Van trends naar brands is geschreven door Hilde Roothart en Wim van der Pol. Hieronder hun biografie.
Hilde Roothart

Hilde Roothart is trendwatcher, of eigenlijk trendonderzoeker en trend-vertaler. Als oprichter van het trendbureau Trendslator begeleidt ze bedrijven bij het onderzoeken en vertalen van trends. Roothart studeerde modevormgeving aan de Utrechtse Hogeschool voor de Kunsten. Daarna was ze werkzaam als prognosestylist bij verschillende styling- en designbureaus, onder meer bij Lidewij Edelkoort in Parijs.   

Sinds 1996 houdt ze zich bezig met de vertaling van trends naar strategieën en concepten, markten en merken. Trends worden onderzocht en gebruikt bij het ontwikkelen van een visie op de toekomst. Maatschappelijke ontwikkelingen en trends in consumentengedrag worden vertaald naar bruikbare adviezen. Het uitgangspunt daarbij is dat de wereld en de consument veranderen en dat alleen bedrijven die op die veranderingen inspelen zullen overleven.   

Trendslator doet continu onderzoek naar de stemming bij de consument en in de markt in de vorm van MOOD©. Hilde Roothart ontwikkelt en gebruikt trendinstrumenten en vertaalmethodes, zoals de Futuring-methode. Futuring® staat voor het ontwikkelen van een visie op de toekomst. Steeds vaker worden medewerkers actief betrokken bij het vernieuwingsproces. Het organiseren en geven van workshops, brainstormsessies en trainingen maakt dan ook een belangrijk deel uit van de werkzaamheden.   

Roothart is tevens werkzaam als publicist. Ze schreef lange tijd in Tijdschrift voor Marketing over trends, is medeauteur van de uitgave ‘Van Trends naar Brands’ en schrijver van ‘Zien - Trends van vandaag, markten van morgen’. Ze geeft regelmatig gastcolleges over trends en innovatie aan master-opleidingen. Als spreker wil ze toehoorders niet alleen informeren over huidige en toekomstige trends, maar ook op een visuele manier inspireren en mogelijkheden laten zien.   

Ze spreekt voor allerlei doelgroepen, van kappers en bakkers tot managers en bestuurders. Roothart is van vele markten thuis, ze is actief op uiteenlopende gebieden als wonen, voeding, retail, financiële dienstverlening, mobiliteit, toerisme, ICT en werken. Als mensen aan het einde van de bijeenkomst het idee hebben dat de toekomst niet vastligt maar dat iedereen zijn of haar toekomst zelf kan creëren, dan is deze wat haar betreft geslaagd.

Wim van der Pol

Wim van der Pol is adjunct directeur bij Achmea. Hij heeft ervaring opgedaan in nationale en internationale functies bij Tratec, Sony Nederland, Sigma Coatings en Achmea. 

Wim van der Pol is van mening dat het merkenbeleid van een organisatie terug te brengen is tot een drietal merkniveaus. Door deze niveaus in de juiste context te plaatsen, Domaining, wordt portfoliomanagement een strategisch instrument, van waaruit waarde voor de organisatie, brand equity, gecreeerd kan worden. 

Hij publiceert artikelen in gerenommeerde tijdschriften. Daarnaast is hij kerndocent van de post doctorale opleiding Merkmanagement bij de Academie voor Management (Rijksuniversiteit Groningen) en docent communicatieopleidingen bij de SRM.

Van Dale Groot Woordenboek Hedendaags Nederlands

‘Trend’: 
1. Ontwikkelingslijn, met name het algemeen verloop van statistische cijfers => neiging, richting, tendens (Kwantitatief - Wetenschappers)
2. Nieuwe mode, heersende toon (Kwalitatief – Sociologische en Culturele ontwikkeling)

Futuring
Niets is zeker, dat is zeker

Trendniveaus

	
	Niveau
	Duur
	Voorbeeld - Trendpiramide

	Microtrend
	Product
	0 – 1 jaar
	Tamagotchi, AIBO, Pokemon

	Miditrend
	Markt
	1 – 5 jaar
	Technospeelgoed

	Maxitrend
	Consumenten
	5 – 10 jaar
	Humantech – De technologie krijgt een menselijker gezicht.

