarbij huizen vlak naast elkaar of aan hetzelfde portiek zijn gelegen. Dan hebben we nog de meergeneratiewoningen, eigenlijk een ander woord voor de veel leukere benaming ‘kangoeroewoning’. Al zijn hier ook versies van bekend waarin drie generaties onder één dak, maar toch achter een eigen voordeur wonen. Kinderen, ouders en grootouders wonen zelfstandig en toch samen. Ten slotte hebben we de mantelzorgwoning; dit zijn tijdelijke woningen, veredelde stacaravans, oneerbiedig gezegd, die naast of in de tuin van een bestaande woning worden geplaatst. In deze reeds op zorg aangepaste units kunnen opa’s en oma’s hun intrek nemen. Ook hier woont de oudere zelfstandig, maar dicht op het gezin. Gemeenten en woningbouwcorporaties weten zich nog niet goed raad met deze tijdelijke woningen, hoewel er inmiddels wel een aantal ondernemers in dit gat is gesprongen.
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  Auteur Jos Ahlers heeft sinds vijf jaar zijn inmiddels 88-jarige vader als buurman. Zij bewonen dus een tandemwoning, volgende de officiële definitie. Uit eigen ervaring kan hij zeggen dat het een geweldige oplossing is, mits zowel ouder als kind in staat is zich te houden aan duidelijke afspraken. Die van hen: zijn vader woont naast hem, maar absoluut niet bij hem. Ze respecteren elkaars privacy, maar ze zien of spreken elkaar wel bijna dagelijks. Vaak maar een paar minuten en dat is dan precies genoeg. Vader voelt zich veilig en zoon hoeft zich geen zorgen meer te maken dat zijn vader achter de voordeur ligt te creperen zonder dat hij het door heeft. Hij is voortdurend letterlijk op een armlengte afstand, wat hun allebei heel veel stress bespaart, vader is tenslotte 88. Co-auteur René Boender heeft voor een andere oplossing gekozen voor zijn schoonvader: de zorgvilla. Met veel geluk werd hier een plekje gevonden. Het is een kleinschalige accommodatie met permanente verpleging waar elke dag vers wordt gekookt. Heerlijk om vijf uur een lekker glaasje met een blokje kaas erbij, veel liefde en aandacht van ‘bevlogen’ personeel dat de tijd heeft en het echt leuk vindt om in een villa te werken in plaats van in een fabriekstehuis. Eerst hebben hun ouders voor hen gezorgd en nu zorgen zij voor hun (schoon)vader. Als je uitrekent wat de extra kosten zijn, is dat te verwaarlozen, zeker als vader of moeder uit een eigen huis komt en altijd heeft gespaard. Eventuele additionele kosten worden door de kinderen zelf betaald.


  Generatie Z heeft geleerd dat een gezin geen statische unit is maar een netwerk in beweging. Een gezin hoeft niet bij elkaar te wonen om toch een gezin te zijn. We zouden zelfs kunnen stellen dat de traditionele betekenis van het woord gezin irrelevant begint te worden. Een gezin is geen onwrikbaar gegeven waarin je wordt geboren, maar een samengestelde familiegroep met dikkere en dunnere bloedlijnen. Er komen af en toe leden bij en er verdwijnt af te toe iemand uit beeld. Voor Generatie Z betekent dat meer zelfredzaamheid, ze vallen niet meer in een gespreid bedje. Genegenheid, loyaliteit en veiligheid moeten ze voor een deel zelf regelen. Natuurlijk zijn vader en/of moeder nog steeds de belangrijkste steunpilaren, maar soms is het een oudere halfzus of opa.


  Die hoeksteen van de maatschappij is behoorlijk ongrijpbaar geworden.
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  De gezondste en dikste generatie ooit


  In 2014 werden 783 jongeren in de leeftijd van elf tot achttien jaar in het ziekenhuis opgenomen wegens zogenoemd comazuipen. Comazuipen is de hippere benaming voor een acute alcoholvergiftiging die leidt tot verlies van bewustzijn. In 2007 hadden nog maar 297 jongeren zich een coma in gezopen, volgens de geregistreerde gegevens. Dan vormen de 783 gevallen in 2014 een spectaculaire stijging. Deze verdubbeling in zeven jaar leidt tot een aanhoudende storm van media-aandacht die zich vooral richt op verhalen over de slechte staat van de jeugd. Ook bizarre praktijken als ‘slimming’ krijgen ruimschoots de aandacht op radio en televisie. Slimming heeft niets te maken met afvallen, maar staat voor het anaal inbrengen van een in alcohol (meestal wodka) gedrenkte tampon. Naar het schijnt volgt daarop een bijzonder prettige dronkenschap. ‘Naar het schijnt’, want het wordt zo weinig gedaan, dat wij niemand hebben kunnen vinden die dit kon bevestigen of ontkennen. Zonder het probleem te willen bagatelliseren, kunnen we stellen dat 783 gevallen van comazuipen op een kleine 1,4 miljoen jongeren in de leeftijd van elf tot achttien jaar die allemaal bezig zijn hun grenzen te verkennen, een minuscuul aantal is. Het gaat hier om niet meer dan 0,06% van de groep jongeren. Het zijn er natuurlijk 783 te veel en je wilt jouw kind nooit zo aantreffen, maar in een land waar zoveel alcohol zo gemakkelijk te verkrijgen is, ook als je nog geen achttien bent, zullen altijd ongelukken gebeuren.


  Generatie Z is geen in alcohol gemarineerde generatie, integendeel. Generatie Z drinkt gemiddeld minder dan voorgaande generaties. Het percentage jongeren tussen de twaalf en de zestien jaar dat nog nooit alcohol heeft gedronken is 80,7% in 2013. In 2012 was dat nog 75,3%. In de leeftijdsgroep van de zestien- tot twintigjarigen nam het aantal niet-drinkers toe van 14,6% in 2012 tot 17,9% in 2013. Ook het percentage jongeren dat doet aan ‘binge drinken’, het binnen één maand één keer of vaker meer dan vijf glazen alcohol per keer drinken, is al jaren stabiel; dit overkomt ongeveer 30% van alle alcohol drinkende jongeren. Generatie Z rookt ook gemiddeld minder dan voorgaande generaties. In 2000 had 51% van de twaalf- tot en met zestienjarigen recent of ‘wel eens’ een sigaret gerookt. Dat percentage was in 2010 gedaald tot 40%, een daling die vooral veroorzaakt werd door de heel jonge rokers. Zo had in 2000 25% van de tien- tot dertienjarigen recent of weleens gerookt, in 2010 was dat nog 8%. Als we naar de huidige cijfers kijken, zien we dat het aantal rokers in de leeftijd van twaalf tot zestien jaar tussen 2010 en 2014 is gedaald van 5,9% naar 2,2%. Dat is meer dan een halvering in vier jaar! In de leeftijdscategorie van zestien tot en met twintig jaar is er een daling van 25,4% naar 22,4%. De conclusies is dat roken uit de gratie lijkt te raken bij Generatie Z. We verwachten dan ook dat roken iets zal worden voor oudere generaties. De sigaret zal de weg volgen van de sigaar, de pijp en de pruimtabak; producten voor verouderde niches.


  Deze generatie lijkt ook steeds minder op te hebben met drugs. Het percentage twaalf- tot -achttienjarigen dat wel eens cannabis rookt, is vanaf 1996 gedaald; van 22% in dat jaar, naar 17% in 2007, naar 10% in 2011. Wanneer wij het hebben over harddrugs, moeten we de gevallen helemaal met een lantaarntje zoeken. Het aantal scholieren van twaalf tot negentien jaar dat harddrugs gebruikt is namelijk uiterst beperkt. Zo gaf in 3,6% van de scholieren in 2007 aan dat ze ooit ecstasy, cocaïne, amfetamine of heroïne hadden gebruikt. In 2013 was dat percentage eigenlijk niet veranderd, namelijk 3,5% De meest populaire harddrug, al zijn de meningen verdeeld over de categorisering, is ecstasy. In 2013 gaf 2,6% van de scholieren aan deze drug wel eens te hebben geprobeerd.


  Generatie Z drinkt gemiddeld, rookt minder, blowt minder en slikt en snuift minder. Het is een generatie die ten volle profiteert van preventieve geneeskunde en e-health oplossingen. Hebben we hier dus te maken met een generatie die opgaat voor het eeuwige leven? Helaas niet. Generatie Z’ers zullen tijdens hun leven minder worstelen met drank, drugs en sigaretten, maar des te meer met overgewicht. Generatie Z wordt simpelweg te dik. Net als elders geldt ook hier natuurlijk de wet dat we niet alle leden van een generatie over één kam mogen scheren, dus deze generatie zal uiteindelijk ook bestaan uit een verscheidenheid aan lichaamsvormen. Het enige wat we weten, is dat de peervorm relatief vaak zal voorkomen. Het ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport noemt de toename van overgewicht onder jongeren één van de voornaamste volksgezondheidsproblemen van het moment. In de Jeugdmonitor is te zien dat in 2009, 14,4% (één op de zeven) van de jongeren te maken heeft met overgewicht. In 2000 was dit nog 12,5% (één op de acht). Gelukkig zien we wel dat de toename in overgewicht zich de laatste jaren lijkt te stabiliseren, want in 2014 lag het percentage jongeren met overgewicht op 13%, waarbij 4% van hen last heeft van ernstig overgewicht. Een belangrijke maatstaf bij het bepalen van overgewicht is de ‘Body Mass Index’. De BMI is een berekening die uitgaat van iemands gewicht in verhouding tot zijn of haar lengte. Een BMI van 18,5 tot 25 is normaal. Zit je daaronder dan heb je ondergewicht, zit je erboven dan heb je overgewicht. Tenzij je een BMI scoort van boven de 30, dan heb je ernstig overgewicht, ook wel morbide obesitas genoemd.


  Het aantal jongeren in Nederland met ‘gewoon’ overgewicht en ernstig overgewicht is de afgelopen jaren toegenomen. In 1983 ging ruim 10% van de jongeren van twee tot vijfentwintig jaar gebukt onder overgewicht, met inbegrip van ernstig overgewicht. Dit percentage steeg tot ruim 13% in 1992, terwijl de toename tussen 1992 en 2009 wat afvlakte. Uiteindelijk had in 2009 ruim 14% van de jongeren tussen twee en vijfentwintig jaar overgewicht; 15% van de jongens en bijna 14% van de meisjes. Dit percentage lijkt zich dus te hebben gestabiliseerd, als we de cijfers uit 2014 bekijken. Tussen 1983 en 1993 steeg ook het percentage jongeren van twee tot vijfentwintig jaar met ernstig overgewicht. Dit aandeel nam in die periode toe van ruim 2% naar ruim 3% en stond in 2014 op 4%. Hoewel de percentages jongeren met ernstig overgewicht slechts langzaam toenemen, zien we wel een groei in het aantal jongeren met een BMI tussen de 25 en de 30. Daar zitten ook de grote volumes en daar schuilt ook het gevaar. Het verraderlijke aan dit ‘gewone’ overgewicht is namelijk dat al die leden van Generatie Z die met overgewicht hun volwassenheid binnen stappen, bijna allemaal steeds zwaarder zullen worden. Dikke jongeren worden zelden slanke volwassenen, leert de praktijk. Waarom zijn die paar kilootjes extra nu zo’n probleem? Het grootste bezwaar is, dat zwaarlijvigheid een verhoogd risico geeft op een hele serie gezondheidsproblemen: hart- en vaatziekten, suikerziekte en sommige vormen van kanker. Ook zien we dat jongeren met overgewicht vaker last hebben van depressieve klachten, wat wellicht iets te maken heeft met pesten en zich buitengesloten voelen.
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  Uit een serie onderzoeken onder leden van Generatie Z blijkt dat overgewicht sterk samenhangt met het aantal uren lichamelijke activiteit per week en dan vooral met het aantal dagen per week waarin minstens één uur bewogen wordt. In 2009 voldeed 28% van de twaalftot achttienjarigen aan de ‘Nederlandse Norm Gezond Bewegen’. Zij verrichtten dagelijks minimaal een uur matig-intensieve lichamelijke activiteiten, want dat is de definitie van die norm. In 2013 voldeed nog slechts 13% van de twaalf- tot achttienjarigen aan deze norm. Van deze groep was zelfs 21,9% volledig inactief. Met jongere groepen gaat het iets beter: in 2013 voldeed 21,2% van hen aan de Nederlandse Norm Gezond Bewegen en was 10,4% inactief. Het lijkt er dus op dat de hoeveelheid beweging niet alleen afneemt bij het ouder worden, wat we al wisten, maar dat de hoeveelheid bewegen in vergelijking met eerdere generaties ook afneemt; iets wat we nog niet wisten. Generatie Z is helaas ook Generatie Zitvlees. Als we het vroeger hadden over spelen, hadden we het meestal over spelen op straat, eigenlijk was dat informeel sporten. Als we het nu hebben over spelen, hebben we het meestal over spelletjes op de computer of de mobiele telefoon, wat meer weg heeft van informeel stilzitten.
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  Een andere belangrijke variabele bij het ontstaan van overgewicht is het wel of niet ’s ochtends ontbijten op weekdagen, net als het dagelijks eten van groente of fruit. Minder dan de helft van de Nederlandse jongeren doet dit. De hele week roken en drinken helpt natuurlijk ook niet echt, maar we hebben gezien dat het probleem daar niet echt ligt, gelukkig. Deze ontwikkelingen binnen Generatie Z zullen leiden tot een verdere toename van gewichtsobsessie. Er zal nu niet alleen een cosmetische reden zijn om op het gewicht te letten, maar ook een medische en uiteindelijk een financiële. De vergelijkingen tussen roken en eten zullen vaker worden gemaakt en naarmate de druk op de gezondheidszorg zal toenemen, mede door de vergrijzing, zal het maatschappelijk niet meer geaccepteerd worden te veel overgewicht te hebben. De gezellige dikkerds worden dan de dure dikkerds. Het aantal privéklinieken gericht op gewichtscontrole zal snel toenemen, deze markt zal zich versneld ontwikkelen en het taboe hierop zal snel verdwijnen. In dit soort klinieken zullen zowel medische als paramedische ingrepen worden gedaan. De discussie over verplicht sporten voor de gehele jeugd, in het basis- en voortgezet onderwijs, zal de kop weer opsteken; het zullen de zorgverzekeraars zijn die hierin het voortouw nemen, met slogans als ‘deze gymleraar wordt u aangeboden door Univé’. Voedingsfabrikanten zullen verder onder druk worden gezet om gezondere, lichtere producten te ontwikkelen, gemakkelijke smaakversterkers als zout, suiker en gistextracten zullen steeds vaker op de zwarte lijst komen te staan.


  Generatie Z zal zich vaker net op of net over de grens van zwaarlijvigheid bevinden, in vergelijking tot de generaties X en Y in hun jeugd. Het aantal uitschieters naar ernstige zwaarlijvigheid zal eveneens toenemen en daarmee ontstaat de komende tien jaar een nieuwe zorgvraag. Ook zal de aantrekkelijkheid van slanke mensen toe nemen. Slank wordt immers schaarser en schaarste creëert waarde.


  eHealth: gezond dankzij je netwerk


  Als echte netwerkers zullen Generatie Z’ers ook binnen de gezondheidzorg alles aan alles willen koppelen, wat dankzij de zich snel ontwikkelende toepassingen op het gebied van ehealth ook goed mogelijk is. We spreken van ehealth wanneer we het hebben over het gebruik van informatieen communicatietechnologie ter ondersteuning of verbetering van de gezondheid en de gezondheidszorg. Dat is althans de defìnitie die op dit moment wordt gebruikt, maar in de toekomst zullen de toepassingen van ehealth veel verder gaan. Dan gaan apps en sensoren ons gedrag proactief aansturen en ons naar een gezondere levensstijl leiden, als we dat tenminste willen; deze apps grijpen direct in wanneer het mis dreigt te gaan.
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  Op ehealth gebied gaan wearables een grote rol spelen. Wearables zijn kledingstukken, schoenen en accessoires die verbonden zijn met het internet, van iWatch tot Google Glass tot Nike loopschoenen. Dankzij deze wearables zal iedereen binnen enkele jaren slechts één klik verwijderd zijn van acute hulp bij gezondheidsproblemen. Nog een stap verder is het gebruik van chips die informatie verzamelen en naar de arts sturen; deze chips worden met een injectiespuit in de bloedbaan gebracht. Nadat ze hun taak hebben volbracht worden ze afgebroken door het lichaam, zoals dat ook gaat met oplosbare hechtingen. Nog voordat we de huisarts hebben geappt, staat er al een afspraak in onze agenda en krijgen we te horen welke actie we direct kunnen ondernemen; om het allemaal nog futuristischer te maken, kan de nieuwe hartklep al worden uitgeprint vóórdat jouw hart het begeeft. Een hartklep die vele malen goedkoper is dan de mechanische variant. Gezondheidzorg wordt een netwerk dat onzichtbaar om ons heen hangt en dat voortdurend waakt over ons lichamelijk en geestelijk welbevinden. Gezondheidzorg wordt letterlijk op ons lichaam toegesneden en dankzij de ‘Big Data’ die dit oplevert kan de gezondheidzorg zélf zich nog sneller ontwikkelen dan ze nu al doet. Geen algemene protocollen meer, maar de juiste behandeling voor de juiste persoon, op maat gemaakt en altijd raak. Van hagelschot naar ‘silver bullet’. Daarbij wordt alles ook nog eens veel goedkoper, daar zijn alle experts het over eens.


  Generatie Z zal zich nauwelijks meer zorgen maken over haar gezondheid. Gezond zijn wordt een vanzelfsprekendheid. Wat ooit het hoogste goed was, wordt een commodity.


  Z‘ers horen de kookwekker afgaan


  Aardappelen, vlees en een beetje groente als hoofdgerecht, met een vlaflip toe; Generatie Z eet het steeds minder. De klassieke dagelijkse avondmaaltijd staat steeds meer onder druk, een beweging die al een tijd aan de gang is, maar die in kracht en snelheid zal toenemen. Het wordt tijd voor de voedselproducenten en supermarkten van de wereld om wakker te worden!


  Binnen Generatie Z zien we een aantal trends op het gebied van voeding die het komende decennium gaan spelen. Een grote groep Z’ers denkt dat er in de toekomst steeds minder thuis gekookt gaat worden, velen van hen weten nauwelijks wat koken is, ze hebben meer verstand van opwarmen. Er komen dan ook gouden tijden aan voor de kleine restaurantjes en grote supermarkten die ter plekke vers koken. Je loopt daar even binnen, eet even snel een maaltijd of je haalt die op en eet thuis, en misschien zijn er zelfs speciale ‘opeet-restaurants’. Als de huidige ontwikkeling zich voortzet, kun je je eten over een tijdje zelfs door een drone laten brengen. De toenemende migratie brengt ook een hang naar nieuwe keukens met zich mee. Zo zal de Perzische keuken rond 2020 wereldwijd oprukken, een beetje zoals de Peruaanse keuken dat nu doet. Tevens wordt de lokale keuken weer in ere hersteld, naar het voorbeeld van Silicon Valley, waar de ‘California Cuisine’ hotter is dan ooit. Het verschil is, dat de cuisine dit keer wel geschoeid is op vers en vooral eerlijke ingrediënten. Eerlijke ingrediënten en daadwerkelijke transparantie over toevoegingen of genetische manipulatie worden namelijk steeds belangrijker. Een bedrijf als Monsanto kan daar over meepraten; dat is hét uithangbord voor alles wat op dit moment mis is met onze voedselproductie en krijgt voortdurend negatieve publiciteit. De tijd dat de voorzijde van het etiket de grote verleider was en dat op de achterzijde in kleine lettertjes de waarheid werd verdoezeld, zou binnenkort weleens voltooid verleden tijd kunnen zijn. Tegenwoordig worden transparantie en helderheid vereist, door iedereen van iedereen. De voedingsmiddelenindustrie kan beter van tevoren besluiten het roer om te gooien, dan zich achteraf te moeten realiseren dat ze de boot gemist heeft en de kans loopt om aan de digitale schandpaal te worden genageld. Dat wil ook zeggen dat er geen tweehonderd aanduidingen voor suiker nodig zijn, maar gewoon één!


  De uiterste houdbaarheidsdatum van al die e-nummers komt ook in zicht. Op dit moment kunnen voedingsmiddelen honderden verschillende e-nummers bevatten. E-nummers zijn door de Europese Unie toegestane toevoegingen. Dit kunnen bijvoorbeeld conserveermiddelen, zoetstoffen, smaakversterkers of verpakkingsgassen zijn, om maar een paar toepassingen te noemen. Wij zien bij de Z’ers een groeiende weerzin tegen deze toevoegingen en sommigen doen er alles aan om ze zoveel mogelijk te ontlopen; wij voorspellen dat dit echt een sport gaat worden. Wetensehappelijk onderzoek dat de veiligheid van al die middelen garandeert wordt, in sociale media, terzijde geschoven. Grof gezegd: ze vreten het niet meer.


  De vraag naar makkelijk, bijzonder, gezond en eerlijk gaat dus de markt bepalen, wat betekent dat de kans op vernieuwing vooral in de combinatie van die elementen schuilt, niet alleen in de horeca of thuis, maar vooral ook op het werk. Daarnaast zien we een groeiende groep mensen die alles vanuit een macro-perspectief probeert te bekijken. Zij zijn zich terdege bewust van het feit dat het roer om moet als we medio 2040 zo’n negen miljard monden willen voeden en van schoon water willen voorzien. Hiervoor zullen we echt anders moeten eten: plant(w)aardiger en diervriendelijker. In deze trend past ook dat we het eten van insecten en zeewier steeds normaler gaan vinden. Nu zijn het nog gimmicks, maar voor Generatie Z zullen deze ‘nieuwe’ voedingsmiddelen echt mainstream worden. In lijn hiermee zullen technologische innovaties plaatsvinden die bijdragen aan dierenwelzijn en die op massale steun kunnen rekenen. Neem het voorbeeld van de geavanceerde melkrobots; een uitkomst voor de koe, maar ook voor de boer, te meer omdat onlangs wetenschappelijk bewezen is dat de melkkoeien daar gelukkiger van worden. Wie wil dat nou niet, precies gemolken worden op het moment dat zij uitkiest. ‘Zij’ is in dit geval Bertha 43, of Klaziena 17. Generatie Z is ervan overtuigd dat robotisering ons hierbij gaat helpen en zij willen die uitvindingen best wel doen of toepassen.
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  Uiteindelijk wil ook Generatie Z vooral lekker eten. Dat zullen ze ook zeker doen, maar wel op hun voorwaarden. Als je als voedingsproducent wil dat Generatie Z de tanden in je producten blijft zetten, stap dan nu direct de keuken in en ga aan de slag. Anders bijten ze door en is er na 2025 geen toekomst voor je merk.
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  Generatie Z is niet gek


  Afgezien van het overgewicht, lijkt Generatie Z op het fysieke vlak een van de meest gezonde uit de geschiedenis te worden. In 2013 gaf dan ook 92,9% een positieve beoordeling, dat wil zeggen goed of zeer goed, van hun eigen gezondheid. Dit percentage is al jaren stabiel. Qua levensverwachting doet Generatie Z het natuurlijk beter dan voorgaande generaties. De gemiddelde levensverwachting van een mannelijk lid van Generatie Z was in 2010, het jaar van de meest recente gegevens, 78,1 jaar, terwijl een vrouwelijk lid van deze generatie gemiddeld 82,5 jaar zou leven. Daarmee scoort Nederland ‘gemiddeld’ in vergelijking met andere Europese landen. Mannen worden het oudst in Zweden (79,0 jaar), vrouwen in Zwitserland (84,4 jaar). Als man kun je beter niet ter wereld komen in Litouwen (gemiddeld 64,9 jaar) en als vrouw niet in Letland (76,5).


  De geestelijke gezondheid van jongeren is naar eigen zeggen ook prima. In 2003 zei één op de vijf jongeren last te hebben van emotionele problemen en één op de zeven van gedragsproblemen. In 2013 gaf nog steeds 13% (ruwweg één op de zeven) zelf aan gedragsproblemen te hebben. Zoals gezegd: volgens de jongeren zelf is er dus niet zo veel mis met ze. Wanneer we dezelfde vraag stellen aan hun ouders, krijgen we echter een ander beeld. In 2013 zeiden ouders dat ruim één op de vier jongeren emotionele Problemen ondervindt en ruim één op de vijf zou gedragsproblemen hebben. Hieruit blijkt dat ouders meer psychische problemen bij hun kinderen zien dan de kinderen zelf. Over een verklaring voor dit fenomeen kunnen we lang discussiëren, maar de meest voorkomende suggestie is dat ouders het zo druk hebben, dat ze hun kinderen alleen goed kunnen observeren op die momenten dat ze slecht in hun vel zitten: aan het einde van een drukke dag. Zowel ouders als kinderen zijn dan hongerig, vermoeid en prikkelbaar. Onder die omstandigheden ziet niemand er goed uit en chagrijnig gedrag wordt dan al snel geïnterpreteerd als een emotionele storing.
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  Deze diagnose wordt vaak ondersteund door professionele hulpverleners, die volgens een onderzoek uit 2005 inschatten dat tussen de 11% en 28% van de jongeren psychosociale problemen heeft. De jongeren voelen zich prima, maar hun omgeving is het daar niet mee eens. Het nadeel van dit verschil in inzicht is dat het aantal jongeren dat in contact komt met de GGZ toeneemt. Dit houdt vaak in dat ze meer antidepressiva en bètablokkers slikken dan voorgaande generaties. Doordat dit soort medicijnen steeds ruimer beschikbaar is, wordt er ook steeds meer mee geëxperimenteerd door de jongeren. 7,1% van de Nederlandse jongeren tussen de veertien en zeventien jaar geeft aan ooit op recept verkrijgbare geneesmiddelen oneigenlijk te hebben gebruikt. Waarschijnlijk als extra steuntje in de rug tijdens een examen of gewoon voor de kick. Dit betekent dat een groot aantal leden van Generatie Z niet alleen een probleem wordt aangepraat, maar dat ze ook gelijk de bijpassende medicijnen op hun bordje gepresenteerd krijgen. Hierdoor zal een deel van Generatie Z al op jonge leeftijd een afhankelijke relatie met de gezondheidszorg opbouwen. Een oudere generatie die een jongere generatie een ziekte aanpraat; hoogstwaarschijnlijk een primeur in de geschiedenis.


  In 2020, wanneer Generatie Z volwassen begint te worden, zal daarom grote behoefte blijven bestaan aan psychische bijstand. Psychologische ondersteuning zal veel en vaak worden gezocht. In het verleden richtte therapie zich vooral op de vraag ‘hoe ga ik om met mijn ouders?’ In de toekomst zal de hulpvraag aan psychotherapeuten steeds vaker zijn: ‘hoe ga ik om met de maatschappij?’ Wie weet, misschien kan iemand de assertiviteitscursussen uit de jaren zeventig van de vorige eeuw weer tot leven brengen. Misschien komen ook de VOS-cursussen dan weer terug?


  Geld krijgt weer waarde


  Generatie Z ziet geld steeds minder als doel en steeds meer als middel. Vergeleken met de generatie die aan hen voorafging, de ‘spilzieke’ Generatie Y, lijkt Generatie Z een stuk voorzichtiger om te gaan met hun geld. Niet verwonderlijk als we bedenken dat deze groep een groot deel van hun jeugd te maken had met de zwaarste economische crisis sinds de jaren tachtig van de vorige eeuw. Struikelende banken, snelgroeiende (jeugd)werkloosheid, aanhoudende recessie, het deflatiespook, oplopende staatsschuld, zo’n beetje elke economische nachtmerrie is het laatste decennium werkelijkheid geworden. Z’ers lijken er in hun persoonlijke leven weinig last van te hebben ondervonden, maar het is niet verwonderlijk dat dit invloed heeft op hoe ze met geld omgaan en tegen de waarde van geld aankijken.


  De richting waarin het gedrag zich beweegt, is duidelijk. Scholieren gaven in 2014 per maand gemiddeld 92 euro uit, wat minder is dan twee jaar eerder, toen ze gemiddeld 113 euro uitgaven. In 2014 hielden scholieren gemiddeld gezien elke maand geld over, waar ze in 2011, met een hoger inkomen, juist tekortkwamen, gemiddeld gezien. Deze jongeren zijn dus zuiniger en verstandiger. Dit zien we ook terug in het leengedrag, want het aantal scholieren dat weleens geld leent lag in 2011 op 56%, terwijl dat aantal in 2014 was teruggelopen tot 42%. Een fikse daling, waarbij we zien dat 58% van de huidige scholieren helemaal nooit geld leent. Zelfs als ze geld tekort komen, zegt nog steeds 55% van hen: ‘op = op’. Wanneer we naar spaargedrag kijken, zien we dat negen op de tien scholieren zegt te sparen. In 2011 was dat percentage hetzelfde, hoewel het aantal scholieren dat een vast bedrag per maand spaart is toegenomen, van 42% in 2011 naar 52% in 2014. Er wordt dus evenveel gespaard, maar met meer discipline. Waar sparen ze dan voor? Steeds minder voor consumptieve zaken als vakanties of mooie spullen en steeds meer voor studie, of de aankoop van een huis. In 2014 was die verhouding 43% voor consumptie tegenover 69% voor de toekomst.


