Duurzame Mode
Marketing 2026:

Van USP naar

Hygienefactor

Waarom traditionele sustainability messaging
merkwaarde vernietigt—en het strategische
playbook voor de nieuwe realiteit.
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De Paradox van de Nederlandse Consument

Consumenten verwachten duurzaamheid, maar differentiéren er niet op bij de kassa.

65%

4
Intentle Geeft aan om het milieu te geven
(Marketingfacts).

15%

Koopt daadwerkelijk duurzame
mode.

Gedrag :

Inrichting 2025: Bijna de helft van de
4 0/ consumenten geeft prioriteit aan prijs
O

boven duurzaamheid. De kloof tussen

Harde Realiteit ) _ intentie en aankoopgedrag maakt
Let altijd op duurzame opties grootschalige activatiecampagnes
bij kleding, accessoires of ineffectief.
schoenen in Nederland
(Markteffect).
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De Risico’s: Waarom Niets Doen én Te Veel Roepen
Averechts Werken

Risico van Inactie

Regelgeving: Achterblijven op EU Digital Data: Volgens Brand Finance (2026) bevinden
Product Passports. . ruim 60 grote merken zich in een vrije val in
 duurzaamheidsperceptie.
Reputatie: Blootstelling aan exposés over |

supply chains en arbeidsomstandigheden.
- Impact: Zwaar investeren in communicatie

Marktaandeel: Mislopen van de groeiende, - zonder waterdichte operatie vernietigt
geengageerde premiummarkt.

De CFO Vergelijking: Duurzaamheid is geen nice-to-have marketingcampagne meer,

maar een operationele noodzaak voor risicobeheer en toekomstbestendigheid.




Het 4-Stappen Framework voor Geloofwaardigheid

Van luidruchtige claims naar een stille, fundamentele merkpijler.

4. Integratie in Brand DNA

Duurzaamheid als intrinsieke merkwaarde,
niet als seizoenscampagne.

3. Nieuwe Differentiatoren

Gedragsverandering, on-demand,
en eerste ervaringen.

2. Authentieke Storytelling
Microcommunities en eerlijke

— voortgangsrapportages.
/ S 1. Baseline Compliance
£y ;x Minimale eisen en radicale

~ :
S ———"  transparantie (Data > Woorden).
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Stap 1: Baseline Compliance & Radicale Transparantie

1. Baseline _, ,

Compliance <
EU Digital Product Supply Chain De Transparantie- [~ 7] |
Passport Visibility Aanpak ol |
PwC data bevestigt dat Meetbare CO2-footprints en Verifieerbare ‘
digitalisering en eerlijke productiedata zijn in duurzaamheidsdata via |
transparantie cruciaal zijn. 2026 hygienefactoren, digitale kanalen is effectiever |
Consumenten eisen inzicht in geen USP's. dan een groene
oorsprong en materialen. reclamecampagne. |

Sleutelrichtlijn: Zorg dat de basis op orde is voordat de marketingmachine gaat
draaien. Consumeniien prikken direct door ongegronde claims heen.




Stap 2: Stop Broadcast, Start Microcommunities

Vertrouwen bouw je niet met billboards, maar via gedeelde
waarden in specifieke niches (Mediaforta Analyse 2026).

Oude Strategie (Broadcast)

Grootschalige awareness campagnes. Hoge kosten, hoog
risico op greenwashing-claims, lage geloofwaardigheid.

2. Authentieke
Storytelling

Aanwezig zijn waar duurzaamheid al een gedeelde waarde
is. Focus op nichecreators en interessegedreven content.

Tactische Voorbeelden:
- Co-creatie met sustainable fashion influencers
- Exclusieve previews voor loyale klanten

- Community events rond reparatie frank.news



Merkvoorkeur & Attitude

Eerste Positieve
Ervaring

b

3. Nieuwe
Differentiatoren

“Gedragsverandering triggert
attitude-verandering, niet andersom.”

De Strategie:

Focus marketing op het verlagen van
barrieres (prijs, beschikbaarheid) in plaats
van het preken over klimaatdoelen.
Gewenning leidt tot herhalingsaankopen.

X{ Pop-up experiences voor tastbare

Tijd/Ervaring

materiaalkennis.

X| Sample sales voor duurzame collecties.

X/ On-demand productie of rental-opties om

financiéle drempels weg te nemen.
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T 4. Integratiein _
Stap 4: Integratie in het Brand DNA het Brand DNA &
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We .al'e not faSt Analytical Breakdown
fashion... we take great = | verrouwen als valuta
pride in the trust that We | | meer maarde funsering van mercerttoumen.
bUIld WIth CUStomerS Who | Niet om mee te schreeuwen, maar om te ﬂ

COMCcC tO us fOI‘ Value g:zrg;drggﬁap moet van buiten de organisatie

99 (marketing) naar binnen (operatie) verschuiven.
and our values. | J
. . Value & Values
— Richard DICkSOﬂ, CEOQ, Gap Inc. | Uitmuntende productkwaliteit en verantwoorde

productie zijn onlosmakelijk verbonden.
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De Nederlandse Marktcontext:

Benchmarks & Archetypes

adicale Transparantie
De Tony's Chocolonely Approach

Sluit aan bij de PwC-thesis. Bouw de
infrastructuur, toon supply chain openlijk,
geef fouten toe om vertrouwen te winnen.

