of marketing-
trends for
2025

2025 wordt het jaar van
veerkracht en innovatie
in marketing. Terwijl
technologie blijft evolueren en
consumentenbehoeften blijven
verschuiven, is het essentieel
om als merk wendbaar en
vooruitstrevend te zijn. Of het
nu gaat om het omarmen van
nieuwe Al-gestuurde tools, het
benutten van duurzaamheid
als onderscheidende factor, of
het creéren van authentieke
klantbelevingen, de trends van
2025 bieden talloze kansen
voor bedrijven om zich te
onderscheiden. In deze A
tot Z-gids brengen we de
belangrijkste marketingtrends
voor het komende jaar in kaart,
zodat je goed voorbereid aan
de slag kunt gaan. Van A tot Z,
ontdek welke ontwikkelingen
jouw merk kunnen laten groeien
en inspireren in 2025.

A Authenticity > to rebuild trust

Authenticiteit is belangrijker dan ooit, omdat
mensen steeds vaker twijfelen aan de echt-
heid van online content. Ditis een gevolg van
de verspreiding van door Al gegenereerde
beelden en deepfakes, die de grens tussen
echt en nep vervagen. Merken moeten actief
authenticiteit uitdragen in hun digitale inter-
acties om consumentenvertrouwen op te
bouwen en engagement zonder aarzeling
mogelijk te maken. Consumenten hechten
ook steeds meer waarde aan waarmerken,
zoals tweerichtings-QR-codes en block-
chain-technologie, die helpen bij het verifié-
ren van productauthenticiteit.

B Boundaries > establish limits
to protect personal well-being

Mensen zoeken steeds meer naar balans
tussen digitale en fysieke ervaringen en
hechten waarde aan bedrijven die dit res-
pecteren. In een wereld waarin digitale
interacties vaak grenzen vervagen, groeit de
behoefte aan duidelijke scheidingslijnen die
zorgen voor betekenisvolle momenten in het
echte leven. Dit fenomeen, ook wel sociale
‘rewilding’ genoemd, laat zien dat mensen
vaker kiezen voor fysieke ervaringen die
diepgang en verbinding brengen. Bedrijven
kunnen hierop inspelen door klantgerichte
benaderingen aan te nemen die niet-digitale
interacties versterken, waardoor de betrok-
kenheid toeneemt zonder de grenzen van
digitale nabijheid te overschrijden.

C Co-Pilot » Al enhances
human creativity without
replacing it

Co-pilot verwijst naar de inzet van Al als
een ondersteunende partner die mensen
helpt hun werk efficiénter en creatiever uit
te voeren. In plaats van volledige vervan-
ging, functioneert Al hier als een assistent
die routinetaken automatiseert en complexe
taken vereenvoudigt, zodat mensen zich
kunnen richten op strategische en creatieve
aspecten van hun werk. Dit co-pilot-model
stelt bedrijven in staat om de productiviteit
te verhogen zonder de menselijke factor
uit het oog te verliezen. Deze rol van Al als
co-pilot vergroot de autonomie en innova-
tie van medewerkers, maar vraagt ook om
zorgvuldig beheer om te voorkomen dat Al
als een vervanger wordt gezien. Balans in
de samenwerking tussen Al en mensen blijft
cruciaal om zowel werkplezier als efficiéntie
te waarborgen.

D Deconnection » when
there are screens, there’s
no communication

Veel mensen ervaren dat schermen echte
communicatie in de weg staan. Door de con-
stante aanwezigheid van digitale apparaten
ontstaat een behoefte aan meer diepgang
en echte connectie. Dit leidt tot een verlan-
gen om schermen vaker opzij te leggen en
betekenisvolle, persoonlijke interacties op
te zoeken. Bedrijven kunnen inspelen op
deze trend door ervaringen aan te bieden die
offline verbinding en persoonlijke, authen-
tieke communicatie bevorderen.

E Experience delivery > creating
memorable moments drives
customer loyalty

Experience delivery draait om het creéren
van onvergetelijke, waardevolle klantbe-
levingen die verder gaan dan het product
zelf. Bedrijven richten zich hierbij op elke
fase van de customer journey, van aankoop
tot gebruik, om een naadloze en persoonlijke
ervaring te bieden. Door aandacht te beste-
den aan emoties en verwachtingen van klan-
ten, kunnen merken diepere verbindingen en
loyaliteit opbouwen, waarbij de ervaring zelf
een onderscheidende factor wordt.