  Met invoering van het leenstelsel voor studerenden ter vervanging van de basisbeurs, komt bij de jongeren meer financiële verantwoordelijkheid te liggen. Zodra zij meer gaan verdienen dan het minimumloon, moeten zij immers beginnen met het terugbetalen van het ‘voorschot’ dat ze tijdens hun studie hebben gekregen. Dit zal de huidige trend van zorgvuldig omgaan met geld nog verder versterken, waardoor de zo pragmatische Generatie Z nog pragmatischer zal worden.


  Zelfs zo pragmatisch dat een echt Z-idee, naar voren gebracht tijdens een ‘hackathon’ in Europa, zo maar werd overgenomen door de Europese Centrale Bank. Het voorstel: koppel dat veel te lange IBAN nummer aan een e-mailadres of een 06-nummer en gebruik dat om geld over te maken. Dan zijn we weer van dat belachelijke IBAN-gedrocht af en worden er veel minder fouten gemaakt. De ECB zal dit idee serieus onderzoeken, met als bijkomend voordeel dat ze daarmee non-bancaire start-ups als Bunq en Sowdan het gras voor de voeten wegmaaien. Het laat zien dat Generatie Z niet tégen banken is, maar wel tegen inefficiënte en klantonvriendelijke processen. Het laat ook zien dat ze niet klagen, maar oplossen.
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  Flexgeneratie Z kiest eerst een plek om te leven, daarna volgt de baan


  Voor Generatie Z geldt dat de balans tussen werk en privé zo belangrijk is, dat harde carrièrekansen ondergeschikt worden gemaakt aan ‘waar ik woon’. Met ‘waar ik woon’ bedoelen we dan vooral de grote stad, aangezien de grote steden de faciliteiten bieden die Generatie Z cruciaal acht voor een uitgebalanceerd leven. In een krappe arbeidsmarkt zal men namelijk minder geneigd zijn te verhuizen voor een baan en lang forensen zal worden gezien als ouderwets en inefficiënt. Nederland staat bijvoorbeeld in Europa op de derde plek als het gaat om de reistijd tussen huis en werk. Gemiddeld zijn we 47 minuten per dag onderweg; alleen in Roemenië en Hongarije zijn de mensen langer onderweg. Het is niet voor niets dat een stad als Amsterdam de laatste jaren dan ook sneller groeit dan verwacht. Amsterdam is de enige echte metropool van Nederland en daarom ‘the place to be’ voor hoogopgeleide, ambitieuze kenniswerkers. Deze groei zal het komende decennium alleen nog maar versnellen, op voorwaarde dat de stad in staat is voldoende huizen te bouwen. Daarnaast ziet deze ‘24/7-generatie’ steeds minder de noodzaak van het elke dag aanwezig zijn op de werkplek. Dankzij mobiele breedbandverbindingen kun je immers werken wanneer het nodig is, op de plek waar je je op dat moment bevindt. Flexibiliteit in locatie en in werktijden wordt in elk bedrijf een vanzelfsprekendheid. Leidinggevenden hebben nauwelijks nog argumenten om werknemers te dwingen op bepaalde uren van de dag binnen de muren van het bedrijf aanwezig te zijn. De infrastructuur om thuis of elders te werken is overal beschikbaar en er zijn geen aanwijzingen dat dit een negatieve invloed heeft op de productie, integendeel. Uit verschillende onderzoeken blijkt dat werken op afstand juist tot een verhoging van de productiviteit leidt.


  Het hele idee van gezamenlijk werken tussen negen en vijf is afkomstig uit de Eerste en Tweede Industriële Revolutie. Toen stonden alle productiemiddelen, dat wil zeggen, de machines, in grote hallen en kon de fabriek alleen draaien als iedereen tegelijkertijd aanwezig was. Dat betekende dat er harde afspraken moesten worden gemaakt over aanwezigheid. Na de overgang naar kantoren (de Derde Industriële Revolutie) is die gewoonte blijven bestaan, mede doordat de productiemiddelen, in dit geval mensen en computers, samen aanwezig moesten zijn om te produceren. De Vierde (Industriële) Revolutie, waar we nu middenin zitten, heeft deze praktijk ingrijpend veranderd. We hoeven niet meer met zijn allen tegelijkertijd in een kantoor te zitten om te kunnen werken. Tijd en nabijheid zijn minder belangrijk geworden en we hebben alle productiemiddelen bij ons op onze tablet of smartphone. Natuurlijk is het goed om bij tijd en wijle de mensen met wie je werkt face to face te ontmoeten, maar dat hoeft niet elke dag van negen tot vijf te zijn, onder een systeemplafond. Dat kan prettiger en efficiënter, weet Generatie Z. De oude modellen zijn gebaseerd op input, op een verplichting tot aanwezigheid; ‘face time’ zoals dat zo mooi heet in het Engels. Generatie Z gelooft in een model dat is gebaseerd op output. Als de gewenste resultaten maar worden gehaald, hoef je niet de hele dag gedwongen achter een bureau te zitten, want prestaties leveren kun je overal, goede ideeën krijgen ook.
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  Generatie Z maakt nauwelijks onderscheid tussen werk en privéleven. Tijdens ‘werktijd’ worden contacten onderhouden met het volledige sociale netwerk en na het werk worden de zakelijke gesprekken voortgezet in de kroeg. Zij zijn van jongs af aan gewend hun eigen tijd in te delen en aan projecten te werken wanneer het hen uitkomt, een manier van werken die Generatie Z nog lang hoopt vol te houden.


  Als je overal kunt werken, kun je ook overal wonen, dus staat de keuze van je woonomgeving voorop. Voor de groep toptalenten binnen deze generatie geldt precies hetzelfde, maar dan op een internationale schaal; zij kunnen uit zoveel geweldige locaties in binnen- en buitenland kiezen, dat het niet meer uitmaakt wat ze kiezen (Londen? Parijs? New York? Shanghai?). Waar ze ook willen wonen, overal liggen de kansen voor het oprapen. Als gevolg van deze ‘War for talent’ zal het steeds moeilijker worden een ‘braindrain’ uit Nederland te voorkomen.
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  Zo zien we dat kwaliteit van leven een primaire arbeidsvoorwaarde aan het worden is. Andersom geldt dat natuurlijk ook voor de economische vluchtelingen. Zij zijn net zo goed op zoek naar kwaliteit van leven, al definiëren zij dat op een wat basaler niveau. Dat betere leven zal overigens steeds vaker online worden gezocht en uiteindelijk steeds minder via een bootje, tenzij het thuisland in brand staat. Afrika wordt in hoog tempo ‘connected’ en dat zullen we zeker merken. Vanuit Afrikaanse landen kunnen ‘digitale gelukzoekers’ met toenemend succes online hun kwaliteit van leven verbeteren. Vanuit Afrika kun je immers ook heel goed via de cloud werken. Dat is ook de plek waar we een verschuiving zullen zien van illegaal naar legaal.
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  Werk is privé, privé is werk


  Op de vorige bladzijden hebben we beschreven dat werk en privéleven steeds meer door elkaar heen zullen lopen. De grenzen vervagen, waar het bedrijf eindigt en het privéleven begint is niet meer zo duidelijk afgebakend. Chatten, whatsappen, bellen en e-mailen met het thuisfront tijdens kantooruren zal volledig geaccepteerd zijn. Van zoiets als LinkedIn kun je je ook afvragen in hoeverre dat werk is en in hoeverre privé. Doe je dat voor je werk of doe je het om je persoonlijke netwerk bij te houden, of misschien voor beide? Thuiswerken en telewerken maken die grens tussen werk en privéleven nog vager. Terwijl je thuis zit te werken aan dat moeilijke rapport, draai je toch even een wasje en verzorg je de lunch voor de kinderen. Als alles na het avondeten rustig is of in bed ligt, klap je de laptop nog even open om de laatste punten op de i te zetten en nog wat mails te versturen Waarom werken we niet van negen uur ’s ochtends tot negen uur ’s avonds met een pauze van vier uur tussen drie uur ’s middags en zeven uur ’s avonds? Tijdens die ‘familiesiësta’ kunnen dan de kinderen worden opgevangen uit school, kunnen de boodschappen worden gedaan en wordt er gekookt en gegeten, misschien zelfs even gesport. Als dan rond zevenen de huishoudelijke orkaan weer is gaan liggen, zijn er nog twee uur over om te werken. Zonder de stress van de ‘eindemiddagdeadline’ zullen het niveau en de productiviteit aanzienlijk omhoog gaan.


  Aangezien je overal en altijd kunt werken, kun je net zo goed in een Starbucks of een Coffee Company gaan zitten, want waarom zou je in een kantoor met lelijk licht en automatenkoffie willen verblijven? We gaan hiermee een versmelting zien van horeca en werk, die we ooit al eens voorspelden met de werkrestaurants en horecakantoren. Inmiddels zien we dat veel horecagelegenheden bewust inzetten op de werkende nomaden; werktafels met gratis wifi en soms zelfs vergaderfaciliteiten in restaurants. Voor hen is hier ook winst te behalen, nu ze ineens overdag ook vol zitten, in plaats van alleen ’s avonds. Deze vermenging van werk en privé is symmetrisch; enerzijds sluipt de werkvloer het privéleven binnen en anderzijds weigeren we ons privéleven buiten de poort van de fabriek te laten. Er is wel een tendens om het werk steeds meer kenmerken van het privéleven te laten aannemen. Zo wordt het onderscheid tussen vrienden en collega’s steeds kleiner, ze staan immers allemaal broederlijk naast elkaar op je Facebook en je LinkedIn pagina’s.
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  Via onze gesprekken met Z’ers kwam de volgende suggestie binnen: waarom kiezen we niet voor de 3-1-1 werkweek? Drie dagen per week besteed je aan je ‘reguliere’ baan, waar je de hoofdmoot van je inkomen mee verdient. Eén dag in de week doe je iets dat je inspireert, zoals het coachen van leerlingen of vrijwilligerswerk met senioren. De laatste dag van de week besteed je aan nuttige zaken in je gemeenschap, waarvoor anno 2025 nauwelijks nog arbeidskrachten zijn, zoals groenonderhoud, kleine reparaties en schoonmaakklusjes. Die laatste dag zou je niet in je eentje moeten werken, maar samen met vrienden uit je netwerk. Die 3-1-1 week is een typische Z-oplossing: pragmatisch, optimistisch en ontwikkeld vanuit de netwerkgedachte.


  In dit licht is de weer opflakkerende discussie over het basisinkomen opnieuw interessant, omdat een dergelijke oplossing prima zou aansluiten bij dit model.


  Uit enquêtes blijkt dat Generatie Z het belangrijk vindt dat werk voornamelijk uitdagend en leuk is. ‘Leuk’ wordt dan hoofdzakelijk bepaald door de sfeer tussen de collega’s, niet zozeer door het salaris, de status of de carrière. Het gaat zeker ook om prettig werk en een prettige werksfeer, het moet een beetje aanvoelen als ‘privé’. Steeds meer elementen uit de huiskamer en de horeca verschijnen ook op de werkvloer: sfeerverlichting, fauteuils, leeshoeken, koffiecorners. Je kunt tegenwoordig geen modern kantoor binnenlopen of er staat wel een paar schemerlampen. Deze veranderingen zijn van essentieel belang, want bedrijven moeten actief investeren in een positieve sfeer op de werkvloer, als ze leden van Generatie Z willen aantrekken en vasthouden.


  Dankzij de verspreiding via de sociale media, weet het volledige sociale netwerk van de jonge werknemer onmiddellijk wanneer het een bedrijf lukt om Z’ers te interesseren, of niet.


  Statussymbolen worden ontastbaar


  De leden van Generatie Z streven naar afwisseling, flexibiliteit en zelfontplooiing. Eén enkele vaste baan en een van tevoren uit te tekenen carrièrepad passen niet meer in dat plaatje. Routineus tot je 72ste of 75ste dag in, dag uit naar dezelfde werkgever vertrekken zal niet meer gebeuren, want ook op het werk gaat het in toenemende mate om beleven, ontdekken en sociale netwerken. Natuurlijk moet het loon naar behoren zijn, maar het blind najagen van luxegoederen wordt minder belangrijk, het begint zelfs een beetje ordinair te worden. In de luxegoederenindustrie zien we de logo’s dan ook steeds kleiner worden en wordt de nadruk steeds meer gelegd op traditioneel vakmanschap en intrinsieke kwaliteit dan op protserigheid.


  De verwachting is, dat de schaarste op de arbeidsmarkt in combinatie met de toename van zzp’ers ertoe zal leiden dat het tegelijkertijd werken voor meer opdrachtgevers een statussymbool zal worden. Het is een manier om aan te tonen dat je gewild bent, geen saai werk doet en jezelf ontwikkelt. Succes wordt niet meer alleen afgemeten aan de traditionele harde statussymbolen, zoals een patserige auto die bovendien slecht is voor het milieu, maar steeds meer aan zachte statussymbolen. Zoals het aantal opdrachtgevers, de reputatie van die opdrachtgevers, wie jouw onlinevolgers zijn en van welke netwerken je lid bent. Voor een generatie die voor een deel volwassen is geworden tijdens de zwaarste economische crisis sinds het begin van de jaren 80, is het najagen van traditionele statussymbolen irrelevant geworden. Waarom geld uitgeven aan een auto (de slechtste investering die je kunt doen), terwijl er een Green Wheels bij je in de straat staat? Waarom een duur huis kopen, als je helemaal niet weet waar jouw volgende baan of project zich gaat bevinden?


  Mensen, dus ook Generatie Z’ers, blijven behoefte houden aan het tonen van hun succes. Succes verleent je een zekere status, dat verandert niet, maar we zien dat ‘statusbelevenissen’ de plaats innemen van de traditionele statussymbolen . Denk hierbij aan een kookcursus bij een driesterrenrestaurant in Parijs, op de motor van Alaska naar Patagonia rijden, een week in een Japans klooster doorbrengen, enz.. Deze belevenissen leiden tot prachtige ‘statusverhalen’, die je, inclusief foto’s en video, ‘live’ kunt delen met je netwerk, terwijl je er middenin zit.


  Het gevolg hiervan is, dat het moeilijker wordt om talent te binden, zeker nu de arbeidsmarkt krapper zal worden. Het is niet meer vanzelfsprekend om talent te kopen met geweldige primaire en secundaire arbeidsvoorwaarden. De talentvolle leden van Generatie Z zullen steeds ongrijpbaarder worden, de echte talenten kiezen niet meer voor vaste arbeidsrelaties. Waarom zouden ze ook? Ze hebben anno 2025 de opdrachtgevers voor het uitkiezen. ‘Voor jou tien anderen’ geldt dan niet meer voor sollicitanten, maar voor werkgevers.
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  Generatie Z zit voortdurend aan het bureau van de baas


  Autonomie is voor de leden van Generatie Z een vanzelfsprekendheid, het zijn netwerkers die hebben geleerd snel informatie te verzamelen en te filteren. Ze zijn goed op de hoogte van hun rechten en aarzelen niet die op te eisen, waarbij ze zich niet laten afschrikken door de aanwezigheid van traditionele hiërarchische systemen. Wensen, ambities en problemen worden rechtstreeks opgenomen met de hoogst verantwoordelijke, van wie zij ook de antwoorden verwachten. Dit beeld wordt bevestigd door Frits Spangenberg en Martijn Lampert in hun in juni 2011 verschenen boek De grenzeloze generatie en de onstuitbare opmars van de bv IK. In dit boek over jongeren geboren na 1986, dus iets ouder dan onze Generatie Z, stellen de auteurs dat we te maken hebben met een hedonistische, op zichzelf gerichte generatie, die niet gewend is aan hiërarchische structuren en daar ook slecht mee kan omgaan. Opvoeding, opleiding, persoonlijkheidsstructuur en bedrijfsleven zijn, volgens de auteurs, niet meer op elkaar aangesloten, wat tot een akelige cultuurschok zal leiden. Waar wij in dit boek de netwerkmentaliteit meer benadrukken, leggen Spangenberg en Lampert meer de nadruk op het egocentrisme van deze groep. Laten we het erop houden dat wij de zaken wat positiever benaderen.
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  Een ander punt is, dat deze generatie het gewend is continu te worden getest. Vanaf het begin van de basisschool worden leerlingen voortdurend getoetst, getest en geëvalueerd. In combinatie met de gefeminiseerde praatcultuur op veel scholen is hierdoor een afhankelijkheid van externe feedback ontstaan. Met andere woorden: ze willen steeds weer van de eindverantwoordelijke horen hoe ze het doen. En als die feedback niet vrijwillig wordt gegeven, zullen ze hem komen halen, vanzelfsprekend weer dwars door alle managementlagen heen. Toch is het niet zo dat Generatie Z lak heeft aan de hiërarchie. Daarmee zouden zij een generatie van rebellen zijn en dat zijn ze zeker niet. Eigenlijk gaat het nog veel verder: ze herkennen en begrijpen de hiërarchie domweg niet. Ze weten nauwelijks wat een formele hiërarchie is en zullen zich dus ook niet gedragen volgens de regels van die hiërarchie, want ze snappen die regels niet. Bij leden van oudere generaties, de piramidebouwers die zijn opgevoed met hiërarchische structuren, leidt dat op zijn minst tot verbazing, maar vaker tot irritatie. Denk hierbij eens aan de HRM-manager uit het begin van dit boek: ‘Ik krijg haar niet in de lijn!’


  Hier komt bij, dat de werknemer in tijden van krapte steeds meer eisen kan en zal stellen. De arbeidsmarkt wordt een aanbiedersmarkt en Generatie Z weet dat maar al te goed. Bovendien heeft deze generatie het zelfvertrouwen meegekregen om dat voordeel volledig uit te buiten.


  Generatie Z wil in een een-op-eengesprek te horen krijgen wat er van ze wordt verwacht, waarom dat van ze wordt verwacht en of ze het goed doen. Zij geven de voorkeur aan platte organisaties met een transparante communicatie- en beloningsstructuur. Deze ontwikkeling zien we zelfs in streng hiërarchische landen als Duitsland, Japan en het Verenigd Koninkrijk.


  [image: image]


  Bedrijven moeten ‘brandschoon’ zijn


  Doordat de samenleving steeds transparanter wordt, is men zich er meer van bewust welke bedrijven niet duurzaam ondernemen of hun geld investeren in ‘foute’ goederen of projecten. Welke pensioenfondsen investeren in de wapenindustrie? Welke supermarkten verkopen genetisch gemanipuleerd voedsel? Door de toename aan keurmerken wordt het steeds eenvoudiger vast te stellen wie wel en wie niet deugt. Ook het aantal sites waar bedrijven, producten en diensten worden beoordeeld zal nog verder toenemen. Of je nu op zoek bent naar een tandarts of een multinational, van alles en iedereen is een evaluatie of recensie beschikbaar. Hoe groen ben je? Werken er misschien kinderen aan de producten? Zijn de ingrediënten duurzaam? Is er rolstoeltoegang? Ben je gay-friendly? Allemaal zaken waar serieus op beoordeeld wordt door een steeds kritischer wordend publiek. Dit alles wordt onmiddellijk openbaar gemaakt en breed uitgedragen.


  Generatie Z wordt expliciet opgevoed en opgeleid met de wetenschap dat niet duurzaam en/of eerlijk ondernemen desastreuze gevolgen voor de toekomst heeft. In lesprogramma’s en schoolprojecten komt dit thema bijna elk schooljaar aan de orde. De verregaande transparantie, de steeds kritischer blik en dit algemene besef leiden ertoe dat Generatie Z niet zal willen kopen bij bedrijven die overduidelijk niet duurzaam ondernemen, investeren in ‘foute’ goederen, of geen eerlijke producten maken. Dit betekent meestal ook dat ze niet voor dit soort bedrijven willen werken. Wij verwachten dat deze ontwikkeling nog een stap verder zal gaan. Generatie Z zal niet alleen eisen dat bedrijven zich fatsoenlijk gedragen, ze zullen zelfs gaan eisen dat bedrijven een actieve en positieve bijdrage leveren aan het welzijn van de wereld. ‘Do no harm’ is dan niet meer voldoende; ‘Do good’ wordt een harde eis. Die eis zullen ze kracht bijzetten door actief de dialoog aan te gaan en ze zullen zeker andere, hardere maatregelen nemen als die dialoog niet werkt. We zien nu al hoe een groep als Anonymous, een losse verzameling activistische hackers, allerlei issues aanpakt. Vossenjacht, walvisvangst, Islamitische Staat, de Thaise politie, niets is veilig wanneer het rechtvaardigheidsgevoel van deze groep wordt gekrenkt. Alleen bedrijven, instellingen en bestuurders die actief iets teruggeven aan de maatschappij en het milieu zullen nog veilig zijn voor deze generatie. De mantra dat we maar één aarde hebben is natuurlijk overbekend en wordt al jaren herhaald, maar bij Z’ers is dat besef echt geïnternaliseerd. Veel Z’ers zijn tot het inzicht gekomen dat er nu iets moet gebeuren, waarbij het besef dat ze een hoge levensverwachting hebben, zeker een rol speelt. Wij zien bij hen een groeiende behoefte aan ‘echt’ ingrijpen. In de woorden van een Z’er: ‘de wereld moet ‘plant’-aardiger worden’. En als de huidige politiek dit niet oppakt, doen zij het. Dit kun je ook op de volgende manier zeggen: ’We belong, believe and blend in this world. We will recover and discover. Improve and evolve to make this world a better place.’ Met andere woorden, het denken vanuit ‘return on investment’, moet veranderen in ‘return on involvement’. Initiatieven van bedrijven als Google ten aanzien van de strijd tegen kanker, diabetes en parkinson, Shell (naar ‘zero emission’ in 2050) en de Hyperloop van Elon Musk, de bedenker van Tesla, worden door Generatie Z omarmd. Als de overheid het niet doet, kun je maar beter je geld zetten op het bedrijfsleven, want daar zit de lef en de vernieuwingsdrang.
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  Deze eis dat bedrijven en instellingen actief zullen bijdragen aan een schonere en gezondere wereld, zal steeds vaker ook een directe invloed hebben op consumentengedrag. Waar dit soort gedrag nu nog vaak beperkt blijft tot relatief kleine, elitaire groepen, verwachten wij dat dit snel mainstream zal worden. Merken die niet kunnen bewijzen dat ze een positieve bijdrage leveren aan een duurzame wereld zullen worden geboycot en gedwarsboomd. In de extreem competitieve markt van 2025 heb je dan een probleem.
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  Een generatie van stroomjunkies


  Op 26 april 1986 spatte de nucleaire droom van veel beleidsmakers en futuristen letterlijk uit elkaar, want dat was de dag dat in het Oekraïense Tsjernobyl het tot dit tijd grootste ongeluk ooit gebeurde met een kerncentrale. In de jaren voorafgaand aan de tragedie van Tsjernobyl was de publieke opinie ten aanzien van kernenergie, na een dip rond 1980, zich juist weer in positieve richting aan het ontwikkelen. In de jaren 60 en 70 van de vorige eeuw werd kernenergie gezien als een veilige, milieuvriendelijke en efficiënte manier van elektriciteitsopwekking. De verschrikkelijke vernietigende macht van de atoombom werd omgebogen naar iets positiefs: schone elektriciteit. Het nucleaire zwaard werd een nucleaire ploegschaar. Wereldwijd steeg het aantal centrales exponentieel van slechts een paar in 1960 tot rond de 250 in 1980. Toen op 28 maart 1979 een wolk radioactief gas ontsnapte uit de kerncentrale Three Mile Island in de stad Harrisburg, Pennsylvania, had dat behoorlijk negatieve effecten op de algemene opinie ten aanzien van kernenergie. Angst voor ongelukken en later de angst voor het afval deden hun intrede, kernenergie had hiermee zijn onschuld verloren. De nucleaire ploegschaar kon blijkbaar ook ongelukken maken. Het duurde een aantal jaren voordat het vertrouwen in deze vorm van energieopwekking weer enigszins was hersteld. In de eerste helft van de jaren 80 ging het bouwen van nieuwe centrales dan ook vrolijk verder, totdat er in 1985 wereldwijd zo ongeveer 350 centrales waren. Maar op die bewuste aprildag in 1986 veranderde alles; Tsjernobyl was een breekpunt. De weerstand tegen kernenergie was tot dat moment beperkt gebleven tot wetenschappers en milieuactivisten, maar na de ontploffing in de reactor van Tsjernobyl stond een positieve attitude ten opzichte van kernenergie zo ongeveer gelijk aan politieke zelfmoord. Niemand wilde er meer aan, sterker nog: iedereen wilde er vanaf.


  De publieke opinie ten aanzien van kernenergie werd heel langzaam aan weer iets positiever in de decennia na Tsjernobyl, vooral na de eeuwwisseling. Toen werd de discussie over klimaatverandering en CO2 uitstoot prominent en ontstond er een nieuwe belangstelling voor kernenergie. Van ‘het stoutste jongetje’ van de klas schoof kernenergie langzaam weer terug naar de positie van ‘kanshebber’. Vooral de generaties die na Tjernobyl waren geboren, Generaties Y en Z, waren zich duidelijk minder bewust van de gevaren en negatieve effecten van kernenergie. Een van de redenen hiervoor was, dat na Tjernobyl kernenergie zo diep was geduikeld op de maatschappelijke agenda, dat het, bijna letterlijk, werd doodgezwegen, totdat kernenergie ineens werd herontdekt als CO2-vrije en ‘groene’ energiebron. De attitude ten aanzien van kernenergie was in 2008 zelfs zo ten goede gekeerd dat de energieleverancier Atoomstroom op de markt verscheen. Bij Atoomstroom koop je als consument alleen stroom die uit kernenergie is gewonnen. Als welkomstcadeau kregen nieuwe klanten een sleutelhanger met een miniversie van een geel vat met kernafval. Dit vaatje van 10 gram stond gelijk aan de hoeveelheid afval die werd geproduceerd om een gemiddeld gezin een jaar van stroom te voorzien. Een vat met kernafval als statussymbool was een gedachte die aan het einde van de jaren 80 van de vorige eeuw volkomen onmogelijk zou zijn geweest. De positieve houding ten opzichte van kernenergie was in die periode vooral herkenbaar bij jongeren, waarvan vooral de leden van de pragmatische Generatie Z kernenergie wel zagen zitten als duurzame stroomopwekker. Volgens hen was alles beter dan de geplande kolencentrales aan de rand van de Waddenzee. Kernenergie was voor hen de favoriete oplossing. In onze gesprekken met jongeren viel het ons op hoe positief ze spraken over kernenenergie. Zo lang ze leefden was er nog nooit een kerncentrale negatief in het nieuws geweest, voor hen leek kernenergie een veilige en voor de hand liggende oplossing. En dat afval? Met de huidige snelheid van technologische ontwikkelingen zou daar ook binnen afzienbare tijd een oplossing voor worden gevonden. Maar toen kwam de rampzalige middag van 11 maart 2011. Japan werd getroffen door een aardbeving van negen op de schaal van Richter, de zwaarste aardbeving in de beschreven geschiedenis van het land. De daaropvolgende tsunami bestond uit golven van veertien meter hoog. Helaas (en ‘helaas’ is hier zeker een understatement) was de kerncentrale Fukushima Daiichi, die aan de westkust van Japan was gebouwd, slechts bestand tegen een tsunami van zes meter. Het gevolg was een nucleaire ramp van niveau zeven, het hoogst denkbare niveau, vergelijkbaar met Tsjernobyl. Dit keer speelde de ramp zich niet af achter het ijzeren Gordijn in een onbekend stadje in de afgelegen Oekraïne, maar werd alles gevolgd op CNN en alle andere nieuwszenders van de wereld. Dag in, dag uit zag de wereld live hoe de situatie langzaam maar zeker verslechterde. We zagen ontploffingen en een tragische stoet Japanners die nooit meer naar huis konden terugkeren. Het leek alsof we met de hele wereldbevolking keken naar een treinongeluk in slow motion.
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  Kernenergie was plotseling niet meer het veilige en schone alternatief, maar een nucleaire nachtmerrie. Ineens ging de openbare discussie weer over ‘melt downs’, stralingsgevaar, besmetting en kanker. Generatie Z, de grootste pleitbezorgers van kernenergie, had nu haar eigen Tsjernobyl en ze reageerde net als de generaties vóór haar; ze liet de kernenergie vallen als een hete aardappel. De ramp in Fukushima vond plaats terwijl wij bezig waren met de afronding van de eerste uitgebreide ronde van gesprekken. We zijn toen teruggegaan naar Generatie Z en ontdekten dat de interviews die na de ramp waren afgenomen, een volledig ander beeld lieten zien dan de interviews die vóór de ramp waren afgenomen. Van grote voorstanders van kernenergie waren de leden van Generatie Z veranderd in aperte tegenstanders. Kernenergie als verantwoord alternatief was niet meer aan de orde, het was met een harde klap van zijn voetstuk gevallen. Daarmee kwam Generatie Z wel voor een dilemma te staan, want deze generatie heeft altijd stroom nodig, veel stroom. Mobiele telefoons, laptops, tablets, scooters, auto’s, alles moet dagelijks worden opgeladen. Zonder elektriciteit functioneert vrijwel niets meer in het leven van Generatie Z. Zonder stroom is Generatie Z afgesloten van haar netwerken, een onaanvaardbare en zeer gevreesde situatie. Weleens een Generatie Z’er ontmoet zonder oplader in de rug- of binnenzak? Wij niet. Je kunt rustig stellen dat elektriciteitsmanagement (hoe organiseer ik mijn leven zodanig dat ik altijd en overal opgeladen ben) een belangrijk onderdeel is geworden van het dagelijks bestaan van Generatie Z. Generatie Z is een generatie van stroomjunkies die op zoek moeten naar een andere manier om aan hun dagelijkse portie elektriciteit te komen, nu zij de komende decennia niet aan kernenergie hoeven te denken.
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  Nieuwe gas- en kolencentrales zijn voor Generatie Z ook nauwelijks een redelijk alternatief. Vergeet niet dat dit een generatie is die is opgegroeid met de schrikbeelden van Al Gore. Ook de nieuwe types gas- en kolencentrales, die bijna CO2 neutraal kunnen zijn, zullen niet worden geaccepteerd door de Z’ers. Gas en olie staan symbool voor een oude, vieze wereld waarmee ze zich niet willen associëren. De Zwitserse regering nam in mei 2011 al het voortouw ten aanzien van deze nieuwe ontwikkelingen. In Zwitserland zullen geen nieuwe kerncentrales meer worden gebouwd en de bestaande kerncentrales zullen niet worden vervangen. Zwitserland wil versneld overstappen naar water-, wind- en zonne-energie. In juni 2011 nam de federale Duitse regering een soortgelijk besluit: in 2022 moet Duitsland atoomvrij zijn. Ook daar wordt stevig ingezet op alternatieve energiebronnen, die steeds minder alternatief zijn.


