STRATEGISCH PLAYBOOK VOOR CMO’S

Retail Expansie in de VS: Waarom Operatie het wint van Merk
Lessen uit de naderende VS-expansie van Action en de historische mislukking van Hema

il

Internationale expansie draait niet om de aantrekkelijkheid van

het merk, maar om operationele slagkracht en financiele armslag.
Een sterk verhaal zonder solide fundament leidt nergens toe.
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Huidig Landschap: De Amerikaanse Droom vs. Realiteit

MACRO-CONTEXT & TRIGGER
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De Ambachtelijke Fout: Nederlandse
retailers zoeken schaalgrootte buiten
Europa, maar de VS is een kerkhof voor
Europese faalprojecten gebleken.

De Trigger: Action opent eind 2026 de
eerste Amerikaanse winkel.

De Doelstelling: 100 operationele
vestigingen in de VS tegen 2030.

MARKTEXPANSIE: DIVERGERENDE PADEN

MARKTPRESTATIES (VS)

A

ACTION: Organische
schaalgroei

STARTPUNT

(EU SUCCES) HEMA: Zware verliezen

en volledige
terugtrekking

TIJD

INZICHT: De regels van het spel zijn veranderd.

Succes in de thuismarkt garandeert niets over de
oceaan. Het merk is niet de motor.
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De Kosten van Strategische Arrogantie

Marketeers overschatten standaard de kracht van hun merk en onderschatten de
meedogenloze complexiteit van de lokale operatie.

Versnippering van Kapitaal
(Het Hema-syndroom)

Private Equity Druk

De Marketing lllusie

« Symptoom: Meerdere « Symptoom: Snelle expansie
markten tegelijk aanvallen gedreven door
zonder winstgevendheid. aandeelhoudersrendement

in plaats van organische
° GEVOng Overal te klein, marktabsorptie_

nergens marktdominantie.

« Symptoom: De aanname dat
een dure, creatieve
campagne een inferieure
operationele formule kan
redden.

 Gevolg: Expansiefalen kost
miljoenen én beschadigt het
kernbedrijf permanent.

» Gevolg: Fatale, overhaaste
locatiekeuzes.

A\ Notfrank.news



Het Operationele Expansie Framework

4 fundamentele stappen voor schaalbare, risicomijdende groei in de VS.

Stap 4: Logistieke Beheersing (Executie)
Operationele superioriteit als primaire groeimotor.

Stap 3: Lokale Aanpassing (Schaalbaarheid)

Minimalisatie van merkvertaling.

Stap 2: Positionering (Eenvoud)
Een universele formule zonder culturele bagage.

Stap 1: Marktanalyse (Focus)
@% Hyperlokale dominantie boven nationale
spreiding.

KERNPRINCIPE: Eenvoud schaalt. Complexiteit faalt.
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Stap 1: Marktanalyse — Organische Diepte boven Geografische Breedte

DE TRADITIONELE FOUT DE ACTION METHODE

1. Kies één specifieke testmarkt met potentie
voor diepe penetratie. Geen 'shotgun approach'.

"Leveraging temporary tenants to test new
retail concepts, and expanding beyond outlet

centers into lifestyle experiences."
2. BAIN-ADVIES: Negeer de investeerdersdruk om

- Stephen J. Yalof, CEO Tanger Inc. { overal tegelijk te zijn. Zorg voor 'diepe zakken’
en het geduld om lokaal te leren en fouten te
maken.

PRIMAIRE KPI:

De Realiteit: Dit is exact waar Action afstand Marktaandeel per

van neemt. Geen lifestyle-ambities, puur postcodegebied

schaalgroei.

(Niet: aantal staten met
een vestiging)

frank.news



Stap 2: Positionering - Eliminatie van Culturele Bagage

DE VAL VAN DE KRACHT VAN DE
COMPLEXE MERKEN UNIVERSELE FORMULE

../\’/
Jon

Hema leunde op een specifieke Nederlandse Action verkoopt in de basis ‘goedkope
identiteit: de rookworst, de tompouce, het troep’. De formule legt zichzelf uit: lage
'sinds 1926'-gevoel. prijzen, hoog productenverloop.