	Megatrend
	Maatschappelijk
	10 – 30 jaar
	Technologisering



Voorbeelden:
Oosterse levensmiddelen – Cultuurmix – Globalisering 
Nostalgische films – Nostalgie – Conservering

Constateringen
- Merkentrouw bestaat niet meer – Hoe kunnen wij de consument nog verleiden?
- Sociale klassen vervagen – Wie is dan onze klant?
- Consumenten maken hun eigen trend – Wat heeft het voor zin om te ontwikkelen?

Fascinatie van producent voor eigen product moet plaats maken voor fascinatie voor de gebruiker! Hoe? Visie ontwikkelen op de toekomst d.m.v. :

De futuring methode bestaat uit drie fases. Trendonderzoek, waardeonderzoek en visieontwikkeling. Voor de verduidelijking een kleine uitleg over wat er in deze fases plaatsvindt. 
Trendonderzoek: (Trend Research)
In deze fase worden de trends onderzocht met behulp van de trendpiramide. Door  verbanden te leggen tussen verschillende trends ontstaat er structuur. De structuur vormt zich tot een overzichtelijk geheel van trends die van belang zijn voor het bedrijf.
	Microniveau
	Producttrends
	Welke producten zijn populair?

	Midiniveau
	Markttrends
	Wat gebeurt er in onze markt?

	Maxiniveau
	Consumententrends
	Hoe gedragen consumenten zich?

	Meganiveau
	Maatschappelijke trends
	In wat voor wereld leven we?



Waardenonderzoek: (Value Research)
In deze fase word gekeken naar de vooruitgang van het bedrijf. Dit wordt gedaan aan de hand van de waarden die zijn gehanteerd in de loop van de tijd. Er worden twee dingen onderzocht; het karakter van het bedrijf, en het gedrag van de organisatie.
	Microniveau
	Gedrag
	Waar zijn we goed in?

	Midiniveau
	Persoonlijkheid
	Wie zijn we?

	Maxiniveau
	Karakter
	Wat vinden we belangrijk?

	Meganiveau
	Erfelijk materiaal
	Waar komen we vandaan?


Visie-ontwikkeling: (Future Vision)
Door het vergelijken van de fases trendonderzoek en waardenonderzoek kom je tot trends die interessant zijn voor het bedrijf. Er word zo een visie op de toekomst gecreëerd.

	Microniveau
	Productontwikkeling
	Wat moeten we er voor doen?

	Midiniveau
	Conceptontwikkeling
	Wat willen we bereiken?

	Maxiniveau
	Strategieontwikkeling
	Waar willen we naar toe?

	Meganiveau
	Scenario-ontwikkeling
	Wat staat ons te wachten?


Domaining
Domaining is een visueel en dynamisch management tool om de consequenties van een wijzigende organisatiestrategie op de verschillende merkniveaus inzichtelijk te maken. Het is een instrument om het merkenportfolio aan te laten sluiten op de richting, de visie en ondernemingsstrategie.

Een koppeling tussen enerzijds de markt en anderzijds de klant voor de B2B markt of consument voor de B2C markt komt tot uitdrukking in het domein van het merk.

Domaining onderkent drie merkniveaus in een merkenportfolio, die elk in een specifieke context geplaatst kunnen worden. Deze context geeft als het ware de omgeving weer waarin het merk zich begeeft. Het geeft richting aan de invulling van het merkenbeleid. 

Zo begeeft het corporate brand, als merknaam van de organisatie zich op het niveau van de maatschappij. Het mainbrand, het traditionele merk begeeft zich op het niveau van de consument en het subbrand, als specifieke propositie begeeft zich op het niveau van de behoefte.
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Brand in Time
Methode voor plaatsbepaling in de tijd 

De overeenkomst tussen de niveaus, het onderzoek en de methodiek van Futuring en Domaining zorgen ervoor dat de twee methodes kunnen worden samengevoegd. In een onderzoeksmodel.