  Dit is nu precies wat Generatie Z wil: water-, wind- en zonne-energie. Alle andere vormen van energieopwekking zullen niet worden geaccepteerd.


  Generatie Z is haar eigen ICT-specialist


  Werkgevers zijn nu al volop begonnen met anticiperen op de toekomst, net als de politiek, dat denken ze althans. Onze conclusie is, dat ze dit vooral doen met de handrem erop, uitermate voorzichtig, wat niet zal werken. Als je maar een klein beetje verandert, krijg je ook maar een klein beetje resultaat. Maar als je het roer echt omgooit, kun je nu nog op tijd zijn. Eén ding is zeker: het roer kan om en moet om.


  Generatie Z zegt dat ze bijna de prehistorie in lopen bij de bedrijven waarmee zij in aanraking komen. Hiërarchische organisatiestructuren en ingewikkelde titels betekenen niets voor hen. Het zijn geen rapportenschrijvers, noch zullen ze veel doen met memo’s of e-mails; nee, zij denken in 140 tekens, in tweets. Maar ook in beelden, want waarom zou je de notulen van een vergadering vatten in saaie tekst en actiepuntenlijstjes als het ook in een infographic kan? Een beeld zegt immers meer dan duizend woorden.


  Het is echt zo, dat de Generatie Z’ers van twaalf jaar en ouder beter geautomatiseerd zijn dan menig bedrijf. Ze hebben of kennen de laatste snufjes, ze vinden het heel vreemd dat je 100.000 euro moet uitgeven aan een website. Zelf maken ze die in een paar uurtjes en die zijn dan nog beter en toegankelijker ook.


  De verwachting is dan ook dat ict-afdelingen roerige tijden zullen doormaken en misschien bestaan dit soort afdelingen over een paar jaar niet eens meer. Want de Z-crowd weet en kan alles. Als Z’ers over ict praten, bedoelen zij waarschijnlijk India, China en Taiwan!
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  Generatie Z stemt op een netwerkpartij


  Politieke belangstelling komt met de jaren, daarin verschilt Generatie Z niet van voorgaande generaties. Onderzoek naar de jongeren van nu laat zien dat de politieke betrokkenheid laag is, maar ook dat die betrokkenheid in de loop der jaren zal toenemen, want zo gaat dat met jongeren die opgroeien. In 2025, wanneer Generatie Z’ers als zelfstandige volwassenen het maatschappelijke strijdtoneel besturen, zal hun politieke betrokkenheid groot zijn. De vraag is: vertaalt deze politieke betrokkenheid zich ook naar betrokkenheid bij de politiek? De meeste politieke partijen zijn qua vorm democratisch, de betalende leden stemmen overal over mee. In de praktijk zien we echter dat politieke partijen traditionele piramidevormige organisaties zijn, met vele lagen tussen het ‘gewone lid’ en de partijleider. De meeste informatiestromen lopen van de top naar beneden, de partijcongressen zijn vaak applausmachines waar alleen hamerstukken aan de orde komen. Pas wanneer de onvrede onder de gewone leden dusdanige vormen aanneemt dat een crisis dreigt, worden die leden echt gehoord. Of we nu naar de linkerkant of de rechterkant van het politieke spectrum kijken, het beeld is altijd hetzelfde. We zien op papier een democratische structuur met een gekozen vertegenwoordiging, maar in de praktijk bepaalt de partijelite de marsroute. De PVV is hierin de uitzondering: het is de enige partij zonder democratische structuur, de leider is daar de leider en that’s it.
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  We lassen hier een kort intermezzo in om te illustreren hoe archaïsch ons politieke systeem is: de traditionele opening van het parlementaire jaar vindt plaats op een dinsdag (de derde dinsdag van september) omdat in vroeger tijden parlementariërs niet op zondag naar Den Haag konden reizen om op maandag, de eerste dag van de werkweek, te beginnen. Op zondag reden de postkoetsen namelijk niet en de trekschuiten bleven ook stilliggen. Vandaar dat voor de dinsdag moest worden gekozen. Het is niet zo verwonderlijk dat onze Digital Natives zich niet thuis voelen in een dergelijk systeem.


  Generatie Z is niet ingericht op deze oude structuren. De formele hiërarchie van de traditionele partijorganisatie sluit niet aan bij het wereldbeeld van deze digitale netwerkers, maar ook de informele gecentraliseerde besluitvorming door de centrale elite spreekt ze niet aan. Generatie Z’ers is gewend écht mee te praten en mee te beslissen. Hun mate van interesse en betrokkenheid wordt bepaald door de mogelijkheden voor rechtstreekse interactie en conversatie. Een systeem van getrapte democratie vinden ze onlogisch, ouderwets en onnodig. De techniek heeft de noodzaak voor getrapte vertegenwoordiging allang opgelost. Traditionele politieke organisaties zijn niet toegerust om te functioneren in de wereld die aan het ontstaan is als gevolg van de Vierde (Industriële) Revolutie en zullen het nog heel zwaar krijgen als ze Generatie Z aan zich willen binden. Uit een onderzoek genaamd de ‘2016 Edelman Trust Barometer’ komt naar voren dat men in 21 van de 28 onderzochte landen meer vertrouwen heeft in de bedrijven dan in de overheid. Een enorme sprong voorwaarts in vergelijking met een soortgelijk onderzoek uit 2011. Volgens Edelman wordt de overheid gezien als inefficiënt en kleingeestig, terwijl bedrijven zaken aanpakken en CEO’s aan de kant schuiven als ze niet presteren. De eerder genoemde initiatieven van Google, Shell en Elon Musk, maar ook de zichtbaarheid van leiders als Howard Schultz van Starbucks, Tim Cook van Apple en Paul Polman van Unilever hebben geholpen bij het opbouwen van dit hernieuwde vertrouwen.


  Traditionele politieke partijen komen nu voor een dilemma en daarmee voor een keuze te staan: omarmen ze de netwerkers van Generatie Z, die goed op de hoogte zijn van al hun rechten en plichten en actief de koers willen bepalen, of blijven ze vasthouden aan de traditionele, formele en informele machtsstructuren? Aangezien de meeste stemmen te halen zijn bij de oudere generaties, zullen veel partijen blijven vasthouden aan hun huidige vorm. Natuurlijk zullen er een paar cosmetische pogingen worden gedaan om een netwerkorganisatie te suggereren, maar daar gaat Generatie Z niet in trappen. Trots op Nederland van Rita Verdonk (wie herinnert zich deze club nog?) was een voorbeeld van een politieke partij die net deed alsof ze de sociale media omarmde, maar die in wezen een ouderwetse, rond de leider gecentreerde club was. Zelfs generatie X en Y trapten daar niet in, dus was het exit Rita. De laatste tijd zien we vaker dat politici zich helemaal suf bloggen en twitteren, maar dat is iets heel anders dan optimaal gebruik maken van de mogelijkheden van sociale media. Deze politici gebruiken de infrastructuur van de sociale media om hun boodschap uit te zenden. Het zijn eerder uitzendingen in het kader van de zendtijd voor politieke partijen, maar dan via Twitter, Facebook of een blog. Niks sociaal, niks netwerk; hiermee vind je geen gehoor bij Generatie Z.


  President Obama is waarschijnlijk de eerste politicus die door het succesvol inzetten van sociale netwerken en sociale media een doorbraak heeft gerealiseerd in campagne-sponsoring en stemgedrag. Obama was met recht de eerste netwerkpresident. Van een nobody naar de machtigste man van de wereld in twee jaar tijd. Even een paar getallen die laten zien hoe indrukwekkend de onlinecampagne van Obama in 2007-2008 is geweest: 3,3 miljoen vrienden op Facebook en MySpace, 1.800 officiële clips op YouTube, 139.000 clips in totaal, er is meer dan 14,7 miljoen uur aan Obama clips bekeken, 6,5 miljoen onlinedonaties die in totaal meer dan 500 miljoen dollar opleverden, 7000 verschillende e-mails, in totaal meer dan een miljard e-mails verzonden, 200.000 offline-events georganiseerd via een online-omgeving (mybarackobama.com) en meer dan een miljoen mensen die vrijwillig op de sms-mailinglist stonden. De kern van de campagne: werk op lokaal en individueel niveau, maar verzamel alle informatie in een centraal netwerk.


  Inmiddels zien we dat ook de Amerikaanse conservatieven de lessen van Obama hebben geleerd, want ironisch genoeg gebruikte vooral de ‘Tea Party’-beweging tijdens de laatste verkiezingen in de Verenigde Staten de strategie van Obama met succes. De ‘Tea Party’ zou je overigens ook als een informeel netwerk van boze, blanke, religieuze Amerikanen kunnen zien. Ze haten de huidige president, maar ze hebben goed van hem afgekeken hoe hij zijn onlinesucces heeft behaald. Het conservatiefste deel van de conservatieve partij twittert, youtubet en facebookt bijna twee keer zo veel als de democraten, wat hun succes brengt. De kandidaat met de meeste Facebookvrienden won in 70% van de gevallen de tussentijdse verkiezingen voor onder andere de Senaat en het Huis van Afgevaardigden; meestal was dat een conservatief.


  Tot nu toe zien we vooral netwerken rondom politici. Maar hebben netwerken wel een politicus nodig, of kan het ook zonder zo’n figuur? Het wachten is op een politiek netwerk dat actief op zoek gaat naar politieke macht. Een politiek netwerk waarin Generatie Z zich verenigt en dat zich richt op haar eigen belangen, een politiek netwerk dat alles op alles zal zetten om te voorkomen dat Generatie Z de rekening gaat betalen voor het luxe, onverantwoordelijke leven van de babyboomers en Generatie X. Dit netwerk zal per issue een positie bepalen en niet links of rechts zijn. Dit netwerk zal ook, omdat het nu eenmaal de vorm van een netwerk heeft, ongrijpbaar zijn voor de traditionele politiek. Wie is de partijleider? Uit welke mensen bestaat de partijtop? Tot wie moet een lobbyist of journalist zich richten? Via onlinepolls zullen de standpunten razendsnel worden bepaald. En inconsistenties van politieke tegenstanders worden door een leger aan netwerkers boven tafel gehaald; via factchecking en facthacking. Een netwerk dat gemotiveerd is om iets te bereiken, is een veelkoppig monster dat moeilijk te bestrijden is. Zo’n soort netwerk zal zowel actief worden in de traditionele politieke arena als daarbuiten, want netwerkers houden zich niet aan grenzen. Even leek het erop dat we hier in Nederland zo’n netwerk met werkelijke politieke macht zouden krijgen, toen in april 2012 het initiatief G500 van zich liet horen. Wij dachten dat dit het moment was dat wéér een van onze voorspellingen uitkwam. De G500 was een losse verzameling jongeren met een plan: door met zijn allen lid te worden van alle politieke partijen konden ze op partijcongressen de verkiezingsprogramma’s voor de toen ophanden zijnde Tweede Kamerverkiezingen naar hun hand zetten. Op deze manier zouden ze van binnenuit de politiek kunnen beïnvloeden met hun zogenoemde Tien Punten Plan. Eigenlijk probeerden ze de politiek min of meer te hacken; binnen te sluipen en dingen te veranderen. Het initiatief liep uiteindelijk op niets uit, omdat de meeste partijen het gevaar ruimschoots van tevoren zagen aankomen. Na de verkiezingen bleek dat de media-aandacht hun werkelijke macht had overtroffen, maar als ‘teken des tijds’ was het een interessant experiment: jongeren die een tijdelijk netwerk vormen om macht te verzamelen en een specifiek doel te bereiken.
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  Een werkelijk functionerend politiek netwerk zal voorlopig nog niet de nieuwe premier leveren, maar zo’n netwerk kan het de premier en de rest van de traditionele politiek wel eens heel moeilijk maken!
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  Van de straat naar de digitale snelweg


  Protesteren deed en doe je op straat, dat was al zo in het oude Rome en dat zal altijd wel zo blijven. Niets maakt meer indruk op een machthebber dan een onafzienbare menigte boze burgers die luidruchtig optrekt naar het centrum van de hoofdstad, liefst met brandende fakkels in de hand. Van het Museumplein in Amsterdam tot het Tahrirplein in Caïro, als het vol staat met woedende mensen, buigt de heersende macht hiervoor, in het algemeen. Met de alomtegenwoordigheid van sociale media wordt het steeds gemakkelijker om dit soort protestdemonstraties te organiseren. Zo begon de machtsomwenteling in Egypte met een Facebookpagina te ere van een door de politie doodgeslagen blogger: we heten allemaal Khaled Said. De beheerder van die Facebookpagina, Wael Ghonim, zat zelf tijdens deze Facebook Revolutie in een politiecel, maar dankzij zijn Facebookpagina was de geest uit de fles en de revolutie niet meer te stoppen. Want alles wat gepost wordt op een pagina met 400.000 volgers wordt door die 400.000 volgers weer verspreid onder hun volgers. De oproep tot een demonstratie op 25 januari 2011 was daarmee voor het Egyptische regime, dat nou niet bepaald het meest technologisch vooruitstrevende clubje machthebbers ter wereld was, niet te stoppen. Voeg daarbij alle opwindende onlineberichten over de val van het regime in Tunesië en er ontstond schijnbaar uit het niets een revolutionaire sfeer. Mocht je nog twijfelen aan de macht van de sociale media, weet dan dat de straten van Caïro op 25 januari 2011 vol stonden met mensen die bereid waren met gevaar voor eigen leven te protesteren tegen het corrupte regime van Moebarak. Via YouTube, Twitter en Facebook hielden de demonstranten elkaar en de buitenwereld op de hoogte van de gebeurtenissen, wat leidde tot de val van Moebarak. Helaas werd hij vrij snel weer vervangen door een andere dictator. Facebook, YouTube en Twitter zijn steeds moeilijker af te stoppen door regimes die floreren in het duister. Generatie Z kent de macht van deze sociale media en ze is bereid die te gebruiken.
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  Een ander voorbeeld: bedrijven die, onder druk van de Amerikaanse overheid, niet meer wensten samen te werken met WikiLeaks, werden door boze leden van Generatie Z platgelegd. In de media werden deze jongens afgeschilderd als ‘hackers’, maar in feite deden ze iets veel eenvoudigers: ze vuurden zoveel contactverzoeken af op de site van een bepaald bedrijf, dat het systeem het begaf. Eén handige jongen met een computer kan een digitale protestdemonstratie organiseren waarmee hij een bedrijf als Mastercard weet te ontregelen. Eén handige jongen kan een digitaal leger creëren. De door Martin Luther King zo vaak toegepaste ‘sit-in’ heeft nu een digitaal broertje. Het mooie is, dat iedereen die iets begrijpt van computers, dat wil zeggen Generatie Z, een dergelijke ‘sit-in’ kan regelen. Hier gaat het uiteraard niet om diefstal of vandalisme, maar om een politieke daad, weliswaar strafbaar, maar toch.


  In juli 2013 werd George Zimmerman vrijgesproken van moord en doodslag op Trayvon Martin. Zimmerman was een burgerwacht die de door de wijk slenterende Martin, een zwarte middelbare scholier, niet vertrouwde. Zimmerman sprak hem aan, kreeg ruzie en schoot Trayvon Martin in de borst. Als reactie hierop werd de hashtag #blacklivesmatter geïntroduceerd. Blacklivesmatter is een non-hiërarchisch netwerk van bezorgde burgers zonder formele structuur, dat elke keer in actie komt zodra er weer een schietincident is waarbij een onschuldige zwarte Amerikaan wordt doodgeschoten. De lijst van incidenten is lang en pijnlijk, dus #blacklivesmatter wordt vaak gebruikt. Blacklivesmatter is ontstaan in de sociale media, maar organiseert nu ook live protesten. Feitelijk betekent dit dat iedereen een protest kan organiseren onder de vlag van blacklivesmatter, zolang het past binnen de filosofie van de beweging. Het netwerk beslist wanneer dit het geval is. Blacklivesmatter opereert volledig buiten de traditionele zwarte burgerbeweging en weigert zich hierbij aan te sluiten. In december 2015 besloot Times Magazine Angela Merkel te kiezen tot persoon van het jaar en niet blacklivesmatter, dat die strijd op het nippertje verloor, wat illustreert hoe groot de invloed is van dit politieke netwerk.


  Het definitieve bewijs dat blacklivesmatter doorgedrongen is bij jonge Amerikanen, zagen we tijdens Super Bowl 50, de grote finale van het Amerikaanse Football op 7 februari 2016. Tijdens dit enorme Amerikaanse familiefestijn trad popicoon Beyoncé op, in de rust. In plaats van een veilige en geruststellende show te geven voor het hele gezin, verscheen ze als een zwarte militante activist; bijna als een Black Panther. Ten overstaan van het miljoenenpubliek zong en rapte ze over de kracht van zwarte vrouwen in het algemeen en die van zichzelf in het bijzonder. De enige blanken in de bijbehorende videoclip zijn gemilitariseerde politieagenten. De clip eindigt met ‘stop shooting us’. De storm die vervolgens opstak op de sociale media, liet zien dat Amerikaanse Z’ers de boodschap perfect hadden begrepen en massaal omarmden.


  Anno 2020 zal de politieke macht van Generatie Z voor een belangrijk deel zijn gebaseerd op hun macht over de sociale media. Ze zullen hun digitale spierballen vaak en snel laten rollen en iedere politicus en bestuurder die denkt het zich te kunnen veroorloven hen te negeren, kan maar beter alvast zijn koffers pakken.
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  De premier is de webmaster


  Elk netwerk heeft een webmaster, een persoon die tot taak heeft het netwerk te laten functioneren. Tegenwoordig worden ze ook wel community managers genoemd. Meestal hebben ze alleen een technische functie, maar soms houden ze zich ook met inhoudelijke zaken bezig, dan worden ze vaak ‘moderator’ genoemd. Generatie Z geeft de voorkeur aan een functionele webmaster, aangezien ze mans genoeg is om zelf in de gaten te houden wat wel of niet kan binnen het eigen netwerk. Wanneer we dit vergelijken met het hiërarchische en ondoorzichtige bestuursmodel dat we in Nederland hanteren, zien we dat dit totaal niet past bij de manier waarop Generatie Z een land zou besturen. Het meest basale niveau is de gemeente, daarboven de provincie en daar boven weer het rijk. De waterschappen fietsen daar dwars doorheen en bevinden zich ergens tussen de gemeente en de provincie. Vermoedelijk weten Z’ers niet eens wat een waterschap is, laat staan dat ze dit een logische structuur vinden. Generatie Z zou dit alles graag veel simpeler zien. Je hebt een regionaal netwerk, bestaande uit stadsregio’s of miniprovincies, waarbinnen je als individu zelf allerlei zaken kunt regelen die van directe invloed zijn op je dagelijkse leven. Denk hierbij aan onderwijs, zorg, landbouw, cultuur, sociale zaken en economische zaken. Deze regionale netwerken zijn onderdeel van een landelijk netwerk, dat wat we nu het rijk noemen. Binnen dit netwerk worden zaken geregeld die uitstijgen boven de lokale netwerken. Denk hierbij aan binnenlandse zaken (inclusief justitie en verkeer), buitenlandse zaken, defensie en financiën. Milieu is ieders persoonlijke verantwoordelijkheid en daarmee onderdeel van alle netwerken. In het centrum van al deze netwerken staat de premier. Hij/zij is het centrale aanspreekpunt en hij/zij is er verantwoordelijk voor dat de netwerken functioneren. De premier is als het ware de functionele webmaster. Net als voor iedere andere webmaster geldt, dat het vooral zijn/haar taak is verbindingen te leggen en de onderlinge communicatie te bevorderen. De webmaster is verantwoordelijk voor cohesie en samenwerking binnen de netwerken, de webmaster verwijdert blokkades, breekt muren af en doorbreekt grenzen.
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  De Nederlandse maatschappij is een netwerk en Generatie Z zou dat ook graag weerspiegeld zien in de manier waarop we onszelf regeren.


  Een koning is belangrijk, maar ook níet belangrijk


  Totdat Willem-Alexander en Máxima aantraden, kende Generatie Z maar één vorst: koningin Beatrix. Toen de eerste leden van Generatie Z werden geboren, zat Beatrix al meer dan een decennium op de troon. Hun hele leven was Beatrix een stabiele, maar niet per se een bindende factor. Het lijkt alsof Generatie Z het koningshuis beschouwt als een leuk extraatje dat dit land iets bijzonders geeft, bijvoorbeeld een gezellige oranje saus. Er is dan ook nauwelijks steun voor het afschaffen van het huis van Oranje en een overgrote meerderheid verwacht dat het koningshuis voorlopig zal blijven bestaan. Het koningshuis is een onderdeel van onze identiteit, door de aanwezigheid van ons koningshuis zijn we herkenbaar als land.


  De rol die Generatie Z toedicht aan de monarchie, is wel een andere dan in voorgaande generaties. De koningin of de koning is meer een symbool, een herkenningspunt dan een staatshoofd. Wat de Domtoren is voor Utrecht, zijn de koning en de koningin voor Nederland. In een onderzoek uit 2010 gaven zelfs meer jongeren aan een president als staatshoofd te willen dan een monarch als Beatrix of Willem-Alexander. Dat is geen afwijzing van de monarchie, maar eerder een bewijs voor het feit dat Generatie Z geen actieve, politieke rol ziet voor de koning. De koning kan de koning zijn, zonder tegelijkertijd het staatshoofd te zijn. In hetzelfde licht moeten we waarschijnlijk het Motivaction-onderzoek uit 2013 zien, waarin 34% van de jongeren tussen de vijftien en achttien jaar voor het afschaffen van de huidige variant van de monarchie is. Generatie Z’ers verenigen zich niet rondom de troon. De koningin of de koning is niet hun anker, ze zijn hun eigen anker en ze voelen zich verbonden met de leden van hun netwerk. Voor de meeste Nederlanders is de vorst zo’n beetje het hoogste punt in de hiërarchische piramide van de Nederlandse maatschappij, maar Generatie Z’ers hebben daar niets mee. Ze vinden het leuk dat Nederland een koningshuis heeft, zonder dat ze daar grote vaderlandse emoties bij hebben. Uit dat onderzoek uit 2013 kwam namelijk naar voren dat jongeren vinden dat het koningshuis, net als iedereen, flink zou moeten bezuinigen en ook belasting zou moeten betalen. Met andere woorden: leuk dat we een koning hebben, maar we gaan geen voorkeursbehandelingen geven. De koningin is net zo belangrijk als iedereen en ieder lid van een netwerk heeft dezelfde rechten en plichten. Daar heb je het weer: een netwerk kent geen leider en dus ook geen koning.


  Het is overigens opvallend hoezeer de Europese koningshuizen gebaat zijn bij de vrouwelijke inbreng. De aaibaarheid van een koningshuis lijkt vandaag de dag bijna afhankelijk van de vrouwen. In Nederland hebben we Máxima, die de juiste woorden weet te combineren met de juiste outfit, maar die wél, net als alle andere moeders, schoolpleindiensten draait. Generatie Z omarmt Máxima en dat zal de monarchie in Nederland zeker helpen. In Engeland hebben ze op dit moment Catherine (‘Kate’ voor vrienden en intimi) en ook daar zien we een sprong in de populariteit van het koningshuis: vóór het huwelijk was slechts 61% van de jongeren pro, na het huwelijk was dat 81%. We zien binnen beide koningshuizen een vergelijkbaar model: de mannen staan voor de kracht van hun nationale industrieën en openen deuren tijdens bezoeken en handelsmissies, getuige onze handelskoning Willem-Alexander. De vrouwen staan voor charme, glamour en sociale betrokkenheid, een onverslaanbare combinatie. Vanuit politiek instabiele landen als Italië, Griekenland en de Balkanstaten wordt dan ook door jongeren met enige jaloezie gekeken naar de Europese vorstenhuizen; zoiets zouden ze zelf ook best willen.


  Generatie Z zal zeker niet aandringen op het afschaffen van de monarchie, maar een beperkte monarchie met een duidelijke ceremoniële en commerciële functie zal zeker op steun kunnen rekenen.


  [image: image]


  Nieuws is waardeloos en sneller dan ooit


  Van de drie uur en eenenveertig minuten die jongeren gemiddeld per dag besteden aan media, exclusief sociale netwerken en sms’en, besteden ze ongeveer 5% aan het lezen van de krant, of dat nu een gratis krant is of een betaalde. Dat is gemiddeld iets meer dan elf minuten per dag. Ter vergelijking: 44% van de tijd wordt besteed aan de televisie, dat is gemiddeld bijna twee uur. Wanneer we dit soort getallen voorgeschoteld krijgen, denken we altijd dat activiteiten als de krant lezen, naar de radio luisteren en televisie kijken los van elkaar gebeuren. Dat is, zeker bij Generatie Z, niet het geval want alles gebeurt tegelijk. De televisie en de radio staan aan tijdens het bladeren door tijdschriften en tegelijkertijd wordt er een gesprek gevoerd op Facebook en wordt er met weer andere vrienden heen en weer geappt in de vele Whatsappgroepen. Generatie Z haalt haar nieuws voornamelijk van de televisie (79%), gevolgd door het internet (71%). Internet komt daarmee vlak na de televisie als belangrijkste nieuwsbron. Kranten (42%) en radio (39%) worden beduidend minder gebruikt om op de hoogte te blijven van wat er gebeurt in de wereld. In Amerikaanse onderzoeken zien we soortgelijke resultaten onder Generatie Z. Ook daar concurreert internet als nieuwsbron met televisie en blijven radio en kranten achter.


  TNS/NIPO heeft in het Nederlandse onderzoek ook gevraagd waar jongeren denken hun nieuws te halen in 2029. De jongeren verwachten zelf dat internet tegen die tijd met ruime cijfers de wedstrijd van televisie heeft gewonnen. 87% denkt zijn nieuws te halen via internet en 61% van het nieuws komt volgens hen nog van de televisie. Kranten (25%) en radio (23%) hebben volgens deze leden van Generatie Z niet echt de toekomst als het om nieuws gaat. Momenteel, in 2014, zien we al dat 23% aangeeft Facebook als hun belangrijkste nieuwsbron te zien. Als we weer even kijken naar de cijfers over tijdsbesteding, zien we dat jongeren gemiddeld bijna een uur per dag naar de radio luisteren. Radio is dus wel degelijk belangrijk voor Generatie Z, maar niet als nieuwsbron. Radio is entertainment en achtergrondmuziek. De rol van radio als razendsnel nieuwsmedium, een rol die zijn oorsprong vindt in de beginjaren van de radio toen dit het enige ‘live’ medium was, lijkt uitgespeeld. De radio wordt nooit zo snel als internet en ook nooit zo beeldend als tv of online video. Toen op 22 mei 2011 Nederlands bekendste bergbeklimmer Ronald Naar tijdens de beklimming van de Cho Oyu in Tibet onwel werd en overleed, was dat nieuws binnen zeventien minuten algemeen bekend in Nederland; zó snel is internet.


  Wat kunnen de betaalde kranten verwachten van de toekomst? Niet veel goeds lijkt het. In de race om het nieuws te verkopen, hebben traditionele kranten een aantal tekortkomingen, als je het aan Generatie Z vraagt. In de eerste plaats gaan Z’ers ervan uit dat je nieuws onafhankelijk van plaats en tijd tot je moet kunnen nemen. Kranten zijn te veel gebonden aan een tijdstip (’s ochtends of ’s avonds) en een plek (de deurmat). Generatie Z wil alles weten, liefst op het moment dat het gebeurt, zonder uitstel. De gedrukte versie van het traditionele dagblad heeft helemaal een duister toekomstperspectief. Slechts 12% van de tien tot achttienjarigen leest elke dag of een paar keer per week de gedrukte krant. Driekwart van de jongeren leest nooit een gedrukte krant, dus waarschijnlijk zullen ze die gewoonte ook niet meer oppakken. Zijn ze dan massaal overgestapt naar de digitale versies? Nou nee, niet bepaald. Jongeren lezen wel dagbladen via laptops, tablets en smartphones, maar ze doen dat overwegend minder dan het landelijk gemiddelde. Alleen de smartphone, hun belangrijkste scherm, vormt hierop een voorzichtige uitzondering. Onderzoek uit 2014 leert ons dat 25% van de dertien- tot achttienjarigen weleens een dagblad leest via de smartphone, versus een landelijk gemiddelde van 22%. We moeten hierbij wel opmerken dat dat landelijke gemiddelde behoorlijk naar beneden wordt getrokken door de vijftigplussers die de krant juist niet op de smartphone lezen.


