De €€50+ miljoe’en vraag:
Wanneer is rebranding écht nodig?

Een data-gedreven playbook voor CMQ'’s over het beoordelen van rebranding ROI,
risico-mitigatie en het voorkomen van kapitaalvernietiging.
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CFO Takeaway: Beschouw merkwaarde als een financiéle asset.

Rebranding is een hoog-risico kapitaalallocatie, geen marketingfeestje.



Kosten Faalpercentage Risico

Vermijdbare
brand equity
vernietiging is
de grootste
- I I blinde viek in de

| bestuurskamer.
Gemiddelde kosten van een 60-70% van de rebrands
nationale rebrand bedragen haalt de vooraf gestelde

€20-100 miljoen. commerciéle doelen niet.

Tussen 2020 en 2026 zagen we in de Nederlandse markt (0.a. telecom en finance) een piek in herpositioneringen.
De paradox: hoe harder merken hun best doen om ‘nieuw’ te lijken, hoe meer marktwaarde ze riskeren.

Bottom Line: Een rebrand zonder strategische noodzaak is statistisch gezien een vernietiging van aandeelhuudem\m



Case Study Deep Dive: De Waarschuwing van T-Mobile naar Odido

T-Mobile
(Vertrouwensbuffer)

20 jaar opgebouwd (sinds
Ben in 1999/T-Mobile in 2002).

Associaties: betrouwbaar,
internationaal, Duits.

Buffer = 100%

Odido
(Vertrouwensbuffer)

September 2023: Nul-
meting. 6 miljoen klanten
's nachts verrast zonder
communicatie.

Buffer = 0%

In februari 2026 werd Odido getroffen door een gigantisch datalek (6,5 miljoen gebruikers, 600.000 bedrijven).
Een gevestigd merk kan zo'n crisis opvangen met historische goodwill. Odido had deze 'vertrouwensbuffer’
weggegooid en incasseerde de volle klap op een fragiel, nieuw merk.

CFO Takeaway: Merkvertrouwen is een financiéle reserve voor crisistijd. Rebranden reset deze reserve nw



De M&A Lens voor Merkstrategie: Groter is niet altijd Beter

MR&A is disruptief en brengt een hoger executierisico
met zich mee dan organische groei... we kunnen alleen
geinteresseerd zijn als we na de integratie niet alleen
groter, maar ook beter uit de bus komen.

— Timothy N. Spence, CEO Fifth Third Bancorp

De Strategische Tegenstelling De Nederlandse Fout
Deutsche Telekom zet wereldwijd in op consolidatie T-Mobile Nederland deed exact het
en versterkt T-Mobile US (met zicht op de grootste tegenovergestelde: afsplitsen van een ijzersterk
grootste beursgang ooit). Merkcontinuiteit staat internationaal merk voor een ‘naam zonder specifieke
centraal in hun waardegroei. betekenis’, puur voor een ‘eigen identiteit'.

Bottom Line: Pas de strenge logica van een M&A-due diligence toe op merkfusies en naamswijzigm



Het ROl Assesment Framework: Emotie uit de
Besluitvormng Halen

Stap 1: Stap 3:
Strategic Cost-

Stap 4: Stap 5:
Risk Alternative

Necessity Benefit Assessment Scenarios

Test Analysis

Filter verplichte vs. Kwantificeer huidige Bereken de harde Identificeer Test brand
hice-to-have merkwaarde en transitiekosten vs. operationele en evolution vs.
rebrands. vertrouwensbuffer. verwachte groei. reputatie-risico's. radicale rebrand.

Dit model fungeert als de objectieve ‘boardroom blueprint’. Het dwingt marketing om de
business case financieel sluitend te maken voordat er één ontwerpbureau wordt gebeld.

CFO Takeaway: Gebruik dit 5-stappenmodel als formele poortwachter voor elk rebra nd-budgetm



Stap 1: De Strategic Necessity Test

Harde Filters - Strategisch Verplicht [GO] ) -- ( Zachte Motieven - Hoog Risico [NO-GO]

Fusies & Overnames Directie Ego
M&A vereist een nieuwe gezamenlijke entiteit. Nieuwe CEO wil een ‘eigen stempel’ drukken.
B oy 00
. : . T e zijn toe aan iets nieuws (terwijl de klant het mer
Merkrechtelijke geschillen of verlies van licentie. bas net herkent).
Fundamentele Pivot Operationele fix
Compleet nieuw bedrijfsmodel (bijv. van fossiel Slechte klantenservice proberen te verbloemen met
naar 100% groen). een nieuw logo (Odido's operationele doelstelling).

