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Reason for the research:



Het dagelijkse leven van mensen wordt beheerst door consumer behaviour, we worden dagelijks geconfronteerd met talloze billboards, reclames en advertenties van bedrijven die hun product aan de man willen brengen. De grote merknamen beheersen het dagelijkse leven, Philip Morris heeft zoveel invloed dat het met rechtzaken haar positie niet alleen heeft weten te behouden maar ook versterkt. Miljoenen mensen wereldwijd zijn verslaafd aan roken, een grote groep Nederlanders is verslaafd aan roken en maakt elke ochtend weer de keus om sigaretten of shag te roken. Wat beinvloedt hun keuze ? Kies je voor Pall Mall, Kent, Drum, Camel, Van Nelle of rook je zoals de meerderheid dat doet Marlboro. Waarom kiest de meerderheid ervoor om Marlboro te roken ? 
We leven in een Kapitalistische samenleving, dat speelt een grote rol in bepaalde keuzes die we maken en doelen die we voor ons zelf stellen. Het is een droom voor veel jongeren geworden om uiteindelijk in een BMW, Audi of Mercedes te kunnen rijden. De Duitse autoindustrie heeft haar naam wereldwijd neergezet. En of het daarmee ook het beste product is is maar de vraag. Is een product misschien wel het beste juist omdat het de naam heeft ?
Is dat niet wat de consument juist verlangd van een bepaald product ? Dat het onderdeel is van het sociale leven waarin iemand zich bevindt. Dat de consument door de keuze voor een bepaald product bij de groep hoort waar hij bij wil horen.
Zo dragen steeds meer jongeren dure merkkleding, Dsquared, Gucci, Armani, Dolce & Gabbanna, merken die vroeger vooral door de elite werden gedragen. 
De vraagt die dit bij mij oproept is of de mate waarin wij ons gelukkig voelen nu ook wordt bepaald door de mate waarin wij in staat zijn ons te voeden met dit soort merknamen.
Voelen wij  als consument ons gelukkiger door het consumeren van dit soort merknamen.
Wordt de wens van consumenten om zichzelf aanzien en status aan te meten bevredigt door de grote bedrijven achter de billboards en reclames.
En is het zelf groot maken van een bepaalde naam door in het begin een monopolie te vormen op een bepaald gebied voldoende om als bedrijf de consumenten aan zich te binden.
Los van de vraag of het product ook daadwerkelijk kwalitatief het beste is.
Iphone telefoontoestellen van Apple zijn door consumentenbond organisaties niet tot beste telefoons uitgeroepen, telefoons als de nieuwe Samsung Galaxy en de nieuwe HTC zijn 
kwalitatief beter, toch is de naam Iphone en het Apple symbool alleen al voor veel consumenten voldoende om die keuze te maken. 
Wetenschappelijke relevantie van het onderzoek:

Talloze onderzoeken zijn er gedaan naar de beweegredenen van de consument. Naar de achterliggende gedachte van de consument bij de keuzes in het koopgedrag.
De wetenschappelijke relevantie van het onderzoek zit in elk aspect van het onderzoek.
Het gedrag van mensen door de tijd heen is aan allerlei veranderingen onderhevig. Wat nu een merknaam is ziet de consument over een paar jaar misschien als een product waar die niet meer mee geassocieerd wil worden. Zo waren de RayBan zonnebrillen een tijdlang volledig uit de mode en hebben de laatste jaren de zonnebrillen van RayBan weer een herintrede gemaakt op de zonnebrillen markt. 
Ons geluksgevoel hangt sterk samen met wat wij consumeren en status en aanzien bepalen waarschijnlijk wat wij doen en kiezen. 
Is prijs van ondergeschikt belang terwijl je juist zou denken dat prijs en kwaliteit het enige is dat de keuze van de logische redenerende consument zou moeten beinvloeden ?
In hoeverre doet een consument onderzoek naar wat hij consumeert, en wat gelooft hij van datgene dat bedrijven via reclames aan hem of haar proberen over te brengen.
Er is hier al veel onderzoek naar gedaan en er zijn hele studies naar het koopgedrag van de consument, dat is de kern van het vak Consumer Behaviour.
Zodoende is er een wetenschappelijke basis voor dit onderzoek.



Maatschappelijke relevantie van het onderzoek:




Het is belangrijk dat er onderzoek wordt gedaan naar de hierboven geformuleerde probleemstelling. De titel van deze scriptie is tevens de probleemstelling.
Het probleem schuilt juist in dat geluksgevoel dat samenhangt met bepaald consumentgedrag.
Je zou je kunnen afvragen of we niet van geluk mogen spreken dat we in het rijke Westen zijn geboren, er is een sociaal vangnet voor de minder bedeelden in Nederland en de hongersdood is voor ons een vreemd begrip. De gemiddelde Nederland heeft een baan, anders wel een uitkering en zelfs de laagste sociale klasse bevindt zich niet verder onder het sociaal minimum. Je kunt eten en drinken, er is geen enorme woningnood, je hebt een zorgverzekering, er is een zekere mate van veiligheid hierdoor in ons dagelijks leven. 
Toch voelen velen zich ongelukkig. Als Kapitalisme ons als burgers eigenljik alleen maar ongelukkiger maakt is het de vraag of er ook een andere manier is om met deze gedragsbeinvloedende initiatieven van bedrijven om te gaan. Grote bedrijven gebruiken vaak woorden als consumer behaviour en marketing terwijl het vaak er alleen om gaat hoe zij hun product aan de man kunnen brengen. Met winstoogmerk proberen zij keuzes van de consument te beinvloedt. Dat merkgevoelige burgers, kapitalistisch ingestelde burgers met een zekere moraal verval gepaard gaan lijkt ze weinig te deren.
Hoeveel geeft de tabakindustrie werkelijk om de miljoenen doden die jaarlijks door hun product vallen, zij verwijten de consument dat zij zelf op onverantwoordelijke wijze met hun product omgaan, echter nemen zij dan geen verantwoordelijk voor het feit dat zij bewust meer verslavende stoffen in hun product verwerken om zo voor lange periode de consument aan zich te binden, het liefst tot aan overlijden. 
De moraal verval van een steeds meer kapitalistisch wordende samenleving mag niet onderschat worden. Waar alles draait om status en aanzien, voelen burgers zich buitengesloten als zij niet op dit niveau kunnen meedraaien. Het wordt voor beginnende bedrijven vaker uitgangspunt dat moraal ondergeschikt is aan winstbejag met alle gevolgden van dien. Om nog niet te spreken van criminaliteit dat plaatsvindt in vooral de lagere sociale klassen. Immers iedereen wil Cola, Marlboro en een Mercedes. De wens om in het hogere deel van de piramide mee te kunnen draaien kan een goede reden zijn om zich te verrijken op illegale manieren. Zo zie je veel miljonairs in de illegale handel in drugs, hennepteelt etc. Veelal jongens die opgroeiden in de lagere sociale klassen.



Het doel en de aard van het onderzoek:


De methodologie die wordt gebruikt in mijn scriptie moet zowel kwalitatief als kwantitatief van aard zijn. Kwalitatief onderzoek alleen is niet voldoende, kwalitatief onderzoek is dan wel diepgaand echter geeft het geen breed beeld van het consumer behavour.
Daarvoor is kwantitatief onderzoek nodig. Kwantitatief onderzoek in de vorm van enquetes en gesloten vragenlijsten. Een mix van kwalitatief en kwantitatief onderzoek is het meest diepgaand en daarmee de beste keuze voor goed onderzoek.
Kwalitatief onderzoek zal plaatsvinden in de vorm van open interviews,  open vragenlijsten en documentatieonderzoek.

Het onderzoek is een literatuurstudie, voor het onderzoek worden wetenschappelijke studies geraadpleegd. Het doel is een betrouwbaar onderzoek te doen met enquetes, kwantitatief onderzoek dat dit ondersteunt.


Theoretisch raamwerk:



Maslovs Behoefte-Hierarchie
De piramide van Maslov ondercheid vijf verschillende behoeften die we wat betreft belangrijkheid kunnen rangschikken op verschillende niveaus.

Daarnaast is er het leerproces dat we weer onder kunnen verdelen in twee types:
De stimulus-response theorie en cognitieve theorie. De stimulus-response theorie stelt dat al het menselijk gedrag eigenlijk aangeleerd is, gewoonten onstaan dan dus door reactie op stimuli. Cognitief leren is dan weer op basis van ervaring en inzicht.

Dissonantiereducerend koopgedrag
Gewoontekoopgedrag
Variatiezoekend koopgedrag

Theory of Reasoned Action (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975, in: Fishbein & Yzer, 2003).

Aankoopintentie (Brown & Stayman, 1992; Homer, 1990; MacKenzie et al., 1986, in: Teng & Laroche, 2007).

Structuur van het onderzoek:



- Marketingtechnieken van de grote bedrijven in kaart brengen, wat doen bedrijven als Marlboro, Philips en Apple om hun producten te promoten en hun machtpositie te behouden en versterken.

- Wat zijn de drijfveren van consumenten bij het maken van keuzes in het consumptieproces.

- Naar welke verschillende behoeftenbevredigingen streeft een klant in het consumptieproces.

Het raadplegen van wetenschappelijke studies, de literatuurstudie is allereerst van belang omdat het onderzoek daarmee vorm zal krijgen. In deze scriptie zal eerst centraal staan wat er over consumer behaviour al bekend is.

Enquetes die het onderzoek ondersteunen, zowel enquetes met gesloten vragenlijsten als open vragenlijsten, kwantitatief en kwalitatief onderzoek.

Onderzoeksresultaten verwerken in een grafiek en de resultaten omzetten in percentages.
De resultaten onderling vergelijken en zodoende conclusies trekken die de probleemstelling ondersteunen.

- Problemen opzoeken in eerdere wetenschappelijke studies naar de nadelige effecten van een steeds meer kapitalistisch worden samenleving. 

- De negatieve effecten benoemen van marketingstrategien die er alleen op gericht zijn producten van grote en nieuwe bedrijven aan de man te brengen.
- Met theoretisch raamwerk aan de slag, eerdere studies moeten mijn stellingen ondersteunen dan wel nuanceren.

- Uitwerken van vragenlijsten, opstellen van zowel de open als gesloten vragenlijsten.

Probleemstelling : 
Definitie: Kapitalistische samenleving, sterk beladen politieke term, echter in deze Bedrijfseconomische thesis kies ik voor een economische benadering en dient het woord kapitalistisch dan ook gelezent te worden als het tegenovergestelde van de door de staat gecontroleerde economien die we in Socialistische regimes terugzien. Kapitalisme staat dan voor de vrije marktwerking en de politieke staatsindeling die daarop aansluit,
Moraalverval door een steeds verder wordende kapitalistische samenleving
Deelvragen :

1.  Welke marketingtechnieken gebruiken de grote bedrijven voor hun producten
2. Hoe reageren consumenten op deze marketingtechnieken en producten

3. Wat verwacht de consumenten bij de aankoop van merkproducten

4. Welke merken zijn kwalitatief minderwaardig en toch populair bij de consument en waarom kan dat zo zijn ?
5. Zijn er voorbeelden van onethisch gedrag door grote bedrijven ten opzichte van de consument.
6. Hoe is de houding ten opzichte van merknamen en producten in landen die zich al in een verder gevorderde staat van kapitalisme bevinden.
7. Is er veel verschil in prijs tussen merkproducten en b- producten, eigen huismerken ?

Bronvermelding:

Internet:

http://en.wikipedia.org/wiki/Consumer_behaviour
http://www.newagepublishers.com/samplechapter/000160.pdf
http://onlinelibrary.wiley.com/journal/10.1002/%28ISSN%291479-1838
http://www.maths-in-industry.org/miis/38/1/Consumers.pdf
http://www.indianmba.com/Faculty_Column/FC582/fc582.html
Boeken: 

Consumer Behaviour – Michael R Solomon
Consumer Behaviour – Buying Behaving and Being
Tijdplanning:

Week 1:

Niet schrijven, zoveel mogelijk informatie tot me nemen met betrekking tot de gekozen probleemstelling en deelvragen en al het andere dat betrekking heeft op het onderwerp.

Vooral veel lezen, op het internet, in wetenschappelijke publicaties en artikelen en in boeken, onder andere de Universiteitsbibliotheek goed benutten als plek om wetenschappelijke bronnen te raadplegen.

