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Trends, 
doelgroep & 

product kansen
Je wilt slimme producten ontwikkelen die door 
een grote groep opgenomen worden. Maar hoe 

kom je erachter waar de consument om vraagt? 

Door te leren werken met trendsignalen op 
micro, macro en mega niveau achterhaal je de 
achterliggende consumentenbehoefte en weet 
je per doelgroep raak te schieten met slimme 

oplossingen voor zijn of haar problemen.

Need some help?



doelgroep

 een groep like minded 
fools die dezelfde 

normen en waarden 
voelen

vraag naar….

de behoefte naar xxx 
groeit dusdanig bij deze 
groep dat er disbalans 

ontstaat tussen vraag en 
aanbod

Oplossingen

antwoorden worden 
geboden door 
producten en 

diensten te 
ontwikkelen die de 

honger stillen

eigenlijk
 is het
 heel

simpel



selecteer en 
verdiep je in 

jouw 
doelgroep

profiel+ kanaal+

activeren+



Welke normen 
en waarden 
stellen ze?

Waar komen ze 
hun bed graag 

voor uit?

Welke usp’s 
zien ze als 

waardevol?

Wat zoeken ze 
in merken die 

ze kopen?

Welke 
uitdagingen 
spelen er?



waarden

Welke voorkeuren 
m.b.t. product, 
smaak, vorm, 

prijs, verpakking 
etc. vloeien 

daaruit voort?

voorkeuren problemen

Breng alle 
kernwaarden, 

normen, waarden & 
levensovertuiging 
van deze groep in 

kaart

Achterhaal alle 
uitdagingen en 
problemen die 
spelen en waar 
deze groep hulp 

bij kan gebruiken



Doelgroep
paspoort

insights+ connect+

binding +

Welke kernwaarden, normen 
en waarden gaan er schuil 
achter het masker van je 

doelgroep? 



VOOR DE HELE GENERATIE

 GEMEENSCHAPPELIJKE 
NORMEN, WAARDEN & 

KERNBEHOEFTEN

SPECIFIEKE PROFIELEN

DAARNA OP BASIS VAN 
SPECIFIEKERE VOORKEUREN 
PROFIELEN ONDERVERDELEN

TARGET GROUPS

DAARNA TARGET 
PROFIELEN MAKEN MET 

TYPE GEBRUIKERS

EERST 
UITZOOMEN 

DAARNA 
INZOOMEN



Voorbeeld
verdieping

Millennial 
paspoort

GENERATIE-Y



MILLENNIAL 
dinky’s

Leven bewust en zijn in 
balans. Kwaliteit 

zonder concessies mag 
wat kosten. Optima 

forma!

Double income no kids 
yet / het zijn 
Stelletjes / 

tweeverdieners / Geen 
kinderen / Zingeving / 
Wilskracht / Eigenheid 
/ Balans / vermogend

24
t/m
30 j



Het beste 
zonder 

concessies!

Beleven, 
ontdekken & 

verrassen

Oprechte 
echtheid wint 

altijd!

Premium 
kwaliteit en 

prijs

Lokaal, 
duurzaam, 
circulair



micro

macro

mega

Alleen het beste

Millennial Dinky’s (Double income, no kids 
yet) zijn tweeverdieners met een duurzame 
visie op onze wereld. 

Ze hebben de ambitie een steentje bij te 
dragen aan een beter mens, dier en milieu. 
Ze gaan daarbij voor kwaliteit zonder 
concessies. 

Ambassadeurs met Hoog inkomen

Millennial Dinky’s hebben een hoog besteedbaar 
inkomen en gaan dan ook altijd voor premium 
kwaliteit. Ze zoeken eigentijdse merken waarvan 
ze ambassadeurs willen worden. Daarbij staat 
verhaal, eigenheid, een positieve bijdrage hoger 
op de rangorde dan een betaalbare prijs. Ze 
verwenning zichzelf ook graag als beloning voor 
het harde werken.

Duurzame focus

Millennial Dinky’s willen een verhaal 
geloven en willen ook zien dat het verhaal 
klopt. Ze omarmen een merk snel maar laten 
het ook net zo hard weer vallen wanneer 
het niet blijkt te kloppen. Duurzaamheid, 
bewustwording en maatschappelijke 
verantwoordelijkheid staan voorop. 