Bottom Line: Je kunt de beste klantenservice van Nederland hebben en téch je huidige, bekende naam behﬂum



Stap 2 & 3: Brand Equity vs. Totale Transitiekosten

Wat je betaalt:
Cost-Benefit Analysis

Wat je weggooit: Equity Audit

Metrics: Naamsbekendheid,
Klantloyaliteit, Internationale
associatie.

Directe kosten: Campagnes,
media-inkoop, bureaukosten.

Indirecte kosten: Vervanging
fysieke assets, IT-migraties,
juridische kosten.

Tools: Kantar, Brand Finance.

Waarde: Wat is 20 jaar
marktaanwezigheid financieel
waard?

Frictiekosten: Klantverloop
tijdens transitie.

De Odido Fout: De operationele winst was niet groter dan het
verlies van de internationale betrouwbaarheidsassociatie.

CFO Takeaway: Eis een nulpunt-meting. Weeg de vernietigde merkwaarde direct mee als ‘kostenpost' in de busines



Stap 4: Risk Assessment - De Blinde Vlekken van Rebranding

Vector 1: Klantverwarring (Customer Friction)
Zes miljoen klanten verrassen met een nieuwe naam (zoals T-Mobile deed)
leidt direct tot een piek in churn en callcenter-overbelasting.

Vector 2: Concurrentie Window
Vector 3: Employee Buy-in (Cultuur Risico) (Opportunity Cost)
Medewerkers moeten ambassadeurs worden, De tijd, focus en manturen die intern
geen slachtoffers van een strategische opgaan aan nieuwe huisstijlen, is tijd waarin
beslissing waar ze geen stem in hadden. concurrenten marktaandeel winnen.

Bottom Line: De grootste kosten van een rebrand zitten niet in design, maar in operationele frictie en verlies van cnmmercié



Stap 5: Alternative Scenario Planning

Strategie: Geleidelijke
modernisering met behoud
van naamsbekendheid.

Voorbeeld: bol.com (blijft bol,
optimaliseert visuele identiteit
zonder equity te vernietigen).

Brand Evolution Sub-branding /
(Aanbevolen) Co-branding

Strategie: Nieuwe proposities
lanceren onder een bestaand
moedermerk.

Profiel: Laag risico, lage
frictie, hoge ROI.

Voorbeeld: Nieuwe diensten
als sub-label lanceren.

Profiel: Gemiddeld risico,
beschermt de core business.

Radicale Rebrand
(High Alert)

Strategie: Volledige
naamswijziging en
identiteitswissel.

Voorbeeld: Odido (volledige
breuk met T-Mobile).

Profiel: Extreem hoog risico,
kapitaalintensief.

CFO Takeaway: Waarom 100% van de merkwaarde vernietigen als een 20% evolutie hetzelfde commerciéle doel M



De Go/No-Go Decision Tree

1. Is er een dwingende juridische of JA
M&A noodzaak?

l NEE

NEE 2. Belemmert de huidige merknaam <
aantoonbaar de toekomstige groei?
NO-GO: Optimaliseer JA
operatie, behoud merk. \:
NEE 3. Is de verwachte financiéle uplift JA

groter dan de som van transitiekosten
+ afgeschreven merkwaarde?

NO-GO: Kies voor Brand GO: Start gefaseerde
Evolution (zoals bol.com). implementatie.

Bottom Line: Volg de logica, negeer de emotie. Print deze boom voor de volgende bestuursvergadejfEiSuseey



Do’s and Don’ts: Waardevernietiging Voorkomen

Valkuil 1: Onderschatten van Transitiekosten

Don’t: Focus alleen op campagnemedia en bureau-uren. | Do: Zet merkwaarde (brand equity) letterlijk op tafel in de
boardroom als financiéle asset die je gaat afschrijven.