Tijd: +- 40 uur
Week 2:
Uitwerken deelvraag 1: 
+- 40 uur
Week 3:

Uitwerken deelvraag 2:

+- 40 uur

Week 4:
Uitwerken deelvraag 3:
+- 40 uur
Week 5:
Uitwerken deelvraag 4: +- 40 uur
Vervolg op tijdsplanning Bachelorscriptie:

Week 6:

Uitwerken deelvraag 5:

+- 40 uur

Week 7:

Uitwerken deelvraag 6:

+- 40 uur

Week 8:
Uitwerken Probleemstelling, Hoofdvraag, regelen goede Lay-out, verzorging, spelfoutcorrecties:

+- 40 uur 
Hoofdstuk 1: Brands/Merknamen



Murphy ( 1992 ) schreef al dat wanneer productdifferentiatie minder wordt en producten dus minder goed van elkaar te onderscheiden zijn in kwaliteit, het belang van merk en de waarde die daaraan wordt gehecht voor consumenten groter wordt.

In dit hoofdstuk probeer ik de verschillende aspecten van merkinvloeden te laten zien. 
Het begin waar het uiteindelijke onderzoek ook op voortgebouwd zal worden.
Eerst een begrip vormen van wat branding nou is. 

Merk is altijd gekoppeld aan een bepaald product, deze twee zijn onlosmakelijk met elkaar verbonden, om te kunnen bepalen wat merk is moet eerst duidelijk zijn wat producten zijn. Producten zijn alle goederen of diensten die in de economische, psychologische of andere behoeften en wensen van de consument voldoen. Baker ( 2000 ) stelt dat de waarde van een product de mate is waarin het aan deze behoeftes voldoet.

Het belang van merk kent een enorme toename door de manier waarop de hedendaagse economie zich uit, namelijk een toename van concurrentie door snelle productinnovatie, minder onscheiding in kwaliteit van producten onderling. En massaproductie met een beleid dat zich vooral toespitste op de ontwikkelingen van betere producten en productdifferentiatie.
Nu het verschil onderling kleiner worden is het beleid van veel bedrijven verplaatst naar consumer-driven activities.  Consument gedreven activiteiten, erop  gericht de consument te voorzien in zijn wensen ( Hamel and Prahalad 1994 ).

In moderne marketingtechnieken is het merk zelf dat de producten van een bedrijf van anderen onderscheidt ( Levitt, 1983 )



 Dus wat verstaan we nou eigenlijk onder Branding ?

( Kotler 1999 ), Een naam, teken, symbool, of ontwerp of combinatie van deze dingen bedoelt om zich te onderscheiden van de goederen en diensten van concurrerende bedrijven. 
Feldwick ( 1995 ) bouwt voort op deze stelling van Kotler door te stellen dat een Merk staat voor de prestaties die een bedrijf levert en daarmee een soort van herkenbare en betrouwbare staat van dienst is of medaille waaraan je kunt afleiden dat het een goed product betreft.
Het merk reflecteert  de garantie van het bedrijf dat het zal voorzien in de behoeften van de consument.

Tot zover dus vooral literatuur dat zich beperkt tot de effecten die merk heeft op consumenten en hun verwachtingen. Macrae ( 1996 ) komt met een verrassende kijk binnen de bestaande literatuur door eigenlijk te zeggen dat merk meer is dan dat alleen, Macrae vindt dat merk staat voor de ziel van het bedrijf en de reden is voor het zijn van een bedrijf.
Hij bedoelt daarmee ook dat het bedrijf haar werknemers zo moet behandelen zoals ze ook grote waarde hecht aan de wensen van haar consumenten. Door het beleid goed af te richten op werknemers dient een bedrijf het uiteindelijke doel. Het zijn de werknemers die het product naar de buitenwereld toe presenteren. De werknemers maken op die manier deel uit van het merk omdat zij de goederen en diensten presenteren in directe promotie en sales situaties.
Een bedrijf als Apple gebruikt zulke op merk onderscheidende advertenties gerichte tactieken al heel lang. In 1984 zette Apple tijdens de Superbowl de advertentie neer gebaseerd op George Orwells novel die ook naar dat jaartal is vernoemd. Het was een bijzondere ontdekking die computers voor het eerste neerzette als voor persoonlijk gebruik in plaats van een kantoorartikel. Ook gebruikten ze slogans als Think Different, Think Apple.

In Apple stores zie je net zoals bij KPN winkels en tegenwoordig eigenlijk veel winkels die een sterk merknaam presenteren dat ze Macraes principe toepassen, er heerst een ontspannen sfeer, je ziet dat het personeel het merk bewust met zich mee naar buiten toe draagt en dat heeft weer effect op het gedrag van de consument die zich daar comfortabel voelt in de store.

Merk wordt door de consument gebruikt om met tastbare en niet tastbare waarde de verschillen tussen merken te bepalen. ( Hankinson and Cowing 1993 ).

King ( 1991 ) legt dit vast door een product te defineren als datgene dat uit de fabriek komt met tastbare waard en gelijkertijd door andere concurrenten overgenomen kan worden.
King gaat nog hierop door te zeggen dat een merk niet tastbaar kapitaal is, uniek van aard en tijdloos.

Deze simpele maar krachtige definitie komt er eigenlijk op neer dat de merknaam eigenlijk de kernidentiteit van een product is.

Kotler gaat verder op dit principe van de identiteit van een merk door dit tot 6 verschillende niveaus te bepalen die zich allen op een eigen manier op de consumenten richt.

Deze staan bekend als de “Six Dimensions of the Brand’’.

Attributes: Een merk communiceert tot specifieke attributen zoals status/prestige


Benefits: Een merk versterkt specifieke attributen door een aantal voordelen te leveren die het merk aantrekkelijker maken.


Values: Een merk representeert de kernwaarden van een bedrijf en het vertrouwen in de organisatie.


Culture:  Een merk is vaak respresentatief voor een herkenbare doelgroep op sociaal-cultureel gebied.

Personality: Een merk kan het gedrag van haar consument en de manier waarop in het leven staat projecteren, enkel alleen al door het gebruik ervan.

User: Het kan in sommige gevallen de eindgebruiker nastreven.



Kotler’s intensieve werk tot het begrip van wat merk is staat tussen de theorien van 

Macrae ( 1996 ) en Feldwick ( 1995 ) in. De dimensies die hij eraan geeft helpen tot een beter begrip van wat merk nou is, meer dan alleen slogans die blijven hangen en een teken of symbool. Merk heeft veel meer effect dan enkel dat en de dimensies die hij beschrijft helpen tot een begrip daarvan. Zoals Kotler het beschrijft wordt merk een intense band tussen producent en consument.

Vanuit het perspectief van de klant zijn merknamen net zo essentieel als het product zelf en vergemakkelijken zij de aankoop van het product, garanderen zij de kwaliteit van het product en vormen soms zelfs een manier van zelf-expressie voor de klant. Zoals Mercedes vaak door klanten een manier is om uiting te geven dat je verstand hebt van auto’s, een Duitse auto prefeert om de kwaliteit, en wil laten zien dat je niet verlegen zit om geld.

Zou een bedrijf haar merknaam defineren als slechts een naam dan is het in ieder geval zeker dat ze de plank hebben misgeslagen bij het begrijpen van het belang van merknaam voor het product.

Hedendaagse consumenten hebben een overvloed aan keuzes, een enorm aanbod van producten waaruit zij kunnen kiezen en die kwalitatief gezien nauwelijks van elkaar te onderscheiden zijn, of althans het product verschilt niet bijzonder veel van de functie die een soortgelijk product heeft. Pall Mall Sigaretten of Marlboro sigaretten. In dit geval kiest de consument vaak voor het merk waar hij in het verleden tevreden over was. Zodoende vergemakkelijkt merknaam dus de keuze van de consument.

Assael ( 1993 ) bevindt zich ook in deze gedachte, hij zegt dat consumenten bij de aanschaf van low-involvement producten zich vooral baseren op eerdere ervaringen met het merk. 
Een belangrijke functie van merk is dat het de consument dus naar het merk brengt waar de consument in het verleden al ervaring mee heeft gehad. Een aangename ervaring met het merk, brengt de consument terug bij het merk. De consument leert dus tijdens het proces.


Het hoeft niet altijd zo te zijn dat het aankoopgedrag van een bepaald merk door vroegere ervaringen is bepaald, het kan ook zijn dat veelvuldig gebruik van een product komt doordat de consument is blootgesteld aan reclames van het merk die hem zo hebben beinvloed en die de reden ervan zijn dat hij het product nu koopt.
Een goede reclamecampagne van een bedrijf of op lokaal niveau veel van het product verspreiden in de nabijheid van de consument beinvloed allemaal zijn besluit ( Assael ,1993 ).



Merk is niet het enige dat het product positief onderscheidt van andere producten, daarvoor moeten de andere 4 P’s ( Promotie, Prijs, Product en Plaats ) ook juist ingezet worden. ( Diaz de Rada , 1998 ). Maar uit onderzoek blijkt meestal dat op merk gerichte marketingtechnieken het beste werken en uiteindelijk op lange termijn ook het meest effectief en blijvend zijn. Het is beter om hierop te richten dan een beleid op te stellen dat zich enkel en alleen richt op de prijs van het product ( East, 1997 ).





De ontwikkeling van Brand Equity



Als het gaat over waarde geven aan een merknaam wordt er veelal gerefereerd naar Brand Equity. Chay ( 1991 ) defineert Brand Equity als een “ een set van associaties en gedragingen van de consumenten van een bepaald product en het grote bedrijf dat door het merk in staat is om grotere omzetten te behalen door het gebruik van het merknaam, meer dan in een geval waarin het merk niet gebruikt was geweest. En juist dat geeft het het merk een sterke voorsprong op de producten van de concurrentie.

Aaker bouwt voort op dit onderwerp door verschillende visies op wat brand equity is van elkaar te onderscheiden. Deze visies zijn het financiele perspectief, het perspectief van de consument en het merk-uitbreidende perspectief.

Met het financiele perspectief van Aaker bepaal je Brand Equity door te kijken naar hoeveel consumenten erbij komen door een directie relatie tot het merk. Wanneer we brand equity vanuit dit punt beschouwen nemen we als een van de belangrijkste kosten van het bedrijf, de overheid, kosten zoals die voor advertenties en andere manieren van reclamevoering.

Het consumer-based perspectief richt zich op de invloed die het heeft op de consument, het gaat ervan uit dat de consument een uitgebreide ervaring heeft met het product waar het in dat geval om gaat.

Bij de laatste van de drie gaat het erom dat een onderdeel, een nieuw segment in het productlijn zoals bijvoorbeeld de Iphone die leunt op het succes van het grote merk Apple die al status en een terugkerende klantenkring heeft opgebouwd met haar Apple computers.
De start van een nieuwe producttlijn bouwt dan voort op de naam die Apple in het verleden heeft opgebouwd met haar klanten. Een merk is sterk genoeg als het hiertoe in staat is.
Alreck en Settle ( 1999 ) door Brand equity is een bedrijf ertoe in staat om meer cashflow te genereren op lange termijn en de voordelen van het merk op breed vlak in de organisatie door te voeren, een grote betrouwbare groep klanten die terugkeert bij het merk. Zodoende wordt het mogelijk om ook hoger prijs beleid te gaan voeren omdat de aanzien van het merk in toenemende mate stijgt.




The Competitive Advantage of Brand Loyalty
Meenaghan ( 1995 ), er is een correlatie tussen het efficient neerzetten van merk en aantoonbare loyaliteit van de consument naar het merk toe in het aankoopgedrag.
In deze situatie defineert Oliver ( 1999 ) het als een diepe band met het merk waardoor in de toekomst consistente terugkeer is naar het product, en de toekomstige aankopen systematisch worden beinvloedt door herhaaldelijke terugkeer naar het product. Ondanks veranderingen op de markt of andere situationele veranderingen blijft de consument terugkeren naar het merk of een set van producten rondom het merk, zoals in het geval van Philips, de aankoop van een Philips televisie, maar door goede ervaringen ook een dvd-speler van Philips, of zelfs koffiezet-apparaat van het merk Philips omdat er een diepe band/loyaliteit met de naam is ontstaan.

Eigenlijk is loyaliteit aan een merk het directe gevolg van dat het ene product beter in de behoeften van de consument voorziet dan het product van de concurrenten dat doet.
Quester and Smart ( 1998 ) zijn het het eens met deze stelling omdat consumenten nogal eens irrationele keuzes maken als het gaat om de aankoop van het merk waar zij zich aan gebonden voelen, al is de kwaliteit niet het beste doen ze toch die aankopen, daar is meer aan de hand dan alleen loyaliteit naar een merk toe omdat het het beste product kwalitatief gezien zou zijn.