Resultaat: Werkt lokaal, faalt in Parijs, Resultaat: Het merk hoeft zich niet voor te
Londen of de VS omdat het actieve culturele stellen. Het concurreert direct en naadloos
vertaling vereist. met bestaande Amerikaanse ‘dollar stores’.

PRIMAIRE KPI'S: Customer Acquisition Cost (CAC) & Prijsperceptie Index.

frank.news



Stap 3: Lokale Aanpassing — Standaardisatie als Groeimotor

Wat: Het originele model 100% intact
houden. Vertaling van het merk is een

Complex Brand Model operationeel risico, geen strategische
vereiste.

1. Time-to-Market per
nieuwe vestiging

2. Lokale
M adoptiesnelheid
zonder inzet van
massamedia

Hoe: Waar concurrenten miljoenen uitgeven
aan introductiecampagnes om hun 'unieke
verhaal’ te positioneren, landt Action als een
bekende formule in een nieuw jasje. De
consument begrijpt de waardepropositie
(prijs) in 3 seconden.

INSIGHT

Een sterke formule heeft geen campagne nodig.
Een zwakke formule is met geen campagne te redden.

frank.news



Stap 4: Logistieke Beheersing — Operatie is de Nieuwe Marketing

DE HAJIR HAJJI LESSON

TAKEAWAY

1. Supply Chain
Excellentie

Voormalig CEO Hajir Hajji
wilde het merk
zichtbaarder maken en de
creatieve component
versterken.

Stop budgetten niet in
merkbeleving. Folders
volstaan als de logistiek
de laagste prijs
garandeert.

PRIMAIRE KPI'S:
Voorraadrotatie

Supply Chain
Efficientie Ratio

Marge per m2

—> De Strategische Keuze:
Dit werd intern afgewezen.
De focus bleef
meedogenloos op folders,
acties en logistiek.

4. Hoge
Voorraadrotatie

A\ Notfrank.news



De Harde Realiteit: Twee Strategieen, Twee Uitkomsten

STRATEGISCHE DIMENSIE HEMA ACTION

Versnipperd, meerdere landen
tegelijk aanvallen.

Groei Strategie Gefocust, organisch, één land

tegelijk domineren.

PE-gedreven, onmiddellijke eis | Eigen kapitaal, ‘diepe zakken',

Kapitaal & Druk tot rendement. geduld om lokaal te leren.

: e Sterk Nederlands, nostalgisch,
Merkidentiteit cultureel gebonden.

Universeel pragmatisch, vereist
geen uitleg.

o Bouwen aan een globaal
Ambitie & Focus sriraldfiark

Overal fysieke winkels hebben
via operationele dominantie.

SYNTHESE: Ambitie verklaart het faalpercentage. Action wil vierkante meters; Hema wilde een levensgevoel verkopen.

frank.news



Strategische Do’s & Don’ts voor CMO'’s

DO v/

v

v

Versnel de Operatie:

Verplaats budget rigoureus van
merkcampagnes naar performance,
supply chain en logistiek.

Kies voor Dichtheid:

Bouw eerst absolute marktdichtheid op
in één specifieke regio voordat u
staatsgrenzen oversteekt.

Omarm Onzichtbaarheid:

Accepteer dat het merk als entiteit soms
onzichtbaar moet zijn om de harde retail-
formule te laten werken.

DON'T X

x

X

Geloof niet in Magie:

Denk nooit dat een geniale
marketingcampagne de scheuren in een
zwakke operationele formule kan lijmen.

Buig niet voor PE:

Laat u niet door aandeelhouders of
Private Equity opjagen tot versnipperde
geografische expansie.