Circulair Businessmodel
De Mud Jeans Approach

Sluit aan bij de gedragsroute (verlagen van
barrieres). Lease-modellen creéren de eerste
positieve ervaring die attitude verandert.

Productie Innovatie
De Kornit Digital Benchmark

Ronen Samuel (CEO): Van massaproductie
naar on-demand produceren in Europa.
Alleen maken wat nodig is.

Craftsmanship & Heritage
De G-Star/Scotch & Soda DNA Route

Kwaliteit en tijdloosheid als stil verzet tegen
fast fashion. Duurzaamheid verpakt als
superieur productontwerp.
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De Greenwashing Vermijdingsmatrix

In 2026 wint bescheidenheid van bombarie.

DON'T

DO

Concrete, meetbare impactdata

Focus: Brede klimaatclaims (awareness). s s SR
Kanalen: Miljoenenbudgetten voor TV/Billboards over | Investeren in niche-creators en
: duurzaamheid. microcommunities.
Tone'of Voice: Jezelf presenteren als 100% duurzaam of Toegeven waar het misgaat en verbeterpunten
‘ perfect. benoemen (radicale eerlijkheid).
Budget , : Structurele investering in infrastructuur
Allocatie: Duurzaamheid als losse seizoenscampagne. (paspoorten, certificeringen).
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Content Strategie 2026:
Nieuwe Formats voor Hoge Betrokkenheid

Q

Behind-the-Scenes Transparantie

Ongescript inzicht in productie en supply chain. Focus op customer education over
materialen in plaats van marketing-copy.

o

Impact Metrics & Data

Visueel aantrekkelijke dashboards over CO2-reductie of waterbesparing per item
(Digital Product Passport integratie).

Repair & Resell Programma's

Content gericht op het verlengen van de levensduur. How-to video's en lokale

evenementen rondom reparatie (Community building).
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De 'Eerste Keer' Ervaring

Promotie van buy-back, sample sales of on-demand opties (Kornit Digital visie) om
financiéle drempels voor nieuwe klanten te verlagen.

frank.news



Het KPI Dashboard: Meet Impact Beyond Sales /

Brand Health Operational Integrity Commercial Impact
Brand Trust Score Transparantie Index Customer Retention
Voorkomen van de 'vrije /\/I Percentage producten met een volledig Loyaliteit binnen duurzame
val' (Brand Finance) Digital Product Passport microcommunities
0
85% First-time Sustainable
Purchases

Aantal klanten dat hun

. eerste duurzame
NPS Impact Share of Sustainable SKUs aankoop doet
Klanttevredenheid gekoppeld aan Verschuiving in het totale (gedragsverandering
duurzame productervaringen productportfolio tracker)
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Budget Richtlijnen:
Herstructurering voor Geloofwaardigheid

Pre-Pandemic (2019) ~3% van omzet Verschuiving van Investeringen

~ )

Minder naar

Awareness Operatie

- Oppervlakkige awareness campagnes.
- Snelle acquisitie.

. J

Nieuwe Realiteit (2026) ~10% van omzet

= .

Meer naar

Awareness Infrastructuur & Community

1. Certificeringen en transparantie-tools
(digitale paspoorten).
2. Content productie voor specifieke niche-

: communities.
Joanne C. Crevoiserat, CEO Tapestry Inc: 3. Langdurige influencer/creator

. L T 0 - - .
Marketingbudgetten gestegen van 3% naar bijna 10% van t;le partnerships in plaats van eenmalige
omzet, met focus op duurzaamheid en consistente messaging. posts.
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Samenvatting:

De 5 Absolute Waarheden voor 2026 /

L
3

Hygienefactor, geen USP

Consumenten verwachten het, maar betalen er niet extra voor. Bouw de basis.

Actie > Communicatie

Zonder operationele waarborging vernietigt groene marketing direct merkwaarde.

2

Microcommunities > Massamedia 4

Geloofwaardigheid ontstaat in niches, niet via landelijke billboards.

Transparantie is de Norm

Investeer in data, admit flaws. Perfectie is verdacht, eerlijkheid bouwt vertrouwen.

./(

Ervaring Verandert Houding

Verlaag aankoopdrempels. Een eerste positieve aankoop is de
sterkste driver voor langdurig duurzaam gedrag.

frank.news




Het Actieplan:
De Eerste 90 Dagen

Maand 1: Audit & Stop-Loss Maand 2: Infrastructuur & Maand 3: Pilot & Gedrag
(Dagen 61-90)

OELE N EX]) Community (Dagen 31-60)

- Pauzeer grootschalige, - Start integratie met supply - Lanceer een 90-dagen pilot
niet-onderbouwde groene chain voor pilot Digital Product gericht op gedragsverandering
campagnes. Passports. (bijv. een lokaal repair event of

- Audit huidige communicatie op - Identificeer top 3 een first-time buyer korting op
greenwashing-risico’s microcommunities en relevante duurzame SKUs).

(compliance check). niche-creators. - Implementeer het nieuwe

- Identificeer de échte, data- KPI-dashboard.

gedreven differentiatoren van

het merk.