F Fake news/picture > lose
your customer forever

Nepnieuws en misleidende beelden kunnen
onherstelbare schade toebrengen aan het
vertrouwen van klanten. Wanneer klanten
ontdekken dat een merk hen misleidt of
inconsistente informatie verspreidt, verlie-
zen ze vaak voorgoed hun loyaliteit. Bedrij-
ven moeten dus zorgvuldig omgaan met de
authenticiteit en betrouwbaarheid van hun
content, omdat een enkele misstap het ver-
trouwen permanent kan schaden.

G Grounded in culture and
place » authenticity thrives in
local context

Grounded in culture and place betekent dat
merken zich richten op authenticiteit door
producten, diensten en communicatie te
verankeren in de lokale cultuur en identiteit.
Door trouw te blijven aan de waarden, tradi-
ties en unieke kenmerken van een specifieke
plaats of gemeenschap, creéren bedrijven
een diepere connectie met hun doelgroep.
Dit laat zien dat ze de culturele achtergrond
respecteren en waarderen, wat het vertrou-
wen en de relevantie bij klanten versterkt.

H Happy & healthy » well-being
combines joy and vitality

Happy & healthy draait om de groeiende
wens van consumenten om een leven te lei-
den dat zowel geluk als welzijn bevordert.
Mensen hechten steeds meer waarde aan
balans, fysieke gezondheid en mentaal wel-
zijn, wat hun keuzes in voeding, beweging,
werk en ontspanning beinvioedt. Bedrijven
kunnen inspelen op deze trend door pro-
ducten, diensten en ervaringen te bieden die
klanten ondersteunen in hun streven naar
een gezonder en gelukkiger leven.

I Impatience economy > quick
solutions drive consumer
behavior

Impatience economy beschrijft de toene-
mende behoefte van consumenten aan
snelle, efficiénte oplossingen om hun
doelen te bereiken. Mensen willen direct
resultaat, of het nu gaat om gezondheid,
financién of persoonlijke ontwikkeling, en
zoeken hiervoor naar snelle alternatieven,
vaak via online content en hacks. Bedrijven
die inspelen op deze vraag naar snelheid en
gemak, bijvoorbeeld met directe services en
toegankelijke oplossingen, kunnen beter vol-
doen aan de verwachtingen van de moderne,
ongeduldige consument.

J Joy affordable » happiness
within reach for everyone

Joy affordable richt zich op de behoefte van
consumenten om plezier en verwennerij te
ervaren zonder een hoge prijs te betalen.
Vooral in tijden van economische onzeker-
heid zoeken mensen naar manieren om
zichzelf kleine luxe te permitteren, zoals
betaalbare ervaringen, dupes van luxepro-
ducten of voordelige uitstapjes. Bedrijven
kunnen hierop inspelen door toegankelijke
producten en diensten aan te bieden die
kwaliteit en plezier combineren zonder de
bank te breken.

K Kaizen » continuous
improvement drives lasting
success

Kaizen is een Japans concept dat “continue
verbetering” betekent en wordt vaak toe-
gepast in bedrijffsprocessen en kwaliteits-
management. Het richt zich op het creéren
van een cultuur waarin medewerkers op alle
niveaus actief betrokken zijn bij het verbeteren
van processen, producten en diensten. Door
kleine, geleidelijke veranderingen aan te bren-
gen en feedback te verzamelen, streeft Kaizen
naar verhoogde efficiéntie, lagere kosten
en verbeterde klanttevredenheid. Dit proces
moedigt samenwerking en creativiteit aan,
waardoor organisaties beter kunnen inspelen
op veranderingen en uitdagingen.

L Loneliness epidemic »
a growing crisis affecting mental
health worldwide

Loneliness —epidemic verwijst naar de
groeiende gevoelens van eenzaamheid die
wereldwijd steeds meer mensen ervaren,
vaak door de toegenomen digitalisering en
afgenomen sociale interacties. Deze trend
benadrukt de behoefte aan diepere, authen-
tieke verbindingen en menselijke interactie.
Bedrijven kunnen hier een rol in spelen door
producten, diensten en ervaringen te creéren
die sociale banden bevorderen en gemeen-
schappen opbouwen, waardoor klanten zich
meer verbonden en ondersteund voelen.

M Mental health > crisis among
young people is an emergency

De mentale gezondheid van de jeugd wordt
steeds meer gezien als een noodsitua-
tie, waarbij jongeren vaker kampen met
problemen zoals angst, depressie en een-
zaamheid. De druk van sociale media, pres-
tatiedruk en beperkte toegang tot passende
ondersteuning dragen bij aan deze crisis. Er
is een dringende behoefte aan effectieve
maatregelen en ondersteuning vanuit scho-
len, ouders en beleidsmakers om het men-
tale welzijn van jongeren te verbeteren en
hen te voorzien van de nodige tools en vei-
lige omgevingen om hun geestelijke gezond-
heid te beschermen.