Valkuil 2: Testen in een Vacuuim

Don’t: De nieuwe naam testen in focusgroepen van tien
personen.

Do: Test live bij duizenden klanten. Meet herkenbaarheid,
associaties en vertrouwen voor de definitieve beslissing.

Valkuil 3: Negeren van Transparante Communicatie

Don‘t: Klanten ‘s nachts verrassen met een nieuw logo Do: Leg uit waarom je verandert. Neem mensen mee en
(De ‘6 miljoen onwetende klanten’ valkuil). maak ze ambassadeurs i.p.v. slachtoffers.

CFO Takeaway: Een rebrand faalt niet op design, maar op gebrekkige communicatie en verwaarloosd klantonderzoek.

frank.news



Budget Model: Realistische Kostenraming (NL Markt Benchmarks)

Telecom / Mass B2C | €40M - €100M+ (Rebranding fysieke
€40M
(High touch) winkels, zware media-inkoop, IT-systemen)

Retail B2C | * ] . ; : e
(Digital heavy) €15M _€SDM €50M (E-commerce integratie, verpakkingen, distributie)
B2B / Finance £5M - €5M - €20M (Focus op reputatiemanagement, B2B sales collateral, legal compliance)

€0M €20M €40M €60M €30M €100M+
Cost (Millions of Euros)

Key Insight: De onzichtbare kostenpost: 40% van een realistisch rebrand-budget moet
gereserveerd worden voor IT-migratie en klantenservice-capaciteit, niet voor media.

Bottom Line: Ontvangt u een rebrand-budget zonder substantiéle IT en CX-reserves? Stuur het direct IE frank.news



Implementatie Roadmap: Gefaseerde Executie (Week 1-26)

W1 W4 W5 W12 W13 W18 W19 W26
Fase 1: Fase 2: Fase 3: Fase 4:
Audit & Baseline Stakeholder Klantcommunicatie Go-Live & Hypercare

(W1-4) Management (W5-12) (W13-18) (W19-26)

Nulmeting merkwaarde. Interne buy-in creéren. Transparante voorlichting. Uitrol met verhoogde

Vaststellen KPl's. Medewerkers trainen tot Waarom veranderen we? klantenservice capaciteit.

Financiéle afkadering. ambassadeurs. (Voorkom de ‘overval’). Dagelijkse sentiment-

monitoring.

CFO Takeaway: Behandel een rebrand als een IT-systeemmigratie: test uitgebreid en reserveer budget voor ‘hypercare’ na Ii



KPI Dashboard: Rebrand Succes Objectief Meten

Brand Awareness Delta Customer Retention Rate True ROI Berekening
(Maand 1-6) (Maand 1-12) (Maand 12-24)

+45%

| e 9% (Financiéle Uplift - Totale
Transitiekosten &

Afgeschreven Merkwaarde)

T = € X XXM+

Maand 1 Maand 6 Maand 1 Maand 12
Snelheid van naamsbekendheid- Monitoring van churn-pieken Financiéle uplift (nieuwe
opbouw vs. historische afbraak. rondom de transitie. Behoud van klantacquisitie / hogere marges)
Hoe snel komen we terug op het de ‘vertrouwensbuffer’. minus de totale transitiekosten en
oude niveau? afgeschreven merkwaarde.

Bottom Line: Echte ROl van een rebrand is pas zichtbaar na 18 maanden. Korte-termijn media-aandacht is ge



Executie: Het 3-Stappen Actieplan voor Morgen

Stap 1: Audit de Stap 2: Bereken de Stap 3: Test
Huidige Merkwaarde Totale Transitiekosten Alternatieven Eerst

Voer een onafhankelijke Breng alle verborgen Eis van uw bureaus dat zij

nulmeting uit (Kantar/Brand kosten (IT, frictie, churn, naast een ‘radicale rebrand’

Finance). Ken de financiéle klantenservice) in kaart standaard een ‘brand
waarde van uw huidige met de Cost-Benefit evolution’ scenario
'vertrouwensbuffer'. matrix. presenteren.

Verander je merk alleen als de strategische noodzaak overweldigend is.
Zes miljoen klanten verrassen is geen strategie.

Bottom Line: Bescherm uw opgebouwde kapitaal. Bouw verder, breek niet zomaar af.