Levitt heeft weer andere ideen hierover dan Quester en Smart,volgens hem is de extra moeite die bedrijven doen voor reclame op gebied van het merknaam juist effectief en vooral dan als het gaat om die moeite die ze stoppen in het verzorgen en produceren van een mooie verpakking voor het product, de manier waarop ze het product presenteren en meer zaken die op het uiterlijk gericht zijn. Samen voldoende om het merk sterk neer te zetten en klanten aan zich te binden. Dit in combinatie met de kwaliteit die ook nog beter is dan die van de concurrentie zorgt voor loyaliteit van de consument aan het merk en een voordeel op de concurrentie op de markt.
Hierdoor is het volgens hem onzinnig om te zeggen dat de consument irrationele keuzes maakt in het consumptieproces. Het zijn logische reacties op de presentatie van het product.




Het is duidelijk dat het voor hedendaagse bedrijven belangrijk is geworden om op al deze zaken rondom het product te letten en het merk dus goed neer te zetten.
Bedrijven beseffen het belang van loyaliteit tussen de consument en producent, althans van de consument aan het product en merk.
Anders is prijsconcurrentie de enige overgebleven manier voor bedrijven om met elkaar te concurreren, en zodoende zouden ze zichzelf alleen maar beperken, niet alleen de omzetten die ze voorzichzelf omlaag drukken door te focussen op prijsgericht beleid om de concurrentie het hoofd te bieden maar ook is het beter als er andere mogelijkheden zijn waarmee ze de concurrentie voor kunnen zijn. Een vaste klantenkring opbouwen die terugkerende aankopen doen, loyaliteit genoemd.



Opzich opmerkelijk en het waard om hier te vermelden is de definitie van een loyale consument in de ogen van Oliver ( 1999 ): Een loyale consument is een consument die extra tijd, extra geld en extra moeite ervoor overheeft om zijn product/merk te kopen. 
Voorbeelden hiervan heb je op allerlei gebieden, de autoliefhebber die een voorkeur heeft voor Mercedes zal als het moet naar een autodealer kilometers verderop willen reizen als het de enige Mercedes dealer in de hele omgeving is, terwijl hij autodealers van Peugeot en Renault negeert in de reis er naar toe.
Dit gebeurt op allerlei niveaus in de economie en het zegt wat over het denken van de consument en zijn loyaliteit aan het product. 






Invloed van Merk op het aankoop gedraag van de consument 

Dit deel van de literatuur gaat dieper in op de invloed die merk heeft op het aankoopgedrag.
Hoe het wordt beinvloedt door merknamen, het consumer-decission making process.
Om tot die stof door te dringen moeten eerst duidelijk gemaakt worden wat het consumer-buying behaviour process nou precies is. 
Assael ( 1987 ) maakt onderscheidt tussen vier soorten van consumer buying behaviour:

Hij baseert de vier types van consumer buying behaviour op verschillende niveau’s van involvement en de verschillende niveau’s van differentiatie tussen de merkproducten onderling.
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              Figure 1: ( Assael, H, 1987, Consumer Behaviour and Marketing Action, 6th edition, p. 67 )

Consumenten met een complex kopersgedrag zullen beginnen door een product aan te schaffen en dit op te proef te nemen, aangename ervaringen met het product leiden ertoe dat de consument weleens terug zou kunnen komen in de consument bij dit product.

Uiteindelijk ontwikkelen ze een gedrag waarin ze bewust ervoor kiezen dit product aan te schaffen elke keer. Bedrijven weten dat dit soort consumenten vooral bij de aankoop van high involvement producten niet zomaar een beslissingen zullen nemen maar eerst alles willen vergelijken en zich zeer goed bewust zijn van de vele merken die er bestaan en de eventuele verschillen daarin onderling.

Net als de consumenten die complex buying behaviour vertonen hebben ook de consumenten die dissonance reducing gedrag vertonen weinig gevoel voor wisselingen in de prijs. Zij laten zich meer verleiden tot aankopen door verschillen binnen het segment van het merk, nieuwe producten die bijvoorbeeld ontwikkeld worden en de consument graag bij wil zijn. Zoals bij de release van de nieuwe Playstation 3, een hoop klanten van de Playstation 2 trokken mee naar het nieuwe product en de prijs was verder niet bepaald relevant. Kopers zijn zich vaker bewust van hun keuze en hebben de overweging gemaakt dat meestal omwille van goede eerdere ervaringen met de Playstation 2 en misschien zelfs al met de Playstation 1 nu ook de nieuwe console bereid zijn aan te schaffen, willen aanschaffen is in dit geval het geschikte woord hiervoor.

Assael ( 1987 ) ziet de gewoonte-koper, de habitual buying consumer als iemand anders als de twee weloverwegende type consumenten die ik hierboven heb beschreven. In plaats van hun aankoop te baseren op informatie die zij opgezocht hebben over het product, karakteristieken van het product en de functionaliteit van dat product, baseren dit type consumenten zich eigenlijk op ander soort informatie.
Informatie die zij via passieve kant tot zich hebben gekregen, meestal is dat via kanalen als de reclamecampagnes/offensieven van grote bedrijven. Ze horen het merk overal en dit beinvloedt hun denken bewust en onbewust. Via het televisiekanaal, de radio of het internet nemen zij de reclames tot zich. Dit gedrag zie je met name bij low involvement aankopen, goedkope producten waarbij het onderlinge verschil in kwaliteit ook al vaak minimaal is.
Hier is duidelijk sprake van een passief leerproces terwijl bij de voorgaande twee types sprake is van een actief leerproces, de consument doet zelf onderzoek, gaat op zoek naar informatie, probeert een product en in het geval van positieve ervaringen met het product is terugkeer naar het merk min of meer verzekerd.


Variatie zoekers zijn de laatste soort uit het model dat ik ook even zal toelichten.
Hun gedrag komt voor in situaties van low involvement in een markt met een hoge productdifferentiatie.
Typisch voor consumenten in dit deel van de markt is dat ze graag van merk switchen, graag wat van het andere willen uitproberen, om te vergelijken en uit een zekere nieuwsgierigheid.
Hiermee wordt aan hun wens om verschillenden dingen uit te proberen voldaan.



Om een beter begrip te krijgen van het beslissingsproces van de consument is het handig een model erbij te pakken dat ook kan laten zien wat zich afspeelt in het denken van de consument voor tijdens en na de aankoop van het product.
Ik heb een academisch model gevonden dat dit allemaal goed weergeeft.





Howard-Seth beslissings-model  (1969):
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Het bovenstaande model is een cognitief model, in de zin dat het model ervan uitgaat dat de beslissingen die consumenten maken als het gaat om hun aankopen gebaseerd zijn op cognitief bepaalde beslissingen. Ze denken en dat beslist hoe ze zich in het aankoop proces opstellen.


Het learning process van mensen aangaande hun koopgedrag


Een goede definitie voor het learning proces is de periode waarin een mens wordt blootgesteld aan de moeite die een bedrijf stopt in de promotie van haar product/merk. De reclame campagnes voor hun goederen en diensten. De reclamecampagnes worden het branding process genoemd en bevatten eigenlijk elke vorm van promotie die er wordt gemaakt. Visueel en audio vormen van campagne. Via deze twee cruciale zintuigen neemt de klant het hele proces weer tot zich. 

Of de klant er nou bewust of niet bewust van is, hij leert zo over het product en verzamelt allerlei informatie tot zich. Doordat hij uiteindelijk het product gaat kopen, zien anderen hem dit doen en doen ze hem op hun beurt na door hetzelfde te gaan kopen.


Dit wordt in de theorie ook wel Vicarious learning oftewel observational learning genoemd.
Vicarious learning vindt plaats op het moment dat consumenten gedragingen zoals hun manier van aankopen doen, laten veranderen in hun eigen levensstijl om in hun omgeving te laten zien dat zij zich zoals de rest van de groep gedragen, binnen de gestelde patronen. 
Deze theorie is afkomstig van Bandure ( 1977 ).




Soorten merken
We bekijken nu even merken aan de hand van de merkeigenaar, en anderzijds op grond van de functie in de merkenportefeuille:
Indeling op basis van de merkeigenaar

De Pelsmacker (2005) onderscheidt drie soorten merk:

- A-merken: Deze A- merken heeft de fabrikant/producent zelf gemaakt bijvoorbeeld Mercedes, Nutricia en Gucci. Kotler (2003) typeert deze soort als de fabrikantenmerken.

- Huismerken: Dat zijn de merken die groot- of kleinhandels hebben ontwikkeld. Verder is er geen verband tussen deze producenten en het merk. Deze huismerken worden ook weleens de  detaillistenmerken, winkelmerken, private brands of private labels genoemd (Kotler, 2003). Huismerken hebben verschillende voordelen

voor de retailers (De Pelsmacker 2005):

o Private brands oftewel huismerken geven macht aan de retailers tegenover de fabrikanten

van A-merken. En retailers worden zo minder afhankelijk van de fabrikant.
o Hiermee kan daarnaast het imago van de winkel worden verbeterd.

Er zijn retailers die bijna alleen maar de huismerken verkopen. Bij Aldi maken de huismerken zeker 99% van de verkopen uit (McGoldrick, 2002). Verhoef ( 2002 ) schrijft dat investeren in innovatie en merkimago het beste is voor fabrikanten van A-merken.
- Generische merken: Het begrip is eigenlijk een contradictio in terminis, want generische merken zijn producten zonder merk. Dit soort producten worden voor hele lage prijzen verkocht. Dit soort merken zijn vooral succesvol in de farmaceutische industrie, want daar verkopen fabrikanten medicijnen waarvan het patent al verlopen is. 
Indeling op basis van de functie in de merkenportefeuille

De Pelsmacker (2005) onderscheidt hier vier type merken. 

- Dominant merk: Deze zorgen voor het meerendeel van de winst. Meestal gebruiken ze hier  een ‘premium-pricing’ strategie voor. Kotler (2003) beschrijft dit als het produceren van hoge kwaliteits producten en tegelijkertijd het afrekenen van een hele hoge prijs richting de consument. Daarnaast schrijft Pelsmacker (2005) ook nog dat dominante merken ook heel veel psychosociale associaties hebben en meestal worden gezien als sterk presterende merken.

- Flankmerk: Eigenlijk hetzelfde als een dominant merk, maar met als verschil dat het zich
richt op een kleiner segment (een niche).
- Vechtmerk: Deze hebben een lage prijs maar staan ook bekend om hun slechte kwaliteit.
- Prestigemerk: Dit zijn luxemerken met een hele goede kwaliteit. Ze zijn niet voor alle mensen gemaakt maar puur gericht op een klein groepje consumenten dat op zoek is naar status en aanzien door zich op een bepaalde manier te profileren.

Hoofdstuk 2: Happiness 


De Britse filosoof Betrand Russel (1872-1970) begint een van zijn boeken met de sterke uitspraak dat het leven op deze wereld vol plezierigheden en onplezierigheden is, de poging hier een patroon of enige vorm van logica in te vinden komt eigenlijk voort uit een heel ander gevoel, angst. Hij stelt dat het streven naar geluk voortkomt uit deze angst voor het onplezierige.
Gaat het over geluk dan gaat het al snel over de vraag waar en hoe we het geluk kunnen vinden en de mate waarin het geluksgevoel in ons is kunnen vergroten.
Vragen over geluk hangen volgens Bentham (1748-1832) samen met wat de basis voor ethiek in deze wereld zou moeten zijn. Volgens hem is dat het grootste geluk voor de grootste groep.
Pas de laatste jaren wordt er meer nagedacht over de toepassing van dit gedachtegoed van Bentham in de economie, sociologie en psychologie.
Deze filosofie van Bentham staat bekend als de utilitaristische filosofie. Ik vraag mij af hoe dit utilatirsme een plek kan hebben binnen de individualistische samenleving waarin wij in Nederland leven. 

Het typische van de individualistische maatschappij is dat het leven tegenwoordig veel minder langs vooraf vastgestelde kaders loopt maar dat het leven meer wordt bepaald door keuzes van het individu zelf. 