3 voorkeuren 
t.a.v.

koopgedrag



2. bijdragen 3. premium1. identiteit

DUURZAME PRODUCTEN MET 
OPRECHT VERHAAL

Storytelling is 
belangrijk voor deze 

groep. Ze willen zichzelf 
kunnen identificeren met 

het merk en zijn geen 
kopers maar 

ambassadeurs. 
Duurzaamheid in 

verpakking en product is 
nummer één. Ze willen 

feiten kunnen checken!

Deze groep zoekt 
producten die passen bij 

hun eigen overtuiging

SOCIALE IMPACT & EIGEN 
BIJDRAGE

Portieverpakkingen zien ze 
vaak niet zitten. Ze kopen 
liever verpakkingen om 

samen te delen. Ze zoeken 
producten met sociale 

impact. Ze vertellen graag 
over hun eigen bijdrage en 
hoeven geen concessies te 
doen op prijs of kwaliteit 
doordat ze geen kinderen 

hebben. 

Deze groep wil het gevoel 
hebben zelf echt wat goeds 

te hebben gedaan!

KORTE KETEN & ONLINE 
ABONNEMENTEN

Ze zijn de groep die veel 
gebruik maakt van online 

bezorgen en 
abonnementsvormen 

doordat ze wat meer te 
besteden hebben. Ze kiezen 
veel voor Vegan maar ook 
voor dierlijk 2.0 waarbij 

dierenwelzijn, planetproof 
en duurzaamheid een pre 

zijn! 

Deze groep geeft graag wat 
meer uit aan gemak, 

verhaal en kwaliteit
\





Hoe zijn
Product, 

trend, markt 
& consument 
met elkaar 

verbonden??



Achter iedere 
innovatie gaat 

een directe 
behoefte schuil



Mega effecten 
veranderen onbewust 

onze normen en waarden

Die verandering begint 
klein en wordt als een 

sneeuwbal groter

Tot de sneeuwbal zo 
groot is dat er een GROTE 

BEHOEFTE ontstaat

DE MARKT MOET DAN 
REAGEREN MET PASSENDE 

OPLOSSINGEN

Ze slijten als DIEPE, 
blijvende groeven in 

onze samenleving

Hoe langer de vraag 
onbeantwoord blijft hoe 

intenser deze wordt

DE VRAAG BOOST 
BETEKENISVOLLE 

INNOVATIES

DE MARKT VERZADIGD DOOR 
TE VEEL AANBOD 

PRODUCTEN EN DIENSTEN



Waarom 
trend 

spotting?
kansen+ visie+

binding+



concepten

Betekenisvolle 
verandering in 
consumenten 

behoeftes

Wat we 
zoeken? 
De kern

behoefte

Trends?

Cross
sectoraal

Blijvende 
krasjes

Trends ontstaan
Beetje bij beetje
Of zijn er Pats-
boem ineens

Verschillende  
adoptie 

groepen! 

Macro
niveau

innovatie

3 trend
niveaus



Drie trend
Niveaus

Er zijn 3 verschillende trend 
niveaus. Een trend is pas een trend 

wanneer deze zich, op cross 
sectoraal niveau, zichtbaar 
beweegt binnen alle drie de 

niveaus.

Een trend is ook altijd te 
herleiden. Achter iedere micro 

trend schuilt een macro en mega 
trend.

Omdat trends praktisch te kunnen 
inzetten moeten we de 
consumentenbehoefte 

achterhalen



micro

macro

mega

Trends op micro niveau

- marktniveau 
- 0 tot 5 jaar aanwezig
- Tastbare Producten & diensten
- Ze moeten een oplossing bieden voor onze onvervulde 

kernbehoeften

Trends op macro niveau

- Consumenten niveau 
- 5 tot 10 jaar aanwezig
- De verandering op mega niveau sijpelt door naar de 

samenleving en onze behoeften
- De kernbehoefte die schuil gaat achter de micro trend

Trends op mega niveau

- wereld niveau 
- 10 tot 30 jaar aanwezig
- We hebben er geen invloed op “They just happen”
- Ze veranderen onze normen en waarden
- De oorzaak van langdurige verandering



micro

macro

mega

Regenwater bier, mousse van 
gered fruit & circulaire 
bouwmaterialen

het leveren van een 
duurzame bijdrage aan mens, 
dier en milieu

Opwarming 
van de aarde



Wanneer je de 
kernbehoefte

Begrijpt….+ merkwaarde

+ 
probleemoplossend 

innoveren
+ gemeenschappelijke 

normen & waarden

+ gericht 
ontwikkelen

+ nieuw product op 
basis van actuele 

vraag

+ zijn het niet 
langer lucky shots!