N Neom smart city » where
innovation meets sustainability

Neom Smart City is een ambitieus project
in Saoedi-Arabié dat een futuristische,
duurzame stad belooft, ontworpen met
geavanceerde technologieén en slimme
infrastructuren. Neom richt zich op het
creéren van een ecosysteem dat innovatie,
duurzaamheid en een hoge levenskwali-

teit bevordert. De stad zal gebruikmaken
van kunstmatige intelligentie, duurzame
energiebronnen en geavanceerde mobi-
liteitsoplossingen om een geintegreerde
en efficiénte leefomgeving te bieden. Met
focus op milieuvriendelijkheid en technolo-
gische vooruitgang streeft Neom ernaar een
model te zijn voor toekomstige stedelijke
ontwikkeling wereldwijd.

0 Oppidum Sub-Lux >
bespoke sanctuary

Oppidum Sub-Lux verwijst naar exclusieve,
ondergrondse luxe schuilplaatsen ontwor-
pen door Oppidum, gericht op de ultra-rijken
die zich willen voorbereiden op mogelijke cri-
ses. Deze ruimtes combineren overlevings-
functionaliteit met luxe-elementen, zoals
hoogwaardige wellness-faciliteiten, kunst-
matige zonlichtsystemen en gastrono-
mische voorzieningen. Sub-Lux bunkers
bieden privacy en veiligheid, terwijl ze ook
tegemoetkomen aan de behoefte aan com-
fort en esthetiek, waarmee ze een nieuw
niveau van ondergrondse luxe introduceren.

P Performance » achieving
excellence through consistent
effort

Performance verwijst naar de focus op het
maximaliseren van effectiviteit en produc-
tiviteit, zowel op persoonlijk als professi-
oneel vlak. Mensen en bedrijven streven
naar verbeterde prestaties door doelen te
stellen, processen te optimaliseren en tech-
nologieén in te zetten die hen ondersteunen
in het bereiken van topprestaties. Bedrijven
kunnen hierop inspelen door producten,
tools en strategieén te ontwikkelen die hel-
pen bij het verbeteren van vaardigheden,
efficiéntie en algehele resultaten, waardoor
waarde en succes op de lange termijn wor-
den versterkt.

Q Quick solutions » over
traditional methods

Quick Solutions benadrukt de groeiende
voorkeur van consumenten voor snelle, effi-
ciénte aanpakken boven traditionele metho-
den. Mensen zijn steeds meer geneigd om
directe en eenvoudig toegankelijke oplossin-
gen te zoeken, vaak via digitale platforms en
sociale media. Deze verschuiving wordt aan-
gedreven door een verlangen naar onmiddel-
lijke resultaten en de beschikbaarheid van
informatie van peers. Merken moeten zich
aanpassen aan deze trend door hun aanbod
te vereenvoudigen en flexibele, snelle oplos-
singen te bieden die inspelen op de behoef-
ten van consumenten.

R Reinvent the organization
with customer-centricity at
the heart

Reinvent the organization with custo-
mer-centricity at the heart betekent dat
bedrijven zichzelf opnieuw vormgeven door
de behoeften en verwachtingen van klan-
ten centraal te stellen. Dit houdt in dat alle
aspecten van de organisatie, van product-
ontwikkeling tot klantenservice, worden
afgestemd op wat klanten belangrijk vinden.
Door klantgerichtheid als kernwaarde te
omarmen, bouwen bedrijven diepere rela-
ties, verhogen ze de klanttevredenheid en
versterken ze hun relevantie en concurren-
tiepositie in een dynamische markt.

S Social rewilding » restoring
meaningful interactions beyond
screens

Social rewilding gaat over de behoefte van
mensen om opnieuw verbinding te maken
met hun omgeving en elkaar, los van de
digitale wereld. Na jaren van digitale over-
belasting zoeken mensen naar authentieke,
fysieke interacties en betekenisvolle erva-
ringen in de natuur of gemeenschappen.
Bedrijven kunnen hierop inspelen door
mogelijkheden te creéren voor offline ont-
moetingen, gezamenlijke activiteiten en
producten die bijdragen aan een leven dat
meer in balans is met de natuurlijke wereld
en sociale omgeving.