De burgers hebben ieder voor zich meer individuele verantwoordelijkheid gekregen voor hun eigen geluk en de mate waarin zij zich gelukkig voelen dan voorheen. Dat vraagt om specifieke vaardigheden van de burger.
Als ik in de geschiedenis zoek naar een beginpunt dat kenmerkend is voor de verandering van een maatschappij die zich focust op het sociale leven van de mens en veel sociale controle naar een individueel gefocusde samenleving dan zie ik in de Amerikaanse Onafhankelijkheidsverklaring het begin van een nieuw tijdperk. 

In 1776 werd de Onafhankelijkheidsverklaring opgesteld door de nieuwe natie der Verenigde Staten, Thomas Jefferson die toen staatsman was en later president van de Verenigde Staten noemde de ‘individuele jacht op geluk’ als een van de vanzelfsprekende grondrechten van ieder mens. Niet enkel in het nieuwe land, maar waar dan ook ter wereld.
Vandaag de dag is het niet meer dan normaal dat ook Nederland verandert is een Kapitalistische samenleving en kunnen we ons afvragen in hoeverre die jacht op geluk succesvol is gebleken voor ons en of dat er een betere manier is dit geluk na te streven.

Wat vooral boeiend is in het kader van het economische onderwerp van mijn thesis, Gelukkig door Merk, zijn de maatschappelijke bijwerkingen van deze jacht op geluk.
Je zou kunnen stellen dat een meerkeuzemaatschappij waarin geluk maakbaar is en ieder verantwoordelijk is voor zijn eigen geluk een filosofie biedt om de verliezers binnen die maatschappij aan hun lot over te laten, immers zij hebben ‘het aan zichzelf te ‘danken’.
Terugkomend op het Utilitarisme van Bentham vraag ik mij af of het grootste geluk voor de grootste groep van nog wel haalbaar is en of het uberhaupt nog wel wordt nagestreeft terwijl de overheid over termen spreekt als vrede, veiligheid en welvaart. Voor wie ?



Er zijn talloze zelfhulpboeken geschreven over Geluk, en terwijl ik dit dus schrijf kan ik al zijn niet alle boeken wetenschappelijk van aard niet om deze literatuur heen en zal er ook aandacht worden geschonken aan de zelfhulpboeken die er over dit onderwerp bestaan, de aard ervan en wat zij in het algemeen proberen na te streven of de theorie achter hun theorien van geluk.

Vaak hebben schrijvers van zelfhulpboeken geen of nauwelijks experimenteel onderzoek gedaan en is hun geluksadvies daarmee nog altijd ver onder de maat van echt wetenschappelijk advies. Als een geluksadviseur de mensen bijvoorbeeld adviseert om zich terug te trekken uit het sociale leven, omwille van de drukte in het sociale leven en de hectiek van de dag en daarnaast blijkt uit wetenschappelijk onderwijs dat een sociaal actief leven juist het geluksgevoel van mensen bevordert dan is het vanzelfsprekend dat we het advies van de geluksadviseur zouden moeten verwerpen.
Er is veel meer literatuur over wat geluk is en hoe we meer geluk zouden kunnen nastreven, er is literatuur uit klassieke Chinese filosofien van het boeddhisme, confucianisme en taoisme. Ook grote filosofen als Schopenhauer en Epicurus schreven over het onderwerp geluk.
Eigenlijk heeft de mensheid altijd al bezigheden en is het een eeuwenoude vraag die ik hier in deze thesis opnieuw ter sprake zal brengen.

Het advies van Epicurus aan de mens als het ging om geluk was het aangaan van hechte vriendschappen en vermijding van pijn en ongeluk. Dan op zoek gaan naar geluk. Helaas lijkt de geschiedenis om onbekende redenen een spot te hebben gemaakt met zijn denkbeelden en is zijn naam meer synoniem geworden voor genotzucht en uitbundige honger naar plezier en vermaak als middel om het geluk te vinden in je leven.

Het is boeiend om ook aandacht te besteden aan de denkbeelden van Schopenhauer omdat deze Duitse filosoof een rasechte pessimist zijn doorbraak maakte juist met een boek over geluk waarin ook hij de mensen van zijn tijd en onze tijd een geluksadvies uitbracht.
Zijn advies kwam erop neer dat mensen zich van andere mensen zouden moeten afkeren en zich moeten focussen op hun eigen superioriteit en die eigen superioriteit moeten koesteren.
Het zou de mensen meer geluk brengen dan wanneer zij het geluk zoeken in vriendschappen die gedoemd zijn stukgaan, de mensen zouden zich die teleurstellingen moeten besparen, zeker niet opzoeken.



Hoe kan het dat het grootste deel van de Nederlanders in onderzoeken meent zich gelukkig te voelen terwijl we een toename van psychische stoornissen constateren en tegelijkertijd ook wordt gedacht dat de kwaliteit van de maatschappij tekort schiet. Hoe rijmen we deze tegenstrijdigheden met elkaar ? En zegt het ons wat over hoe mensen vragenlijsten met betrekking tot het geluksgevoel beantwoorden ? 
Hoogleraar Trudy Dehae zij het al heel krachtig toen ze stelde dat als toenemende welvaart, vrede en persoonlijkheid steeds meer depressieve mensen heeft gebracht in onze samenleving, we eens zouden moeten ophouden deze zaken als vrede en welvaart na te streven.


In het kader van mijn thesis wil ik speciaal aandacht besteden aan de maatschappijkritiek van de prominente Britse econoom Richard Layard. Hij schreef dat het misschien wel verstandig zou zijn om een heel leger van psychotherapeuten op te leiden en te trainen om het gemiddelde geluksniveau van de mensen te verhogen, je zou hem bijna gelijk willen geven. Toch Richard te somber over onze hedendaagse samenleving, dit doordat hij stoornissen al heel snel gelijkstelt aan de beleving van invaliderende ellende.


John Stuart Mill stelde in zijn gefilosofeer over geluk al dat hij een ongelukkig manier van leven als dat van Socrates verkoos boven dat van het gelukkig leven van een varken dat maar rondmoddert in een modderpoel. 
Daarmee bedoelt Mill dat wijsheid een veel groter goed is voor de mensheid dan het nastreven van het geluksgevoel, geluksgevoel vind je ook in het dierenrijk, hij verheft de mensheid hiermee eigenlijk gelijk boven de rest van het dierenrijk, iets waar je gerust vraagtekens bij kunt zetten, als onderdeel van het dierenrijk is dat hele wijsheid principe misschien veel te overschat om het maar even voorzichtig uit te drukken.
En wie weet is geluk wel het hoogst haalbare doel in dit leven, al is niks in dit leven blijvend van aard en vraag ik mij af of de eindigheid van alles om ons heen misschien ook de haalbaarheid van het geluksgevoel niet beperken ?


Tijdens literatuuronderzoek kwam ik ook stukken tegen van zogenaamd transhumanisten die zich ook bezighouden met dezelfde vraag hoe we geluk kunnen nastreven en doen toenemen.
Zij stellen dat we binnekort gelukkiger kunnen worden door genetische manipulatie en artificiële intelligentie. Ik denk dat het wel belangrijk is dat positieve gevoelens dienen samen te gaan met voldoende interactie met de sociale omgang, we leven namelijk in een maatschappij met elkaar, we leven op deze aardbol met elkaar. En het zou vreemd zijn als positieve gevoelens samengaan met verschrikkelijke dingen in onze omgeving, dit neigt naar onverschilligheid. De filosoof Frans Jacobs schreef al over hoe dit gevoel bij de Griekse Goden ontspoorde:

 ‘Kijk naar Zeus, die met een onbewogen gemoed zijn eigen zoon Sarpedon laat sneuvelen voor Troje. In een wanhopige poging om aan de menselijke passies deel te hebben, worden de goden soms verliefd op mensen. Dan kunnen ze zich zorgen maken over het lot van hun geliefden en daarmee hun eigen vreugdeloze bestaan verlichten’.  

Wanneer je leeft zonder tegenspoed verliest voorspoed zijn betekent, zo gaan geluk en ongeluk altijd samen door het leven.
Jan Walburg heeft een boek geschreven over het onderwerp, Mentaal vermogen, investeren in geluk. Een boekje waarin onderscheidt wordt gemaakt tussen eenvoudige positieve gevoelens en duurzaam geluk. Het laatste is meer dan positieve gevoelens alleen, het laatste beschrijft hij als het gevoel van tevredenheid over het eigen leven. En omdat Jan Walburg stelt dat het geluk van de ene mens niet ten koste mag gaan van het geluk van de andere mensen geeft hij het begrip duurzaam een morele betekenis. Zodoende verwijst het woord duurzaam in deze context naar Benthams theorie van het geluk voor de grootste groep.



De positieve psychologie doet studie naar positieve emoties en positieve eigenschappen.
Zoals competenties en deugden hier een voorbeeld van zijn. En positieve instituties zoals een hechte familie, democratie, de goede staatsinrichting en vrij onderzoek. Die de deugden steunen en vervolgens  de positieve emoties sturen. (Seligman & Csikszentmihalyi, 2000)
Seligman gebruikt het woord geluk voor alle doelen van de positieve psychologie.
Geluk is in de zienswijze van Seligman niet in eerste instantie een positief gevoel, maar eerder synoniem van een deugdzaam leven. Dit is een zienswijze die terugkeert op die van veel klassieke filosofen (Annas, 1993).

Tal Ben-Shahar, hoogleraar positieve psychologie aan de Harvard Universiteit, schrijft in het boek Gelukkiger (2007) dat geluk het uiteindelijke doel is van alles dat wij als mensen nastreven. “Ik definieer geluk als de alomvattende ervaring van genot en betekenis, een gelukkig persoon heeft positieve emoties en ervaart haar leven als betekenisvol. De definitie heeft geen betrekking op een enkel moment, maar op de totaliteit van de ervaring; iemand kan op een gegeven moment emotionele pijn ervaren, maar over de hele linie genomen nog steeds gelukkig zijn.” (p. 52) 

De hiervoren genoemde schrijvers zijn het er zogezegd over eens dat een gelukkig leven gelijk staat aan het goede leven, maar ze verschillen van mening over wat dat goede nu precies is. Daar hebben ze geen duidelijk antwoord op en het is de plek waar moraal en ethiek meespeelt bij de bepaling van wat het goede nou is. In deze thesis is dat nu niet heel belangrijk omdat het bij mij erom gaat het geluksgevoel te belichten en wat goed of fout is is niet zozeer van belang. Als het foute iemand gelukkig maakt dan is dat ook onderdeel van datzelfde geluksgevoel. Ik wil het begrip geluk terug brengen tot de oorspronkelijke betekenis voordat ik verder ga.



Definitie van geluk in het woordenboek:

Het grote basiswoordenboek van de Nederlandse Taal WNT , ( dat het geschreven Nederlands tussen de jaren (1500-1976) in kaart brengt ) , geeft drie betekenissen van geluk. 

Geluk 
1) Abstract. De gunstige loop der omstandigheden, de voorspoed die iemand zonder eigen toedoen te beurt valt; met het bijdenkbeeld, dat men er niet op vertrouwen kan, omdat het ieder oogenblik kan veranderen.
2) Concreet. — 2α In collectieve opvatting. Het geheel der gunstige omstandigheden, die iemand te beurt vallen; de aangename toestand waarin men verkeert, wanneer men al zijne redelijke wenschen bevredigd ziet. 2β Bij beperking. Eéne bepaalde gunstige omstandigheid, een gunstig toeval, een aangenaam voorval, eene blijde gebeurtenis. 

3) Overdrachtelijk. Het behaaglijk gevoel van dengene, die al zijne redelijke wenschen bevredigd ziet en zich verheugt over het lot dat hem te beurt is gevallen.

Hierbij wil ik wel erop aanmerken dat het Van Dale woordenboek alleen van geluk spreekt als alle wensen zijn bevredigt, zonder de toevoeging van het redelijke.



Vier opvattingen over de kwaliteit van het leven:


                                     Extern                  Intern
Kansen                        Leefbaarheid         Levensvaardigheid

Uitkomsten                  Nut                       Geluk




De leefbaarheid verwijst naar de eerste definitie die het woordenboek had gegeven voor geluk. Het gaat hier om externe kansen, dan moet je denken aan de de mogelijkheid over voedsel te beschikken, onderwijs/scholing, andere zaken zoals veiligheid en het leven in een vrije staat met de afwezigheid van corruptie en onrecht door de staat ten opzichte van de burgers. In een andere context verwijst het woord leefbaarheid naar structureel gunstige omstandigheden.

