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Brand Consistency Strategie:
Het KitKat Model

Waarom strategische stilstand
de ultieme groeimotor Is.

Executive Takeaway: In een wereld van constante rebranding bewijst 90 jaar data: consistentie verslaat vernieuwingsdrang.




De Vernieuwingsmythe:
De Rebranding Paradox in Nederland
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Data: Boomerang & Publicis (CMO Day 2026) Aantal Kanalen [ ' Data: Adformatie (2026)
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Symptoom: Constante vernieuwing uit
FOMO vernietigt merkwaarde.

Symptoom: Marketeers bezwijken onder de
druk om constant te vernieuwen over steeds

meer kanalen.
De realiteit: Niet het luidste merk

wint, maar het meest geloofwaardige.

De paradox: Alles kunnen betekent niet
alles moeten.

Merkgelunhvaardigheid & Herkenning

I
Executive Takeaway: Rebranding gebeurt te vaak vanuit interne onzekerheid, niet vanuit verouderde merkposities. :

frank.news




Het Bewijs: 90 Jaar Cumulatieve Groei

® 1935: & 1957: = 2026:
Introductie ‘Have a break’ Design, kleur en
4-vinger breekvorm positionering boodschap onveranderd

“In een wereld waarin
merken zich elk jaar
opnieuw uitvinden,
laat KitKat zien dat

je met één groot
Idee decennialang
relevant kunt blijven.”

— Roel Stavorinus
(Marketingfacts)
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Executive Takeaway: Budget wordt besteed aan het versterken van associaties, nieCERMEMEE CUEWRERRNEICGEGC syl




Waarom Dit Urgent Is: Risico’s van Brand Churn

h
CAPITAL DESTRUCTION CONCEPTUAL DIAGRAM
Il De FOMO Valstrik
B itk (TMC Media Inzicht)

- Verandering wordt gedreven
door interne verveling, niet door
de consument.

\ /
1. Kapitaalvernietiging: \ / o | - Innovatiedruk forceert bedrijven
! J
Budget reset naar nul na om bewezen assets overboord
elke rebranding. te gunien

2. Cognitieve Frictie: 3. gee'igﬁwr::r dlghafd: - Consequentie: Krimpende
Consumenten moeten het i - - sores— ' operating margins en verhoogde
R ! merken die constant hun acquisitiekosten.

gezicht veranderen.

y |

Executive Takeaway: Elk jaar uw merkidentiteit opfrissen is geen innovatie, maar een weigering om
langetermijnwaarde op te bouwen.

frank.news



Het Consistency Framework

Duurzame Merkwaarde & Hogere Marges

S S

- Pijler 1: Pijler 2: Pijler 3: Pijler 4:
Core Identity Strategic Controlled Cultural
Lock Repetition Evolution Adaptation

- Definieer de - Bouw neurale - Vioorkom FOMO, - Lokaliseer
onveranderlijke paden en verlaag reglsseer zonder
merkkern acquisitiekosten verandering identiteitsverlies

)

Executive Takeaway: Succesvol merkbeheer vereist meedogenloze discipline op alle vier de pijlers tegelijk.

frank.news



Pijler 1: Core Identity Lock
]

Fysiek: Vorm = Functie

4 vingers en een breeklijn. De actie maakt
de merkbelofte fysiek tastbaar. Niet
decoratief, maar strategisch.

Visueel: Geloofwaardigheid

Sinds jaren '50 ongewijzigd rood logo en
typografie. Directe herkenning zonder
cognitieve wrijving.

Psychologisch: De Kernbehoefte

‘Have a break’ — Een tijdloze, universele
behoefte (1957-2026). Overstijgt
markttrends.

A

Executive Takeaway: Zoek naar visuele en fysieke elementen die het merkverhaal tastbaar maken (zoals de
VW-claxon of Nike-swoosh).

frank.news



Pijler 2: Strategic Repetition

A: Memory Structure
(Compounding)

Brand Value / Market Share

Time

C-Suite Bewijs: De Financiéle Realiteit

“Eigendommerken vormen een belangrijke en duurzame winstmotor op
lange termijn. Ze genereren hogere operating margins en leveren een
aanvullende inkomstenstroom... Het benutten van het volledige potentieel
van onze eigen brands behoort tot onze topprioriteiten.”

— Morris Goldfarb (CEO G-Il Apparel Group)

KPI Shift:
- Focus op Brand Recall

voor merkbouw

- Focus op Brand Preference
- Stop met sturen op CTR

d

Executive Takeaway: Radicale herhaling verlaagt de toekomstige Customer Acquisition Cost (CAC) en
beschermt premium prijsstelling.

frank.news



Pijler 3: Controlled Evolution

Voelt ons merk gedateerd?

Matcht onze positie nog met de

kernbehoefte van de doelgroep?