Exporteer Geen Cultuur:
Probeer onder geen beding de nostalgie
of culturele nuances van de thuismarkt te

exporteren.
frank.news



Roadmap naar Operationele Gedrevenheid (Week 1-4)

Week 1:

Strategische Audit

Beoordeel alle lopende
expansieplannen.

|s de geprojecteerde
groei operationee
haalbaar, of leunt deze
puur op merkkracht?

Week 2:
Vereenvoudiging
Formule

Strip het huidige aanbod
tot de absolute,
schaalbare kern.

Elimineer elke vorm van
cultureel gebonden
productcomplexiteit.

Week 3:
Budget Reallocatie

Verschuif geplande
awareness-
mediabudgetten naar
operationele leergeld-
reserves en hyperlokale
performance.

Accepteer ‘Action-
geduld'.

Week 4:
Executie Plan VS

Definieer exact één
piloot-regio.

Stel supply chain &
operatie-teams aan als
projectleiders, degradeer
brand managers tot
ondersteunende rollen.

frank.news




Het Nieuwe CMO Dashboard:
Paradigmaverschuiving in Succes

De Verschuiving in Focus

Brand Awareness Operational Scale Speed

Brand Sentiment

Price Perception Index

Share of Voice

Share of Shelf & Geografische Dekking

De Boardroom KPl's

Voetprint Groeiratio: ROCE (Return on Capital Employed):
% groei in fysieke vestigingen Kapitaalrendement binnen de nieuwe,
zonder evenredige verhoging van afgebakende testmarkt.

marketing spend.
Sl frank.news



Budgettering: Wat kost een robuuste expansie?

De investering zit niet in de mediacampagne, maar in het fundament. Diepe zakken zijn nodig
om de eerste jaren zonder paniek fouten te mogen maken.

TRADITIONEEL (De Hema-valkuil) SUCCESVOL (Het Action-model)

40%
CaPex
(Winkels)

60%
CaPex &
Supply Chain
Logistiek

30%
Marketing &
Launch
Campagnes

35%
Operationele

Reserves
(Buffer voor lokaal

leergeld/geduld)
30% ‘_ 5%
Lopende Performance

Operatie Marketing
(Puur functionele folders
& lokale acties)

frank.news



Executive Summary: 5 Key Takeaways

2
3
4
O

Operatie verslaat merk.

Zonder een superieure en meedogenloze operatie is elke vorm van marketing in de
VS volstrekt zinloos.

Eenvoud is de enige route.

Concepten die zichzelf uitleggen winnen altijd van concepten die culturele vertaling
vereisen.

Diepe zakken = tijd om te leren.

Focus op één enkele markt en weersta de dodelijke PE-druk tot snelle, versnipperde
expansie.

Marketing is geen prioriteit.

Schaalbare internationale groei vraagt om logistieke discipline, niet om complexe
creativiteit of dure campagnes.

Transformatie van de CMO.

De marketeer van de toekomst zit in de boardroom niet om het merk te bewaken, maar

om de supply chain te vertalen naar klantwaarde.
frank.news



The Executive War Room

Volgende Stappen: Uw Actieplan voor Maandagochtend

Stap 1: Stop de Hype (Trek de Stekker)

Annuleer of pauzeer per direct alle ‘brand-building’ initiatieven voor internationale

expansie. Eis eerst 100% operationele garanties van uw logistieke partners.

Stap 2: Analyseer de Formule (De ‘Troep’ Test)

Beoordeel uw kernproduct meedogenloos met het MT: Is het concept ‘plug & play’ in de
VS (zoals dollar stores), of vereist het uitleg? Indien uitleg vereist: terug naar de tekentafel.

Stap 3: Reorganiseer het Budget (CFO Alignment)

Plan vandaag een sessie met uw CFO. Zet gereserveerde marketingbudgetten
onmiddellijk om in operationele bufferbudgetten om het noodzakelijke ‘Action-geduld’ te
financieren.
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