+ samen bouwen aan 
verandering

+ community+ langer meeliften 
op een trend

+ emotionele 
binding

+ fans & merk 
ambassadeurs

+ je basis voor 
product usp’s



De trend
curve

De trendcurve is een mooie tool om 
inzicht te krijgen in de fasen waarin de 

trend zich begeeft.

Wanneer de trend overslaat van early 
adopters naar early majority heeft de 

trend mainstream potentie.

Wanneer een trend verzadigd is in een 
bepaalde sector of categorie wil dit niet 

zeggen dat het geen kans meer is voor 
een andere sector of categorie waar de 

trend nog maar minimaal aanwezig is.



Geeft aan welke 
adoptiegroep de 
trend momenteel 
omarmt (specifiek)

het “tipping point”. 
De trend breekt uit 
de shaduw

Geeft aan welke 
adoptiegroep de trend 
momenteel omarmt (cross 
sectoraal)

c

s

c

s

t



De
Early

Adopters

Omarmen & 
boosten 

verandering

De
Late

Majority

De grote 
meerderheid 

haakt aan

de
Innovators

Introduceren 
een nieuwe 
beweging

The
Laggards

De sceptische 
koper die 

overstag gaat

De
Early

Majority

Eerste 
mainsteamers 

die verandering 
adopteren

Trend adoptiegroepen



De
Late

Majority

Mainstream 
groep

De
Early

Majority

Mainstream 
groep

This
is 

What
We

want



Spot de macro 
trends en ben 

first to 
market



Macro trend 
mother 

nature as ceo



MOTHER  
NATU R E A S  CEO
Kern van de trend

De behoefte naar het leveren van een bovengemiddeld goede bijdrage 
aan het herstel van de natuur en biodiversiteit door de natuur weer 
op nummer één te plaatsen. 

Millennials leveren graag een positieve bijdrage. Ze eisen dit ook van 
de merken die ze consumeren. Door het klimaatverdrag, bosbranden, 
overstromingen, de kap van regenwoud en het verlies van 
biodiversiteit heeft een ommekeer teweeg gebracht. 

Steeds meer bedrijven denken vanuit het principe dat moeder natuur 
hun directrice is. Wat zou zij doen? Dit noem je B-corp. 

Millennials proberen zelf hun idealen te behalen en hun steentje bij 
te dragen en verwachten van hedendaagse ondernemers dat die 
hetzelfde doen en natuur boven winstoogmerk plaatsen!

- Mother nature as your CEO

- Natuurinclusief ondernemen

- B-corp

- Biodynamisch 

- Work with nature, not against

- Het grote herstel is begonnen

- Alle kleine beetjes helpen

- Wat zou moeder natuur doen? 





c
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Is deze 
trend een 
kans of 
geen kans?



Verzamel trend snippers, 
hypes & zaken die jou 

opvallen

Probeer ze te klusteren 
in groepjes omdat ze 

elkaar raken

achterhaal de 
gemeenschappelijke 

kernbehoefte

Probeer de omvang te 
duiden in de markt. Kans 

of niet?







Keep surf’n



Volg mijn avonturen

Click ->

Click ->

https://www.instagram.com/p/CqAcNLkIsgN/
https://www.instagram.com/p/CjVOGegO5Oj/
https://www.instagram.com/p/CimnZ-hMcRg/
https://www.instagram.com/p/Cjkfz0juGMm/
https://www.instagram.com/p/CrknFrfImFw/
https://www.instagram.com/p/CimmqaTsTuy/
https://www.instagram.com/p/CnB8NhIo06U/
https://www.instagram.com/p/CmYp-mpOqcC/
https://www.instagram.com/p/CiwskFrubt8/
https://www.instagram.com/p/ClBrHczol2X/


Laten we 
eens een 

kop koffie 
drinken en 

elkaar 
inspireren!

Click & 
connect

https://www.linkedin.com/in/drieshabraken/
mailto:dries@pitfoodconcept.nl
https://www.facebook.com/PitFoodconcepts
https://www.instagram.com/pitfoodconcepts/
https://www.linkedin.com/company/pitfoodconcepts/?viewAsMember=true
https://www.pitfoodconcepts.nl/
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