T The great re-bond »
rebuilding relationships in a post-
pandemic world

The great re-bond verwijst naar de trend
waarin mensen na tijden van isolatie en digi-
tale afhankelijkheid opnieuw diepere verbin-
dingen zoeken met anderen. Er is een sterke
behoefte om sociale banden te herstellen en
te versterken, zowel in persoonlijke relaties
als op de werkvloer. Bedrijven kunnen inspe-
len op deze trend door werkomgevingen,
producten en ervaringen te ontwerpen die
echte interactie en samenwerking bevorde-
ren, zodat mensen zich weer verbonden en
gesteund voelen in hun sociale kringen.

U Unbundling may be coming »
redesign services that don’t
depend on smartphones

Unbundling may be coming houdt in dat
consumenten steeds vaker zoeken naar
diensten die losstaan van smartphones. De
trend wijst op een verschuiving naar speci-
fieke apparaten en ervaringen die minder
afhankelijk zijn van één multifunctioneel
apparaat. Bedrijven kunnen hierop inspelen
door diensten en producten te herontwer-
pen of nieuw te ontwikkelen, zodat deze toe-
gankelijk zijn zonder smartphonegebruik.
Dit kan variéren van eenvoudige apparaten
tot alternatieve platforms die dezelfde func-
tionaliteit bieden, waardoor consumenten
meer vrijheid krijgen en de digitale afhanke-
lijikheid afneemt.

V Vulnerabilities » exposing the
fragility of human connections

Vulnerabilities verwijst naar de zwakke pun-
ten en risico’'s waarmee mensen in onze
moderne, digitale wereld geconfronteerd
worden. Dit kan gaan om privacy- en bevei-
ligingsrisico’s, kwetsbaarheid voor mislei-
dende informatie, of emotionele schade
door sociale media. Bedrijven moeten zich
bewust zijn van deze kwetsbaarheden en
actief werken aan het beschermen van hun
klanten, bijvoorbeeld door sterke beveili-
gingsmaatregelen, transparante communi-
catie en ondersteuning te bieden die mensen
helpen veilig en beschermd te blijven in hun
interacties en keuzes.

W Healthy Workplace »
fostering well-being for
productivity and morale

Healthy workplace verwijst naar een werk-
omgeving die het fysieke en mentale wel-
zijn van medewerkers actief ondersteunt.

Dit omvat aspecten zoals ergonomische
werkruimtes, flexibiliteit in werktijden, een
goede balans tussen werk en privé, en toe-
gang tot welzijnsprogramma’s. Bedrijven die
investeren in een gezonde werkplek creéren
niet alleen een positieve werksfeer, maar
bevorderen ook productiviteit, betrokken-
heid en loyaliteit onder hun medewerkers.

X Xpeng * intelligently moving
your world

Xpeng: Intelligently Moving Your World is
een slogan die de focus van Xpeng op inno-
vatieve mobiliteitsoplossingen benadrukt.
Het bedrijf ontwikkelt slimme elektrische
voertuigen die zijn uitgerust met geavan-
ceerde technologieén, waaronder auto-
nome rijfuncties en connected systemen.
Xpeng richt zich op het verbeteren van de
rijervaring en het dagelijks leven door tech-
nologie te integreren in voertuigen en de
bredere omgeving. Deze aanpak bevordert
niet alleen duurzaamheid, maar maakt ook
een efficiéntere en aangenamere mobiliteit
mogelijk voor gebruikers, wat bijdraagt aan
een slimmer en beter verbonden leven.

Y Youth centric content »
engaging the next generation
through relevant storytelling

Youth-centric content richt zich specifiek
op de interesses, behoeften en waarden van
jongere generaties. Dit type content is vaak
dynamisch, visueel aantrekkelijk en authen-
tiek, en sluit aan bij onderwerpen die belang-
rijk zijn voor jongeren, zoals duurzaamheid,
sociale rechtvaardigheid en technologie.
Bedrijven die jeugdgerichte content creéren,
bouwen connecties op met een jong publiek
door platformen en formats te gebruiken die
hen aanspreken, zoals sociale media, inter-
actieve campagnes en korte video's.

Z Zero party data strategies »
building trust through direct
consumer engagement

Zero-party data strategies gaan over het
verzamelen van gegevens die consumenten
bewust en vrijwillig delen, zoals voorkeuren
en intenties. Deze aanpak biedt bedrijven
waardevolle inzichten zonder privacykwes-
ties en verhoogt de transparantie en klant-
vertrouwen. Zero-party data zorgt voor
gepersonaliseerde  ervaringen, doordat
klanten zelf aangeven wat voor hen relevant
is, waardoor merken minder afhankelijk zijn
van traditionele dataverzamelingsmetho-
den.
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