  Voor Generatie Z zijn kranten te eendimensionaal. Het zijn teksten en foto’s op papier, meer is het niet; ‘dode bomen’, wordt er vaak gekscherend geroepen. Op televisie en vooral online wordt het nieuws veel dynamischer gebracht, kranten zijn saai, vindt Generatie Z. Human interest onderwerpen worden dan ook het hoogst gewaardeerd, net als zogenoemde ‘fun facts’. Bij droge feiten en een fantasieloze duiding van het nieuws haken Z’ers snel af. De doorverwijzingen naar hun online versies die veel kranten tegenwoordig toevoegen aan hun berichtgeving worden door deze generatie nauwelijks gevolgd. Het merendeel leest nooit een dagblad, of dat nu online of gedrukt is. Generatie Z heeft geleerd dat nieuws een commodity is, wat niet zo gek is als je bedenkt dat zij zijn opgegroeid in een wereld waarin het nieuws altijd gratis binnen handbereik is. Op schermen in de bus of de tram, op het scherm van je laptop of je smartphone, op het televisiescherm of in de metro. Betalen voor nieuws is waanzin, vinden ze, ze gaan geen tientallen euro’s per kwartaal betalen voor een abonnement op zoiets traags, saais en ouderwets als een krant; echt niet. Natuurlijk zullen de betaalde kranten nog tientallen jaren blijven bestaan, maar de gemiddelde leeftijd van de abonneehouders zal gestaag blijven stijgen. Meer titels zullen fuseren en/of verdwijnen, de overlevingsstrijd in krantenland is keihard en nog lang niet gestreden.
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  Voorgaande generaties zochten zelf actief het nieuws op. Je las de krant voor het nieuws en een opinieblad voor de analyses en de duiding van het nieuws. Om acht uur zat je klaar voor het NOS journaal, om twaalf uur stemde je af op de radio voor het uitgebreide weerbericht en de waterstanden. Nieuws was relatief schaars en daarmee waardevol, nieuws was iets waarvoor je moeite wilde doen. Generatie Z wordt in deze tijd gebombardeerd met het nieuws, er is nieuws in overvloed. Daarmee heeft het nieuws een groot deel van zijn waarde verloren. De regel luidt, dat als iets eenmaal gratis is, de mensen er nooit meer voor zullen betalen en die regel gaat zeker op voor Generatie Z.
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  Dit wil niet zeggen dat Z’ers niet nieuwsgierig zijn, integendeel. Voor hen gaat de helaas verdwenen slogan van CNN nog wel degelijk op: ‘Be the first to know’.


  Het web is hun fietsenhok


  Voor de generaties die Generatie Z voorgingen, was het zaak een plek te vinden waar je je na schooltijd kon richten op het in balans brengen van je ernstig verstoorde puberale hormoonhuishouding. Meestal was dat het fietsenhok van de school, soms was het een keet, een jeugdhonk, of het lokale speeltuintje. Kortom, een plek die we nu een ‘hangplek’ zouden noemen en waar we het liefst een Mosquito ophangen om van de hangjongeren af te komen. In dat fietsenhok probeerde je natuurlijk je eerste sigaretje te roken, maar je probeerde vooral in contact te komen met de andere sekse. Het waren eigenlijk meer ‘oefenplekken’, dan ‘hangplekken’. De tijden zijn wel veranderd, want Generatie Z heeft nooit rondgehangen in een fietsenhok – de Z’ers hebben hun digitale wereld. Het begon eigenlijk echt met MSN, daarna een paar jaar Hyves en nu hebben we Facebook, Whatsapp, Skype, Instagram, Snapchat, Twitter en Tumbler, om de grootste en de beroemdste in Nederland maar even te noemen. Er zijn er natuurlijk nog meer: LinkedIn, Google+ en zelfs MySpace richten zich op de hele wereld. In China kun je mensen vinden op Qzone, QQ en Sina Weibo, VK is populair in Rusland, LINE in Japan. In Zuid-Amerika kiezen mensen voor Taninga! en Badoo, en zo heeft elk land zijn eigen smaak, hoewel Facebook behoorlijk domineert. Ben je bijzonder geïnteresseerd in breien en haken? Word één van de vier miljoen leden van Ravelry. Ben je helemaal gek van films? Op Flixster/Rotten Tomatoes ontmoet je tientallen miljoenen andere fans, die net zo filmgek zijn als jij. Ga je liever nachtenlang los op dance muziek? Het Nederlandse Partyflock laat je communiceren met al je hardcore vriendjes. Hetero en op zoek naar een relatie of snelle seks: Tinder. Homo en op zoek naar een relatie of snelle seks: Grindr. Geen groep zo bijzonder of er is een digitaal fietsenhok voor ze gebouwd. Al deze sites draaien om hetzelfde: contact maken, contact onderhouden en hopelijk een beetje meer.


  Eén op de vijf Amerikaanse bruidsparen heeft elkaar online, in een digitaal fietsenhok, ontmoet. Hoeveel scheidingen het resultaat zijn van ongeoorloofd rondhangen in een digitaal fietsenhok weten we dan weer niet, maar dat zullen er inmiddels al behoorlijk wat zijn. Wat we wel weten dankzij het onderzoek van de Amerikaanse organisatie voor familieadvocaten, is dat in 81% van de scheidingszaken bewijs gebruikt wordt dat afkomstig is van een sociaal netwerk. In 68% van de gevallen gaat het dan om Facebook, dus ook hier zien we dat Facebook dominant is. Voor Generatie Z is de online omgeving de meest logische plaats om de eerste stappen te zetten op relationeel gebied. Het is ook een relatief veilige plaats, denken ze zelf, en in elk geval een stuk warmer en droger dan een in echt fietsenhok. Het zoeken naar tijdelijke of vaste partners via een sociale netwerksite is de gewoonste zaak van de wereld geworden, het is de dagelijkse praktijk.


  De mobiele versies van de profielsites in de vorm van apps maken het nog gemakkelijker om altijd en overal in contact te staan met ‘vrienden’ en potentiële partners, want je digitale fietsenhok zit gewoon in je broekof jaszak. Het meeste internetverkeer kan op dit moment worden toegeschreven aan sociale media, waar die leidende positie jarenlang was voorbehouden aan seks en porno. Voor Generatie Z verschillen die twee zaken misschien niet eens zo veel.


  De seksuele revolutie is voltooid


  Generatie Z heeft duidelijk meer ervaring met seks dan voorgaande generaties. Hoewel volgens de huidige trend de gemiddelde leeftijd waarop Generatie Z voor het eerst geslachtsgemeenschap heeft heel langzaam daalt (gemiddeld zo rond hun zeventiende), neemt het aantal jongeren dat seks heeft, wel toe. Niet jonger, maar wel vaker, is het verhaal. Overigens geeft zo’n 40% van de huidige tienermeisjes aan nog maagd te zijn. Het beeld van een generatie met een losgeslagen seksuele moraal, die op jonge leeftijd al bereid is om in ruil voor een alcoholisch drankje seks te hebben in een ranzige garagebox, strookt niet met de werkelijkheid. Dit beeld komt in elk geval niet naar voren uit grootschalig onderzoek. Ook zien we, in tegenstelling tot allerlei wilde verhalen in de media, geen toename in groepsverkrachtingen en dergelijke excessen. Die verhalen zijn goed voor de kijkcijfers en de oplages, maar hebben weinig te maken met de werkelijkheid. Uit de cijfers komt namelijk eerder het tegenovergestelde beeld naar voren. Er wordt wel wat vaker aan seks gedaan, maar Generatie Z gaat behoorlijk verstandig om met seks, als je hun leeftijd in aanmerking neemt. Seksueel overdraagbare aandoeningen komen relatief weinig voor en het aantal tienermoeders en abortussen blijft laag. Generatie Z vindt seks wel belangrijk, maar is er niet continu mee bezig.
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  Generatie Z is eigenlijk de derde generatie op rij sinds het uitbreken van de seksuele revolutie in de jaren 60 van de vorige eeuw. Dat was een tijd waarin hun grootouders eerst de pil en vervolgens een ander normen- en waardenpatroon ontdekten. Men ontworstelde zich aan de beklemmende kleinburgerlijke moraal van hun ouders en hoewel deze seksuele revolutie en de daarbij behorende experimenten aan een groot deel van de bevolking voorbij gingen, veranderde er in de maatschappij wel iets in de algemene houding ten opzichte van seksualiteit. Het taboe op alles wat met seks te maken had kalfde af, seks werd salonfähig. Zo werd de film Blue Movie, eigenlijk een echte seksfilm, in 1971 door meer dan 2,3 miljoen Nederlanders bezocht. De grootouders en ouders van Generatie Z groeiden op met deze lossere moraal en geven die moraal nu door aan de kinderen van vandaag. Hier zien we wel een opvallend verschil tussen autochtone Z’ers en Z’ers met een niet-westerse allochtone achtergrond. Onder de laatste groep heerst vaak nog een dominante schaamtecultuur die vrij algemeen is, ook al komt die niet bij allen voor. Binnen deze groep wordt een stuk minder openlijk over seksualiteit en relaties gecommuniceerd dan binnen de groep autochtone jongeren, wat soms tot grote spanningen leidt.


  Het is interessant om te zien dat het grootste deel van Generatie Z het wel gehad heeft met de seksuele revolutie, terwijl de oudere generaties nog bezig lijken te zijn met het laatste stukje van die revolutie. Seks is belangrijk, seks is bijzonder, maar seks is nou ook weer niet zo belangrijk en zo bijzonder. Seks is gewoon seks. De keerzijde hiervan is, dat Generatie Z er gemakkelijker dan voorgaande generaties mee omgaat om seks te hebben zonder diepere gevoelens van liefde. De seksuele revolutie is blijkbaar zo succesvol geweest dat steeds meer leden van Generatie Z geen romantische of diepe emotionele binding nodig hebben bij het kiezen van een –tijdelijke – sekspartner. Veel morele ballast is hier verdwenen, wat betekent dat een groeiende groep het prima vindt om casual of recreatieve seks te bedrijven. Gelukkig wordt daar door de overgrote meerderheid wél een condoom bij gebruikt.


  Helderheid, transparantie en de afwezigheid van een dubbele moraal kenmerken het seksleven van Generatie Z.
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  Seks verliest zijn macht


  81% van alle muziekclips bevatten beelden met een seksuele of erotische lading. Die clips worden duidelijk niet gemaakt door leden van Generatie Z, want wij hebben gemerkt dat jongeren hier behoorlijk genoeg van krijgen. Vooral goed voorgelichte kinderen uit hechte, gezonde gezinnen hebben steeds minder behoefte aan seks in de media. Generatie Z heeft inmiddels alles wel gezien en is niet snel meer onder de indruk, want je kunt met een paar muisklikken alle denkbare vormen van seks op je beeldscherm toveren. Je hebt onderhand al mobiele apps waarmee je alle denkbare seksstandjes kunt downloaden, zodat je altijd een geheugensteuntje bij je hebt. Voor jongeren die hieraan gewend zijn, valt er weinig meer te giechelen. Je hoeft niet meer uren rond te hangen bij de meisjeskleedkamer in de hoop een blik te kunnen werpen. Je surft nu gewoon naar www.girlslockerroom.com, als dat bestaat. Als dat niet bestaat, zou ik dat domein maar snel kopen. Reken er alleen niet op dat er bezoekers van Generatie Z langskomen. ‘Sex sells,’ riepen we altijd en dat is nog steeds zo, alleen niet bij Generatie Z. Voor een grote groep jongeren geldt inmiddels dat seks juist tot afwijzende reacties leidt; ‘sex sells’ wordt dan ‘sex annoys’.


  Daarmee lijkt een scheiding te zijn ontstaan tussen de vorige generaties en Generatie Z. Grote delen van de oudere generaties beschouwen mensen met een vrijgevochten seksuele moraal toch een beetje als helden die alles durven. Voor Generatie Z vormen deze mensen veel eerder een bron van amusement, dan van bewondering. De jongeren in Oh, Oh, Cherso en mensen als Lindsay Lohan, Charley Sheen en Paris Hilton zijn fenomenen, maar geen helden. Het zijn freaks waarom je kunt lachen, maar absoluut geen rolmodellen. Een van de grote zomerhits van 2015 was Drank & Drugs van Lil’ Kleine en Ronnie Flex, vergezeld van een totaal bespottelijke videoclip waarin doorgeslagen jongens en meisjes op eigenaardige plekken suggestieve bewegingen maakten. Generatie Z had haarfijn door wat dit precies voor clip was: een ongevaarlijke grap, een parodie. Maar leden van oudere generaties schoten in een kramp die we sinds de eerste verschijning van Elvis Presley niet meer hadden gezien.


  Het is bijvoorbeeld ook opvallend hoe ongevaarlijk en seksloos het fenomeen Lady Gaga eigenlijk is, zeker wanneer je haar vergelijkt met Madonna in de jaren 80. Alle seksuele dreiging is uit de act van Gaga gehaald, omdat haar overwegend jonge publiek daar gewoonweg niet op zit te wachten. Ze parodieert eerder overdreven seksueel gedrag dan dat ze het echt vertoont. Té sexy gedrag zou haar ouderwets maken in de ogen van Generatie Z en dat is natuurlijk niet de bedoeling. Dan hebben we ook nog Taylor Swift, de grootste ster van dit moment, die bijna net zo keurig is als Julie Andrews in de Sound of Music. Dit lijkt te duiden op een nieuwe preutsheid, maar dat is het niet. Preutsheid gaat namelijk over schaamte en het overwinnen van die schaamte, iets wat oudere generaties wél kennen, maar Generatie Z niet. Het is dus geen nieuwe preutsheid, want het grootste, autochtone deel van Generatie Z is die schaamte voorbij.


  Toch is het ook geen desinteresse, want zoals elke puberende generatie, is Generatie Z wel degelijk geïnteresseerd in het ontdekken van alles wat met relaties, seks en erotiek te maken heeft. Waarschijnlijk heeft het er meer mee te maken dat Z’ers niet meer automatisch reageren op seksuele prikkels. Die eeuwenoude truc werkt niet meer zo goed, niet in de marketing en niet in hun dagelijks leven. Ze gaan heel slim en beheerst om met seks en zijn niet snel onder de indruk.
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  De toekomst wordt uniseks


  Man en vrouw worden gelijk. Eindelijk!


  Niet fysiek, want mannen zullen altijd harder blijven schaatsen of hardlopen. Ze blijven ook sterker qua bouw en kunnen dus altijd zwaarder tillen. Op andere fronten, zoals gelijke beloning, verwachten wij dat medio 2025 de verschillen voor Generatie Z’ers zijn weggewerkt. Vrouwen zijn nu al vaak beter opgeleid dan mannen en gaan daar zeer bewust mee om. Ze zijn duidelijker in hun doelstellingen en hebben helder voor ogen wat zij wel en niet willen gaan doen.


  Zo zien we dat inmiddels de zorg, het onderwijs en het juridische systeem bijna volledig zijn vervrouwelijkt. In deze sectoren werken inmiddels meer vrouwen dan mannen, terwijl in het basisonderwijs en de kinderopvang nog nauwelijks mannen te vinden zijn. Tegelijkertijd, of juist daardoor, zoals sommige sociologen beweren, worden mannen emotioneel steeds vrouwelijker. Dat is alleen maar goed.


  De eerste behoefte die Z’ers hebben, is dat zij het werk interessant vinden en dat het ze zowel financieel als emotioneel verder brengt. Dat werk doen ze het liefst onder begeleiding van een leidinggevende die als ‘een vriend’ met ze meewerkt en inspireert als er iets moet gebeuren. Een persoon die ze niet corrigeert, want dat irriteert. Het maakt ze echt niet uit of dat nu een man of een vrouw is. Uniseks wordt de nieuwe norm.
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  De norm voor ‘uit de kast komen’ is dat je het zo snel mogelijk kan vertellen


  Jongens zijn gemiddeld 16,6 jaar en meisjes 15,9 jaar als ze voor het eerst aan iemand vertellen dat ze denken homo of lesbo te zijn. Dit blijkt uit onderzoek dat in 2012 onder 8000 jongeren is uitgevoerd door Rutgers WPF en Soa Aids Nederland. Hiermee wordt niet bedoeld dat zij volledig uit de kast komen, dat gaat een stuk verder. De leeftijd waarop dit gebeurt, is lager geworden. Jongeren komen gemiddeld gezien steeds eerder uit de kast. Een voorbeeld hiervan zien we bij de beroemde Amsterdamse Gay Pride, waar sinds een aantal jaren een boot met tieners meevaart, braaf gevolgd door een boot met hun ouders. Het eerste jaar leverde deze boot veel discussie op, maar inmiddels is het een geaccepteerd en luid toegejuicht terugkerend onderdeel van de botenparade. Ook zien we dat op steeds meer scholen zogenoemde ‘Gay-Straight Alliances’ worden opgericht. Een Gay-Straight Alliance, kortweg een GSA, is een groep van homo- en heteroleerlingen in het voortgezet onderwijs die samen homoseksualiteit zichtbaar en bespreekbaar maken. Door homo’s en hetero’s een zichtbaar verbond te laten sluiten, wordt de integratie van homo’s en lesbo’s vergemakkelijkt en wordt het moeilijker de homo’s te pesten of fysiek lastig te vallen.
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  Nog een voorbeeld: in 2015 werd op meer dan 500 van de 700 middelbare scholen in Nederland Paarse Vrijdag gevierd. Op Paarse Vrijdag kleedt iedereen zich in iets paars om solidariteit te tonen met LGTB-scholieren en leraren. Hiermee laten leerlingen zien dat iedereen moet kunnen zijn wie hij/zij is en dat dit de norm is.


  Onder veel leden van oudere generaties wordt nog steeds gedacht dat seksuele voorkeur een keuze is. Generatie Z weet dat het iets is waarmee je bent geboren, waardoor ze er veel praktischer mee omgaan. Dat wil niet zeggen dat het geen issue meer is. Pesten, schelden en geweld komen wel degelijk voor en zullen altijd een probleem blijven. Homoseksuele tieners denken nog steeds vaker na over zelfdoding dan hun heteroseksuele leeftijdsgenoten. En twee zoenende jongens of twee zoenende meisjes worden nog steeds door ongeveer een derde van de jongeren ‘vies’ gevonden (terwijl nauwelijks 10% aanstoot neemt aan zoenende hetero’s). Men verwacht dat in 2025 homoseksualiteit nauwelijks meer een issue zal zijn. Niet in de politiek en niet in de maatschappij. Traditionele religies en traditioneel opgevoede ouders zullen nog wel wat na pruttelen, maar religies zijn straks sowieso niet meer van belang voor Generatie Z en die ouders trekken wel bij. Homoseksualiteit zal over een tijdje net als seks zijn nieuwswaarde en ‘shock value’ verliezen.


  Het slachtoffer van deze ontwikkeling is de traditionele homohoreca, die zal marginaliseren en vergrijzen. De noodzaak van een afgeschermde (en dus veilige) plek buiten de maatschappelijke mainstream zal verdwijnen. Dit proces is in Nederland al een tijdje gaande, overal in Nederland sluiten traditionele homogelegenheden de deuren. Gemengde kroegen, soms gekscherend ‘straight friendly’ genoemd, lijken de toekomst te zijn, homoseksualiteit is niet langer de grootste gemene deler. Generatie Z zoekt in het uitgaansleven gelijkgestemden op en die kunnen overal zitten en elke mogelijke seksuele voorkeur hebben, dat maakt niks meer uit. Gay Pride wordt een feestdag zoals Koninginnedag, de politieke lading zal stap voor stap verdwijnen.


  Uitgaan moet een belevenis zijn


  Generatie Z kan alles krijgen en ze krijgt het precies zoals ze het wil. Deze generatie wil niets delen en op niets hoeven wachten. Oudere generaties zouden dat wellicht ‘verwend’ noemen, maar waarschijnlijk zijn ze eerder ‘gewend’. Gewend aan keuze, gewend aan kwaliteit, gewend aan snelheid, kortom: gewend alles altijd te kunnen krijgen zoals ze het willen hebben.


  Wanneer Generatie Z uitgaat, verwacht ze hetzelfde. Generatie Z gaat er namelijk van uit dat je overal lekker, vers en dus goed of puur kunt eten. Z’ers zijn eraan gewend dat alles onmiddellijk beschikbaar is. Logisch, want het downloaden van muziek, films of programma’s duurt slechts enkele seconden. Deze kwaliteiten verwachten ze ook in de horeca. Ze eisen snelheid, enorme efficiëntie en persoonlijke aandacht. Het lijkt alsof zij meer waarde hechten aan service dan vorige generaties, maar het is meer zo, dat zij het minder snel door de vingers zien wanneer de service te wensen overlaat, dat wil zeggen, niet aan hun wensen voldoet. Dat is een onoverkomelijke misser die ze luid en duidelijk aan de kaak stellen. Afgezien van service wil Generatie Z ook altijd graag iets beleven. Het entertainment-element van uitgaan is belangrijker dan het sociale element. Deze generatie hoeft niet meer af te spreken in de kroeg om bij te praten, omdat ze via de sociale media alles al van elkaar weten. Hun vakantieervaringen hoeven ze niet meer live uit te wisselen, die hebben ze real time al gedeeld. Ze hebben alles van elkaar gelezen en ze hebben elkaars foto’s en video’s gezien. Ook weten ze precies welke nieuwe vriendschappen zijn gesloten. Samen uitgaan doen ze daarom vooral om samen wat te beleven. Uitgaan moet anekdotes, herinneringen en verhalen opleveren. Het draait hierbij om de gedeelde ervaring, de gedeelde emoties.


  Generatie Z gaat uit in groepen, niet in stellen en al helemaal niet als eenling. De uitgaansavond is meestal de zaterdag en wordt zorgvuldig gepland en voorbesproken. Spontaan in een willekeurige kroeg of club belanden is er niet bij, want dan is het risico te groot dat er niets wordt beleefd en de avond te gewoontjes wordt. Thema-avonden inclusief verkleedpartijen, speciale ‘club nights’, optredende dj’s, enorme manifestaties als Sensation en Energy, en natuurlijk de nog steeds in populariteit groeiende festivals als Lowlands, Mystery Land en Dance Valley zijn uitgelezen gelegenheden om gezamenlijk uit te gaan. Festivals als Into the Great Wide Open, Down the Rabbit Hole en Milkshake combineren muziek (uiteraard) met kunst en theater om de emotie en beleving nog verder te verdiepen. Op deze drie festivals worden bezoekers opgeroepen om vooral hun eigen ervaring te creëren samen met anderen. Maar ook de semilegale drinkketen en -schuren voldoen aan dat gevoel van ‘ik maak iets bijzonders mee’. Tijdelijke horecagelegenheden in leegstaande panden, zoals De School in Amsterdam of Het Perron in Rotterdam, pop-up restaurants, huiskamerrestaurants; het zijn allemaal uitingen van horecagelegenheden die meer bieden dan alleen maar horeca. Via Twitter of Facebook afspreken in een park, waarbij iedereen wat bijdraagt aan drank en eten, is ook al bijna een vorm van horeca, informele horeca zou je kunnen zeggen, of pop-up horeca. Aan de andere kant van dat spectrum zien we dan weer de clubs, restaurants en hotels die door beroemde designers zijn vormgegeven. Zoals Club Air in Amsterdam, een adembenemend mooie club ontworpen door Marcel Wanders, waar je ook echt wat beleeft.
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  Een bedrijf dat nu echt de aansluiting lijkt te verliezen, is het iconische McDonald’s. Ooit een dominante speler in de jeugdcultuur, nu een worstelende reus die jaarlijks zijn omzet en winst ziet dalen. Generatie Z haakt massaal af, onder andere omdat het voedsel ze niet meer aanspreekt, maar ook omdat de gestandaardiseerde aanpak niet aansluit bij de behoefte alles zelf te mogen bepalen. Verse, biologische, gebarbecuede hamburgers verdienen de voorkeur boven de standaardformules die McDonald’s jarenlang succes hebben gebracht. Generatie Z is niet onder de indruk van het feit dat een hamburger in Breda hetzelfde smaakt als een hamburger in Kuala Lumpur. Sterker nog: dat vinden ze eigenlijk een goede reden om er juist níet heen te gaan. Waar is de belevenis? Waar is het verhaal? Waar zijn de keuzemogelijkheden? Een make-over van Ronald McDonald, van behoorlijk angstaanjagend naar extreem angstaanjagend, is dan zeker niet voldoende.


  Horecagelegenheden die niets extra’s bieden, zullen het steeds moeilijker hebben met het aantrekken van Generatie Z-bezoekers. Horeca is een afkorting van ‘hotel, restaurant en café’ en staat voor een oude manier van denken en uitgaan, een manier van denken en uitgaan die Generatie Z niet aanspreekt. Deze generatie wil niet alleen worden vermaakt, ze wil worden geïnspireerd. Wellicht moeten we het daarom niet meer hebben over ‘horeca’, maar over ‘coordinated catering’. De cateraar coördineert een aantal aspecten (locatie, eten, drinken, belevenis, publiek, pre- en post-experience) om een unieke belevenis te creëren voor zijn of haar klanten.


  Uitgaan is voor deze generatie een manier om verhalen te verzamelen en je hebt als ‘coordinated cateraar’ die verhalen maar aan te bieden of mogelijk te maken, anders ben je niet interessant en zul je worden genegeerd.


  De horeca gaat vergaand digitaliseren


  Het wordt voor uitgaansgelegenheden steeds crucialer om goede beoordelingen binnen te halen op allerlei sites en daarnaast blijft ook de e-mailnieuwsbrief aan vaste klanten belangrijk. Maar om echt te slagen bij Generatie Z, zal er een stap extra moeten worden gedaan in de digitale wereld. Breedbandverbindingen zijn inmiddels bijna overal en altijd beschikbaar en dat is iets waar Generatie Z dan ook optimaal gebruik van maakt, ook bij het uitgaan. Generatie Z zal inchecken, zodat vrienden weten waar ze zitten. Elk gerecht kan beoordeeld worden en die beoordeling zal zonder omhaal direct gedeeld worden met sociale netwerken als Iens en Couverts. Als het ergens gezellig is, staat de video van die kroeg diezelfde minuut nog op Facebook. Het wordt daarom voor cafés, restaurants en clubs steeds belangrijker te voldoen aan de eisen van Generatie Z. Zij hebben de touwtjes in handen, alles wordt direct gedeeld met anderen en daarmee kunnen ze een café maken of breken.


  Een bijkomende ontwikkeling is dat horecagelegenheden steeds specifiekere doelgroepen gaan bedienen. De subgroepen die online in sociale netwerken worden gevormd, zien we ook terug in de horecazaak. Online wordt gezamenlijk besloten waar men heen gaat, vaak al weken van tevoren. Horecaondernemers hebben de schone taak om de opinieleiders van zulke specifieke netwerken aan hun gelegenheden te binden. Die netwerkers gaan voor de gasten zorgen, zij trekken anderen aan en mee. Zo ging dat vroeger natuurlijk ook al, maar door de kracht van de digitale media gaat het tegenwoordig sneller en harder. Het opbouwen van een online-reputatie wordt gecompliceerder dan alleen het bemachtigen van een aantal sterren en het binnenhalen van wat recensies door onbekende gasten. Z’ers willen niet meer weten wat het gemiddelde cijfer of het aantal sterren is dat de gemiddelde klant aan een restaurant geeft, zij willen weten of hun online vrienden een goede of slechte ervaring hebben in dat restaurant. Zij vragen zich af of de opinieleiders in hun community onder de indruk zijn. Dit sluit aan bij de constatering dat subgroepen zich rondom bepaalde uitgaansgelegenheden verzamelen. Maar ook hier zien we dat slechte service of slecht eten serveren geen optie meer is, door de toegenomen transparantie. In no-time is deze informatie verspreid naar de gehele doelgroepen, dan weten je vaste gasten dat er iets niet klopt.
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  Voor de horeca geldt dat zij ook zelf online toegevoegde waarde moeten blijven bieden om relevant te zijn. Hotels of restaurants waar je niet met een druk op de knop een 360° view krijgt en direct kan reserveren, worden meteen afgeschreven. Deze extra diensten zijn relevant en inmiddels onmisbaar, als je Z’ers wilt lokken die willen weten hoe het eruit ziet, of er lekker eten wordt geserveerd, wie de eigenaar is, wat de vrienden ervan vinden en of er over een uur een tafel vrij is. Maar bovenal wil Generatie Z een inspirerende reden hebben om langs te komen. Wat is de passie van de uitbater? Vindt hij of zij het wel leuk als ik langs kom?


  Generatie Z zal het normaal vinden de rekening te betalen met het mobieltje, net als het opgeven van de bestelling via een mobiel apparaat aan tafel. Dit is niet anders dan het inchecken in hotels via een pasjessysteem of weer met de smartphone. Door deze vergaande digitalisering zal er steeds minder personeel nodig zijn, want Generatie Z gaat steeds meer zelf doen. De belangrijkste toegevoegde waarde is dan de persoonlijke aandacht bij het afleveren van de bestelling, of wanneer wordt ingecheckt.


