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Radicale Transparantie:
A-merken vs. Huismerken

Het 5-stappen playbook voor margerealisatie, marktaandeel en
merkverdediging in het tijdperk van de glazen productieketen.

Voor FMCG Marketing Directors & CMO's | Exclusief Executive Rapport



De illusie van exclusiviteit: consumenten doorzien de productieketen

“Private label dringt steeds dieper door... Met
name Gen Z en millennials tonen bijzonder
hoge penetratie. Retailers zetten dit in als
belangrijkste strategie voor loyalty.”
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— Steven T. Oakland, CEO TreeHouse Foods

Identificatiecode: NL Z0056 EG Marges eroderen doordat supermarkten
huismerken inzetten als primair wapen
Zelfde fabriek, zelfde koeien, zelfde hygiénestandaarden. tegen inflatie, wat de ‘pricing power’ van

Alleen het karton verschilt. A-merken direct aantast.

Bavaria brouwt budgetmerk Dors (Jumbo). Campina en
AH Basis komen uit exact dezelfde zuivelfabrieken.
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De waarde-vergelijking: het rechtvaardigen van de ‘Premium Gap’

Retailprijs
A-Merk

Sponsoring
& Media (TV,
Influencers)

Retailprijs
PL

Premium
Verpakking

Witte Retailer
Verpakking Marge

Productiekosten Private Label Productiekosten A-Brand

Het product zelf biedt geen concurrentievoordeel meer. De gehele meerprijs (vaak +100%)
moet worden verklaard door marketing, innovatie en merkperceptie. De strategische vraag
voor 2026: Hoe verdedigen we dit gat als de consument de productieketen kent? gy aocon s



Het defensie- en groeiframework:
5 stappen naar merkbestendigheiad

DY

=

Merkdifferentiatie Premiumisering Retail Partnership D2C Bypasses Innovatie-Snelheid
Van gesloten black box Up-selling via beperkte Van transactionele Opbouw van directe Het copycat-ritme van
naar radicale transparantie oplages en portfolio- leverancier naar strategische consumentrelaties, huismerken doorbreken
en ESG-claims optimalisatie ‘category captain’ communities en met versnelde NPD

abonnementen

Fase 1t/m 3 beschermt huidig volume; Fase 4 en 5 creéren nieuwe omzetstromen buiten traditionele retailmacht om.
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Stap 1: Van holle kwaliteitsclaims naar radicale differentiatie

Emotionele & ESG Waarde

Functionele Claims

>

A

Gevarenzone:

Premium Kwaliteit
(Ongeloofwaardig bij identieke

fabriekscodes)

@

Groei-kwadrant:
ESG-impact, Blockchain-
traceerbaarheid, Exclusieve
ingrediénten-sourcing,
Unieke merkbeleving

Gesloten/Ondoorzichtig

>
Radicaal Transparant

“Transparantie is een

waarde. Je kunt veel meer

openheid aan de dag

leggen dan gebruikelijk is.”

— Mark W. Stewart
(CEO Goodyear)

KPI Tracker:

Brand Perception Gap (Gemeten
verschil in kwaliteitsperceptie vs.

het leidende huismerk in de
categorie)
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Stap 2: Portfolio premiumisering om prijsvergelijking te frustreren
Success Metric Panel

Succes
Limited Metriek:

Editions / Drops
KPI: Average Selling

Hyper-exclusief, hoge emotionele ' . .
waarde, ultieme marge. Gedreven Price (ASP) index-
ontwikkeling.

door samenwerkingen en scarcity. G
Doel: Verschuiving van

de verkoopmix (Volume
vs. Waarde) weg van de
kwetsbare ‘Core’

Premium Lijnen basislaag.

Verrijkte recepturen, superieure sourcing.
Functioneel niet te kopiéren door PL in dezelfde fabriek.
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Stap 3: Herdefiniéren van het Retailer Partnership Model

Van: Transactionele Leverancier

- Onderhandelen over basisprijzen en
kortingen.

- Vechten voor schapruimte (Share of
Shelf).

- Reactief op huismerk-introducties.

Naar: Strategische Category Captain

- Joint Business Planning & Data-
deling.

- Exclusieve A-merk innovaties ruilen
voor gegarandeerde distributie en
schappositie.

- Gezamenlijke groei van de totale
categorie (inclusief het huismerk)
faciliteren.

Strategische Regel: Retailers gebruiken PL voor marges, maar hebben A-merken nodig

voor traffic en innovatie. Speel de innovatiekaart uit aan de onderhandelingstafel.



Stap 4: De D2C bypass opzetten als strategisch tegengewicht

Kernlogica: en zero
. - : KPI Tracker:
Automatische Merkbeleving die de Direct « D2C omzetaandeel
herhaalaankopen voor supermarkt niet kan consumentenonderzoek (Target: X% van totale
FMCG-basics (koffie, bieden. zonder tussenkomst van omzet)
verzorging). Albert Heijn of Jumbo. « Customer Lifetime Value
(CLV)
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Stap b: Innovatiesnelheid als ultieme barriere

1. Direct

Consumer Insight
(via D2C)

\ 3. Trage uitrol 1. Wacht op
in eigen succes
verpakking A-merk
: 2. Snelle ivate Label
4. Iteratie Co-creatie Copvcat
,0OpPYyCa
: 2. Reverse
E' Ag'lﬁ Engineering in
anliL fabriek

o gy i - : : KPI Tracker:
The Narrative: Huismerken kopiéren, A-merken inventariseren. Als jouw product « Time-to-Market voor New Product Development (NPD)

levenscyclus sneller is dan hun reverse-engineering proces, loop je altijd voorop. + % Omzet uit producten jonger dan 2 jaar
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Nederlandse marktcontext: De opmars van het huismerk per retailer

LEFT ZONE: Private Label Penetration

Basis/Excellent

Albert Heijn S ey
Jumbo Dors en basis-
penetratie
Lid| Bijna exclusief

PL macht

Marktdynamiek: Nederlandse supermarkten bewapenen zich met
huismerken om de inflatie te bestrijden en loyaliteit af te dwingen.