Nut, nut verwijst naar het idee dat het leven enige zingeving moet hebben, het leven zou ergens goed voor moeten zijn. Hier sluit de definitie van Seligman heel goed op aan. Hij stelde dat je gelukkig was als je veel goede werken verrichte, echter kan dan niet worden uitgesloten dat je je uiteindelijk misschien wel slecht zult voelen of slecht kunt voelen tijdens het daadwerkelijk uitvoeren van wat die goede taken dan ook zouden zijn.
Walburg blijft in alles benadrukken dat de keuzes die we maken gebaseerd zijn op moraal, alles wat we doen is te herleiden tot een morele keuze.
We doen wat we denken dat goed voor ons is, en geloven wij dat we het goede dan is dat waar het geluk in ligt.


Levensvaardigheid, dit derde punt is een verwijzing naar de levenskunst, de vaardigheden van de mens zelf, van het individu om uit welke situatie dan ook het positieve te halen, het positieve te zien en goed te reageren op uiteenlopende omstandigheden. 
Je zou al snel denken dat je daar een goed aanpassingsvermogen nodig voor moet hebben en een goed stel hersenen om adequaat te reageren op wisselende omstandigheden zonder daarbij de moed op te geven en jezelf ongelukkig te voelen. Er wordt enige creativiteit van de mens verwacht in het levens ( overlevings- ) proces.
Wat mensen niet moeten vergeten is dat met levensvaardigheden misschien de kans op geluk vergroot kan worden, maar het biedt zeker geen garanties. In de hel als die bestond zou ook de levenskunstenaar zich ongelukkig voelen. 



Geluk, dit is het subjectieve gevoel, het behaaglijk gevoel zoals het woordenboek dat beschrijft. De subjectieve ervaring van het leven, waar dit uiteindelijk allemaal om gaat.
Levenstevredenheid, levensvoldoening oftewel geluksgevoel. Deze betekenis sluit ook het meest aan op de mening van het algemeen publiek.



Geluk als levensvoldoening 
Geluk is meer dan een emotie alleen, geluk verwijst meestal ook naar het algemener oordeel over het leven in het geheel. Om dan tot een oordeel te komen worden de bijbehorende hoogepunten en dieptepunten tegen elkaar afgewogen ( Bergsma, 1995 ). 

Het woord geluk laat zich in bovenstaande beschrijving beter vetalen naar levensvoldoening. Dit denken komt bijvoorbeeld terug in de theorien van Walburg over geluk wanneer hij schrijft over een productief en betekenisvol leven. 

Levensvoldoening is een affectief en/of cognitieve beoordeeling van de kwaliteit van het bestaan als totaal. De beoordeeling is affectief op het moment  dat het intuïtief en  puur op gevoel gegeven wordt, cognitief  is de beoordeling logischerwijs wanneer het tot stand is gekomen door een bewuste afweging/oordeel van in  welke mate bepaalde behoeften en verlangens zijn bevredigd. Geluk dat zich vertaald in levensvoldoening is in de cognitieve wijze erg afhankelijk van gebruikte standaarden en sterk te beïnvloedbaar door de inschatting van anderen en algemeen aanvaarde standaarden over het goede leven (Veenhoven, 2009b). 

Dus opvattingen binnen de Kapitalistische samenleving, betrekt het individu ook opzichzelf, omdat de wijze waarop andere mensen binnen de samenleving denken en oordelen over zijn prestaties als individu, mede bepalend zijn voor de mate waar hij zich gelukkig voelt. De mate waarin hij toekomt aan geluksgevoel door levensvoldoening.
Walburg geeft misschien onder meer daarom de mensen het advies om optimistischer tegen de wereld aan te kijken. De nadruk die er wordt gelegd op de cognitieve variant van levensvoldoening heeft wel twee nadelen. Het eerste is dat deze opvatting niet echt goed aansluit op de betekenis van geluk in het woordenboek. Ten tweede laat de beschikbare data over wanneer mensen gelukkig zijn ons zien dat er eigenlijk eerder sprake is van een affectief oordeel (Veenhoven, 2009b).

Een metafoor van de ziel

Aristoteles vergeleek het nut van de ziel in het menselijk organisme met die van een schipper op een zeilschip (Oatley, 1992, p. 12). In het metafoor van Aristoteles zouden de positieve en negatieve gevoelens functioneren als een soort kompas in het leven en door het leven heen. Emoties treden op als de belangen van het schip acuut in het geding zijn. Het zou bijvoorbeeld kunnen dat er ergens nabij gevaar dreigt en dat een snelle koerswijziging noodzakelijk is. Dat alarmerende gevoel en het noodplan dat het schip per direct moet uitvoeren is in deze vergelijking een gevoel/emotie. Geluk ervaar je als mens wanneer belangrijke doelen zijn bereikt of gevaarlijk klippen op het allerlaatste moment nog ontweken worden. Het gevoel van opluchting/berusting. Aan het noodlot ontsnapt, een gevoel van tevredenheid over de andere zaken in het leven die je al had, maar misschien tot dan toe minder apprecieerde. Na ontsnapt te zijn aan zo een situatie is het besef vaak ook een soort geluksgevoel.

In geval van geluk als stemming ontbreekt zo‘n acute aanleiding, maar zegt meer over de condities/staat van het schip in verhouding tot de golven. Een positieve stemming is er als het schip ook echt berekend is op de zee en golven die het zal moeten weerstaan op haar tocht, in meer gebruikelijke en meer economische  termen, als de draagkracht toereikend is voor de draaglast. Een positieve stemming overheerst als de mens tevreden is met zichzelf en, met de nadruk op en, tevreden is met de wereld waarin hij leeft. Dit gevoel van tevredenheid is zeer belangrijk, want in deze tijden lijkt dit gevoel van tevredenheid zich vooral te meten met kapitaal en materieel bezit. Echter kan een mens ook tevredenheid vinden in de schone natuur om zich heen, het leven in vrijheid en de grote mogelijkheden binnen het menselijk leven. Het zou het geluk beter dienen dan een blind staren op Kapitalistische ambities als vergroten van bezit, vergroten van het eigen vermogen en uitbreiding van een of ander Imperium. Investering in het materiaal, is economisch gezien misschien prijzenswaardig, maar in het leven is het een verwaarlozing van de uiteindelijke doelen die de mens werkelijk nastreeft. Als je weet dat het geluk ligt in zaken als tevredenheid over het leven, waarom dan de ontevredenheid opzoeken ?

Geluk als levensvoldoening voegt daaraan toe dat er een algemene beoordeling wordt gemaakt van de koers en de toestand van het schip. Het betreft dan niet alleen de huidige koers, maar ook om een globaal oordeel over de reis tot nu toe, en over het verwachte traject voor de toekomst. 

Het zwaartepunt ligt meestal dus bij geluk als stemming. Deze zienswijze is vanuit de emotietheorie gezien eenzijdig, omdat losse emoties van geluk op den duur uit beeld zullen verdwijnen, en daarmee raakt ook de directe interactie met de omgeving uiteindelijk verloren. Die hele intensieve beleving die in het woordenboek geassocieerd wordt met het woord geluk krijgt op die manier veel te weinig aandacht. In plaats daarvan zetten zij die geluk als stemming zien de levensvaardigheden van het individu centraal. De ‘geluksadviseurs’ vergeten dat daarmee het gevaar ontstaat dat ze mensen bewust/onbewust aanmoedigen om aan zichzelf wat te doen en aan zichzelf te gaan werken, terwijl degene die het advies aanhoort en hulp is komen zoeken omdat hij zich ongelukkig voelt misschien wel in zulke ernstige omstandigheden bevindt die voor alle mensen  moeilijk onder te blijven leven zouden zijn. 

De tuin van Epicurus

Epicurus (341–271 v. Chr.) leefde in een tijdsperiode waarin er veel aandacht was voor de filosofie – deze periode in de geschiedenis van Griekenland wordt de Hellenistische periode genoemd. In die tijd vonden grote politieke en sociale veranderingen plaats, verschillende culturen vermengden zich met elkaar en de stadsstaten verloren steeds meer hun positie. Epicurus vertelde de mensen dat geluk mogelijk wordt, op moment dat zij zich terugtrekken uit de chaotische buitenwereld en ervoor kiezen voortaan deel uit te maken van een beschermende gemeenschap die door hem ‘De Tuin‘ werd genoemd. Zijn filosofie moet daardoor ook gedeeltelijk begrepen worden als direct gevolg/reactie op de politieke onrust en instabiliteit, de vele oorlogen en gevechten om wie de macht in handen krijgt. En het gevoel dat heerstte onder het volk door die onrust. 

Epicurus heeft behoorlijk nauwkeurig de factoren beschreven die een positieve bijdrage leveren aan geluk. De richtlijnen die hij heeft opgesteld om het hoofd te bieden aan lastige omstandigheden en negatieve emoties zijn waardevol. Alleen het idee dat geluk gelijk is aan de afwezigheid van pijn en dat mensen zich uit het maatschappelijke leven zouden moeten terugtrekken. Daardoor begon Epicurus te denken dat geluk vanzelfsprekend volgt als mensen de juiste houding en instelling hebben en dat het onnodig is actief de levensomstandigheden naar de eigen hand te zetten. Wie weet was het in de context van zijn tijd ook wel de beste oplossing om jezelf terug te trekken uit de hectiek van de chaotische maatschappij. Voor mensen deze tijd blijkt wel dat maatschappelijke betrokkenheid meer vruchten af kan werpen.

Wat maakt ons gelukkig ? Filosofische theorieen over het onderwerp zijn er veel, zoals die van Plato, Aristoteles en de Stoa, ze schreven niet alleen theorieen maar maakten ook handleidingen hoe mensen hun leven konden aanpassen om dit doel te bereiken. Het had veel weg van een systeem van geloofsregels (Algra, 1998a, pp. 18–19.). Tussen deze verschillende theorien valt de filosofie van Epicurus op omdat hij geluk identificeert met genot en omdat hij een van de populairste schrijvers is tussen de oude versies van het hedonisme en zijn literatuur wordt nog steeds aandacht bestudeert. 

De filosofie van Epicurus gaf zijn aanhangers het vooruitzicht op persoonlijk geluk en nam haast religieuze vormen aan, de volgelinen leefden in kleine gemeenschappen en de oprichter van hun school werd aanbeden als een profeet. Zijn manier van leven diende als voorbeeld voor hun. Er zijn aanwezingen dat hij zijn filosofie ook echt naleefde. Zijn filosofie over het goede leven bracht Epicurus de roem die nog altijd voortduurt. Epicurisme is de naam gevonden voor een specifieke levensstijl die op zoek is naar genot en plezier. Al is dit niet bepaald passend voor de werkelijke filosofie van Epicurus. Epicurus heeft duidelijk gewaarschuwd tegen wat hij noemde “the pursuit of luxury”, het najagen van materiel bezit, luxe goederen, rijkdommen zou de verlangens van een persoon alleen maar vergroten en hem afhankelijk maken van zijn eigen fortuin. Het wordt zijn eigen geluk en ondergang, omdat het een hoop verlangens losmaakt die alleen maar groter zullen worden. In plaats van tevredenheid blijft de persoon aan het einde van de rit nog altijd ontevreden achter.

Epicurus zegt dat een mens op zijn gevoel moet vertrouwen. Het is belangrijk om te weten dat hij schrijft dat nieuwe pleziertjes, en de optelsom van allerlei plezierigheden een mens niet gelukkiger maken. Geluk wordt niet bereikt door de optelsom van plezierigheden/genot. Geluk wordt eerder bereikt wanneer alle pijn verwijdert is uit het leven van de persoon (Epicurus, 1994, p. xviii). De de pursuit of luxury vergroot niet zozeer het geluk, ook niet het plezier.. Het zorgt er meestal alleen voor dat je behoeften en verlangens groter worden , je loopt het risico afhankelijk te worden van je eigen fortuin, je geluk is afhankelijk van je fortuin, het leidt jou en bezit jou in plaats van andersom.