  Dit betekent een enorme efficiencyslag in de horeca en natuurlijk een verschuiving in de kosten. Personeelskosten zullen dalen, maar investeringen in technologie zullen moeten toenemen om de aan perfect functionerende techniek gewende Generatie Z op hun wenken te bedienen. Falende techniek is geen optie voor Generatie Z en een directe reden om haar heil ergens anders te zoeken.


  Het digitaliseren van de logistiek wordt een randvoorwaarde, wat betekent dat de horecaondernemer zich vooral kan en gaat richten op gastvrijheid, want de technische en logistieke kant is immers piekfijn in orde. Nu kan hij gaan denken aan zaken als digitale menukaarten op een tablet. De klant kan dan niet alleen het gerecht zien, maar ook hoe het wordt bereid en waar de ingrediënten vandaan komen. Hetzelfde geldt voor de wijnkaart, waarop je meer kunt laten zien dan een naam van een etiket. Je kunt de wereld achter de druif laten zien en de wijnboer, met filmbeelden. Horecaondernemers die succesvol willen worden of blijven moeten zo gaan denken. Niet meer gokken op allerlei losse hagelschoten op het web, want die zijn bijna altijd mis, maar gericht schieten op de juiste doelgroepen. Mond-tot-mondreclame is altijd een cruciaal onderdeel geweest van het succes van horecaondernemingen. Mensen gaan nu eenmaal graag eten en drinken op plekken waar hun vrienden ook graag komen en dat zal tot in de eeuwigheid zo blijven. Voor de netwerkers van Generatie Z geldt dat dubbel en dwars, dus moet je daar als uitbater van een kroeg, club of restaurant vol en digitaal op inzetten.


  Je kunt sociale media ook gebruiken om eens goed te luisteren naar de markt en om uit te vissen wat de ervaringen zijn die je doelgroep zoekt. Daarmee voorkom je een hoop mislukkingen.
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  Sport als bron van inspiratie


  In deze update van ‘Generatie Z’ komt een groot aantal onderwerpen voorbij waarin we laten zien welke invloed de opkomst van Generatie Z heeft op de maatschappij van 2025 en later. Sommige verschuivingen zijn groter dan andere, maar steeds zie je hoe deze opkomende generatie dingen anders zal gaan doen. Bij een beperkt aantal onderwerpen vinden we geen aanwijzingen dat we aan het begin van een radicale verschuiving of verandering staan, laat staan aan het begin van een revolutie. Sportbeoefening is zo’n onderwerp. Sport verandert wel, maar relatief langzaam.


  Jongeren doen al generaties lang veel aan sport en Generatie Z verschilt daarin niet van voorgaande generaties. Bij jongens is voetbal onverminderd populair, terwijl meisjes nog steeds voor zwemmen en aerobics gaan, in welke trendy verschijningsvorm het ook wordt aangeboden. Eergisteren deden ze Steps, gisteren deden ze Zumba, vandaag Cross Fit en morgen weer iets nieuws, dat er ernstig op zal lijken. Sport is uiteraard ook gevoelig voor mode, trends en hypes, net als voor technologische doorbraken die er toe leiden dat het steeds leuker gaat worden. Neem bijvoorbeeld de klapschaats van twintig jaar geleden en de Apple Watch die nog niet zo lang op de markt is. De groeiende populariteit van hockey is heel opvallend; sinds 1998 is het aantal leden van hockeyverenigingen meer dan verdubbeld. De verwachting is dat dit vanaf 2016 nog verder zal stijgen door het Rio-effect. Hockey is een echte volkssport geworden, in tegenstelling tot vroeger. Vooral de witte, relatief hoogopgeleide middenklasse heeft deze sport omarmd. Als we het vergelijken met voetbal, zijn de leden van hockeyverenigingen beduidend eenvormiger. We zagen tijdens onze wereldwijde verkenning onder alle Z’ers al dat mensen graag hetzelfde kiezen als hun buurman en er zijn nu eenmaal bepaalde wijken waar iedereen hockeyt.


  Op een wat hoger niveau zien we wél een aantal ingrijpende veranderingen aankomen. Zo is het de verwachting dat de mate waarin een sport goed in beeld kan worden gebracht, of dat nu op tv, tablet of smartphone is, steeds meer het succes zal gaan bepalen. Alle marketing- en sponsoreuro’s die samenhangen met dat in beeld brengen, zullen een nog grotere rol spelen dan voorheen. De visuele kracht van een sport wordt steeds bepalender. De vraag die men zal stellen, is: kunnen we er een spectaculair plaatje van maken? In de top 100 van de best bekeken programma’s in de hele wereld is de top 25 bijna helemaal bezet door sportevenementen, behalve in Noord-Korea. Sport maakt het leven leuker en dat trekt kijkers. Zoals je nu al vaak bij computerspellen kan bepalen vanuit welk perspectief, c.q. via welke camera je de acties wilt bekijken, zal dat straks ook mogelijk worden bij sportwedstrijden. Kijkers worden de regisseurs van hun eigen kijkervaring. Het aantal camera’s zal toenemen, zodat we dichter op de wedstrijd en de emoties van de spelers kunnen zitten. Grote schermen in de huiskamers met surroundgeluid en veel close-ups en herhalingen, op elk gewenst moment te bekijken, maken de ervaring van een sportwedstrijd intenser dan in het stadion. Sport en digitale televisie zijn voor elkaar geschapen en dat gaan ze in het komende decennium bewijzen.


  De trend van ‘the quantified self’, zullen we verhevigd terugzien in de sport. Terwijl we kijken, kunnen we allerlei data van de sporters live op ons beeldscherm krijgen, van hartslagen tot wattages en longcapaciteit. Alles wordt transparant, wordt 2.0. Op individueel niveau zal dit alles ook mogelijk worden; jezelf laten volgen door je eigen drone zodat je jezelf kan analyseren. We horen nu al verhalen van levensgevaarlijke situaties op pistes, waar skiërs zich laten volgen door hun eigen drone, inclusief go-pro camera. Sporten als basketbal, tennis, rugby, American football en Europees voetbal zijn uitermate geschikt voor deze nieuwe aanpak. Skiën, wielrennen, atletiek (behalve de sprintnummers), zwemmen en autosport zullen het moeilijk krijgen, tenzij zij ook data kunnen toevoegen die de zogenoemde ‘extreme live’ ervaring gaan versterken. Als de kijker niet met de camera tot binnenin de actie kan komen, kun je als sport de concurrentieslag om de kijker eigenlijk al niet meer aan.
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  Een andere ingrijpende verandering die de komende jaren zal plaatsvinden is de digitalisering van de scheidsrechters. Het Hawkeye-systeem, oorspronkelijk ontwikkeld voor cricket, wordt momenteel gebruikt op alle grote tennistoernooien. De tennisbal wordt digitaal gevolgd en dit helpt de scheidsrechter te bepalen of een bal in of uit was. Hiermee behoren foute beslissingen van de scheidsrechter grotendeels tot het verleden. In een groot aantal sporten, van American football tot rodeo, kunnen scheidsrechters stukjes video terugkijken om hun beslissing te checken. In de nabije toekomst zullen camera’s steeds intelligenter worden, zodat ze ‘real time’ kunnen ingrijpen. Naast de menselijke scheidsrechter zal de digitale scheidsrechter zijn intrede doen, zal het aantal dubieuze beslissingen radicaal verminderen en zullen veel sporten daardoor aantrekkelijker worden. Helaas behoort onze grootste sport, het voetbal, tot de sporten waarin al deze technologische ontwikkelingen als laatste worden ingevoerd. Inmiddels wordt wel doellijntechnologie gebruikt, maar met grote tegenzin. Niet alleen de elektronische ondersteuning van scheidsrechters was lang onbespreekbaar, ook het in beeld brengen van wedstrijden is nog vrij statisch en eigenlijk sinds de opkomst van de televisie onveranderd. Wanneer de vergelijking tussen voetbal en andere sporten te schrijnend wordt, zou dat tot een snel verlies aan populariteit kunnen leiden. Vergelijk het visuele spektakel van een basketbalwedstrijd uit de NBA met een gemiddelde Nederlandse voetbalwedstrijd en je voelt hoe onze volkssport nummer één op achterstand staat. ‘Ouderwets’ is slechts zelden een sterk verkoopargument, zeker wanneer we dit gebruiken tegenover Generatie Z.


  Het sporten zelf gaat ook veranderen. Generatie Z’ers zijn ervan overtuigd dat normaal sporten gezond is. Het is geen generatie van bankhangende gamers die een aversie heeft tegen fysieke inspanning. Topsport vinden zij echter ongezond. Tijdens de vele live chats met de digitale veelvraten hebben wij vaak opmerkingen gehoord als ‘Je blaast je lichaam op, woont het uit’. Ondanks dát zijn grote evenementen, mits spectaculair in beeld gebracht, een aanjager om deze generatie de velden op te krijgen, de sportscholen te laten bevolken of lid te laten worden van verenigingen. Verenigingen krijgen het wel moeilijker, dat is tegenwoordig al het geval. Er moet te veel, bijvoorbeeld bardiensten draaien en de kantine schoonmaken, terwijl jongeren met vrienden willen sporten, en ze gewoon uitnodigen via een app. Vooral bij de jongere Generatie Z’ers en bij de jonge ouders zie je de behoefte om naar een doel toe te leven. De Olympische Spelen hebben die mythische uitwerking altijd al gehad, het is opvallend hoe helden ‘ontstaan en opstaan’ tijdens deze grote events! Dankzij een heldin als Dafne Schippers zal de moeder der sporten, de atletiek, zich mogen verheugen in hernieuwde belangstelling van jonge hardloopsters. Dit soort helden geeft deze generatie, gevoelig als zij is voor inspirerende voorbeelden en emotionele verhalen, als het ware een alibi om hardop te dromen.


  Het is ook heel opvallend dat onder de Z’ers verrassend positief wordt gedacht over de organisatie van de Olympische Spelen in Nederland. Het idee om de spelen na honderd jaar weer terug te halen naar Nederland, wordt zonder cynisme omarmd. Daarbij gaat het niet alleen om de sport, wij merkten dat zij ook denken aan het positieve effect voor het land. Olympische Spelen leiden tot een betere infrastructuur, geven een boost aan de economie en zetten in het bijzonder ‘de spotlight van de wereld op het land’. Zoals wel vaker, denkt Generatie Z verder en groter en leggen zij het verband tussen hun eigen belang en het landsbelang. Mooi zo.


  Iedereen speelt games


  Tegen het einde van de jaren 40 van de vorige eeuw werden de eerste echte elektronische computers gebouwd, als opvolgers van de mechanische rekenmachines die men tot dan toe gebruikte. Dat bouwen gebeurde voornamelijk op universiteiten, zoals aan de Universiteit van Cambridge, waar op 6 mei 1949 de EDSAC in gebruik werd genomen. De EDSAC, een afkorting van ‘Electronic Delay Storage Automatic Calculator’, vormde niet alleen een doorbraak in de ontwikkeling van computers omdat deze geprogrammeerd kon worden, maar had ook de eer de eerste computer te zijn waarop je een spelletje kon spelen. Universiteiten zitten vol jongemannen met flexibele geesten, dus is het een wonder dat het nog drie jaar duurde, tot 1952, voor Alexander (‘Sandy’ voor vrienden) Douglas speciaal voor de EDSAC het eerste echte computerspelletje programmeerde. Het heette OXO maar werd ook wel ‘Noughts and Crosses’ genoemd en was eigenlijk niet meer dan een boter, kaas en eieren spel tegen de computer. Het was interactief en had een grafische component, dus vandaar dat het de eer heeft te worden gezien als de allereerste computergame. Van de OXO in 1952 naar Halo 5 in 2015 zou nog een lange weg zijn, maar hiermee was de eerste stap gezet, want na OXO begonnen meer studenten met het ontwikkelen van games en begonnen ook ondernemers er brood in te zien.


  In 1971 debuteerde ‘Computer Space’, de eerste commerciële videogame, kort daarna gevolgd door het veel populairdere ‘Pong’, een tennisspelletje. Het enorme succes van deze spellen opende de deur naar de grote video arcades van de jaren zeventig, waar uit tientallen verschillende spellen gekozen kon worden. Deze games zijn niet te vergelijken met de huidige games; een spel als Asteroids ziet er nu door onze ogen erg schokkerig en weinig realistisch uit, een beetje saai zelfs, maar voor een publiek dat was opgegroeid met flipperkasten en Mens erger je niet!, was het een revolutie. Met de Magnavox en kort daarop de Atari, verwierven computerspellen zich ook een plek in de huiskamers. Je sloot de console aan op je televisie en spelen maar. In het begin moest je soms wel eerst een stuk doorzichtig cellofaan met het speelveld op het scherm van je televisie plakken om het spel echt te kunnen spelen, maar dan voelde het toch nog hi-tech. De tweede generatie games komt rond 1980 op de markt. In Japan komen dan ook de eerste handheld LCD-games beschikbaar voor het grote publiek. De markt stortte in 1983 nog een keer vreselijk in, door een paar pijnlijke commerciële inschattingen van de industrie, maar vanaf dat moment begint een niet te stuiten opmars. Met de introductie van de Gameboy van Nintendo in 1989 wordt gaming immens populair en een niet meer te ontkennen onderdeel van de populaire cultuur.
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  Inmiddels zijn we aanbeland bij wat men in het algemeen beschouwt als de zevende generatie games. Gaming is allang niet meer voor nerds, sterker nog, iedereen lijkt tegenwoordig te gamen. De game-industrie is sinds een aantal jaren aanzienlijk groter dan de fìlmindustrie en de muziekindustrie. Enkele cijfers kunnen de grootte van de markt en daarmee dus ook de populariteit van gaming goed illustreren. De totale omzet van de game-industrie was in 2015 wereldwijd 74,2 miljard dollar en men verwacht een stijging tot ruim 93 miljard in 2019. In Nederland speelt meer dan 95% van de jongeren tussen acht en negentien jaar geregeld games. Naast internet en televisie staat het spelen van games in de top drie van tijdsbestedingen van jongeren in Nederland.


  Voor Z’ers is gaming net zo gewoon als het internet. Ze spelen op hun laptop, op een van hun game consoles, maar ook op hun tablet en smartphone. Vooral games voor de smartphones zijn op dit moment een groeimarkt, getuige het fenomenale succes van Angry Birds en Candy Crush. Gaming binnen sociale netwerken maakt eveneens een snelle groei door. Is er nog iemand aan wie nog nooit een koe of een varken uit Farmville is aangeboden op zijn profielpagina op Facebook? Een ander zeer populair type spel is de ‘Massively multiplayer online role-playing game’, kortweg MMORPG. In deze internetspelen beweeg je met een avatar door een onlinewereld waar je alleen, maar veel vaker samen met anderen, opdrachten en missies kunt uitvoeren. Hierbij verwerf je punten, privileges en macht. De bekendste MMORPG is ‘World of Warcraft’. Wereldwijd spelen meer dan 7 miljoen mensen mee. Deze online rollenspellen leveren per jaar zo’n anderhalf miljard dollar omzet op.


  De aantrekkingskracht van games is enorm. Een belangrijke factor hierin is een gevoel van controle, want in een game ben jij de baas. Naarmate de games opener worden, neemt dit gevoel van controle toe. In Grand Theft Auto kun je helemaal zelf bepalen wat je doet, waar je heen gaat en of je je fatsoenlijk gedraagt – of juist helemaal niet. Binnen de game heb je absolute vrijheid en daarmee ook absolute controle. Op de dag dat Grand Theft Auto V (de vijfde editie van het spel) uitkwam gingen meer dan 11 miljoen stuks over de toonbank. Dat leverde in de eerste 24 uur een omzet van 800 miljoen dollar op. Een ander aantrekkelijk punt van games is dat ze ons de kans bieden te ontsnappen aan ons leven en aan onszelf. Dit escapisme is een belangrijk onderdeel van gaming. Voelden we ons vroeger een beetje James Bond door naar de films te kijken, tegenwoordig kun je in een game James Bond zíjn. Spelers kunnen in games allerlei streken uithalen die in het werkelijke leven niet mogen of kunnen. Veel te snel rijden, oude omaatjes in elkaar slaan en beroven, vanuit een helikopter een bazooka afvuren, een stad of een wereldrijk besturen, zelfs God zelf zijn; in een game kan het allemaal. Een geliefd onderdeel van dit escapistische amusement is het kiezen van ons eigen uiterlijk in een game, via een avatar. Dit verhoogt de identificatie en maakt de game nog spannender. Op een bepaald moment heb je toch het gevoel zélf de monsters te verslaan. Het derde cruciale element in de populariteit van games is dat ze de spelers het gevoel geven iets te kunnen. Je hebt bepaalde vaardigheden nodig om verder te komen in een spel. Het aanleren van vaardigheden geeft een gevoel van voldoening. Iets wat je eerst niet kon, bijvoorbeeld dat ene groene varkentje raken, een toverspreuk uitvoeren, een puzzel doorzien, een helikopter uit de lucht schieten, kun je nu wel. Het is de kick van de leercurve. Je weet, studeren is vervelend, maar leren is leuk. Het laatste element is het sociale karakter van de meeste spellen. Generatie Z netwerkt ook tijdens het spelen van computergames. Door samen te werken tijdens World of Warcraft, door te chatten, door een-op-een te spelen, door je high score te publiceren op je profiel. Uit Australisch onderzoek komt naar voren dat maar 5% van de ondervraagden er de voorkeur aan geeft alleen te spelen. Het spelen van games is dus wel degelijk een sociale aangelegenheid.


  Natuurlijk kan al dit gamen ook tot problemen leiden. Een onderzoek uit 2012 wees uit dat 4% van de dertien tot zestienjarigen verslaafd was aan gamen. Wanneer je bedenkt hoeveel er wordt gegamed, is dit nog niets eens zo’n groot percentage. Als we niet naar de echte verslaafden kijken maar naar zware gebruikers, dan zien we dat gemiddeld 38% van de tien tot zestienjarigen minimaal drie uur per dag besteden aan games.


  Generatie Z kent dus de games en begrijpt het gamen. Deze verknochtheid aan gaming zullen ze hun hele leven met zich meedragen, wat de reden is dat Generatie Z ongetwijfeld nieuwe toepassingen van gaming zal ontwikkelen. We kennen nu al de games die claimen te helpen bij het trainen van het geheugen. De vluchtsimulatoren waarmee piloten worden opgeleid, vertonen gelijkenissen met games en in het leger worden interactieve ‘games’ gebruikt tijdens de opleiding. Chirurgen in opleiding aan het Amsterdams Medisch Centrum (AMC) leren met een soort spelcomputer een laparoscopie uit te voeren. De handigheid die nodig is om dit precisieklusje te klaren, kan het beste virtueel op een simulator worden geleerd. Het voordeel is, dat de patiënt niet gelijk overleden is, ook al ben je zelf virtueel ‘dood’. Het is interessant om te zien dat er al wel een groot aantal spelletjes is waar jonge kinderen geholpen worden met rekenen en spellen, naast een aantal serieuze games die militairen en chirurgen helpen bij het aanleren van gecompliceerde vaardigheden. Maar voor de grote groep leerlingen en studenten die daar tussenin zit (allemaal Z’ers) is nog nauwelijks aanbod. De zaken worden er niet simpeler van, als uit onderzoek (uit 2015) blijkt, dat van de jongeren tussen de tien en achttien jaar slechts 11% de apps van school even mooi en goed vindt als de apps en games die ze privé gebruiken. Blijkbaar kan op dat gebied nog een behoorlijke inhaalslag worden gemaakt, want zo wordt het wel lastig ze te motiveren.
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  Een leraar zal nooit echt vervangen kunnen worden door een game, maar met de toename van het lerarentekort lijkt het op grote schaal inzetten van games in het onderwijs iets om serieus te overwegen.
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  Generatie Z gaat gamen voor een baan


  Zoals we hebben gezien, groeit Generatie Z op in een wereld waarin gaming de gewoonste zaak van de wereld is, games zijn overal. Z’ers hebben tijdens hun leven al meerdere generaties games meegemaakt. Elk huishouden heeft minimaal één gamecomputer in huis, soms zelfs twee of drie verschillende consoles. Van alle kinderen tussen acht en twaalf jaar speelt 95% games, waarbij we zien dat jongens hier meer tijd aan besteden dan meisjes: gemiddeld meer dan elf uur per week tegenover gemiddeld acht uur. Gamen is vooral een tijdverdrijf, maar games zijn meer dan alleen maar spelletjes; games zullen op veel meer plekken worden ingezet en op termijn zelfs banen gaan vervangen. Wij spreken dan over ‘serious gaming’.


  Zo bestaan er verschillende genres binnen de games die uitermate geschikt zijn als assessmentinstrument. Bijvoorbeeld de RPG’s (Role Playing Games), waarbij men uitgebreide rollenspellen doet, of de RTS (Real Time Strategy) games. We hebben simulaties waarmee je auto’s, vliegtuigen en tanks kunt besturen en puzzels. Omdat Generatie Z allang bekend is met deze vormen van gaming kunnen ze goed worden ingezet bij sollicitatieprocedures. De meeste bedrijven voeren zelf de sollicitatiegesprekken of zetten een headhunter c.q. detacheerder in. Op dit moment wordt wel getest via de computer, bijvoorbeeld op IQ, maar voor rollenspellen wordt nog steeds gebruik gemaakt van acteurs. De verwachting is dat grote delen van deze procedure zullen worden overgenomen door serious gaming. Rollenspellen, behendigheidspellen, inzichtspellen en simulatiespellen zullen helpen een betere beoordeling te geven van kandidaten en de kosten van sollicitatieprocedures kunnen op deze manier omlaag gebracht worden. Denk bijvoorbeeld aan het per e-mail versturen van uitnodigingen voor een selectiespel, zodat de kandidaten met potentieel volledig geautomatiseerd worden uitgezocht.


  Het ouderwetse sollicitatiegesprek is voor Generatie Z echt uit de tijd. Generatie Z verwacht en verlangt dat serious gamingtechnieken zullen worden ingezet. Deze generatie is opgegroeid met het besef dat alles online kan, dus eindeloos allerlei bedrijven langs om kennis te maken en een cv door te spreken vindt deze generatie onzin en zonde van de kostbare tijd. Bedrijven die gaming inzetten tijdens wervingsprocedures zullen een voorsprong hebben bij deze generatie, al mag gaming nooit de enige manier van werven zijn.


  Generatie Z gelooft wat ze zelf wil


  Ontkerkelijking is natuurlijk niet exclusief voorbehouden aan Generatie Z, want al generaties lang worstelen de Nederlandse kerken met een gestage leegloop. Cijfers uit 1889 laten zien dat toen werkelijk iedereen lid was van een kerkgenootschap, op een handvol excentriekelingen na. In 1930 is het percentage burgers dat de kerk heeft verlaten al opgelopen tot 14%, in 1971 is bijna een kwart van de bevolking geen kerkganger meer en in 2012 is dat cijfer opgelopen tot 46%. Tegenwoordig noemt 25% van de bevolking zich atheïst. Daarmee zijn de atheïsten ná de katholieken de grootste ‘religieuze’ groep in Nederland. De mensen die zich nog wél lid voelen van een geloofsgroep gaan trouwens ook niet regelmatig ter kerke, in de praktijk gaat men vaker niet dan wel. Gemiddeld gaat 16,8% van de gelovigen minimaal eens per maand naar de kerk, synagoge of moskee. De inschrijving bij een kerkgenootschap is voor de meeste Nederlanders een papieren lidmaatschap, een formaliteit, meer niet. De meest fanatieke kerkgangers vinden we onder de protestanten, waar ongeveer de helft van de gemeenschap wekelijks naar de kerk gaat en de andere helft wat minder frequent. Deze secularisering zien we niet alleen onder westerse religies, ook onder mensen die zich identificeren als moslim zien we dat slechts 24% regelmatig de moskee bezoekt. Het aantal moskeeën in Nederland (450) is al jaren stabiel.
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  De gevolgen van deze ontkerkelijking zien we terug bij Generatie Z. Georganiseerde religie is voor hen nauwelijks een relevant thema. Bijna driekwart (74%) van de twaalftot achttienjarigen gaat zelden tot nooit naar de kerk, tegen slechts 10% die minimaal één keer in de week gaat. De overige 16% waait af en toe eens binnen, waarschijnlijk op verplichte momenten en feestdagen. Religie speelt daarmee geen grote rol in het leven van jongeren; ruim 70% van de jongeren zegt dat religie niet belangrijk voor ze is. Meer dan de helft (54,9%) rekent zichzelf niet tot een kerk of religieuze gemeenschap. Van de gelovigen noemt 26% zichzelf rooms-katholiek en 5% noemt zich islamitisch. Nederlands-hervormde, gereformeerde en anderszins christelijke jongeren komen per groep niet boven de 5% uit. Opvallend is dat meer dan driekwart van de 5% van de jongeren die zichzelf identificeert als moslim, namelijk 83,4%, aangeeft religie belangrijk of heel belangrijk te vinden. Ook voor hindoes en Jehova’s Getuigen is hun religieuze overtuiging erg belangrijk. Al met al ontleent 15 à 20% van de jongeren zijn of haar identiteit aan religie.
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  Deze cijfers lijken te laten zien dat de grote meerderheid van Generatie Z relatief goddeloos opgroeit en dat er een minderheid is die veel waarde hecht aan religie. Dit vertaalt zich echter niet automatisch naar betrokkenheid bij een kerk of geloofsgenootschap. Wie nog gelooft, zoekt het vooral zelf uit en creëert zijn eigen religieuze netwerk. Generatie Z is niet tegen geloven, ze staat er eerder wat onverschillig tegenover. Natuurlijk lopen de Z’ers ook op tegen de grote vragen van het leven. Vorige generaties gingen in zo’n geval nog te rade bij de pastoor, de dominee, de rabbi of de imam, maar Generatie Z googelt. Zoals het echte netwerkers betaamt, gaan ze daarbij niet op zoek naar de waarheid zoals die wordt verkondigd vanaf de top van de piramide, maar surfen ze horizontaal door alle wereldgeloven heen. Geloof is wat je er zelf van maakt, het is een bouwpakket van zelf bij elkaar gezochte bouwstenen. Geloof moet vooral antwoord geven op de vraag: wie ben ik en hoe kan ik in mezelf geloven? Dat houdt in dat geloof in christelijke waarden moeiteloos wordt gecombineerd met geloof in reïncarnatie (een geloof dat de laatste tien jaar is verdubbeld onder tien- tot twintig jarigen) en geloof in natuurgeesten. Uit onderzoek komt naar voren, dat 60 tot 80% van de jongeren wel ‘iets met religieuze gevoelens’ heeft, al hebben we hierboven gelezen dat ze het niet als heel belangrijk of relevant ervaren. Deze lage betrokkenheid maakt het mogelijk er op een losse manier mee om te gaan. Dogmatisch denken is deze generatie vreemd, Z zapt door de religies heen en neemt die inzichten mee die ze helpt de wereld en zichzelf te begrijpen. Geloof en religie staan niet langer voor leefregels die van bovenaf zijn opgelegd en die altijd moeten worden gevolgd, maar juist voor ontsnapping aan alle verplichtingen en regels. Religie is als een garderobe: afhankelijk van de mode, je persoonlijke smaak en je behoefte op een bepaald moment.


  Grote dance feesten als Sensation, festivals als Mystery Land en grote stadionconcerten worden soms gezien als semi-religieuze ervaringen. Het gevoel van totale overgave en collectiviteit dat wordt ervaren op dit soort massale evenementen, kan dienen als een vervanging voor traditionele religieuze ervaringen. De muziek, de lichteffecten, de mensen om je heen en natuurlijk ook het halve pilletje roepen een bijna spirituele ervaring op. Je zou kunnen stellen dat het een terugkeer is naar een heidense manier van geloofsbeleving, die we ook terugzien in de interesse in wicca, natuurgeesten en astrologie. Religie als permanente waarde en vaste leidraad voor het leven is daarmee een zeldzaamheid geworden. Strikte religieuze dogma’s zijn zeldzaam geworden, want Generatie Z doet niet aan dogma’s en al helemaal niet aan religieuze dogma’s. Dit proces is onomkeerbaar, we hoeven niet te verwachten dat Generatie Z ooit zal terugkeren in de moederschoot van de kerk, welke kerk dat ook moge zijn.


  De kerk, de moskee, de synagoge, de grasspriet, de meditatie: dat ben je zelf, vindt Generatie Z.
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  Atheïsme wordt cool


  De laatste jaren zien we een opkomst van het zogenoemde ‘militante atheïsme’. Boeken als The God Delusion van Richard Dawkins, God is not Great van Christopher Hitchens en The End of Faith van Sam Harris hebben het atheïsme in het centrum van het publieke debat geplaatst. Intellectuelen over de hele wereld kruizen de degens over het bestaan van God. Het is een intellectuele strijd op leven en dood. Niet dat Generatie Z daar iets van heeft meegekregen, natuurlijk. Wat deze boeken wél laten zien is dat het binnen de tijdgeest past als je niet meer automatisch gelooft in een hogere macht en daar, en dat is redelijk nieuw, in het openbaar voor uit durft te komen. Voor oudere generaties is dat een bijzonderheid, een taboedoorbrekend gebaar, voor Generatie Z niet. Brits onderzoek leert ons, dat jongeren die aangeven niet te geloven in God, ervan overtuigd zijn dat religie een bron is van oorlog en geweld. In dit onderzoek onder Britse jongeren gaf maar liefst 66% van de ondervraagden aan niet in God te geloven. 59% van de jongeren in dit onderzoek gelooft dat religie schadelijk is voor de wereld en 47% vindt dat georganiseerde religie geen plek in deze wereld verdient. Dat is een serieuze afwijzing van georganiseerde religie door een deel van Generatie Z dat waarschijnlijk voorop loopt in meningsvorming. Om woorden van de onsterfelijke cabaretier Fons Jansen te parafraseren: ze hebben niets tegen God, ze hebben vooral iets tegen zijn grondpersoneel. We hebben geen vergelijkbare cijfers voor Nederland, maar voorspellen dat de uitslagen hier niet veel anders zullen zijn. Atheïsme wordt cool, ook in dit land.