RIGHT ZONE: Vulnerability Analysis

Zuivel

Schoonmaak Frisdrank

Persoonlijke
Verzorging

Snacks

Vulnerability Analysis:

Zuivel en basisvoeding zijn het meest kwetsbaar door gebrek aan
functionele differentiatie. Consumenten kiezen bij inflatie
onmiddellijk het huismerkalternatief in deze segmenten.
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De toekomst: Van verborgen fabriek naar open verhaallijn

N
Verleden (The Black Box) ' De O : neko
Geen informatie. dia (zo DC
Uitsluitend de C P
marketingclaim op 0 . o -
de voorkant. ode v : o
P > i
1 ot |
g o
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Strategische Pivot:

Adaptatie is cruciaal. Maak de productielocatie onderdeel van het verhaal in plaats van het te verbergen.
Waarom is voor deze specifieke fabriek gekozen? Welke gezamenlijke duurzaamheidsstappen worden gezet?

. <>




Navigeren door de transitie: Cruciale valkuilen en best practices

XX X X

DON'TS

Een prijsoorlog aangaan met het
huismerk op het basisschap.
(Onwinbaar wegens retailer-marges).

Investeringen in merkwaarde en
storytelling pauzeren ten gunste van
kortingsacties.

Innoveren vanuit de fabriek zonder
harde ‘direct-to-consumer’ insights.

Krampachtig proberen de gedeelde
fabrieksoorsprong te verbergen voor
de media.

CAOAs

DO’'S

Volledig inzetten op emotionele
differentiatie en de ESG-impact van
de supply chain.

Budgetten verschuiven van
prijspromoties naar premiumisering
en ‘limited drops'.

Radicale transparantie omarmen;
vertel zélf het productie-verhaal
voordat Panorama het doet.



Implementatie Roadmap: Executie-prioriteiten Q1 - Q4

Q1 |

Q2

Q3 Q4

Supply chain transparantie-audit: Waar

Workstream 1: zitten de risico's op media-exposure?
Fundament & Audit , P
Lancering D2C pilot-infrastructuur.
: Joint business planning met focus op
Workstream 2: innovatie-exclusiviteit i.p.v. schap-korting.
Retailer

Heronderhandeling

Uitfaseren van kwetsbare ‘core’ SKU's met

lage marge.

Workstream 3:
Premiumisering

Lancering nieuwe premiumlijnen met
superieure (niet-knpieerhareﬁ ingrediénten.

Eerste grote communicatiecampagne
rondom supply chain transparantie.

Workstream 4:
Schaalbaarheid

NPD time-to-market halveren via D2C data-integratie.

D2C community-modellen en abonnementen breed
opschalen.

<>
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Controle & Sturing: KPI Dashboard en Budget Allocatie

Brand Health (vs. Private Label)

\/g 78.524) Z +427')

Brand Equity Score Net Promoter Score (NPS)
(Emotionele connectie mét  specifiek afgezet tegen de
focus op ESQG) PL-concurrent.

Financiéle KPI's

Price Premium Index: Behouden
we de factor >1.5x vs huismerk?

i

7 Retention Rate: Herhaalaankopen

binnen het eigen D2C ecosysteem. -

Budget Allocatie

Verschuiving van de
traditionele 60/40
(Activatie/Merk) naar
40/60.

« Korte-termijn promoties afbouwen, lange-termijn
merkbouw (‘The Story’) versterken.

R&D en D2C Investeringen

@ Verplichte allocatie van R&D budget (als %
_o Van de omzet) specifiek voor
25 verpakkingsinnovatie en D2C setup-kosten.
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Conclusie & Het actieplan voor morgen

1. Productiekosten rechtvaardigen de
premiumprijs niet meer; de productieketen DE 3 ACTIES VOOR VOLGENDE MAAND

is glazen geworden. : _ fre
Actie 1: Voer een Supply Chain Audit uit.

2. Merkwaarde moet verschuiven van Breng in kaart voor welke hero-SKU's de
functionele kwaliteit naar emotionele & fabriek gedeeld wordt met het leidende
ESG-waarde. huismerk.

Actie 2: Herzie Q3/Q4 Promotiebudgetten.

3. Bescherm marges via agressieve portfolio

premiumisering en limited editions. Stop het bloeden op onwinbare schapprijs-

oorlogen; alloceer budget naar merkbouw

4. Vorm strategische ‘category captain’ en D2C fundamenten.

allianties met retailers op basis van Actie 3: Plan een Transparantie-Sessie.

exclusieve innovatie. Bepaal proactief het PR-verhaal over jullie
: productielocaties en
5. Bouw een D2C bypass om data-eigendom duurzaamheidsinitiatieven voordat de markt

te claimen en de time-to-market te erom vraagt.
versnellen.
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