Wij hebben de volgende onderzoeken nu behandeld:

	Trend Research

Social Trend

          Consumer Trend

                          Market Trend


Extern + Tijd
	                                       Image Research                             

                            Corporate Brand Image

                   Mainbrand Image

        Subbrand Image


Extern + Plaats

	Intern + Tijd      

                         Market Values

         Consumer Values

Social Values

Value Research
	 Intern + Plaats       

        Subbrand Identity

                    Mainbrand Identity

                          Corporate Brand Identity

                                     Identity Research


	Future Vision
	Focus + Match
	Brand domain network

	Market Vision

	(    Behoefte (
	Subbrand

	Consumer Vision
	(    Consument (

	Mainbrand

	Social Vision
	(    Maatschappij (
	Corporate Brand

	                                                 
                                                  Plaatsbepaling in de tijd


Trends
	Maatschappelijke trends
	Consumenten trends
	Markttrends

	
	
	

	Technologisering
	
	Menselijke techniek

	Rationalisering
	Control
	Ordenen en organiseren

	Grensvervaging
	Fusion
	Het combineren van tegenstellingen

	Flexibelisering
	Chameleon
	De behoefte van het moment

	Individualisering
	
	Everyone is an original

	Dematerialisering
	Experience
	De spelende mens

	Feminisering
	Emotion
	De emotie- of feelmarketing

	Vergrijzing
	
	De eeuwige jeugd

	Conservering
	Nostalgia
	Verlangen naar vroeger


SAMENVATTING
Aan de hand van Futuring, het ontwikkelen van een visie op de toekomst, en Domaining, het stuctureren van een merkenportfolio, wordt uiteengezet hoe organisaties kunnen inspelen op ontwikkelingen, en merken op elkaar kunnen afstemmen. Waarmee een ieder die streeft naar mentaal leiderschap zich kan voorbereiden op de toekomst van het merk: Brand in Time.

· 
In deze uitgave staat de integratie van trend- en merkenbeleid voorop.

· 
Het combineert analytische methodes voor onderzoek naar trends en merken

· 
Met visuele ideeën en inspiratie voor visie-ontwikkeling en het opbouwen van merkrelaties.

Met Brand In Time hoeven organisaties trends niet langer als oppervlakkige verschijnselen of als bedreigingen te beschouwen. En hoeven merken niet ten onder te gaan door de invloed van veranderingen en ontwikkelingen maar kunnen ze meegroeien en meebewegen. Zodat hun aanwezigheid zowel op korte als op lange termijn vanzelfsprekend en soms zelfs noodzakelijk is.
Trends vertalen naar merken
Trends en merken, het lijken tegenstrijdige grootheden. Bij het onderzoeken en vertalen van trends gaat het tenslotte om het inspelen op veranderingen, terwijl het bij merken bouwen gaat om het consequent doorvoeren van merkwaarden. Toch zullen bedrijven met hun merken moeten inspelen op trends als zij voor de consument hun waarde willen behouden.

Ook in de wereld van het merk staat de tijd niet stil. Zo is er de toenemende aandacht voor het bedrijf achter de merken. Organisaties moeten zich veel meer dan voorheen verantwoorden voor hun daden. Bedrijven als Nike, Shell, McDonald's en Ikea ondervinden dat steeds meer. Dan zijn er nog de effecten van globalisering en internationalisering. Daardoor vervallen allerlei regionale merken (Zeeuws Meisje) of worden regionale merken vervangen door een internationale versie, Telfort wordt O2 en Smiths chips wordt Lay's chips.

Avontuur
Nog belangrijker is misschien wel dat door schaalvergroting en de behoefte aan kostenbeheersing en effectiviteit bij bedrijven (rationalisering) nog eens kritisch wordt gekeken naar de waarde van merken, brand equity. Daardoor worden merken die niet meer relevant zijn gesaneerd of merken die vergelijkbaar zijn samengevoegd. Als laatste worden steeds meer productmerken conceptmerken.

Dat heeft alles te maken met de invloed van de materialisering. In een tijd waarin veel mensen alles al hebben is er geen gebrek meer aan producten die doen wat ze beloven. Veel meer dan dat is er behoefte aan immateriële dingen, aan abstracte waarden als avontuur, comfort, eenvoud, controle, vertrouwen, gezondheid of overzichtelijkheid.

Waarde voor de consument
Maatschappelijke trends als schaalvergroting, globalisering en rationalisering zouden er toe kunnen leiden dat er steeds minder merken komen die stuk voor stuk steeds groter en alomtegenwoordiger worden. En hoe meer aandacht er is voor het belang van de aandeelhouder, hoe vanzelfsprekender dat is.