  Generatie Z is opgegroeid met de aanslagen op 11 september 2001 in New York en de daaropvolgende internationale conflicten, de aanslagen in Madrid en Londen, de moord op Theo van Gogh, het tumult rondom Geert Wilders en zijn Fitna-films, de aanslagen van 13 november 2015 in Parijs en natuurlijk de gruwelen van IS en de Syrië-gangers. Ze horen voortdurend over het wijdverbreide misbruik van kinderen in de katholieke kerk, ze lezen over een paus die wat charmanter is dan zijn voorganger, maar die blijft hameren op dogma’s en regels die volledig irrelevant lijken. Zo is een verbod op het gebruik van condooms of de pil echt niet meer uit te leggen aan een gemiddeld lid van Generatie Z. Vanuit het perspectief van Generatie Z heeft georganiseerde religie niet veel positiefs toegevoegd aan de wereld. Omdat ze nog nauwelijks in de kerk komen of op een andere manier betrokken zijn bij kerkgemeenschappen, zien ze de positieve kant van het geloof niet meer, zoals de pastorale zorg, de vrijwilligers en de steun aan zieken en bejaarden. Ze zien alleen de negatieve kanten: terrorisme, geweld, onderdrukking, misbruik, discriminatie. Een aanzienlijk deel van Generatie Z reageert hierop door alle religie radicaal af te wijzen, net als de bron van al die religies. Deze groep heeft besloten dat God niet bestaat, want als God bestaat, waarom staat hij dan toe dat zijn vertegenwoordigers er zo’n rommeltje van maken? Men redeneert dat de wereld er beter voor zou staan zonder God en godsbesef.


  Zodra Generatie Z aan de macht komt, zal de georganiseerde religie nog verder gemarginaliseerd worden. Elke steun die nu nog wordt gegeven aan religieuze organisaties zal onder druk komen te staan. Bijzondere scholen, christelijke hulporganisaties, christelijke partijen als CDA, CU en SGP, omroepen als de NCRV, EO en KRO, ze zullen allemaal moeten vrezen voor hun voortbestaan. Die trend is natuurlijk al ingezet, de recente fusiegolf in de omroepwereld is waarschijnlijk slechts het begin van het einde. Van Generatie Z hoeven ze in elk geval geen steun te verwachten.
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  Hoe radicaal is Z?


  Middenin het onderzoek waarvan we in dit boek verslag doen, op 13 november 2015, werden we opgeschrikt door de aanslagen in Parijs. Een aantal voornamelijk in Frankrijk en België geboren en getogen terroristen slachtte op zes plekken 130 nietsvermoedende Parijzenaren af en lieten 368 gewonden achter. In Frankrijk werd de noodtoestand uitgeroepen en Brussel zat dagenlang op slot. Ze pleegden hun daden ter meerdere eer en glorie van Islamitische Staat. Hoe reageerden de Z’ers met wie wij in contact stonden op deze verschrikkelijke gebeurtenis? Uitermate kalm. Opgegroeid in de wereld van na 11 september 2001 en het Europa van Madrid (11 maart 2004) en Londen (7 juli 2005), kijken ze niet meer echt op van dit soort aanslagen. De schrik, het onbegrip en het verdriet blijven, maar er is geen verbazing, omdat de Z’ers de feiten allang op een rijtje hebben, uiteraard niet via traditionele media, maar via de sociale media en de cloud. Wat zijn nu die feiten, waar ‘onze’ goed geïnformeerde Z’ers ons op wezen? Het aantal moslims groeit inderdaad, maar dat is een groei van 6% van de Europese bevolking in 2010 naar 8% in 2030 en 10% in 2050. Dit zijn behoorlijk onzekere schattingen omdat het geboortecijfer onder moslims aan het dalen lijkt, terwijl de ‘ontkerkelijking’ dan wel ‘ont-moskeeing’ aan het toenemen is. Hoewel aan de andere kant het aantal bekeringen tot de islam weer wat toeneemt, blijven de getallen absoluut gezien laag. Vandaar dat deze schattingen ook weleens te hoog zouden kunnen zijn. Hoe dan ook, Europa, en dus ook Nederland, zal niet worden overspoeld door moslims. De van oorsprong christelijke bevolking blijft moeiteloos de grootste groep met die religieuze achtergrond. Wereldwijd gezien wordt niet verwacht dat de islam deze eeuw nog het christendom zal inhalen. Als dat wél gebeurt, is dat het resultaat van het doorgroeien van de vijf grootste moslimlanden ter wereld: Indonesië, Pakistan, India, Bangladesh en Nigeria. Allemaal landen waar gematigde vormen van de islam de boventoon vormen.


  Dat gezegd hebbende, verwachten wij dat er rond 2050 sowieso totaal anders over religie zal worden gedacht dan nu, zeker in de westerse wereld. In de vorige hoofdstukken over de ontwikkeling van religieuze ideeën van Z’ers, hebben we dat al gedemonstreerd. Religies zullen meer en meer versmelten, dogma’s zullen vaker worden afgezworen. Religie zal zich steeds in toenemende mate ontwikkelen tot iets dat we beter ‘spiritualiteit’ kunnen noemen. Deze spiritualiteit zal worden gezien als een emotionele verrijking, als een manier om de kwaliteit van leven te verhogen, niet meer als dwingend moreel kompas.


  Ondanks dat zal een klein deel van de islamitische bevolking wel op zoek blijven naar die strenge leer en het jihadi-salafisme blijven omarmen. Deze extreme en vaak gewelddadige vorm van salafisme, niet te verwarren met de geweldloze vormen van de ‘zuivere islam’, zal niet kunnen worden uitgebannen, net zo min als rechts-extremisme en neonazisme. Maar naar verwacht zijn het geen grote groepen jongeren die zich hiertoe zullen bekeren. Het angstaanjagende zit hem in het feit dat een grote hoeveelheid wapens in de handen van een klein extremistisch groepje, tot afschuwelijke resultaten kan blijven leiden. De meeste leden van Generatie Z, vooral diegenen die opgroeien in de grote steden, hebben islamitische buren en vriendjes, ze weten echt wel hoe het in de praktijk gaat. Zolang je je maar houdt aan de vijf pijlers van de islam: onvoorwaardelijk geloof in Allah en Mohammed, het gebed, liefdadigheid, de ramadan en de bedevaart naar Mekka, ben je een goede moslim en hoef je niets te vrezen. De overgrote meerderheid van de moslims richt op deze manier zijn of haar leven in, de rest is interpretatie.


  De islamitische leden van Generatie Z zullen in toenemende mate volgens hun eigen interpretatie gaan leven, een interpretatie die zelden radicaal zal zijn.


  Doodgaan is geen schande


  Er is een simpele economische wet die eigenlijk voor alles geldt: naarmate een goed schaarser wordt, neemt de waarde van dat goed toe. We hebben al geconstateerd dat Generatie Z gezonder is en langer leeft dan voorgaande generaties; er is minder kindersterfte en ziektes en aandoeningen die voorheen een doodvonnis betekenden, zijn nu vaak goed te behandelen. De verwachting is dat de medische wetenschap de komende decennia nog een aantal spectaculaire sprongen voorwaarts zal maken, waardoor nog meer mensen nog langer zullen leven. Leden van de Generatie Z zijn hierdoor waarschijnlijk de gezondste generatie uit de geschiedenis van de mensheid, voor hen is gezond zijn geen bijzonderheid meer, maar de gewoonste zaak van de wereld. Generatie Z hoeft niet te vechten voor haar gezondheid, gezond zijn is de norm geworden.
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  De dood wordt hiermee schaarser en daarmee bijzonderder en waardevoller. Daarnaast zien we ook dat het taboe rond de dood steeds verder is afgekalfd, dood is bespreekbaar geworden. We hebben mensen live op televisie zien overlijden, we zaten naast het bed van oma en hielden haar hand vast toen de laatste morfinespuit werd toegediend. In talkshows wordt uitgebreid verteld over euthanasie en we hebben inmiddels wettelijk vastgelegde regels voor deze procedures. De dood is geen angstaanjagend mysterie meer, hij of zij waart niet meer door de straten om onverwachts links en rechts slachtoffers te maken. De dood is grotendeels ontdaan van zijn religieuze betekenis en is nu een alledaags onderdeel van het leven. De dood is gekanaliseerd; je wordt geboren en je gaat weer dood, voor Generatie Z is het niet veel ingewikkelder.


  Hierdoor is de dood dus de uitzondering geworden, is niet langer bedreigend en eigenlijk vooral iets voor oude mensen.


  Koppel deze manier van denken eens aan de overtuiging dat gezond zijn de norm is en we zien een generatie die het vanzelfsprekend vindt dat mensen, zodra ze bejaard worden en gebreken beginnen te vertonen, serieus zouden moeten nadenken over hun levenseinde. De pragmatische Generatie Z vindt dat we mensen die een belasting beginnen te vormen voor hun omgeving, de ruimte moeten geven uit het leven te stappen. Eigenlijk vindt Generatie Z dat het een taak van de overheid is om dit eventueel te faciliteren. Het is in elk geval niet de taak van de overheid om dit te beperken of zelfs maar te verbieden. Ook hier geldt: doodgaan moet je zelf kunnen regelen. Uit gesprekken met jongeren in Engeland bleek dat zij vonden dat iedereen recht heeft op vijfenzeventig gezonde jaren. Zolang mensen redelijk gezond blijven functioneren boven die leeftijd is er niets aan de hand, maar als mensen beginnen te kwakkelen zou een ‘passende oplossing’ voorhanden moeten zijn. Zonder gedoe en gewoon verkrijgbaar bij de drogist of apotheek. Niet dat mensen dan verplicht dood moeten gaan, maar meer dat ze dan dood mogen gaan, als ze dat zelf willen. Amerikaans onderzoek heeft aan het licht gebracht, dat wanneer iemand vijfentachtig wordt, we 36% van al het geld dat tijdens zijn of haar leven zal worden besteed aan medische kosten zullen uitgeven om die vijfentachtig jaren te verlengen tot negentig. Vaak worden die tienduizenden euro’s besteed omdat het kan, niet omdat het moet of omdat de patiënt het nog wil. Generatie Z ziet dit nu gebeuren met hun grootouders en overgrootouders en heeft besloten dat er ruimte moet zijn voor alternatieve – in hun ogen meer humane – oplossingen. In het rapport van de adviescommissie Voltooid Leven (uit 2016) onder leiding van professor Paul Schnabel wordt gesteld dat we de euthanasiewet niet hoeven aan te passen omdat die wet voldoende ruimte biedt aan artsen om in te grijpen als dat nodig is. Wij verwachten echter dat artsen de komende jaren druk gaan voelen om de grenzen van die ruimte op te zoeken, want, hoewel de term ‘voltooid leven’ enigszins discutabel is, zal het aantal hoogbejaarden dat niet verder wil, snel stijgen.


  Voor de goede orde: deze generatie zal nooit iemand dwingen zijn of haar leven te beëindigen. Daarvoor geloven ze te veel in het zelfbeschikkingsrecht van het individu. Maar deze generatie kijkt een stuk minder verkrampt naar euthanasie en vrijwillige levensbeëindiging dan de generaties voor hen. Zoals met bijna alles, gaan ze ook pragmatisch en doortastend om met de dood.
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  Wel TV kijken, maar steeds minder via TV


  Op dinsdag 3 mei 2011 deed de Nielsen Company, het kijkcijferinstituut van de Verenigde Staten, een opmerkelijke en misschien wel historische aankondiging: het totale aantal televisietoestellen in de USA zou in 2012 afnemen van 115,9 miljoen naar 114,7. Dat is een afname van 1,2%. Het aantal huishoudens met een televisie daalde van 98,9% naar 96,7%. In 2014 was dat aantal teruggeveerd naar 115,6 miljoen, een kleine afname, maar zeker geen stijging meer. De afname in 2012 was de eerste daling in meer dan twee decennia, wat zeer opmerkelijk was. Hoewel het totale aantal televisietoestellen zich onderhand enigszins heeft hersteld, zegt deze trendbreuk wel iets over de veranderingen die gaande zijn. Nielsen noemt twee redenen voor deze afname: een economische en een generationele. Eerst de economische reden: de financiële crisis uit 2008 en de langdurige recessie die daar het resultaat van was, maakte het voor arme gezinnen heel moeilijk een nieuwe televisie te kopen als de oude kapot ging. Daarbij is televisie ook in Amerika bijna overal digitaal geworden en dat maakt het allemaal nog weer duurder en daardoor onbereikbaarder voor gezinnen op de onderste treden van de maatschappij. Een aantal van deze gezinnen heeft de televisie gewoonweg opgegeven. Een andere groep die voor ons veel interessanter is, bestaat uit jonge professionals die besluiten de aankoop van een televisietoestel uit- of zelfs af te stellen als ze op zichzelf gaan wonen. Deze groep jonge opinieleiders is thuis gewend geraakt aan het kijken via de laptop of de tablet en ziet het nut van de aanschaf van een dure digitale televisie niet in. We hebben het hier over de laatste leden van Generatie Y, dus wanneer Generatie Z deze markt op komt, zal die afname binnen deze groep verder toenemen. Generatie Z zal nóg minder voordelen zien in het aanschaffen van een dure televisie inclusief dure digitale kabelaansluiting. Betekent dat het einde van het televisietoestel? Natuurlijk niet, makers van televisietoestellen zijn gek, ze gaan hier heel ‘smart’ mee om doordat ze televisies hebben omgetoverd tot een soort gigantische tablets waar je met meerdere mensen tegelijk naar kunt kijken. Het betekent waarschijnlijk wel het einde van het televisietoestel als middelpunt van de huiskamer en wel zeker het einde van de macht van de afstandsbediening. De tijd dat degene die de afstandsbediening had, de baas was over het avondje tv-kijken is zeker voorbij.


  Televisiekijken op de televisie wordt iets voor erbij. Voor bijzondere programma’s die je vooral samen moet beleven, zoals Boer zoekt vrouw, sportevenementen, talentenjachten en dergelijke. De televisie wordt voor sociaal kijken, de andere programma’s kijken mensen steeds meer op persoonlijke screens. Er zijn inmiddels zoveel manieren om televisie te kijken, dat je nauwelijks meer een televisietoestel nodig hebt. Waarom wachten tot een zendgemachtigde in Nederland eindelijk bereid is om een bepaalde hitserie uit te zenden als je de eerste drie seizoenen al kunt downloaden of zien via YouTube of kopen via Amazon? En dan kun je ook nog eens kijken wanneer het jou uitkomt, niet wanneer het de zendgemachtigde uitkomt. Zonder reclame tussendoor en net zoveel afleveringen achter elkaar als je zelf wilt. Eigenlijk heb je tegenwoordig alleen nog maar een internetaansluiting nodig om tv te kunnen kijken. Streamen via Netflix of de apps van je provider kan probleemloos op elk scherm, zowel op je smartphone als op je tablet of smart-tv. De televisie was altijd een entertainmentapparaat, maar is nu een app geworden.


  In Nederland zien we een ontwikkeling die voorspellend zou kunnen zijn voor de toekomst van de televisie: de rol van het vaste telefoonnetwerk in ons dagelijks leven. Hoe jonger we worden, des te irrelevanter dat netwerk wordt. Vrijwel elk huishouden in Nederland heeft een vaste telefoonaansluiting, hetzij via het KPNnetwerk, hetzij via de kabel, maar die vaste telefoon wordt steeds minder gebruikt. Hij staat ergens in de hoek van de huiskamer in een oplaadhoudertje; de voorspelling is dat die telefoon steeds verder in de hoek zal schuiven en steeds minder vaak uit zijn oplaadhoudertje zal worden gehaald. Volgens de Nederlandse Opta belden we in Nederland in 2010 11,3 miljard minuten via de mobiele telefoon en 11,2 miljard minuten via het vaste net. Daarmee was het mobiele telefoonverkeer voor het eerst in de geschiedenis groter dan het vaste telefoonverkeer. Net als de verwachte daling van het aantal televisietoestellen in de VS, een historisch moment. Deze daling van vaste belminuten zette zich in 2012 door met nog eens 4%. Op zijn beurt wordt mobiel bellen en sms’en weer verdrongen door dataverkeer, dankzij Whatsapp en andere chatmogelijkheden. Even terug naar de televisie, waarbij wij opmerken dat Generatie Z graag naar televisieprogramma’s kijkt, maar niet graag naar de televisie. Generatie Z bepaalt zelf waar en wanneer ze wil kijken en dat is via een collectief medium als de televisie niet mogelijk. Dus kiest Generatie Z liever voor de laptop of de tablet, met liefst zoveel mogelijk afleveringen achter elkaar. Vanzelfsprekend kijkt Generatie Z net zo graag naar grote uitzendingen als The voice, Boer zoekt vrouw of belangrijke voetbalwedstrijden, liefst nog steeds gezamenlijk met familie of vrienden, omdat dit een gevoel van verbondenheid geeft. Deze programma’s zijn óf live, óf vooraf niet te downloaden en gericht op een breed publiek. Meepraten via sociale media is hier een belangrijke factor, ook al mislukken er nogal wat programma’s in dit genre. Naar verwachting, wordt het verschil tussen succes en mislukking alleen nog maar groter; iederéén kijkt, of niemand kijkt – het is alles of niets. Programma’s die speciaal op Generatie Z zijn gericht worden het liefst alleen of met vriendjes bekeken. Vervolgens worden ook hier weer de ervaringen en meningen gedeeld via de sociale media.
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  Als je via de televisie kijkt naar successeries in plaats van via je laptop of je tablet, kun je zo maar anderhalf seizoen achterlopen op je vriendjes en vriendinnetjes en dat doe je jezelf toch niet aan. Real time, all the time.
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  In de winkel koopt generatie Z het liefst inspiratie


  Op 18 december 2010 opende in het Friese dorpje Oudeschoot de Buurtsuper. De Buurtsuper is een volwaardige supermarkt die wordt gerund door twee vaste medewerkers en een groep vrijwilligers. Bestaande supermarktketens zagen geen brood in dit Friese dorp, dus deden de inwoners het zelf. Ze richtten een stichting op, vonden een inkooporganisatie en begonnen hun eigen supermarkt midden in het dorp. De gemeente Heerenveen, waarvan Oudeschoot deel uitmaakt, draagt bij met leer/werkplekken. In de Buurtsuper van Oudeschoot is alles verkrijgbaar wat ook in een normale supermarkt wordt verkocht. Verse groente en fruit, vlees en vleeswaren, vers brood (dankzij bakker Boonstra uit De Knipe) en natuurlijk alle voorverpakte producten die een supermarkt behoort aan te bieden. Maar de belangrijkste producten die worden verkocht door de Buurtsuper in Oudeschoot zijn ‘onderlinge verbondenheid’ en ‘dorpsgevoel’. In een wereld van schaalvergroting en online winkelen is de Buurtsuper van Oudeschoot hét bewijs dat winkels meer functies hebben dan alleen de distributie van goederen. Je gaat niet alleen naar de supermarkt van het dorp om inkopen te doen, je gaat ook voor de gezelligheid. Winkels hebben een sociale functie, wat zeker geldt voor winkels in dunbevolkte gebieden, maar ook in de stad zijn winkels actieve onderdelen van communities geworden.


  Neem de muziekwinkel De Plug in het hartje van de Amsterdamse buurt de Pijp, waarover in 2009 een prachtige documentaire is gemaakt; hier wonen de muzikanten zo’n beetje. De winkel is de spil in het leven van een groep oudere muzikanten, het is hun clubhuis en soms zelfs bijna hun huiskamer. Een soortgelijke functie, weliswaar iets minder extreem, vervult platenzaak Concerto in de Utrechtsestraat in Amsterdam. Wandel een gemiddelde boekwinkel binnen in een willekeurige Amerikaanse stad en het gaat allang niet meer alleen over boeken kopen. Het gaat over koffiedrinken met vrienden, studeren, lezen, cursussen of lezingen volgen, verrast worden door onverwachte uitgaven, advies over de persoonlijke favorieten van het personeel en, o ja, ook nog een beetje over het aanschaffen van boeken. In Brooklyn, New York, bevindt zich sinds 2009 The Eagle Street Rooftop Farm. Op het dak van een groot pakhuis, met een spectaculair uitzicht op de skyline van Manhattan, worden groenten en fruit verbouwd. De totale boerderij is slechts zo’n 600 vierkante meter groot, maar dat is voldoende om producten te kunnen leveren aan lokale restaurants en coffeeshops. En elke zondag is er een markt waar de lokale bevolking groente, fruit en honing kan kopen die op drie hoog, ver boven de straat worden verbouwd. Het werk op de dakboerderij wordt gedaan door vrijwilligers en stagiaires, die hiervoor beloond worden met kortingen op de producten. The Eagle Street Rooftop Farm verbouwt en verkoopt groente en fruit midden in een van de grootste en drukste steden van de wereld. Het moet een belevenis zijn om boven de mean streets of New York te zien hoe tomaten groeien. Rondom deze dakboerderij is een netwerk van doorgaans jonge stedelingen ontstaan, die én helpen bij de productie én klant zijn. Een mooie nieuwe vorm van co-creation, zou je kunnen zeggen.


  Dit is precies wat Generatie Z zal verwachten van offline winkels: verbondenheid en inspiratie. De Buurtsuper, De Plug en de Eagle Street Rooftop Farm hebben deze elementen gecombineerd tot lokale verbondenheid. Maar we zien het ook in de opkomst en het succes van Concept Stores. Concept Stores verkopen vaak een combinatie van kleding, meubels, sieraden, tassen, kunst en hebben soms ook ‘iets’ met horeca in de winkel. Concept Stores draaien om beleving en persoonlijke aandacht van de retailer, die zich meer opstelt als curator en verzamelaar. Grote internationale ketens zullen het zoeken in steeds grotere en spectaculairdere flagship stores, zoals de H&M op de Dam in Amsterdam. Ze zullen het gaan proberen door het ombouwen van grote filialen in concept stores, zoals de Starbucks op het Rembrandtplein in Amsterdam. Die retailers zullen hun winkels vooral gaan gebruiken om hun merk uit te dragen. Zij zullen ook traffic en publiek genereren door delen van de collectie juist wel of juist niet beschikbaar te maken op internet. Pop-up stores werken volgens hetzelfde principe van toegevoegde beleving, met daarbij de factor ‘tijdelijkheid’. De boodschap is dan: kom snel, anders ben je misschien te laat. Simpelweg spullen kopen doet Generatie Z via een handomdraai op het mobiele internet, ze gaan hiervoor echt niet meer naar de winkel. Ze laten de spullen tot zich komen, veel handiger, want online kun je kwaliteitsvergelijkingen maken, de goedkoopste aanbieder vinden en uitvinden wat je vrienden vinden van de geplande aankoop. Webshops hebben geen verplichte zondagsluiting en dat maakt kopen via het web voor deze generatie steeds gemakkelijker.
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  Een Brits onderzoek, uitgevoerd door Capgemini en IMRG, komt met cijfers waaruit blijkt dat in 2020 de helft van alle retail-aankopen op het internet zal plaatsvinden. Nederlandse cijfers laten eveneens zien dat de groei de komende jaren nog wel met dubbele cijfers zal aanhouden. In 2010 werd voor ruim acht miljard euro online gewinkeld, in 2014 was dat al opgelopen tot bijna veertien miljard, wat in vier jaar tijd bijna een verdubbeling is.


  Generatie Z winkelt straks op twee manieren: functioneel, efficiënt en goedkoop via de clicks en emotioneel, ontspannend en geïnspireerd via de bricks. Voor traditionele retailers is het een grote bedreiging dat het online mogelijk is om efficiënt shoppen te combineren met inspirerend shoppen, want voor hen is dat veel moeilijker te realiseren. Inmiddels zijn er voorbeelden genoeg van webshops die de voordelen van online winkelen combineren met een sterke emotionele boodschap. De online T-shirt winkel Threadless.com is hier een mooi voorbeeld van. Klanten sturen een design in voor op een T-shirt, andere klanten geven een beoordeling en kritiek en de winnende ontwerpen worden in productie genomen. Er zijn al zo’n 350.000 ontwerpen ingediend. Als je toch een nieuw T-shirt nodig hebt, is Threadless niet alleen efficiënt, maar ook buitengewoon inspirerend. Het initiatief van Toms Shoes (www.toms.com) is minstens zo inspirerend Voor elk paar schoenen dat via deze webwinkel werd verkocht, doneerde Toms een paar schoenen aan een kind in een ontwikkelingsland. Want wat blijkt: kinderen zonder schoenen hebben minder kansen. Kinderen die op blote voeten lopen zijn vaker ziek en gewond en, heel belangrijk, zonder schoenen mogen kinderen vaak niet naar school. Schoenen kopen en een goed doel steunen: de droom van iedere consument. Toms is inmiddels zo succesvol dat het assortiment is uitgebreid en het woord ‘shoes’ uit de merknaam heeft geschrapt. Naast de schoenen verkoopt Toms nu ook zonnebrillen (elke zonnebril staat voor een oogoperatie), tassen (elke tas staat voor een veilige geboorte) en koffie (elke aankoop staat voor schoon water voor een kind). Toms begon als een pure online winkel, maar is nu ook wereldwijd te bezoeken in offline winkels.