Het leven is aangenaam als het hoofd vrij is van angsten en het lichaam vol zit met tevredenheid met zichzelf. Je kan deze staat van happiness bereiken als je de 4 basiswaarheiden accepteert van het Epicurisme. De zogenaamde 4 delen genezing (Philodemus of Gardara, cited in Epicurus (1994, p. vii): 

1. Don‘t fear the gods 

2. Don‘t worry about death 

3. What is good is easy to get 

4. What is terrible is easy to endure 
Vrees de Goden niet

In Epicurus zienswijze is het bestaan van God een zekerheid, een idée dat door alle mensen gedeeld wordt. Dat kan kloppen voor de tijd waarin hij leefde. Epicurus claimed dat de Goden bestaan omdat we duidelijk kennen daarvan hebben. Ze zijn gelukkig, onsterfelijk en onvernietigbaar en gezegende dieren (Epicurus, 1994, p. 123). Ze bevinden zich in een staat van zegen en houden zich alleen bezig met het voortduren van hun eigen happiness.
Ze hebben geen enkele behoefte, zijn ongevoelig voor schade en geweld en vergelijken zichzelf niet met de menselijke wereld. Daarom hebben de Goden ook geen invloed op onze levens en dat is waarom we ze ook niet zouden moeten vrezen.
Dat laat Epicurus zich wel afvragen hoe er enige orde kan zijn als de Goden zich ongemoeid laten met menselijke zaken. Het is daarom aan ons als mensen om zelf orde te creeeren op deze wereld. We moeten afspraken maken met elkaar om externe bedreigingen voor ons geluk en levenskwaliteit zo goed mogelijk in kaart te brengen (Hutchinson, 1994, p. x). Er is daarom geen enkele reden om gunsten te vragen bij de Goden, want wij als mensen zijn zelf in staat om zaken voor onszelf te regelen (Epicurus, 1994). 
Vrees de dood niet 
Raak beter gewend aan het idee van de dood, aangezien al het goed en slechte plaatsvind in de eigen beleving van die zaken en de dood het einde is van die eigen beleving (Epicurus, 1994, p. 124)..

Als we sterven houdt de ziel op te bestaan omdat de ziel is opgebouwd uit hele fijne atomen die zijn samengeperst in het lichaam en ons lichaam niet meer aan elkaar vasthouden na overlijding schrijft Epicurus in zijn brief Letter to Herodotus (Epicurus, 1994, p. 65). Daarom is het zo dat je als je dood bent ook niet kunt bedenken hoe om te gaan met de dood en daarom heeft het als je leeft ook geen zin om je zorgen te maken om de dood aangezien de dood zich nu we leven nog niet heeft plaatsgevonden voor ons. Er is geen leven na de dood zoals Epicurus het stelt. Het is niet relevant voor de levenden, niet relevant voor de doden. Aangezien het de levenden niet raakt en de doden niet meer bestaan. Epicurus kiest een rationale oplossing om de angst voor de dood die bij veel mensen leeft uit te schakelen. De angst voor de dood noemt hij als grote bron voor ongelukkigheid. 
Wat goed is, is makkelijk te krijgen
Wat plezierig is is eenvoudig te behalen. Het is niet moeilijk om een niveau te bereiken waarin pijn afwezig is. Epicurus leek nogal erg bezig te zijn met het feit date en hoop mensen zich ongelukkig voelen, ondanks dat de zin van hun leven wel genoeg hoort te zien voor een gelukkig leven. Het doel van deze filosofie is het zorgvuldig ordenen van plezier/genot. Epicurus schreef dat je onze verlangens in drie categorien kunt onderverdelen: sommige daarvan zijn natuurlijk en noodzakelijk van aard en sommige niet natuurlijk en niet noodzakelijk maar het gevolg van ongegronde visies.

Natuurlijke en noodzakelijke verlangens ( Natural and necessary ) bevrijden ons van pijn wanneer ze zijn vervuld. We kunnen niet gelukkig, gezond of in leven zijn als deze behoeften niet worden vervuld. Het gaat hier zaken zoals voedsel, water, onderdak voor de elementen zoals regen, storm, wind, kou of hitte. En veiligheid/bescherming tegen andere mensen en dieren.
Volgens Epicurus is het eenvoudig om zelf in deze eerste levensbehoeften te voorzien.

De natuurlijke behoeften die geen pijn veroorzaken als ze niet worden vervuld zijn volgens hem dan ook niet nodig om te vervullen. Een voorbeeld hiervan is duur en smakelijk eten.  Het is wel aangenaam maar het verwijdert pijn niet meer dan ander gewoon voedsel.. De niet noodzakelijke en natuurlijke verlangens zijn de voorkeuren voor specifiek sort eten zoals bijvoorbeeld het eten van garnalen of ander vis liever dan het eten van schapenvlees of ander vlees. Er ontstaat een voorkeur vanuit de mens, zoals bij merk ook het geval kan zijn en mensen keuzes maken met in hun achterhoofd een bepaalde voorkeur. Je moet je natuurlijke en noodzakelijke behoeften vervullen maar als het gaat om verlangens niet noodzakelijk van aard dan is het niet meer dan een voorkeur, het willen eten met een specifieke voorkeur. En het is beter niet afhankelijk te worden van die vele verschillende voorkeuren die dan kunnen ontstaan. Dit vergroot namelijk het risico tot unhappiness (Annas, 1993, p. 193). Epicurus zegt dat we gelukkig zullen zijn als we ons vasthouden aan enkel de natuurlijke noodzakelijke behoeften. Zodat we onder verschillende omstandigheden altijd gelukkig kunnen zijn met weinig , degene die het minst een extravagante levensstijl nodig heeft is volgens Epicurus het dichst bij geluk. 
Onnatuurlijke en niet noodzakelijke behoeften en verlangens zijn bijvoorbeeld de dorst en honger naar macht, het streven naar eer en het verlangen naar kronen en status.  Deze verlangens beperken de self-sufficiency van mensen en zorgen voor toenemend risico om ongelukkig te worden. Het is beter deze verlangens niet na te streven omdat ze uiteindelijk oncontroleerbaar verlangens en nog meer zullen veroorzaken. Het plezier dat het vervullen van deze onnodige onnatuurlijke en niet noodzakelijke behoeftes aan een mens geeft is misschien dan wel groot maar de problemen die het kan veroorzaken zijn vele malen groter dan het plezier die het kan geven. Gewend geraakt aan een simpele Way of Life maakt onze levens compleet gezond en gelukkig en zorgt ervoor dat we stabiel staan in tijden dat tijden van rijkdom en extravagantie op ons pad komt, wat natuurlijk altijd kan gebeuren. We staan dan zonder angst in het gezicht van de verandering (Epicurus, 1994, p. 131). 

Wat slecht is, is makkelijk te doorstaan
Goed is datgene wat ons plezier geeft, slecht is datgene dat voor ons pijn veroorzaakt.

Volgens Epicurus is deze pijn altijd makkelijk te negeren, aangezien hevige pijn nooit al te lang duurt en chronische pijn alleen milde stress veroorzaakt. Dit impliceert dat we onder alle omstandigen kunnen proberen deze pijn te onderdrukken door te focussen op de tegenovergestelde gevoelens van plezier. 

Lichamelijk ongemak kan je overwinnen door mentaal geluk en genot door terug te denken en herinneringen uit het verleden vol geluk te doen herleven en te denken aan toekomstig geluk.
Kunnen we soms teveel willen ? 

Epicurus claimt dat te hoge ambities een bedreiging zijn voor ons geluk omdat zij frustraties kunnen veroorzaken die totaal overbodig zijn voor een gelukkig leven. Verschillende moderne psychologen kunnen zich in zijn filosofie vinden en stellen dat lagere ambities en verwachtingen de gezondheid van de mensen dient. Dit is onderdeel van een programma dat Fordyce (1977, 1983) heeft ontwikkeld om persoonlijk geluk onder zijn patienten te vergroten. Het is dan waarschijnlijk zo dat hogere ambities een bedreiging zijn voor ons geluk, toch is het belangrjk ook daarop aan te merken dat het geluksgevoel vaak als een stimulans werkt om dingen te bereiken in het leven. (Fredrickson, 1998, 2001).

Het duistere geluk van Schopenhauer 
De Duitse filosoof Arthur Schopenhauer (1788–1860) staat bekend om zijn pessimisme en zijn geluksadvies wordt eerder in deze thesis al kritisch bekeken. Geluksadvies is in het geval van Schopenhauer misschien wel het verkeerde woord, want hij kwam niet verder dan het maken van een handleiding om het leven zo draaglijk mogelijk te houden. Deze praktische gids schreef aan het einde van zijn leven en is gebaseerd op zijn persoonlijke ervaringen en wordt geïllustreerd door citaten van denkers die zijn visie onderschrijven. Hij betoogt dat het leven goed is, wanneer iemands klachten triviaal worden en verveling zijn intrede doet. Omdat je eigenlijk weinig van het leven te verwachten hebt, is het wijs met zo min mogelijk tevreden te zijn en niet om meer te vragen. Hij was ervan bewust dat hij een bijzonder boek had geschreven, wat betreft zijn pessimistische blik op de wereld schrijft hij:
Such an existence might perhaps be defined as one which, looked at from a purely objective point of view, or rather, after cool and mature reflection—for the question necessarily involves subjective considerations—would be decidedly preferable to non-existence; implying that we should cling to it for its own sake, and not merely from the fear of death; and further, that we should never like it to come to an end. Now whether human life corresponds, or could possibly correspond, to this conception of existence, is a question to which, as is well known, my philosophical system returns a negative answer... Accordingly, in elaborating the scheme of a happy existence, I have had to make a complete surrender of the higher metaphysical and ethical standpoint to which my own theories lead; and everything I shall say here will to some extent rest upon a compromise (1995, p. 9).

Het is denkbaar dat dit geluksadvies van Schopenhauer vorm kon krijgen door de positie die hij zelf had in de samenleving. Schopenhauer maakte deel uit van de elite en heeft gewerkt aan verschillende universiteiten, meestal kregen zijn woorden en gedachten niet de waardering waar hij zelf van vond dat hij er respect voor zou moeten krijgen. Hij had niet een bepaald bruisend sociale leven en persoonlijke relaties gaven hem ook niet dat gevoel van tevredenheid en bevrediging. Zijn geluksadvies lijkt daardoor een poging te zijn geworden waarmee hij zichzelf ervan overtuigde dat in zijn leven niks ontbrak wat belangrijk was. Hij leefde een beetje als de vos in het fabeltje van Aesopus die de druiven elke keer niet te pakken kon krijgen en later opeens besluit dat het helemaal niet geeft, omdat ze dan opeens volgens de vos toch te zuur waren. 

Daarom het geluksadvies van Schopenhauer heeft maar heel weinig overeenkomt met de ideeen die wij mensen tegenover van geluk hebben. Schopenhauers nogal neurotische persoonlijkheid zorgt ervoor dat hij de capaciteiten niet heeft om goede en bevredigende relaties met andere mensen aan te gaan, maar daarom is zijn advies om vriendschappen en relaties te vermijden nog niet rechtvaardig. Voor mensen is het ontwikkelen van sociale vaardigheden en verzorgen, aangaan en onderhouden van vriendschappen uiteindelijk belangrijker om een gelukkig leven te bereiken. Schopenhauers advies zomaar letterlijk opvolgen zou ons alleen ongelukkiger maken. In Aphorismen zur Lebensweisheit schrijft en noemt Schopenhauer drie ingredienten die verantwoordelijk zijn voor het Lot van een persoon. Deze drie factoren bepalen het lot van het leven van de mensen.
Persoonlijkheid, wat een man is

Volgens Schopenhauer (1995, p. 21) gaat het bij persoonlijkheid ook om gezondheid omdat de twee aan elkaar gelijk zijn. Goede gezondheid leidt tot een opgewekt en vrolijk karakter. 
Daarom is een nobel karakter, een capabel verstand, een goed temparement, goede ziel goede fysieke gezondheid de kern elementen die leiden tot happiness. Oftwel mens sana in corpore sano, zijn de eerste en meest belangrijkste factoren die leiden tot geluk. We moeten daarom focussen op het uitbreiden van deze kwaliteiten in plaats van ons te richten op bezit en rijkdom en andere externaliteiten zoals status, roem en aanzien. Schopenhauer zegt dat een goed werkend verstand ons helpt om de verleidingen te verstaan van allerlei verlangens die tot problemen kunnen leiden. Er wordt dan bedoelt de kapitalistishe ambities die min of meer schuilen in de aard van de mens. De honger naar macht en rijkdom. We moeten aandacht besteden aan onze geestelijke gezondheid en dingen doen die dat nut dienen.
Bezit, wat een man heeft
Bezit/eigendom is veel minder belangrijk. Schopenhauer gelooft niet dat rijkdom belangrijk is voor happiness en stelt vast dat tevredenheid met een mans inkomen meer te maken heeft met subjectieve factoren. Een mens kan tevreden zijn met een klein inkomen terwijl een ander zich arm voelt terwijl die het dubbele verdient van hem. We hebben alleen genoeg inkomen nodig om te leven, meer is niet nodig. Het heeft de voorkeur op onze gezondheid te letten en proberen te groeien op intellectueel vlak. Rijkdom kan ons bevrijden van arbeid, maar voor de meeste mensen is dit geen zegening omdat veel mensen zich in zo een situatie behoorlijk zouden vervelen. 
Positie, de plaats van een man tussen de anderen

Onze positie is het minst belangrijk van allemaal. Volgens Schopenhauer zijn alle mensen geboren met de behoefte gerespecteerd te worden. Maar de mening van andere menen over ons is niet wat er uiteindelijk toe doet. Trots en ijdelheid maakt mensen kwetsbaar en een gebrek aan respect en aanzien kan een mens dan erg ongelukkig maken.
Geluk en psychische stoornissen 

Optimisten brengen naar voren dat we langer en gelukkiger leven dan ooit in de menselijke geschiedenis, maar de pessimisten wijzen op de psychische stoornissen die epidemische vormen hebben aangenomen in moderne maatschappijen. De vooraanstaande wetenschapper Richard Layard beschuldigt moderne samenlevingen bijvoorbeeld van rampzalig individualisme. Hij voegt hier redenerend vanuit het utilitarisme aan toe: ‗ De geestelijke gezondheid is tegenwoordig ons grootste probleem – nog groter dan werkloosheid en armoede. 