Maar als er te veel naar de belangen van de aandeelhouder gekeken wordt, dan wordt het erg verleidelijk om de resultaten mooier voor te doen dan ze zijn. De schandalen van de laatste tijd (Enron, Worldcom) zijn daar goede voorbeelden van.  De meeste waarde kan - het lijkt misschien een open deur - misschien worden bereikt door rekening te houden met en in te spelen op veranderingen in het gedrag en de voorkeuren van consumenten Bedrijven zullen in de toekomst daarom rekening moeten houden met trends en merken op verschillende niveaus.

Die verschillende niveaus zijn achtereenvolgens:

· de maatschappij

Maatschappelijke trends of megatrends zijn langdurende ontwikkelingen, zo'n tien tot dertig jaar. Maatschappelijke trends beïnvloeden merken op organisatieniveau: het corporate brand.

· de consument

Consumententrends hebben invloed op een middellange termijn, ze duren ongeveer vijf tot tien jaar. Bij consumententrends gaat het bijvoorbeeld om de behoefte aan avontuur, controle, authenticiteit of emotie. Consumententrends hebben invloed op merken die de consument direct moeten aanspreken: het mainbrand.

· de markt

Markttrends zijn de ontwikkelingen binnen een bepaalde markt of branche. De markttrend speelt een rol op de korte termijn, van nul tot vijf jaar. Markttrends hebben invloed op merken die een specifieke belofte doen en een bepaalde behoefte concreet invullen: het subbrand.

Trends vertalen
Bedrijven die trends willen vertalen naar hun merken, kunnen dat doen door:

· voor het bedrijf relevante trends te onderzoeken op de verschillende niveaus en in kaart te brengen en kijken wat de consequenties van deze trends op de lange, middellange en korte termijn voor het bedrijf zijn.

· de waarden van de merken inventariseren op de verschillende niveaus, kijken of de merken in elkaars verlengde liggen en het merkennetwerk in beeld brengen en structureren.

· de trends op de verschillende niveaus en de merken op de verschillende niveaus naast elkaar leggen en aan elkaar spiegelen.

Vervolgens is het mogelijk te kijken hoe met de verschillende merken beter ingespeeld kan worden op trends op de drie niveaus. Op deze manier kunnen bedrijven trend en brand management integreren. Bovendien zijn ze niet alleen zichtbaar aanwezig als een maatschappelijke organisatie. Maar ze kunnen op een flexibele manier ook duidelijk maken wat hun meerwaarde is voor de consument en wat ze in de markt te bieden hebben.

De merken van Campina
Campina heeft trends op de verschillende niveaus vertaald naar de drie merkniveaus. 

Corporate brand - Kleine zuivelcoöperaties smolten in de loop der tijd samen tot regionaal opererende coöperatieve ondernemingen. Zo ontstonden in het zuiden van Nederland DMV Campina en in het westen Melkunie Holland. Onder invloed van internationalisering fuseerden deze beide bedrijven in augustus 2001. De naam Melkunie werd vervangen door Campina.

Mainbrands -  Volgens Campina is de zuivelmarkt in Nederland te segmenteren op basis van drie verschillende consumentenmotivaties: gezond, verwennen/genieten en vanzelfsprekende basiszuivel. Onder het corporate brand Campina worden dan ook drie consumentenmerken (mainbrands) gevoerd: Vifit, Mona en Campina basiszuivel.

Vifit staat voor extra gezonde zuivel, Mona voor verwennen en genieten en Campina voor de vanzelfsprekende basiszuivel. Vifit is geïntroduceerd als het algemene gezondheidsmerk in de categorie zuivel. Vifit zal als mainbrand fungeren voor verschillende gezonde producten. Als afzender wordt het Campina-merk gebruikt.

Subbrands -  Het mainbrand Mona bestaat onder meer uit de subbrands Volfruit en Passie voor Chocolade. Campina basiszuivel is bijvoorbeeld Slagroomvla en Botergoud. Vifit heeft als subbrands Vitamel, Calcimel, Optimel en Goedemorgen!

De introductie van het nieuwe mainbrand 'Vifit' vindt plaats in verschillende fasen.  Het merk Mona is verdwenen als afzender op de Vifit-verpakkingen. Ook het Vifit-logo en het design van de verpakkingen hebben veranderingen ondergaan. Het huidige product Vifit wordt onder de naam Vitamel als eerste concept onder het paraplumerk Vifit gebracht. Calcimel, Optimel en GoedeMorgen! volgen daarna.

bron: www.campina.nl, maart 2002
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