  Voor offline retailers betekenen deze ontwikkelingen dat ze meer zullen moeten bieden dan een leuk geprijsde collectie in een aardig ingericht pand, als ze Generatie Z’ers over de drempel van hun winkel willen trekken. De offline winkel moet onderdeel zijn van het netwerk van de leden van Generatie Z. Je moet ze erbij betrekken, je moet ze een onderdeel maken van de beleving van de winkel, je moet ze persoonlijk kennen en inspiratie bieden. Dat gratis kopje koffie aan de espressobar achterin de winkel is dan een aardig begin, maar niet meer dan dat.
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  Reizen is beleven


  De procedure is doodsimpel: je gaat naar www.couchsurfing.com en wordt lid van het couchsurf-netwerk door een gratis profiel aan te maken. Nadat je goed hebt nagedacht over waar je heen wilt, ga je op de site op zoek naar iemand die bereid is zijn bank beschikbaar te stellen aan een logee, aan jou dus. Het is volgens de mensen achter couchsurfing belangrijk dat je die logeerplaats niet ziet als een gratis alternatief voor een hotel of jeugdherberg. Het is geen kosteloze bed & breakfast en het is ook geen datingsite. Couchsurfers kiezen elkaar op basis van gedeelde interesses, waarbij zowel de bezoeker als de ontvanger worden geacht te investeren in elkaar. Nadat je een persoonlijk verzoek hebt ingediend en je bent uitgenodigd, ga je op weg om te logeren bij een wildvreemde in waarschijnlijk een wildvreemde stad. Als je lid bent van het couchsurfingnetwerk, moet je niet gek opkijken als er op een dag iemand een verzoek tot couchsurfing aan jou stuurt. Wanneer dat een interessant iemand lijkt te zijn, wordt van je verwacht dat je je logeerbank ter beschikking stelt en voor je het weet staat een onbekend iemand op je stoep die een paar dagen komt logeren. Het motto van couchsurfing is: ‘Participate in creating a better world, one couch at a time.’ Het idee is dat je mensen ertoe beweegt om hun huis, hun hart en hun leven open te stellen voor reizigers uit andere landen en culturen. De uiteindelijke missie van couchsurfing is culturele uitwisseling. Inmiddels is er meer dan drie miljoen keer gelogeerd in 246 landen en in ruim 80.000 steden. Op dit moment kunnen leden van couchsurfing.com kiezen uit zo’n anderhalf miljoen banken, tot aan Antarctica toe, zeggen ze zelf. Het spreekt bijna vanzelf dat 37,5% van de couchsurfers tussen de achttien en vierentwintig jaar oud is. Dit is weer een voorbeeld van de nieuwe mogelijkheden die een sociaal netwerk biedt: moeiteloos contact leggen met gelijkgestemden over de hele wereld en daar een-op-een mee communiceren.
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  Natuurlijk is couchsurfing op dit moment nog geen bedreiging voor de traditionele hotels en waarschijnlijk wordt het dat ook nooit. Toch zegt couchsurfing wel iets over de behoefte van jonge reizigers: ze gaan niet op reis om uit te rusten, maar om iets beleven, om verhalen te verzamelen. Ook hier draait het weer om beleving en inspiratie. De luxe variant van couchsurfing, Airbnb, kan wél een bedreiging vormen. Met meer dan een miljoen kamers en huizen in 190 landen is Airbnb een serieuze concurrent geworden van de traditionele hotelindustrie. Sterker nog: Airbnb is momenteel de grootste hotelier van de wereld. Jaarlijks boeken zo’n twintig miljoen gasten een overnachting bij Airbnb, soms omdat ze niet op zoek zijn naar een gestandaardiseerde hotelervaring, maar naar een verhaal. Met Airbnb heb je altijd een verhaal en ben je vaak nog voordeliger uit dan wanneer je kiest voor een traditioneel hotel. Deze behoefte aan het verzamelen van verhalen zal niet verdwijnen als Generatie Z volwassen wordt. Uitrusten, bijslapen en bijtanken doe je tijdens korte trips, maar de echte vakantie moet resulteren in onvergetelijke momenten en ontmoetingen. Het aantal organisaties dat reizen aanbiedt die een combinatie vormen van vakantie en vrijwilligerswerk neemt daardoor snel toe. Huizen bouwen in Midden-Amerika, taalles geven in Azië, waterputten slaan in Afrika, het kan allemaal. Dit soort reizen geeft Z’ers de kans iets te beleven en geïnspireerd te raken en verleent hun een behoorlijke status; de thuisblijvers houd je natuurlijk via je sociale netwerk op de hoogte van je belevenissen. Of je nu drie weken hebt meegewerkt in een weeshuis in Cambodja of drie weken bent losgegaan in Sunny Beach, Bulgarije, maakt nogal wat uit. Veel Z’ers zullen reizen gaan gebruiken om betekenis te geven aan hun leven.
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  Nog een stap verder gaat het bedrijf Vocation Vacations. Bij dit ‘reisbureau’ boek je een carrière die je graag eens zou willen uitproberen. Tijdens een aantal vakantiedagen maak je een soort proefrit in een andere baan, dit alles onder strikte begeleiding. Na afloop ziet je oude baan er waarschijnlijk weer een stuk interessanter uit, heb je iets unieks meegemaakt en ben je een bijzondere belevenis rijker. Weer een heel andere sensatie zullen we beleven met de ontwikkeling van ruimtetoerisme, financieel gezien natuurlijk ook vrij sensationeel. Dit is niet iets dat je doet om even lekker uit te rusten, maar om iets werkelijk unieks mee te maken waar je nog jaren over kunt vertellen, natuurlijk. Op dit moment zijn het vooral Virgin Galactic, XCOR en World View Enterprises die hard aan de weg timmeren, maar er zijn nog andere gegadigden. Virgin en XCOR ontwikkelen echte ruimtevliegtuigjes met raketmotoren en verzorgen allemaal zogenoemde suborbital vluchten. Passagiers komen niet echt in een baan om de aarde, maar worden naar een hoogte van ongeveer 100 kilometer gebracht, waarna het vaartuig ‘terugvalt’ naar aarde en landt. World View kiest voor een andere aanpak: een capsule die aan een ballon opstijgt tot 30 kilometer hoogte en dan landt met een parachute. Volgens de planning had Virgin al moeten vliegen, maar haar toestel, de VSS Enterprise, stortte in oktober 2014 neer in de Mojave woestijn. Het wordt nu dus de vraag wie de eerste zal zijn: Virgin met de Space-ShipTwo, XCOR met de Lynx of toch de ballon van World View. Een dergelijke reis gaat je ergens tussen de 75.000 dollar (ballon) en 250.000 dollar (Virgin) kosten. Om deze pijn wat te verzachten, krijgen deze ruimtereizigers wél een drankje geserveerd, in tegenstelling tot echte astronauten. De harde kern van de ruimtetoeristen vliegt intussen met de Russen naar het internationale ruimtestation, blijven een paar dagen zweven en betalen tientallen miljoenen dollars. Tot nu toe hebben zeven steenrijke heren dat gedaan, hopelijk was die ervaring voor hen de moeite waard en hopelijk hebben ze de foto’s nog.


  Generatie Z’ers leven in een wereld die echt de hele wereld omvat, die onderling verbonden is en waarin de mogelijkheden ook op het gebied van reizen grenzeloos zijn. Letterlijk elke plek, tot Noord-Korea aan toe, en elke belevenis is bereikbaar geworden. Tijdens hun reizen door die wereld zoeken de Z’ers naar inspirerende momenten en inzichten. Traditionele vormen van vakantie, de ‘even-helemaal-weg-en-uitrustenvarianten’, – kamperen in Frankrijk, wandelen in Duitsland of twee weken in een appartement in Spanje – zullen snel vergrijzen. Het is trouwens best mogelijk dat rond 2025 dit soort reizen juist weer cool is. Omdat niemand ze meer wil hebben, willen zij ze dan juist wel weer; twee weken Torremolinos als retro-vakantie.


  Voor Z’ers zal reizen een andere lading krijgen, op vakantie gaan wordt iets anders. Reizigers zullen de markt steeds meer gaan bepalen, zij gaan tijdelijk ergens leven en trekken dan weer verder. Dit is wat Generatie Z wil en ze trekt de wereld in om het te vinden.
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  Wat merken marketeers ervan?


  Alles.

  De wetten op het gebied van branding zijn nog wel van toepassing, maar worden steeds vluchtiger en gelden zeker niet meer een leven lang. Het is opvallend hoe snel sterke merken, de merken die er toe doen, al zijn opgenomen in het geheugen van Generatie Z’ers. Zelfs de jongste leden van Generatie Z die nu tussen de twee en vijf jaar zijn, geven al blijk van merkverslaving. Danoontje, om maar eens iets te noemen. Zo zie je maar weer, de wetten van Pavlov werken nog steeds. Op het gebied van techniek zijn de jongste z‘ers al vroeg verslingerd aan hun merken, zoals de Nintendo DS, nu ook met toevoeging van HD, de Xbox 360 Kinect, de iPhone van Apple en niet te vergeten de iPad; allemaal zijn ze razend populair. Dit wordt natuurlijk voor een deel veroorzaakt door ouders die voor deze merken kiezen, maar het is vooral ook te danken aan de gebruiksvriendelijke toegankelijkheid van deze producten die geen technostress opleveren. Zoals gebruikelijk onder jongeren, worden technische zaken zelfs sneller en eerder gesnapt door Z’ers die nota bene nog nooit een handleiding hebben gelezen en die ook nooit zullen inkijken. Alles werkt op logica en intuïtieve bediening, omdat tijdens het ontwikkelen de ‘user experience’ (UX in technospeak) vrijwel altijd aan de basis staat van nieuw ontwikkelde toepassingen, diensten en producten.


  Opvallend is dat ook jonge meisjes erg ‘into’ auto’s zijn. Ze weten allemaal in welk merk auto mama rondrijdt en de auto van opa kennen ze ook. De aandacht van de dames gaat vooral uit naar kleine auto’s, vaak Volkswagens en BMW’s. Zodra kinderen een jaar of tien zijn, zie je dat merken ook weer de hoeksteen van het kuddegedrag vormen.


  In zijn recente boek How Brands Grow laat Byron Sharpe zien dat het cruciaal is om zo vroeg mogelijk ‘geheugenstructuren’ van merken te bouwen. Met andere woorden: creëer zoveel mogelijk haakjes waarmee een merk in het geheugen gegrift is. Hoe meer haakjes, des te groter de kans dat een merk als eerste naar voren komt bij het nemen van een aankoopbeslissing.


  Dat betekent dat relevante merken al op jonge leeftijd zijn verankerd in het geheugen van Generatie Z. Coca Cola is ‘happiness’, onderbroeken zijn goed zichtbaar, zoals Frank Rijkaard al jaren geleden voorspelde met zijn Underjeans. Net als bij voorgaande jeugdige generaties het geval was, kun je de groepen weer indelen in subculturen met hun eigen merken. Die subculturen vallen nu niet meer zo op door het rondhangen op straat (daar zorgen de hangverboden en Mosquito’s wel voor), maar we vinden ze tegenwoordig terug op het internet, in sociale netwerken. De zoektocht naar geborgenheid zal altijd een belangrijke drijfveer en zelfs noodzaak voor hen blijven. De een is gek van Katy Perry, de ander van Dotan of zelfs van Fleetwood Mac. Alles kan, niemand wordt veroordeeld, wat wel een groot verschil is met voorgaande generaties. Tussen ongeveer het veertiende en achttiende levensjaar vindt deze zoektocht daadwerkelijk plaats, ook op merkniveau. Het zoeken beperkt zich niet tot de merken alleen, maar gaat ook om seks en de verdieping in het leven, wat op zich niet zo gek is voor puberende jongeren. Wat geloof ik, wie geloof ik?


  Alleen als deze groep je opmerkt, ben je een merk dat er toe doet of een beweging die belangrijk is. Merk je er niets van, dan ben je een commodity.


  Kortom, werk aan de winkel voor alle marketeers, maar ook voor ouders en vooral voor politici. Input is output, dit geldt tot pakweg het veertiende levensjaar…We durven zelfs te voorspellen dat deze leeftijd in 2025 rond de twaalf jaar zal liggen.


  Generatie Z wil weer verleid worden


  In 1960 introduceerde het Amerikaanse reclamebureau Doyle Dane Bernbach (DDB) het fenomeen ‘creatief team’. Vanaf dat moment werden reclamecampagnes ontwikkeld door creatieve teams, meestal gevormd door een vaste combinatie van een artdirector en een copywriter. De eerste campagne die door zo’n creatief team werd geproduceerd, was de legendarische Think Big-campagne voor de Volkswagen Kever. De taak van het creatieve team was de commerciële boodschap zodanig vorm te geven dat de overtuigingskracht maximaal was. Nu, ruim vijftig jaar later, in een tijdsgewricht dat nog maar in heel weinig aspecten lijkt op die wereld van toen, werken de meeste bureaus nog steeds vanuit dit model. Iedereen die op een bepaald moment behoefte heeft aan een communicatie- of marketingcampagne zal een creatief team op zijn pad vinden. Het klassieke creatieve team staat voor ons symbool voor de situatie waarin veel marketeers zich nu bevinden. Ze werken en denken vanuit een paradigma dat niet meer bestaat. De heilige twee-eenheid van de copywriter en de artdirector was perfect geschikt voor dat inmiddels verdwenen paradigma, voor de tijd waarin we toen leefden. Reclame was sinds het ontstaan één richting en tweedimensionaal. AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) was de koningin van het reclamevak en televisie was de keizer.


  Sinds die tijd is alles veranderd, te beginnen met 1991. In dat jaar maakte een nieuwe mediawet de introductie van commerciële televisie mogelijk, met als gevolg een explosie in het aantal kanalen dat via de kabel de Nederlandse huiskamers binnenkwam. Televisie fragmenteerde en het werd steeds moeilijker en duurder bereik op te bouwen. Tegenover de paar grote kijkcijferhits in de trant van Boer zoekt vrouw, dat in 2010 voorpaginanieuws werd met 5,1 miljoen kijkers en een ongekend kijkcijferrecord vestigde, staat een lange stoet van nauwelijks bekeken programma’s. De toegenomen concurrentie leidde niet tot meer kijken, maar tot minder successen. In 1991 vond nog een andere doorbraak plaats, die destijds niet werd opgemerkt, maar wel een met wereldwijde repercussies. In 1991 lanceerde Tim Berners-Lee namelijk de eerste echte website, info.cern.ch. Hij legde daarmee het fundament voor een breed toegankelijk internet. Twee jaar later verscheen Mosaic, de eerste visuele webbrowser. Communicatie en daarmee ook reclame veranderde vanaf dat moment op een fundamentele manier. Doordat het internet interactief is, kregen consumenten de mogelijkheid om direct terug te praten, iets dat ze in driehonderd jaar van reclame-uitingen nog nooit hadden kunnen doen.


  Parallel aan de ontwikkeling en commercialisering van het internet hebben we een toename gezien van het aantal communicatiedragers. Bijna alles kan tegenwoordig ingezet worden voor marketingdoeleinden, van luchtballonnen tot pisbakken, tot sportkleding, tot bierviltjes. Zodra iets een plek heeft binnen de openbare omgeving zal iemand proberen er een commerciële boodschap op te plakken. Een glasbak, een bushokje, een auto, een vliegtuig; de mogelijkheden zijn eindeloos. Winkels worden niet alleen meer gebruikt om spullen te verkopen, ze hebben ook de taak gekregen ons ‘het merk’ te laten beleven.
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  Daarnaast is het aantal kanalen waarlangs marketingboodschappen naar ons toe komen, verveelvoudigd. Naast de traditionele media, bioscopen en buitenreclame, worden nu evenementen als concerten en festivals, mobiele apparaten, computerspelletjes, interactieve en ‘gewone’ televisie, redactionele inhoud, e-mail, blogs, tweets, profielpagina’s of simpelweg gratis ansichtkaarten ingezet om ons te overtuigen voor een bepaald product of merk te kiezen. De mogelijkheden zijn hier net zo goed grenzeloos, mediakanalen zijn uitgegroeid tot mediadelta’s. In deze mediachaos is Generatie Z geboren.


  Het vasthouden aan een traditionele manier van reclame maken heeft in deze chaos iets aantrekkelijks, het is een logische reactie op keuzestress. Net zoals consumenten de neiging hebben producten te kopen die ze kennen omdat ze geen zin hebben zich te verdiepen in de eindeloze hoeveelheid mogelijke alternatieven, houden veel reclamemakers vast aan traditionele patronen van marketingcommunicatie. Wat de marketeer niet kent, dat vreet ie niet. Veel oudere reclamemakers begrijpen niet dat Generatie Z wil worden verleid, niet gebombardeerd. Generatie Z wil worden geïnspireerd, niet moe gebeukt. De vorm van de campagne wordt net zo belangrijk als de inhoud. De manier waarop je campagne voert, bepaalt net zo goed het succes als het object waarmee je campagne voert. Dat komt doordat alle vormen van reclame op ontelbare manieren aan elkaar kunnen worden gekoppeld. Die massamediale ondersteuning is vaak helemaal niet nodig om de boodschap bij Generatie Z te laten aankomen, je moet infiltreren in hun netwerken. Steeds vaker zal worden gekozen voor een crossmedia oplossing van, bijvoorbeeld, een YouTube film met een site, een Facebookcampagne in combinatie met een PR-evenement, of een radiocommercial die online traffic aanzwengelt, waarna een mobiele applicatie voor communicatieoverdracht en loyaliteit zorgt.
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  Zolang je je maar houdt aan de 3-12-eternity regel (3”12”-E-regel), zijn de mogelijkheden eindeloos. In drie seconden moet je, als zender van een commerciële boodschap, een primaire affectieve reactie (PAR) realiseren bij je doelgroep. Met andere woorden: je hebt een luttele drie seconden de tijd om de eerste barrière te slechten. Weet je na die drie seconden niet de eerste interesse te wekken, dan ben je meteen afgevoerd. Jammer, maar helaas. Die eerste reactie van de ontvanger van de boodschap is emotioneel en intuïtief. Als het je gelukt is een positieve PAR te veroorzaken, heb je ruwweg twaalf seconden de tijd om een secundaire affectieve reactie op te roepen (SAR). Tijdens die twaalf seconden checkt de ontvanger razendsnel of de PAR terecht was of niet. In die schamele twaalf seconden wordt besloten of de deur alsnog dicht wordt gegooid dan wel dichtgemetseld, of dat je bent uitgenodigd binnen te komen om je volledige verhaal te vertellen. Overleeft jouw boodschap die eerste cruciale vijftien seconden, dan ben je op weg naar een – in potentie – eeuwigdurend contact en waarschijnlijk een contract.


  Een traditionele reclameboodschap heeft steeds minder kans die eerste drie intuïtieve seconden te overleven. Die 3”12”-E-regel in combinatie met een afstandsbediening in de hand van een Z’er blijkt meestal een onoverkomelijke hindernis. Maar niet getreurd: er zijn ontelbare manieren om die eerste drie seconden wél te winnen, zolang je als marketeer maar verder kijkt dan je ingesleten gedrag en je spreadsheet. Het gaat om de emotionele ankeiler; die moet kloppen, vooral bij Generatie Z. Nogmaals: de mogelijkheden zijn eindeloos. Welkom bij het spel zonder grenzen.
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  Generatie Z eist entertainment


  De legendarische Johnny Carson zei het al: ‘People will pay more to be entertained than educated.’ Mensen betalen liever voor amusement dan voor onderwijs, de ware woorden van een man die extreem rijk werd van het aanbieden van entertainment in zijn dagelijkse Tonight Show. Voor de jeugdigen onder ons: Carson was een voorganger van Jimmy Fallon en de bedenker van The Tonight Show. Generatie Z is actief op zoek naar belevenissen, ze zijn snel verveeld en willen vooral leren door te doen. Passief informatie opnemen en verwerken ligt niet in hun aard. Denk aan de Wet van Eyskens: instinctief weten ze dat er meer kennis en informatie beschikbaar is in de wereld dan ze ooit zullen kunnen opnemen. Hoe meer zintuigen tegelijkertijd worden geprikkeld, des te beter. Daarom is een van de beste manieren om met Generatie Z te communiceren via entertainment. Wij voorspellen dan ook de opkomst van marketingentertainment. We spreken van marketingentertainment wanneer een merk een vorm van verstrooiing gebruikt om contact te leggen met consumenten. Het kan gaan om concerten, televisieprogramma’s, games, radiospelletjes, eigenlijk van alles, zolang er maar sprake is van entertainment dat wordt verzorgd of betaald door een bedrijf of instelling. In zijn simpelste vorm hoeft marketingentertainment niet meer te zijn dan sponsoring, een spandoek met een logo achter het optredende bandje, maar het kan ook veel verder gaan, zoals de innige samenwerking tussen Vodafone en The voice laat zien.


  De vroegste vormen van marketingentertainment vinden we waarschijnlijk in het oude Rome. Romeinse consuls, keizers en generaals gebruikten vaak groots opgezette spelen om zichzelf en hun families te promoten. De spelen waren feitelijk marketinginspanningen om het Romeinse volk te behagen en voor zich te winnen. De moderne geschiedenis van marketingentertainment gaat terug tot het einde van de jaren 20 van de vorige eeuw. Dat was het begin van de gouden jaren van de radio. Handige bedrijven begrepen dat ze het explosief groeiende luisterende publiek relatief eenvoudig konden bereiken met gesponsorde programma’s. Shows als Champion Spark Plug Hour kunnen gezien worden als de eerste verschijningsvorm van marketingentertainment. Commercials bestonden nog niet, alles was live, dus bedrijven verbonden hun naam aan populaire radio-uitzendingen. Dat de combinatie van een bougie en een dansorkest geen heel logische was, deed toen nog niet ter zake. Reclame stond nog in de kinderschoenen en richtte zich alleen op het creëren van eenvoudige naamsbekendheid; met reclame kondigde je aan dat je bestond, meer niet. Later zagen we op televisie natuurlijk de ‘soap opera’s’ die in de jaren 30 al op de radio waren geïntroduceerd: door wasmiddelenfabrikanten gesponsorde dramatische vervolgseries, die zich voornamelijk richtten op vrouwen. De soap Guiding Light, gesponsord door Procter & Gamble, begon in 1937 op de radio en werd in 1952 verplaatst naar de televisie. Guiding Light is inmiddels niet meer te zien op de Amerikaanse televisie, maar blijft het langste verhaal ooit verteld. Het blijft ook de meest continue vorm van marketingentertainment in de wereld. Guiding Light (of GL voor intimi) ging op 18 september 2010 op zwart, na meer dan 15.000 afleveringen in 72 jaar.


  Na de opkomst van de commercial, die in Amerika al vanaf ongeveer 1960 bekend was en bij ons vanaf 1967, zien we een afname van de toepassing van marketingentertainment. Bedrijven stopten hun geld toen liever in commercials en commercialblokken. Commercials gaven adverteerders meer controle over de boodschap, want ze konden daarin hun eigen verhaal vertellen, waar marketingentertainment niet veel verder ging dan het suggereren van een associatieve relatie en meer bij sponsoring bleef hangen. Ook was het eenvoudiger om de investeringen in radio- en televisiecommercials te verantwoorden met behulp van behaalde GRP’s (cross rating points, een bepaalde kijkdichtheid binnen een doelgroep). Het tijdperk van de dertig seconden commercial brak hiermee aan.
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  Bij marketingentertainment speelt het merk een ondersteunende rol. Waar het bij reclame in de eerste plaats draait om het merk en de boodschap, draait het bij marketingentertainment primair om het geboden amusement. De kracht van entertainment is, dat consumenten zélf die vormen van entertainment opzoeken die voor hen persoonlijk relevant zijn. Hierdoor kunnen op een simpele manier natuurlijke contactmomenten worden gecreëerd tussen het merk en groepen gelijkgestemde zielen. Deze interacties zijn vrijwel altijd gewenst en daarmee ‘natuurlijk’. Sociale netwerken vormen zich zonder al te veel omhaal rondom artiesten of evenementen en andersom werkt het ook: binnen bepaalde sociale netwerken zijn bepaalde artiesten of evenementen populairder dan elders. Je zou zelfs kunnen stellen dat entertainment een ‘ingebouwd zelf-selectiemechanisme’ heeft. Dat maakt entertainment een hoog selectief marketingcommunicatie-instrument. In vergelijking met traditionele push communicatie kent entertainment beduidend minder verspilling. Er worden weliswaar minder ‘eyeballs’ bereikt, maar men kan zich afvragen of de ‘eyeballs’ die nu worden bereikt via traditionele pushmethodes wel open zijn, of dat ze misschien even naar de keuken of de wc zijn gelopen. Een groot voordeel is dat de ‘eyeballs’ die bereikt worden, ook echt aandacht hebben voor de entertainment, en dus ook voor het merk.


  Push-communicatie oftewel traditionele reclame verstoort het dagelijks leven van consumenten, terwijl entertainment juist ontsnapping en verstrooiing biedt. Reclame probeer je te ontlopen, entertainment zoek je bewust op. Vandaar de opkomst van ‘infotainment’, een subtiele mix van kennisoverdracht en amusement. Dé manier om door de 3”-barrière uit het vorige hoofdstuk te breken.


  Z’ers worden volwassen in een wereld waarin ze overal waar ze komen worden bestormd door marketingboodschappen. Generatie Z heeft geleerd ze te ontlopen en te negeren. Reclame is voor hen iets van vorige generaties, het is een grove poging om contact te leggen. Generatie Z wil entertainment en als een bedrijf in ruil daarvoor een beetje aandacht wil, zien ze de fairness van die afspraak wel in. Ook de politiek begint steeds beter te snappen hoe entertainment kan werken. Premier Rutte en Twan Huys lieten dat zien met hun Correspondents Dinner, waar entertainment werd verkozen boven informatie zij de routine doorbraken. Bijna drie miljoen kijkers lieten zich raken, onder wie ook Z’ers. Wie contact wil maken moet buiten de comfortzone treden.
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  De mislukking van 3D


  Na het overweldigende succes van de film Avatar van James Cameron stond 3D-techniek weer in het middelpunt van de belangstelling. Avatar ging december 2009 in première en bracht inmiddels zo’n twee miljard dollar op. En dan hebben we het alleen over de film, niet over alle afgeleide producten als speelgoed en games. Avatar was zeker niet de eerste 3D-film, maar wel de eerste 3D-film die liet zien dat 3D meer kan zijn dan een gimmick. Na Avatar bleek 3D niet meer weg te denken uit de bioscopen en werd elke film ook gelijk in een 3D-versie uitgebracht. Maar waarom zou je het alleen bij films laten? Met het grote succes van moderne 3D-films zagen we ook een versnelling in de ontwikkeling van 3D-televisie. Sinds ongeveer 2008 zijn verschillende 3D-televisietoestellen te koop, al lopen die niet erg hard. Adoptie van 3D-toestellen zal afhankelijk blijken van het programma-aanbod in 3D en dat blijft erg mager. Een massale omschakeling naar 3D-televisies zien wij voorlopig niet gebeuren, in tegenstelling tot de verwachting die wij in 2011 hadden. Wereldwijd zagen we wel dat televisiekanalen begonnen met het uitzenden van 3D-programmering. Japan, hoe kan het ook anders, liep hierin voorop, maar werd al snel ingehaald door Zuid-Korea, ook niet verwonderlijk. Vanaf 1 januari 2010 zendt Sky daar in 3D uit; het eerste televisiekanaal ter wereld dat vierentwintig uur per dag en zeven dagen in de week 3D-programma’s uitzendt. In de jaren 2011-2013 zagen we een gestage groei in aanbod, maar bijzonder weinig enthousiasme bij kijkers. Zelfs mensen met een 3D-televisie in huis keken vaker 2D. In juli 2013 gooide de BBC daarom de handdoek in de ring, het experiment werd gestaakt na een feestelijke Doctor Who-uitzending in 3D. Ook op het gebied van gaming is geprobeerd de stap naar 3D te zetten. Playstation en Nintendo liepen hierin voorop, met vooral de Nintendo 3DS als koploper. Maar inmiddels heeft ook de gamingindustrie zijn verlies genomen. 3D-gaming heeft zijn laatste leven verspeeld en ligt in de prullenbak.


  Waar ging het mis? Onze stelling is dat de oudere generaties, die verantwoordelijk zijn voor het op de markt brengen van deze 3D-games, een misrekening hebben gemaakt. Een misrekening die wij, als auteurs, ook hebben gemaakt. Het is de entertainmentindustrie niet gelukt de zogenoemde 3D-fatigue te voorkomen. De term 3D-fatigue beschreef, in eerste instantie, de vermoeide ogen, hoofdpijn en het vage gevoel van misselijkheid waar de kijker van 3D-films, televisie en games mee te maken kan krijgen. Zeker wanneer de techniek niet helemaal perfect is, kunnen kijkers last krijgen van een soort zeeziekte. Deze verzameling verschijnselen noemt men dus 3D-fatigue. Intussen heeft 3D-fatigue ook een andere, voor de entertainmentindustrie uitermate vervelende, betekenis gekregen. Er wordt ook over 3D-fatigue gesproken door kijkers die moe beginnen te worden van het 3D-effectbejag in films en games. Er zijn op dit moment zoveel 3D-films in de bioscoop, die allemaal hun best doen zo volledig mogelijk gebruik te maken van de mogelijkheden van 3D, dat een grote groep kijkers zich begint af te wenden: ‘Been there, done that.’ En verreweg de grootste groep bioscoopbezoekers wordt gevormd door Z’ers. Tot een jaar geleden was elke 3D-film een gegarandeerd succes, mede door de verhoogde toegangsprijzen. Dat is allang niet meer het geval, waarschijnlijk doordat de kijkers , de Z’ers, zich beginnen te realiseren dat ze toch liever een goed verhaal bekijken, dan het zoveelste afgehakte hoofd dat op hun schoot lijkt te zullen landen. In de gamewereld was de 3D-fatigue zo mogelijk nog heftiger, zoals bijna alles in games heftiger is. Te duur, te oncomfortabel om naar te kijken en te lelijk, oordeelden de meeste spelers. Deze mening werd razendsnel gedeeld via de netwerken van Generatie Z. Het hielp ook niet dat je met een vervelende bril op je neus geconcentreerd moest blijven op het spel, terwijl je in je eigen huis- of slaapkamer zat met allerlei afleiding om je heen. Wat werkt in een bioscoop, werkt niet thuis op de bank. Exit 3D-gaming.


  Weer gokte een industrie op de ‘wow-factor’ van nieuwe technologie als belangrijkste verkoopargument. Maar bij een generatie die gewend is aan dagelijkse technologische revoluties, werkt dat niet meer. Die laat zich niet overdonderen door de vorm, maar beoordeelt keihard de inhoud, die in dit geval onvoldoende was. Dit was geen revolutie, maar cosmetica. Terwijl op dit moment in de bioscopen met succes 4D wordt uitgerold, dat wil zeggen 3D met bewegende stoelen, wind en andere speciale effecten, zijn andere vormen van entertainment teruggekeerd naar 2D.
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  Verbeter de wereld, consumeer voor jezelf


  Generatie Z heeft het niet erg op de traditionele collectebus. Zomaar geld gooien in een willekeurige bus zonder dat je precies weet wat er met dat geld gebeurt, past niet bij deze generatie. De bereidheid daartoe is dan ook laag, Generatie Z wil transparantie en pragmatisme. Als Z’ers geven, willen ze precies weten aan wie, ze willen weten wat er met die euro gaat gebeuren. Geven aan goede doelen is iets van alle generaties en alle culturen, dat zal altijd zo blijven. In Europa is liefdadigheid van oudsher stevig vermengd met het christelijke geloof. Hervormd, gereformeerd of katholiek, alle leden werden opgeroepen te geven aan goede doelen, zowel binnen als buiten de kerk. En dit geldt ook voor de islam: liefdadigheid is één van de pijlers van het geloof. Vaak liepen de inzamelingsacties dan ook rechtstreeks via de geloofsgenootschappen zelf en vanzelfsprekend gaf je, als de kerk of moskee dat vroeg. Nu de rol van georganiseerde religies in Nederland een marginale wordt, zien we dat liefdadigheid zich begint te ontwikkelen in een richting die beter past bij Generatie Z. We gaan van de collectebus en de automatische overschrijving naar inspiratie, pragmatisme en transparantie.