Klopt het dat het grote aantal mensen met psychische stoornissen onverenigbaar is met het streven naar het grootste geluk voor het grootste aantal? 
Dehue geeft als verklaring dat het begrip depressie onder invloed van het neoliberale marktdenken een verandering heeft ondergaan. Mensen die weinig initiatief vertonen, die te veel berusten in de ongunstige spelingen van het lot, heten tegenwoordig al snel depressief. De illusie van de maakbare samenleving is ingeruild voor de illusie van het maakbare individu. De achterblijvers zijn losers en worden terug op de rails gezet met pillen, die overigens nauwelijks beter werken dan placebo‘s (Dehue, 2008). 

Dehue zet zich af tegen het steeds dwingender opleggen van ideaalbeelden aan de mensen die ‗de wil of het vermogen ontberen om bij de geslaagde top te behoren‘. Ze zou graag zien dat ieder voor zich in de kapitalistische samenleving, plaats zou maken voor meer sociale omgangsvormen waarin meer respect is voor individuele verschillen en waarin de zwakkeren beter worden opgevangen. De depressie-epidemie vat zij op als een signaal dat we te veel aan individuen proberen te sleutelen. 

Waar Dehue stelt dat mensen te veel aan ideaalbeelden moeten voldoen, pleit Walburg ervoor om mensen te helpen het ideaalbeeld waar te maken.
Methodologische verantwoording:

Operationaliseren

Bij operationalisering gaat het erom dat de vraagstelling meetbaar wordt gemaakt. Je moet dus een manier zien te vinden hoe je de hoofdvraag (en de deelvragen van het onderzoek) om zet in uitspraken en begrippen. Voor het onderzoek heb ik een aantal vragen geformuleerd. 

Bij het hele operationaliseren van de te onderzoeken vragen moet de vertaling van doelgroep naar meting plaatsvinden. Het handigste is door middel van de steekproef, omdat men bijvoorbeeld in dit nderzoek naar geld en geluk niet de hele Nederlandse bevolking kan gaan ondervragen. 

Opstellen vragenlijst vanuit theoretisch kader

Elk van de geformuleerde vragen is terug te herleiden naar het grootste deel van de scriptie, namelijk de literatuurstudie die ik heb gedaan. Naar de theorie die daarin voorkomt en eigenlijk is elke vraag die ik ondervraagden stel een terugkoppeling naar de theorie, die ons beter inzicht dient te geven in de materie rondom Geld en Geluk.

Uiteindelijk zal ik in de conclusies dan ook de antwoorden moeten onderbouwen vanuit de theorie.

De steekproef

Na zorgvuldig nagedacht te hebben over het onderzoek heb ik ervoor gekozen strategisch aan het werk te gaan. Natuurlijk met inachtneming van de begrijpelijke beperkingen tijdens het ‘veldwerk’. Het liefst had ik grote aantallen mensen ondervraagd, het zou het onderzoek logischerwijs alleen maar betrouwbaarder maken als een groter gedeelte van de Nederlandse bevolking zou deelnemen aan het onderzoek. Aangezien het praktisch onhaalbaar is blijft de steekproef beperkt tot een kleinere groep en is het nu meer een indicatie voor eventueel dringend nodig vervolgonderzoek. Ik heb gekozen voor toepassing van een willekeurige steekproef. De tweede vraag die ik mij heb moeten stellen is hoe ik die steekproef dan wil gaan uitvoeren. Ik kan op straat gaan en mensen met mijn vragenlijst benaderen, ik verwacht minder reactie als ik zo te werk ga, dus heb ik ervoor gekozen om met het telefoonboek telefoonnummers uit te kiezen binnen de stad Roosendaal waar ik woon en een twintigtal vragenlijsten succesvol af te nemen. Er rekening mee houden dat bij telefonische benadering de non-response ook hoog zal zijn.

Omdat voor het onderzoek eigenlijk niet belangrijk is of de ondervraagde minderjarig, meerderjarig, gepensioneerd, Marokkaans, Nederlands of Turks is, mag iedereen gelijke kans maken in deze willekeurige steekproef terecht te komen. De kans van de willekeur.

De non-respons is uiteindelijk heel hoog gebleken,de non-respons kwam uit op 85 personen die weigerden mee te werken. Dit was erg frustrerend voor het onderzoek. En ik heb gepoogd de non-respons kleiner te maken door aan te geven dat het maar om een korte vragenlijst gaat die maximaal 1 minuut zal duren. Veel mensen wilden echter niet benadert worden door telefonische enquetes en zeiden blij te zijn dat ze tegenwoordig in een bel-me-niet register stonden. Ze wensten niet meer gebeld te worden al probeerde ik degene die geen tijd hadden op een later tijdstip terug te bellen, meeste gaven al meteen aan dat zij wensen niet teruggebeld te worden. 

Bij de 20 enquetes die ik wel heb kunnen afnemen bij respondenten hield ik er rekening mee in hoeverre hun antwoorden betrouwbaar zouden zijn. Het onderzoek betreft namelijk een voor velen gevoelig onderwerp, niet iedereen zal eerlijk zijn als hem vragen worden gesteld over zijn gelukstoestand en ook nog eens zijn financiele toestand. Mensen zullen de neiging hebben zoals we vaker in onderzoeken zien om sociaal wenselijk te antwoorden. Al is er geen enkele betrokkenheid tussen mij en respondent, is het blijkbaar voor sommigen toch moeilijk om een eerlijk antwoord te geven om vragen omtrent het geluksgevoel en de inhoud van de portemenne, wensen en verlangens. De 20 respondenten komen allemaal uit Roosendaal, uit de wijken Kroeven, Kalsdonk, Tolberg, Dijke, Langdonk en Westrand.

Zie hieronder de opgestelde vragenlijst voor telefonische enquete.

Enquete vragenlijst:

Een aantal stellingen waar respondenten met ja of nee kunnen antwoorden.

1. Hoe meer geld hoe gelukkiger ? 

2.  Iedereen is verantwoordelijk voor zijn eigen rijkdom en/of armoede

3.  Ik voel me gelukkiger als ik dure spullen kan kopen ?

4. Gucci schoenen of goedkope schoenen van een een tientje ? 

5.  Ik zou bereid zijn een vermogensdelict en/of fraude te plegen als ik er ongestraft mee wegkwam ?

6. Geld boven gezondheid ?

7.  Ik voel me ongelukkig als ik zie dat andere mensen meer verdienen ?

8. Ik vergelijk mijn eigen inkomsten en uitgaven regelmatig met die van anderen ?

9. De gedachten aan mijn toekomst draaien vooral om het bereiken van status, aanzien en macht ?

10. Ik wil het liefst al het rijkdom van de wereld en dan nog is het niet genoeg voor mij ?

Conclusies onderzoek:
Het onderzoek is zo opgezet dat de ondervraagde een keuze moeten maken tussen ja en nee antwoorden. Wat de ondervraagde niet weet is dat wanneer de geinterviewde op elke vraag met nee antwoord de lijst met sociaal wenselijke antwoorden is ingevuld. 

Het doel van het onderzoek was een beeld te krijgen van de waarde van geld voor mensen, wat ze allemaal doen om een rijk leven te leiden en in hoeverre het hun leven beheerst.

Het verband tussen de mate waarin ze zich gelukkig voelen en over genoeg geld beschikken.

degene die het minst een extravagante levensstijl nodig heeft is volgens Epicurus het dichtst bij geluk. 

1. Degene die het minst een extravagante levenstijl nodig hebben, zijn degene die volgens Epicurus het dichtst bij geluk zijn. Meer verlangers is een groter risico tot unhappinness, toch streven de meeste respondenten naar een toename van de hoeveelheid geld op hun rekeningen en in hun zakken. Vrijwel alle ondervraagden antwoorden met een Ja op deze vraag. 

2. Verantwoordelijk voor eigen rijkdom/armoede heeft te maken met de maakbaarheid van je eigen rijkdom of armoede. Thomas Jefferson (1776) die tijdens het opstellen van de Onafhankelijkheidsverklaring staatsman was en later president van de Verenigde Staten noemde de ‘individuele jacht op geluk’ als een van de vanzelfsprekende grondrechten van ieder mens. Niet enkel in het nieuwe land, maar waar dan ook ter wereld. Geluk is maakbaar, terwijl het utilatirisme van Bentham pleit voor het grootste geluk voor de grootste groep als alternatief voor die maakbaarheid van het eigen geluk. Bij deze tweede vraag is dan ook enorm wisselend geantwoord, het grootste deel vind dat mensen niet verantwoordelijk zijn voor hun eigen rijkdom en armoede, het lijkt erop dat vooral mensen met succes geneigd zijn om dit succes aan zichzelf te danken en dat degene met minder geld meer van mening is dat hij/zij niet zelf verantwoordelijk is voor zijn financiele situatie, althans niet volledig.

3. Ik voel me gelukkig als ik dure spullen kan kopen, de meeste ondervraagden beantwoorden ook deze vraag met een Ja. Het gaat hier om de aanschaf van ‘dure’ spullen en het geluksgevoel dat daar mee gepaard zou kunnen gaan. In de theorie kun je dit herlezen bij het onderwerp van brand equity eerder in de thesis. Het betrof merken zoals Prestigemerk: Dit zijn luxemerken met een hele goede kwaliteit. Ze zijn niet voor alle mensen gemaakt maar puur gericht op een klein groepje consumenten dat op zoek is naar status en aanzien door zich op een bepaalde manier te profileren.

4. Het lijkt erop dat de hedendaagse mensen het niet meer dan logisch vinden dat een ieder een merkschoen boven een niet-merk schoen verkiest. Merk wordt geassocieerd met kwaliteit wat je niet durft te zeggen van een goedkope schoen zonder merk. Daarmee prefeert vrijwel iedereen het merk boven de goedkope schoen. Het gaat hier in de theorie om zogenaamde dominante merken. Kotler (2003) beschrijft dit als het produceren van hoge kwaliteits producten en tegelijkertijd het afrekenen van een hele hoge prijs richting de consument. Daarnaast schrijft Pelsmacker (2005) ook nog dat dominante merken ook heel veel psychosociale associaties hebben en meestal worden gezien als sterk presterende merken.
5. Vraag 5 heeft betrekking op de moraliteitsvraag, hoe ver zijn mensen bereid te gaan om over geld te beschikken, de vraag is namelijk of de ondervraagde bereid is tot een vermogensdelict als hij of zij er ongestraft mee weg zou komen. Het valt meteen op dat de helft van de ondervraagden hier met een Ja heeft geantwoord. De helft van de ondervraagden zegt bereid te zijn een misdrijf te plegen als die er niet voor gepakt zou worden. Zolang de pakkans niet aanwezig is zouden mensen dus qua moraal geen bezwaar hier tegen hebben. Dit verplaatsend naar een situatie dat deze personen zich binnen een Multinationaal of ander bedrijf bevinden, is het echt niet verbazend dat regelmatig het nieuws kopt met fraude bij grote instellingen en overdreven ruime bonussen maken in mijn ogen deel uit van deze op eigen zakken gerichte ambities.