Alleen Context s de diepe doelgroepbehoefte

veranderd of alleen de marktcontext?

REFRESH.
Update kanalen en visuals,

maar behoud de merkkern.

Executive Takeaway: Vernieuw uitsluitend voor de klant, niet omdat de marketingafdeling zich verveelt of uit angst voor FOMO.

JA

STOP REBRANDING.

Investeer in consistentie en schaal.

Behoefte Verdwenen

REBRAND.
Volledig nieuwe
positionering vereist.

frank.news



Pijler 4: Cultural Adaptation

gLEX (M"pasbaar) De Kern (Centraliseer Identiteit):

e Fundamentele Kernboodschap
e Primaire Kleurenpalet & Vormtaal
e Merk Tone-of-Voice

CORE : De Schil (Lokaliseer Executie):
(Onveranderlijk)

e Kanalen (TikTok, Instagram, etc.)
e Influencers & Partnerships
e Formats & Culturele Inhakers

Inzicht (Mediaforta, 2026): Consumenten zoeken content die
menselijk aanvoelt, maar wantrouwen merken die constant hun
gezicht veranderen.

Executive Takeaway: Lokaliseer de media-executie flexibel, maar bewaak de centrale merkidentiteit compromisloos.

frank.news



Nederlandse Marktcontext:
Succesverhalen vs. Brand Churners

'De Bouwers (Albert Heijn, Douwe Egberts) De Brand Churners

Focus op generatie-overstijgende merkankers Trend-hoppen: elke drie jaar een nieuw bureau
(AH logo, DE rood & zegels). of nieuwe huisstijl.

Evolutie in format (app, bezorging), absolute Verlies van overkoepelende identiteit door
stilstand in positionering. over-personalisatie per sub-label.
Cumulatieve opbouw van owned assets over Kapitaalvernietiging: steeds opnieuw moeten
decennia. iInkopen van naamsbekendheid.

Hoge initiéle geloofwaardigheid bij nieuwe Dalende operating margins ondanks stijgende
productlanceringen. mediabudgetten.

Executive Takeaway: De meest waardevolle Nederlandse merken zijn meesters in strategische
repetitie en negeren de waan van de dag.
frank.news



The Structural Blueprint

De Brand Consistency Audit: 10 Vragen

Beoordeel uw merk op een schaal van 1-10 per vraag.

BRAND HEALTH ASSESSMENT

Q1
= ; _ TR w0
1. Is onze kernbehoefte tijdloos (bv. ‘een pauze’) in plaats van tijdelijk? a0 _ ; \xx_ﬂh Qo
2. Is ons design functioneel gekoppeld aan de merkboodschap? -
3. Zou een consument ons merk herkennen zonder het logo te zien? /
Q9

4. Hanteren we exact dezelfde positionering al langer dan 5 jaar?

5. Groeit onze winstmarge parallel aan onze merkbekendheid?

|

6. Is kanaal-executie strikt ondergeschikt aan merkidentiteit?

Q8 Q4

7. Is onze vormtaal structureel vastgelegd in onschendbare assets?

y

8. Blokkeert de C-suite onnodige rebrands gedreven door FOMQO?

=
_,-'-"'f/-}

9. Sturen we primair op lange-termijn recall in plaats van korte CTR? Q7 mﬁ__:‘ : Q5

10. Gaat >50% van het budget naar het versterken van bestaande assets? 2

Executive Takeaway: Een cumulatieve score onder de 60 wijst op acute kapitaalvernietiging door chronische merkinconsistentie.

frank.news



iDo's: 6 Geboden voor Consistente Groei

1. Vind Generatie-
Overstijgende Ankers

Veranker het merk aan
fundamentele, blijvende
menselijke behoeften.

2. Evolueer Format,
Bevries Positie

Pas de drager aan de tijd aan,
maar verander de belofte nooit.

3. Investeer in Owned
Assets

Behandel visuele kenmerken als
financieel bedrijfskapitaal.

4. Zoek de Functionele
Vorm

Zorg dat het productdesign de
merkbelofte letterlijk tastbaar
maakt.

5. Koppel Visuals aan
Gedrag

Ontwerp rituelen (zoals breken,

schenken) die het merk
versterken.

6. Meet Structurele
Gezondheid

Vervang digital vanity metrics
door diepe merkherkenning KPI's.

Executive Takeaway: Succesvolle merken behandelen hun kernassets met de
bewakingsdrang van een bankkluis.

frank.news



Don'ts: 5 Valkuilen die Merkwaarde Vernietigen

Fout 1: Rebranden uit Verveling of FOMO
Het merk vernieuwen omdat de marketingafdeling is uitgekeken op de huidige campagne, niet omdat de

consument erom vraagt.

Fout 2: De 'Nieuwe CMO, Nieuw Bureau' Reflex
Historisch kapitaal vernietigen om een persoonlijke stempel te drukken door elke 3 jaar stijl en bureau te
wisselen.