  De begrippen inspiratie, pragmatisme en transparantie zijn voor Generatie Z echter niet van toepassing op de hedendaagse ontwikkelingshulp. In het boek Dead Aid van de Zambiaanse schrijfster Dambisa Moyo betoogt zij dat de miljarden dollars aan donorgeld die de laatste decennia in Afrika zijn gepompt, eerder hebben geleid tot een verslechtering dan een verbetering. Er is meer corruptie, meer geweld en de gemiddelde levensstandaard is gedaald. Het geloof in structurele ontwikkelingshulp is daardoor aan het wegebben. Met noodhulp hebben ze geen problemen en microkrediet kan ze ook wel bekoren, maar Generatie Z begint het geloof in ontwikkelingshulp door overheden te verliezen. Generatie Z wil graag helpen, maar op eigen voorwaarden. Generatie Z wil betrokken zijn, geïnspireerd worden en steeds weer iets beleven. Dit gevoel ontbreekt totaal bij het in een collectebus proppen van wat kleingeld of bij het betalen van belastinggeld voor ontwikkelingshulp. Succesvolle initiatieven als de Alpe d’huzes (dat ondanks de controverses nog steeds groot is), de Roparun en de Amsterdam City Swim passen beter bij wat ze zoeken. Bij Alpe d’huzes beklimmen fietsers en rolstoelers op één dag tot wel zes keer de beroemde ‘Nederlandse’ Tour de Franceberg de Alpe d’Huez en de Roparun is een estafette tussen Parijs en Rotterdam waarbij in teams zowel gelopen als gefietst wordt. Tijdens de Amsterdam City Swim wordt geld opgehaald voor onderzoek naar ALS door de Amsterdams grachten al zwemmend te doorkruisen. Het zijn voorbeelden van het soort charitas dat omarmd wordt door Generatie Z. Hoewel alle evenementen feitelijk sponsorlopen zijn, ontstijgen ze dat niveau door de toevoeging van sociale media, spektakel en hoge emotionele beleving. Alle evenementen hanteren een strikt ‘geen-strijkstokbeleid’. Ook dat past bij de wensen van Generatie Z.


  Generatie Z is erg gesteld op gebruiksvriendelijkheid. Waarom ingewikkeld doen, als het gemakkelijk kan. Alles wat niet gebruiksvriendelijk is, wordt niet geaccepteerd, dus ook hun liefdadigheid zien ze graag gebruiksvriendelijk vormgegeven. Give As You Live is een applicatie die je installeert op je computer of je mobiele telefoon. Zodra je via een zoekmachine op zoek gaat naar een product dat je wilt kopen, leidt Give As You Live je naar een verkoper waarmee, door Give As You Live, een commissieafspraak is gemaakt. Als je een aankoop doet via Give As You Live gaat een percentage van het aankoopbedrag automatisch naar een goed doel naar keuze. Dát is het soort geven waar Generatie Z voor gaat. Natuurlijk kan het ook rechtstreeks, wanneer de liefdadigheid meerwaarde geeft aan een product of dienst. Deze ‘Embedded Generosity’ is een manier van geven die volledig past bij Generatie Z. We spreken van Embedded Generosity wanneer de liefdadigheid als het ware zit ingebakken in het product. Het eerder beschreven Toms, waar bij elke aankoop een kind in nood wordt geholpen, is hier een voorbeeld van. Maar er is meer, veel meer. Wat ze kunnen met schoenen, zonnebrillen en tassen, kunnen we ook met condooms, dacht het condoommerk L. Zij geven voor elk verkocht condoom ook een condoom weg in een ontwikkelingsland. Hetzelfde wordt gedaan door Sr. Richards; deze condoomfabrikant gebruikt daarbij de slogan ‘Doing Good Never Felt Better’. We zien op deze manier ook meegebakken liefdadigheid bij creditcards, frisdranken, water, restaurants, hondenvoer, T-shirts, chutney, enzovoorts, het is een eindeloze lijst. Ook grote bedrijven als Ikea en Procter & Gamble doen mee met deze ontwikkeling.


  De online challenge is weer iets heel anders. Ook hier komen zelf doen, entertainment en inspiratie weer samen. De grootste online challenge was ongetwijfeld de Ice Bucket Challenge voor ALS onderzoek. In eerste instantie was het de bedoeling dat mensen de keuze zouden maken tussen doneren of een emmer ijswater. Al snel werd het doneren en een emmer ijswater. In de zomer van 2014 ging de Ice Bucket Challenge viraal en werden zo’n anderhalf miljoen filmpjes op YouTube gezet. Wereldwijd leverde dit alles zo’n 200 miljoen dollar extra geld op voor onderzoek naar ALS. De ‘no make-up selfies’ waren een vergelijkbaar Brits fenomeen in het voorjaar van 2014. Vrouwen deelden foto’s van zichzelf uit zonder make-up, om aandacht te vragen voor vrouwen met borstkanker en om geld op te halen. Het leverde in zes dagen ruim acht miljoen pond op. Omdat dit een actie was waaraan alleen vrouwen konden meedoen, ontstond al snel een mannelijke variant. Met de hashtag #manupandmakeup begonnen mannen foto’s te plaatsen met make-up op. In dit geval voor onderzoek naar prostaatkanker. Uit een onderzoek van 2010 blijkt, dat 87% van de consumenten wereldwijd van mening is dat bedrijven zowel een economische als een maatschappelijke doelstelling moeten hebben. Consumenten vinden dus massaal dat bedrijven niet alleen mogen halen, maar ook moeten brengen. Richting 2025 betekent dat, dat de hierboven beschreven initiatieven tegen die tijd niet meer de grappige, sympathieke uitzondering zullen zijn, maar de norm. In een ander onderzoek uit 2010 gaf één op de vijf Amerikaanse consumenten aan bereid te zijn meer te betalen als een deel van de prijs van een product naar een goed doel zou gaan.
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  Generatie Z gelooft zeker dat je de wereld kunt verbeteren. In hun wereld is elke aankoop een stapje in de goede richting.
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  Babyboomers beware


  De Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid (WRR) is er vrij duidelijk over: als toekomstige generaties op het huidige niveau van zorg, pensioen en wonen willen genieten, moeten er een paar grote stappen worden gemaakt. Stappen die een stuk verder gaan dan het voorzichtige gedraai aan de knoppen (iets langer werken, aanpassen van rekenregels) dat we nu zien. Volgens de WRR moeten we veel meer zelf gaan doen. Eigen, lokale, initiatieven zoals buurtzorg en zorgcoöperaties zijn wat de raad betreft de toekomst. De overheid moet dit faciliteren en de markt, en dan voornamelijk de weifelende pensioenfondsen, kan het financieren. Hoe dan ook: zelf bedenken, zelf opzetten en zelf besturen is de enige manier om de verzorgingsstaat op niveau te houden, aldus de WRR. Generatie Z is het daar volledig mee eens, ze heeft namelijk geen enkel vertrouwen in het systeem dat ze erft van eerdere generaties, en dan met name van de babyboomers. Generatie Z heeft het sowieso niet zo op babyboomers. In de ogen van deze generatie zijn de babyboomers verantwoordelijk voor veel problemen die zij nu mogen oplossen. Generatie Z voelt zich de generatie naar wie de babyboomers hun problemen hebben doorgeschoven. De Z’ers zullen de babyboomers verantwoordelijk houden voor een groot aantal problemen waarmee ze geconfronteerd zullen worden: het opraken van fossiele brandstoffen, de klimaatverandering, de milieuvervuiling, de onopgeloste en uit de hand lopende internationale conflicten, de schade aan financiële markten, de schuldenlast, ouderwets onderwijs, de onbetrouwbaarheid van het pensioenstelsel, de vastzittende woningmarkt en de chaos in de zorg. Om maar een kleine opsomming te geven. Het argument dat de babyboomers de maatschappij na de Tweede Wereldoorlog hebben opgebouwd en verantwoordelijk zijn voor alle economische, politieke en maatschappelijke doorbraken sinds die tijd, zal weinig gehoor vinden bij een generatie die dagelijks revoluties en doorbraken meemaakt. Voor Generatie Z zijn de babyboomers rijk geworden door een voorschot te nemen op toekomstige generaties en veel leden van Generatie Z voelen zich hierdoor gedupeerd. Voor deze Z’ers zijn de babyboomers een generatie van uitvreters. De vanzelfsprekendheid waarmee babyboomers hun rechten opeisen, zal in toenemende mate door Generatie Z worden aangevochten.
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  Onderzoek uit 2014 laat zien dat nu al ongeveer de helft van de achttientot vierendertigjarigen (jonge y’ers) vindt dat vooral ouderen profiteren van het huidige pensioenstelsel. Op de stelling ‘Ik wil best inkomen inleveren om ouderen beter te ondersteunen’ zegt zelfs 53% ronduit nee. Ten aanzien van Generatie Z hebben we die informatie niet, maar we kunnen de uitslag van een dergelijk onderzoek wel raden.


  Een aantal demografische factoren versterkt deze afkalving van de intergenerationele solidariteit: de vergrijzing zelf, want er zijn wel erg veel boomers en x’ers die met pensioen gaan en zorg nodig hebben, flexibilisering van de arbeidsmarkt (als ik in mijn carrière twaalf banen zal hebben, kan ik het beter allemaal zelf regelen) en hogere opleidingen (ik bepaal zelf wel welke keuzes ik maak). Dit alles leidt er toe dat Generatie Z sterk het idee heeft dat ze het zelf moeten regelen. De interactie tussen de sluimerende afkeer tegen babyboomers als groep en de geschetste demografische ontwikkelingen doen ons zelfs verwachten dat Generatie Z zal proberen een deel terug te halen van de zaken waar ze recht op denken te hebben. Ze zullen dat doen bij de vorige generaties en dan voornamelijk bij de babyboomers. Denk hierbij aan kortingen op AOW, aanpassingen in het pensioenstelsel, ouderdomsbelasting en extra bijdragen aan de zorg. In het kader van De Nationale Pensioendialoog van Staatssecretaris Jette Klijnsma, die op 19 januari 2015 werd afgerond, hebben de Jonge Socialisten (pvda), de Jonge Liberalen (D66) en de JOVD (VVD) samen een 10-puntenplan opgesteld voor hoe zij, als vertegenwoordigers van de jongeren, ons pensioenstelsel zouden willen aanpassen. Dichter bij de opvattingen van Generatie Z over dit onderwerp komen we niet. Dit 10-puntenplan van deze paarse jongeren ligt eigenlijk volledig in lijn met wat we al weten over Generatie Z: Generatie Zelf geeft weer eens aan dat ze het vooral zelf wil bepalen. Als het aan de Z’ers ligt, gaan we van verplicht premie betalen aan een verplicht pensioenfonds, naar een spaarverplichting bij een zelf te kiezen uitvoerder. En Generatie Z wil dat het ingelegde geld op een persoonlijke rekening terecht komt. Niet storten in de grote pot en anderen laten beslissen wie wat wanneer uitgekeerd krijgt. Nee, zelfbeschikking over waar het geld geparkeerd wordt en wanneer de uitkering zal lopen.


  We zouden Generatie Z zelfs de ‘Oliver Twistgeneratie’ kunnen noemen. Net als het weesjongetje uit het boek van Charles Dickens, is ook deze generatie niet bang om een extra bordje pap te vragen aan het, in hun ogen, te goed doorvoede establishment. Als het aan Generatie Z ligt, gaan de babyboomers geen onbezorgd pensioen tegemoet.


  De zwarte kant van sociale media


  Veel van de verhalen en voorspellingen in dit boek laten zien hoe sociale media en netwerkgedrag de wereld zullen veranderen. Veel van deze veranderingen zullen ten goede zijn. Desondanks hebben de sociale media natuurlijk ook hun duistere kant. Op 22 september 2010, om 20.42 uur precies, verscheen de volgende boodschap op de Facebookpagina van Tyler Clementi, een eerstejaarsstudent aan Rutgers University: ‘jumping off gw bridge sorry.’ De begrijpende lezer las hierin: ‘Ik ga van de George Washington brug springen, sorry.’ Een paar dagen later werden zijn identiteitsbewijs en rijbewijs gevonden aan de voet van deze brug. Tyler zélf was verdwenen: zelfmoord. De aanleiding voor de tragische en nutteloze dood van Tyler Clementi was een live, via het online chatprogramma iChat uitgezonden vrijpartij van Tyler met zijn vriendje. Zijn kamergenoot Dharun Ravi en ‘vriendin’ Molly Wei leken het een hilarisch idee om Tyler op deze manier voor schut te zetten. Na een verzoek van Tyler om de kamer een paar uur voor zichzelf te hebben, deden zij een aankondiging op Twitter. Vervolgens zetten ze een webcam aan zonder dat Tyler daarvan op de hoogte was. Tyler was achttien jaar oud en eigenlijk nog niet uit de kast. Nadat het Tyler duidelijk werd wat er was gebeurd, typte hij zijn afscheidsbericht op zijn Facebookpagina, ging op weg naar de brug die New Jersey verbindt met New York City en sprong het donkere water in zijn dood tegemoet. De dood van Tyler Clementi was er een in een rij tienerzelfmoorden die Amerika deed opschrikken in de tweede helft van 2010. De meeste slachtoffers waren gepest vanwege hun, vermeende, homoseksualiteit. Dat pesten gebeurde meestal via het web. Deze recente zaken deden denken aan de beruchte ‘Olivia Haters Club’, een pagina op de in Amerika populaire netwerksite MySpace. Deze zaak speelde in 2006 en het was een van de eerste keren dat de duistere kant van sociale media aan het licht kwam. Olivia was een middelbare scholier met epilepsie. Haar kortzichtige klasgenoten vonden haar een ‘freak’ en creëerden de pagina. Gelukkig voor Olivia waren haar ouders er op tijd bij en kon ze overstappen naar een andere school.


  In Nederland zagen we in de tweede helft van 2010 ineens het verschijnsel ‘bezemen’. Je bezemt iemand door een bezemfilmpje te plaatsen op, meestal, YouTube. Een bezemfilmpje is een beledigend filmpje waarin het slachtoffer meestal wordt uitgemaakt voor hoer. Vaak zijn het achter elkaar gezette foto’s of filmpjes die stiekem met de mobiel zijn gemaakt van het slachtoffer. Over de foto’s heen worden teksten geprojecteerd als: ‘Dit is de hoer van Rotterdam.’ Vaak gaat dit gepaard met e-mailadres en telefoonnummer van het minderjarige slachtoffer. Onderzoek van het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) heeft uitgewezen, dat in 2014 ongeveer 8% van de jongeren tussen vijftien en vijfentwintig jaar het slachtoffer was van cyberpesten; daarbij gaat het om ongeveer 400.000 jongeren. De meest voorkomende vorm is laster. Via de sociale media worden onware, meestal gênante of beledigende verhalen verspreid. Verder zien we gevallen van stalking, dreiging met geweld en soms ook echte gewelddadigheden. We hebben het dan over het bizar positief genaamde ‘happy slapping’. Hierbij wordt iemand in elkaar geslagen terwijl een handlanger dit filmt. Dit filmpje verschijnt vervolgens op de sociale media. De meeste happy slappers worden snel opgepakt en stevig bestraft. Cyberpesten is waarschijnlijk de meest voorkomende ‘misdaad’ op sociale netwerksites. Meestal is het volgens de daders onschuldig bedoeld, maar de effecten kunnen verwoestend zijn. Naast ‘bullying’ bieden sociale media nog tal van andere mogelijkheden aan kwaadwillende internetters. Er zijn gevallen bekend van chantage (‘als je me geen geld geeft, zet ik die foto’s op internet’), diefstal van identiteit (plotseling twittert iemand onder jou naam de vreselijkste dingen) en inbreuken op portretrecht (je foto verschijnt ineens op een site). Grooming is een ander akelig fenomeen. Grooming is eigenlijk digitaal kinderlokken. Pedoseksuelen doen zich meestal voor als een leuk potentieel online vriendje, met een fake profiel, inclusief leuke foto. De potentiële slachtoffers, meestal meisjes, worden stap voor stap ingepalmd en uiteindelijk overgehaald om een teken van liefde te sturen, vaak intieme foto’s of filmpjes. Vervolgens kan de ‘groomer’ dit materiaal gebruiken om de meisje te chanteren tot live ontmoetingen. Er zijn meerdere gevallen van grooming bekend, maar harde cijfers zijn er niet. Het lijkt erop dat jaarlijks een paar procent van de minderjarigen (2-4%) online wordt benaderd door een volwassene die zich voordoet als jongere. Meestal hebben de slimme Z’ers het snel door en gebeurt er niets, maar in enkele gevallen loopt het gruwelijk mis. Ten slotte zien we natuurlijk dat ook jongeren het slachtoffer kunnen worden van volwassen cybermisdaad als hacking en phishing. Maar ook hier geldt: vaak hebben ze het eerder door dan oudere generaties.
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  Generatie Z kent de gevaren van het sociale web, ze zijn eraan gewend. Zoals de bewoners van de Serengeti niet bang zijn voor wilde dieren, omdat ze er tussen zijn geboren. De voordelen wegen vele malen zwaarder dan de nadelen. Generatie Z snapt ook dat vrijheid op het web van cruciaal belang is voor de effectiviteit van sociale media. Hoe minder regels, des te efficiënter de online interactie functioneert. Generatie Z is allergisch voor regels, grenzen en barrières op het net. Ze zal ze niet accepteren. En als ze al worden ingevoerd, zal Generatie Z ze, zodra ze aan de macht is, weer afschaffen.


  FoMO or no FoMO?


  FoMO is de afkorting van ‘Fear of missing out’, ofwel de angst om iets mis te lopen. FoMO staat voor een overheersende angst dat anderen interessantere dingen meemaken dan jij. Het effect van deze sociale angst is dat de mensen die er aan lijden, voortdurend in de gaten houden wat anderen in hun netwerk aan bijzondere ervaringen aan het opdoen zijn, doordat ze bang zijn die te missen. Volgens allerlei artikelen kan dit leiden tot stress en paniekaanvallen. Het bijhouden wat anderen allemaal aan geweldige dingen meemaken gebeurt tegenwoordig natuurlijk vooral online. FoMO wordt regelmatig opgevoerd als een ernstig negatief effect van de opkomt van sociale media. Vooral Generatie Z zou er aan lijden. Al die groeps-whatsappjes, al die alerts, al die posts op Facebook, Instagram en Snapchat, dat moet toch haast wel leiden tot stress en sociale angst, zo redeneert men. Zonder al die groeps-whatsappjes en al die alerts en al die posts zouden jongeren een stuk ontspannener en gelukkiger moeten zijn, dan zouden ze zich weer kunnen richten op het hier en het nu. Een redenering die je vooral tegenkomt in de populaire media. Helaas is het niet zo simpel.


  Uit wetenschappelijk onderzoek, in 2013 uitgevoerd, komt naar voren dat FoMO inderdaad bestaat. Het kan worden gemeten met een relatief simpele vragenlijst van tien vragen. FoMO is dus een aantoonbaar, bewezen fenomeen. Maar dan wordt het ingewikkelder. Zo is er nauwelijks een relatie tussen leeftijd en FoMO, dus is het niet zo dat Generatie Z aantoonbaar meer FoMO ervaart dan oudere generaties. De verhalen over Generatie Z die gestrest en ongelukkig wordt van FoMO lijken dus ongegrond. FoMO maakt Generatie Z niet ongelukkig, deze ‘fear of missing out’ komt voor bij alle generaties. Verder zien we dat FoMO vaker lijkt voor te komen bij mensen die sowieso al niet lekker in hun vel zitten. Wanneer je last hebt van negatieve gevoelens met betrekking tot jouw competentie (‘Ik kan niet zo veel’), autonomie (‘Ik kan zelf niet zo goed beslissen’) en verbondenheid (‘Ik heb niet veel belangrijke mensen om me heen’), is de kans dat je wat FoMO ervaart groter. Wanneer je wel lekker in je vel zit, wat voor verreweg de meeste mensen geldt, speelt FoMO eigenlijk geen rol.


  Waarschijnlijk ervaren mensen FoMO als gevolg van een algemeen gevoel een onbevredigend leven te hebben geleid. Als je vindt dat je niet voldoende uit je leven haalt, is de kans groot dat je naar externe oplossingen gaat zoeken om dat op te lossen. Dan is de kans groot dat je gefrustreerd raakt wanneer je in de sociale media allerlei mensen ziet die wél leuke belevenissen posten en dus bang bent van alles te missen. FoMO is een vervelend fenomeen voor de mensen die er aan lijden, maar dat zijn er uiteindelijk niet zoveel. Generatie Z heeft er in ieder geval nauwelijks last van.
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  Generatie Z: over vertrouwen, voortgang en stupiditeit!


  Tijdens de fascinerende en wonderlijke reis door de wereld van Generatie Z, die we sinds 2010 aan het maken zijn, hebben we geleerd dat als je eenmaal een verbinding hebt gelegd met Z’ers en zij geïnteresseerd zijn in waar jij mee bezig bent, ze je blijven volgen. En ze helpen je graag met nieuwe inzichten, gevraagd en ongevraagd. Wie had vijftien jaar geleden kunnen denken dat het allemaal zo helder en transparant zou worden en dat je probleemloos ‘real time, all the time’ alle meningen zou kunnen horen? Dat terwijl we nog maar net zijn begonnen met ‘real time, all the time’. Tijdens de afronding van de eerste onderzoeksronde, begin 2011, lanceerde Apple de iCloud. Het idee van de cloud is dat je alle informatie, niet meer lokaal op een of meer hard drives opslaat, maar online. In een beveiligd en gepersonifieerd stukje van ‘the cloud’. Met elk apparaat kun je er altijd bij, dus het geklooi met USB-sticks en externe harde schijven hoeft niet meer. Ook hoef je vaak geen programma’s meer te downloaden en te installeren. Je werkt gewoon vanuit de cloud. De leden van Generatie Z met wie wij in contact stonden, reageerden meteen enthousiast. Zij applaudisseerden en vonden het geweldig. De kritische wanklanken kwamen in eerste instantie vooral van defensieve babyboomers, die volgens de Z’ers nog in de analoge prehistorie leven. Het belangrijkste pijnpunt: hoe weet ik dat mijn informatie echt veilig is? Kan ik het wel vertrouwen? Generatie Z heeft nieuws voor hen: vertrouwen, net als nostalgie, is niet meer wat het vroeger was. Sterker nog, Generatie Z weet dat het opbergen van je spullen in ‘the cloud’ niet minder veilig is dan thuis op je PC, waar iedere hacker, wordt ons verzekerd, binnen drie uur kan inbreken. Geen enkele vesting is 100% safe, dat waren de banken vroeger ook niet en in ’the cloud’ is dat niet anders. Inmiddels is de cloud gemeengoed geworden. Bijna iedereen werkt met, in en vanuit de cloud. Wat eerst een bedreiging was, is nu een zegen.


  Met haar positieve houding ten opzichte van de cloud liet Generatie Z nogmaals zien dat ze een rotsvast vertrouwen heeft in de mogelijkheden van technologische vindingen. Het zijn werkelijk de kinderen van de Vierde (Industriële) Revolutie. Zij zien de mogelijkheden direct, ze voelen ze. De digitale wereld is hun wereld en ze zijn er vast van overtuigd dat daar de oplossingen vandaan zullen komen. Net zo min als ze bang zijn voor de risico’s van ‘virtuele kluizen’ in ‘the cloud’, zijn ze bang voor vergaande analyses van opgeslagen data. Op grond van de eerste uitgebreide onderzoeksronde voorspelden wij, in 2011, een grote toekomst voor wat wij toen nog Data Mining noemden. Tegenwoordig heeft dit vakgebied de naam ‘Big Data’ gekregen en is het interpreteren van enorme hoeveelheden beschikbare gegevens de gewoonste zaak van de wereld geworden. Big Data gaat over gigantische databestanden zoals die real-time worden verzameld door Google en Facebook en die met gespecialiseerde algoritmes en statistische modellen worden geanalyseerd. Met Big Data wordt gebouwd aan voorspellende wiskundige modellen op individueel niveau. Dankzij Big Data kan het serviceniveau omhoogschieten, kan efficiënter worden ingekocht en kan het werkelijke gedrag van consumenten worden gebruikt om ze goedkopere, betere en passender producten aan te bieden. Ziekenhuizen draaien efficiënter, wagenparken stoten minder CO2 uit. Z’ers maken zich niet al te druk over privacy en vinden het gewoon dom om niks met Big Data te doen en ze begrijpen het getreuzel niet. Big Data is één van de aandrijvers van de Vierde (Industriële) Revolutie en Generatie Z weet dat instinctief. Zonder Big Data is zinvolle ‘vernetwerking’ van de wereld niet mogelijk. Z’ers willen oplossingen, liefst per omgaande. Hun idee: vraag het de ‘crowd in the cloud’ en analyseer je Big Data. Zij stellen dat het onacceptabel is te blijven hangen in het verleden en niet te doen wat nodig is voor een betere toekomst. Nietsdoen en blijven hangen is erger dan rond te dolen en te verdwalen op zoek naar wat nodig is. Dat is geen verloren tijd, dat is juist de strijd om de oplossing te vinden. Wringen en worstelen brengt beweging en vooruitgang!


  In de woorden van Seth Godin: ‘Publish fast and publish often.’ Gewoon beginnen en verbeteren als je eenmaal onderweg bent. Wacht niet eindeloos lang tot de eerste versie perfect lijkt. Gooi het op de markt, analyseer wat er gebeurt en pas aan. Geef niet toe aan de neiging tot stilstand. Voorzichtigheid is een façade die vaak alleen maar wordt opgetrokken om de stupiditeit van het verleden te maskeren, zegt een lid van Generatie Z. Zo poëtisch zouden wij het niet durven brengen.
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  Wat nu? Wat kunnen we gaan doen…?


  Verandering is het enige dat blijvend is!

  Ondanks alle wereldwijde problemen die nog op haar af zal komen en ondanks de onvoorspelbare economische omstandigheden, lijkt Generatie Z veerkrachtiger dan Generatie Y. In tegenstelling tot Generatie Y heeft Generatie Z nooit hoeven leren dat de bomen niet tot in de hemel blijven groeien. Hoop is sterk in haar verankerd en vormt de ‘driver’ richting de toekomst. De eerste leden zijn al op weg naar de werkvloer en hun verwachtingen reizen hen in de tijd vooruit. Wij hebben nog net wat tijd om ons voor te bereiden. Alleen de politiek moet nu als de bliksem het roer omgooien. En politiek is vooruitzien, dus dat moet lukken.


  Ons welgemeende advies: haast je nu er nog tijd is om te anticiperen, dan heb je straks tijd over als jouw concurrenten ineens haast hebben en niets begrijpen van wat Generatie Z nu écht wil. Het heeft geen zin de revolutie te ontkennen of je te verstoppen totdat hij is uitgewoed. Wij hebben als maatschappij Generatie Z gecreëerd en het is onze verantwoordelijkheid ze te laten uitgroeien tot een generatie die werkelijk een verschil gaat maken.


  Dat moeten we doen met een helder doel voor ogen, maar wel op basis van eerlijkheid. Deze generatie afschilderen als een verwende, volgevreten generatie niksnutten die alleen nog kunnen communiceren via digitale middelen, is niet alleen een onterechte verdraaiing van de werkelijkheid, het is ook onverstandig. Het motiveren van Generatie Z is niet onmogelijk, maar het is een lange weg. Met inspireren kun je daarentegen direct beginnen, letterlijk per nanoseconde. Zij zijn altijd online en altijd aangesloten op hun netwerk. Ze kopen weliswaar geen kranten meer, maar ze volgen het nieuws ‘real time’ en verspreiden het ook weer. Soms zelfs in een tweet-taal die kant nog wal lijkt te raken, maar voor hun is ieder teken ‘bulls-eye’.


  ‘Wat komt er na Generatie Z?’ wordt ons vaak gevraagd. Natuurlijk kunnen we daar op dit moment nog geen eensluidend antwoord op geven, maar we hebben wel een duidelijke visie.


  Wij voorspellen (omdat voorspellen nog steeds interessanter is dan verklaren) dat Generatie Z de laatste generatie is, die als zodanig herkenbaar is. Daarna voorspellen wij de ‘global melting pot’. Na 2025 is werkelijk alles met alles verbonden via netwerken, de globalisatie zet zich in sneltrein voort, er zal zich meer en meer ‘een wereldcultuur’ ontwikkelen, er zal nog een groot aantal technologische revoluties over ons worden uitgestort en de gemiddelde levensverwachting zal snel verder oplopen. Het gevolg: het jaartal waarin je bent geboren en de plek waar dat is gebeurd zullen snel aan belang verliezen. We gaan onafhankelijk van tijd en locatie leven. Generaties en culturen gaan door elkaar lopen.


  [image: image]


  Z is dan werkelijk de laatste generatie. Maar tegen die tijd staan we aan het begin van een nieuw tijdperk. De revolutie is nog maar net begonnen. De veranderingen die we nu zien, zijn nog slechts de schoten voor de boeg. Alles gaat op de kop. En samen met Generatie Z mogen wij dit meemaken.
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  Bronnen


  Wij zijn net sponzen. Dat betekent dat onze kennis overal en nergens vandaan komt. Veel van wat je hier hebt gelezen is gebaseerd op persoonlijke observaties en interacties met leden van Generatie Z. Dat waren een-op-eengesprekken, chatsessies en focusgroep discussies.


  Daarnaast hebben we ook uitgebreid literatuur- en internetonderzoek gedaan. Hieronder volgt een opsomming van de door ons gebruikte bronnen. We proberen volledig te zijn, maar op het moment dat we dit schrijven is alweer een overvloed aan nieuwe knowhow beschikbaar gekomen en dat zal altijd zo blijven. Sterker nog: dat zal alleen maar meer worden. Het net is immers onuitputtelijk, net zo onuitputtelijk als Generatie Z en haar meningen voor ons waren. Onuitputtelijk en inspirerend!
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