6. Op de vraag geld boven gezondheid antwoorden eigenlijk alle respondenten met Nee. Epicurus heeft duidelijk gewaarschuwd tegen wat hij noemde “the pursuit of luxury”, het najagen van materiel bezit, luxe goederen, rijkdommen zou de verlangens van een persoon alleen maar vergroten en hem afhankelijk maken van zijn eigen fortuin.

7. De meeste geven echter niet toe bij vraag 7 dat ze zich ongelukkig voelen als ze zien dat andere mensen meer verdienen, dit vind ik moeilijk te rijmen met de volgende vraag waarop juist heel veel met Ja hebben geantwoord, namelijk dat ze hun eigen inkomsten vergelijken met die van anderen.

8.  De meeste ondervraagden vergelijken regelmatig hun eigen inkomsten met de inkomsten van andere mensen, dit is normaal concurrerend en vergelijkend gedrag Dit competitief gedrag heeft als doel om beter af te zijn dan andere mensen in de omgeving en het geluksgevoel lijkt ook groter bij mensen die binnen hun sociale omgeving over meer finaniele middelen beschikken. Deze gedachten druisen ook in tegen principes van het Utilitarisme waarin het geluk van de grote groep wordt nagestreeft, individuele jachten naar geluk gaan hier dwars tegen in.

9. Ook bij vraag 9 hebben veel respondenten het antwoord gegeven dat hun toekomst vooral draait om het behalen van status, aanzien en/of macht. 

            Het leven is aangenaam als het hoofd vrij is van angsten en het lichaam vol zit met               tevredenheid met zichzelf. Je kan deze staat van happiness bereiken als je de 4 basiswaarheiden accepteert van het Epicurisme. De zogenaamde 4 delen genezing (Philodemus of Gardara, cited in Epicurus (1994, p. vii): 

1. Don‘t fear the gods 

2. Don‘t worry about death 

3. What is good is easy to get 

4. What is terrible is easy to endure 

         10.  Op de laatste kapitale vraag, waar ik meerdere Ja’s had verwacht blijven die toch  achterwege. Deze vraag gaat over dezelfde ontevredenheid die ik eerder heb genoemd, en de honger en zucht naar macht en extreme rijkdom. Schopenhauer stelt dat Rijkdom ons kan bevrijden van arbeid, maar voor de meeste mensen is dit geen zegening omdat veel mensen zich in zo een situatie behoorlijk zouden vervelen..
Probleemstelling: 

Alvorens een antwoord te geven op  de hoofdvraag, moreel verval door een steeds verder wordende kapitalistisch wordende sameleving, hebben we gedurende literatuurstudie al de deelvragen beantwoord en een enquete uitgevoerd waar resultaten inmiddels van bekend zijn.

We zijn nu aangekomen op het punt de hoofdvraag te beantwoorden.

Moraalverval door een steeds verder wordende kapitalistische samenleving ?

Het typische van de individualistische maatschappij is dat het leven tegenwoordig veel minder langs vooraf vastgestelde kaders loopt maar dat het leven meer wordt bepaald door keuzes van het individu zelf. 

De burgers hebben ieder voor zich meer individuele verantwoordelijkheid gekregen voor hun eigen geluk en de mate waarin zij zich gelukkig voelen dan voorheen. Dat vraagt om specifieke vaardigheden van de burger.
Als ik in de geschiedenis zoek naar een beginpunt dat kenmerkend is voor de verandering van een maatschappij die zich focust op het sociale leven van de mens en veel sociale controle naar een individueel gefocusde samenleving dan zie ik in de Amerikaanse Onafhankelijkheidsverklaring het begin van een nieuw tijdperk. 

In 1776 werd de Onafhankelijkheidsverklaring opgesteld door de nieuwe natie der Verenigde Staten, Thomas Jefferson die toen staatsman was en later president van de Verenigde Staten noemde de ‘individuele jacht op geluk’ als een van de vanzelfsprekende grondrechten van ieder mens. Niet enkel in het nieuwe land, maar waar dan ook ter wereld.
Vandaag de dag is het niet meer dan normaal dat ook Nederland verandert is een Kapitalistische samenleving en kunnen we ons afvragen in hoeverre die jacht op geluk succesvol is gebleken voor ons en of dat er een betere manier is dit geluk na te streven.

Epicurisme is de naam gevonden voor een specifieke levensstijl die op zoek is naar genot en plezier. Al is dit niet bepaald passend voor de werkelijke filosofie van Epicurus. Epicurus heeft duidelijk gewaarschuwd tegen wat hij noemde “the pursuit of luxury”, het najagen van materiel bezit, luxe goederen, rijkdommen zou de verlangens van een persoon alleen maar vergroten en hem afhankelijk maken van zijn eigen fortuin. Het wordt zijn eigen geluk en ondergang, omdat het een hoop verlangens losmaakt die alleen maar groter zullen worden. In plaats van tevredenheid blijft de persoon aan het einde van de rit nog altijd ontevreden achter.

Epicurus zegt dat een mens op zijn gevoel moet vertrouwen. Het is belangrijk om te weten dat hij schrijft dat nieuwe pleziertjes, en de optelsom van allerlei plezierigheden een mens niet gelukkiger maken. Geluk wordt niet bereikt door de optelsom van plezierigheden/genot. Geluk wordt eerder bereikt wanneer alle pijn verwijdert is uit het leven van de persoon (Epicurus, 1994, p. xviii). De de pursuit of luxury vergroot niet zozeer het geluk, ook niet het plezier.. Het zorgt er meestal alleen voor dat je behoeften en verlangens groter worden , je loopt het risico afhankelijk te worden van je eigen fortuin, je geluk is afhankelijk van je fortuin, het leidt jou en bezit jou in plaats van andersom.

Het leven is aangenaam als het hoofd vrij is van angsten en het lichaam vol zit met tevredenheid met zichzelf.
Epicurus claimt dat te hoge ambities een bedreiging zijn voor ons geluk omdat zij frustraties kunnen veroorzaken die totaal overbodig zijn voor een gelukkig leven. Verschillende moderne psychologen kunnen zich in zijn filosofie vinden en stellen dat lagere ambities en verwachtingen de gezondheid van de mensen dient. Dit is onderdeel van een programma dat Fordyce (1977, 1983) heeft ontwikkeld om persoonlijk geluk onder zijn patienten te vergroten. Het is dan waarschijnlijk zo dat hogere ambities een bedreiging zijn voor ons geluk, toch is het belangrjk ook daarop aan te merken dat het geluksgevoel vaak als een stimulans werkt om dingen te bereiken in het leven. (Fredrickson, 1998, 2001).

Schopenhauer gelooft niet dat rijkdom belangrijk is voor happiness en stelt vast dat tevredenheid met een mans inkomen meer te maken heeft met subjectieve factoren. Een mens kan tevreden zijn met een klein inkomen terwijl een ander zich arm voelt terwijl die het dubbele verdient van hem. We hebben alleen genoeg inkomen nodig om te leven, meer is niet nodig. Het heeft de voorkeur op onze gezondheid te letten en proberen te groeien op intellectueel vlak. Rijkdom kan ons bevrijden van arbeid, maar voor de meeste mensen is dit geen zegening omdat veel mensen zich in zo een situatie behoorlijk zouden vervelen. 

Onze positie is het minst belangrijk van allemaal. Volgens Schopenhauer zijn alle mensen geboren met de behoefte gerespecteerd te worden. Maar de mening van andere menen over ons is niet wat er uiteindelijk toe doet. Trots en ijdelheid maakt mensen kwetsbaar en een gebrek aan respect en aanzien kan een mens dan erg ongelukkig maken.
Mijn visie/aanbevelingen:
Het lijkt erop dat alle filosofen wel wat over geluk en rijkdom geschreven hebben, het lijkt erop dat alle mensen die ooit geleefd hebben op deze aardbol zich bezig hebben gehouden met vragen over hun geluksgevoel, hun streven naar rijkdom of de afwezigheid van dat streven. Geluk en rijkdom, het beheerst het leven sinds het begin der tijden. Als je me zou vragen wat er eerder was, de zucht en honger naar macht, de liefde voor het bezit of de mens, dan zou ik bijna durven te stellen dat dat deze twee zaken voorafgaan aan de “schepping” van de mens. 

Het zijn basisemoties, het is de onderliggende gedachte van alle politiek die er wereldwijd wordt gevoerd, het is de onderliggende gedachte van alle oorlogen die er worden gevoerd, het is de motor die de wereld draaiende houdt. Maar, en dan komt er een grote maar, kun je jezelf de belangrijke vraag stellen of we zodoende wel bezig zijn met het nastreven van geluk. Of dat we geluk zoeken op het verkeerde pad. Na het lezen van de woorden van Epicurus, Schopenhauer en andere filosofen zie ik dat er binnen de wijsgebeerte een meer verstandige gedachte leeft over de relatie tussen geld en geluk. Het geluk ligt niet in het bezit, in het geld.

Het zit hem in tevredenheid, het beschikken over de noodzakelijke levensbehoeften en alles daarnaast, luxe goederen, merkproducten, status en producten die de gebruiker ervan status en roem geven zijn totaal overbodig in het leven. De mens kan dan wel streven naar macht en aanzien, maar het is voor zijn eigen individuele geluk zelfs al totaal onbelangrijk. Een mens met onbeperkte macht en financiele middelen blijft nog altijd een mens, met de limiet van sterfelijkheid, met de limiet van kwetsbaarheid, met de limiet voor geestelijke stress. Dat zijn dragers van het ongelukkig zijn. Wie gelukkig wil zien dient tevredenheid te leren in het leven, blij te zijn met wat hij heeft, en dat geldt vooral voor mensen in de vrije wereld, in Europa en de Verenigde Staten. In Afrikaanse landen waar honger nog een factor is waar rekening mee moet worden gehouden geldt dit weer niet. Een samenleving waarin de mensen niet meer waarderen wat ze al hebben, waarin de individuele jacht op geluk voorop staat, en de medemens ondergeschikt is aan de eigen run naar succes. Een samenleving die zich zodanig opstelt is gedoemd haar eigen gat te graven. De kloof tussen rijk en arm zal in zulke samenlevingen indien de vrije markt haar werk volledig zelf mag doen enorm groot worden. Zonder controlerende socialistische invloeden op die onzichtbare handen zal rijk haar handen aftrekken van het arme deel van de bevolking. Immers hebben zij het aan zichzelf te danken dat zij in armoede leven en de andere aan zichzelf te danken dat zij in rijkdom mogen vertoeven. Moraalverval gaat in zo’n geval uit zelfs van beide kanten, de armen zullen koste wat kost naar boven op die piramide willen klimmen, schouderduwend en met ellebogen-werk naar boven klauteren. Terwijl de rijkeren er alles aan doen om hun positie daar hoog boven in die piramide te behouden. Het is een wisselwerking tussen de rijke elite en de arme grote groep. Je kunt mensen niet blijvend aan het lijntje houden met de gedachte dat het eigen geluk maakbaar is ( op gebied van rijkdom ), je kunt mensen niet blijvend aan het lijntje houden met valse verhalen als het krantenjongentje dat miljonair werd. Dat kunnen mensen niet blijvend slikken, scholing is breed toegankelijk, maar sociale klassen zullen altijd blijven staan. Geboren worden in een arbeidersgezin, opgegroeid in een volkswijk zal nooit gelijk staan aan opgroeien in het Gooi met ouders die je in alles voorzien. In Nederland zijn er klassen en zo is het wereldwijd. Een Socialistische staat daarin voorzie ik de oplossing. Een Socialistische staat als oplossing voor het hebberige gevoel dat onder de mensen leeft, voor de kapitalistishe drang die het volk beheerst. 

Uit de enquetes kwamen zorgelijke aspecten naar voren, al realiseer ik mij dat de aard van het onderzoek minimaal is, met 20 respondenten uit een willekeurig steekproef is het moeilijk om generaliserende uitspraken te doen over de Nederlandse bevolking, maar wat ik wel kan zeggen is dat de aantal afgenomen enquetes al zorgelijke aanwijzingen geven die reden zijn tot vervolgonderzoek. Ik raad vervolgonderzoek bij deze dan ook aan.

Moraal verval door een steeds verder wordende Kapitalistische samenleving ? Ja zeker !
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