Fout 3: Verlies van Identiteit door Over-personalisatie
Voor elke microscopische doelgroep een andere boodschap en visuele stijl gebruiken, waardoor de overkoepelende
herkenning verdwijnt.

Fout 4: Visuele Ruis Creeren via Sub-labels
Onnodig veel variaties en logo’s ontwerpen voor sub-producten in plaats van de kracht van het moedermerk te

benutten.

Fout 5: Campagnes Verwarren met Merkstrategie
Tijdelijke activaties behandelen als positioneringswijzigingen, resulterend in een schizofreen merkimago.

Executive Takeaway: Innovatie in merkstrategie betekent vaak de discipline hebben om absoluut niets te veranderen frank.news



Dagen 0-30

Implementatie Roadmap:
Het 90-Dagen Plan

Dagen 30-60

Dagen 60-90

ViR R

Fase 1: Diagnostic & Baseline

Voer de Brand Consistency Audit uit.
Breng historische 'brand churn’ en
kapitaalvernietiging in kaart.
Annuleer onmiddellijk rebrands
gedreven door FOMO,

Fase 2: Core Lock
Definieer de onveranderlijke ankers
(Visueel, Fysiek, Psychologisch).

Leg het KitKat Model vast voor het
eigen merk.

Stel strikte regels op voor ‘Core vs.
Flex' kanaalexecutie.

Fase 3: Alignment & Budget Shift

Herzie marketing KPI's (verschuif van
CTR naar Recall).

Alliveer 20%+ van het budget van
campagnes naar asset-creatie.

Vergrendel C-Suite mandaat voor
strategische stilstand.

Executive Takeaway: Snelheid zit in de executie van mediakanalen, maar stabiliteit zit in de positionering.

‘ frank.news




KPI Dashboard voor Merkgezondheid

Brand Recall (Spontaan & Geholpen) 1 Price Premium (vs. Category Avg)

De ultieme test van Strategic Repetition. De financiéle vertaling van merkwaarde en
Meet of neurale paden zijn gevormd. vertrouwen in de markt.
Margin Stability Net Credibility Score

,,#er" e
Excellent ™ = | m %

+100
Absorptievermogen bij marktfluctuaties. Geloofwaardigheid als de primaire
Bewijs van eigendommerk-sterkte. aankoopdriver in het Al-tijdperk.

Stop het sturen op vanity metrics. Wat je meet, is wat je stuurt.

Executive Takeaway: Vervang viuchtige engagement-data door keiharde, structurele langetermijn winst-indicatoren.

frank.news



Budget Verschuiving: Van Churn naar Compounding

Huidige Staat: Campagne-Hoppen Gewenste Staat: Owned Brand Assets

Budget geinvesteerd in tijdelijke aandacht. Investering in blijvende herkenningspunten.
Media stopt = Impact stopt. ROI reset telkens naar 0. Elk contactmoment bouwt voort op het vorige.
0. Operationele kosten. Kapitaalinvestering.

Financi€le Impact: Structureel hogere operating margins (Goldfarb principe)
en verlaagde klantacquisitiekosten.

Executive Takeaway: Behandel het marketingbudget als een kapitaalinvestering in assets, niet als
operationele kosten voor snelle aandacht.

frank.news



Organisatie Alignment: De Interne FOMO Managen

Moet de financiéle waarde van consistentie
en stijgende marges beschermen tegen
kortetermijndenken van aandeelhouders.

Moet bureaus briefen op
‘versterken van de kern’, niet
op ‘alles opnieuw uitvinden'.

Kanaal-innovatie mag
identiteit niet overschrijven.

messaging nodig om
conversiepaden te

verwarring bij de klant.

Executive Takeaway: Merkconsistentie vereist een hard mandaat van de C-suite om de chronische
afdelingsdrang naar vernieuwing te blokkeren.

Heeft volstrekt consistente

optimaliseren zonder frictie of

frank.news



Samenvatting & Actieplan

5 Key Takeaways Maandag 09:00 Acties

1. Annuleer alle rebrands en refreshes
die gebaseerd zijn op FOMO of
afdelingsverveling.

. Isoleer uw ‘Core Identity Lock’
elementen in een onschendbaar
blueprint document.

. Verschuif direct 20% van het
campagnebudget naar lange-termijn
brand assets.

. Consistentie verslaat
vernieuwingsdrang altijd.

. Test positionering op absolute
tijdloosheid, niet op trends.

. Koppel de vorm aan de functie (maak
het merk tastbaar).

. Owned brands en owned assets
garanderen hogere marges.

. Extreme geloofwaardigheid wint van
maximaal volume.

Executive Takeaway: Finale Gedachte: Je hoeft niet alles te doen, als je één ding maar genadeloos goed blijft doen.

frank.news



