Wat Nederland kan leren van de
sterkste landen-merken ter wereld

En hoe jij die principes toepast op jouw corporate merkstrategie

Een strateqisch playbook voor Nederlandse
9 gy Gebaseerd op macro-economis
e lns
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De waarde van herkomst onthult een pijnlijke Nederlandse paradox

Sterke landen-merken bouwen decennialang aan non-cyclische merkwaarde, terwijl
Nederlandse corporate merken vaak blijven steken in kwartaalgedreven versnippering.

De Benchmark
(Macro-kracht)

~———o Duitsland, Zwitserland & UK (Koplopers):

Focus op non-cyclische stabiliteit (Tech, Farma,
Chemie). De herkomst werkt als een absoluut
«waliteitslabel dat internationale expansiekosten
verlaagt (bron: Portugal Business News).

e Verenigde Staten (De Schaal):

Het Amerikaanse brand heeft nog steeds aspirational
waarde, maar is enigszins gesleten. — Indra Nooyi

Worstelt met perceptie door interne polarisatie, maar
~ bezit enorme thuismarkt-schaal.
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f prevaleert boven 10-jarige merkwaarde-opbouw. //
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———o De Kleine Thuismarkt-Katalysator:

Europese merken bouwen sneller internationale spierkracht
op omdat hun thuismarkten veel kleiner zijn. — Yann Bozec

Nederlandse merken méeten wendbaar zijn.

De Nederlandse Urgentie
(Micro-worsteling)
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De Valblokken (Symptomen van de Paradox):

» Inconsistentie: Elke campagne een nieuwe richting;
geen structureel anker.

® Propositie-inflatie: Te veel losse verhalen (innovatief,
duurzaam, logistiek) in plaats van één kern.

e Kwartaaldenken: Korte-termijn performance
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Het Nation Branding Framework vertaalt macro-stabiliteit naar corporate blueprint

Vijf principes waarmee toonaangevende landen hun merkwaarde decennialang borgen, vertaald naar een
pragmatisch model voor CMO’s.
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1. Consistente 2. Stakeholder 3. Duidelijke 4. Lange Termijn 5. Authentieke
Merkidentiteit: Alignment: Positionering: Visie: Waardecreatie:
Het Zwitserse uurwerk- De ecosysteem- De kunst van het Het bouwen van Bewijs overstijgt belofte.
model. Eenzelfde benadering. Overheid, weglaten. Eén helder kathedralen. Investeren in Merkreputatie als
gezicht, decennium na cultuur en bedrijfsleven narratief in plaats van vijf horizon-3 (10-20 jaar) in resultaat van operationele
decennium. opereren als éen front. gemiddelde beloftes. plaats van Q3. excellentie.
i = k. £ [a—_ [ & — 4 -
// Doelstelling: Transformeer merkwaarde van een geisoleerde marketing-KPI naar een
bedrijfsbrede financiéle asset, integraal gedragen door de CEO en de board. g
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Consistente merkidentiteit verslaat creatieve vernieuwingsdrang

Merken worden gebouwd op herkenbaarheid en voorspelbaarheid, niet op de behoefte van
marketeers om telkens het wiel opnieuw uit te vinden.

“ f'” Macro Les (De Benchmark)

Het fenomeen:

Zwitserland beschermt ‘precisie’ en ‘discretie’ letterlijk als
staatseigendom. Japan koppelt ‘innovatie’ onlosmakelijk aan
historisch ‘ambacht’ (monozukuri).

Het resultaat:
Zelfs tijdens zware macro-economische schokken blijft de

merkwaarde—en het significante prijspremium—volledig intact.

| ,w. Micro Applicatie (Jouw Organisatie)
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Definieer de ‘Onveranderbaren’:

Leg 3-4 absolute kernwaarden vast die de komende 15 jaar
niet ter discussie staan, onafhankelijk van wie de CMO is.

Borging in de organisatie:

- Merkwaarde wordt een vast board-agenda punt.

- Governance: Een strikt merk-handboek is geen remmende
bureaucratie, maar noodzakelijke kapitaalbescherming.

- Tactiek: Campagnes en kanalen wisselen, maar de
handtekening (kleur, tone-of-voice, symboliek) blijft
ongenaakbaar.
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Stakeholder alignment is een absolute randvoorwaarde voor geloofwaardigheid
Een sterk merk is nooit uitsluitend het domein van de marketingafdeling; het vereist feilloze orkestratie door de gehele keten.

Macro Les (Samenwerking als hefboom)

- Het Ecosysteem-model: Landen als Duitsland (geavanceerde
maakindustrie) bewijzen dat succes de resultante is van ijzersterke
netwerken tussen overheid, onderwijs en industrie.

- De Nederlandse Bewijslast: ASML is geen toevalstreffer, maar het
ultieme resultaat van dit ecosysteem-denken in de Brainport-regio.

HR /
Interne
Cultuur

Micro Applicatie (Jouw Ecosysteem)

- CEO Commitment: De CEO is de feitelijke Chief Brand Officer.
Zonder hard mandaat van bovenaf verzandt merkstrategie
steevast in tactische eilandjes.

- Interne alignment (HR & Operations): Het merk moet intern
worden geleefd voordat het extern kan worden geclaimd.
Employee engagement vertaalt zich direct in Brand Equity.

- Externe partnerschappen: Leveranciers en distributiepartners

moeten de merkstandaarden weerspiegelen. Jouw merk is exact
zo sterk als de zwakste schakel in de klantervaring.

Supply
Chal% /
Partners
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De kunst van het weglaten elimineert propositie-inflatie

Nederland worstelt internationaal vaak met ‘te veel verhalen’ Corporate merken maken exact
dezelfde fout door alles voor iedereen te willen zijn.

Macro Les (De Val van de Generalist)

« Als je alles voor iedereen probeert te
zijn, onthoudt niemand waar je
daadwerkelijk voor staat.

« De sterkste landen-merken claimen
consequent één helder domein (bijv.
UK = Financiéle & Creatieve as;
Zwitserland = Kwaliteit & Precisie).
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) Target positionering

7 Micro Applicatie (Scherpstellen)

« Eén heldere propositie: Durf te kiezen.
Eén messcherpe, polariserende
merkpropositie is oneindig veel krachtiger
dan vijf weifelende compromissen.

« De 'Kill-Your-Darlings' Audit: Elimineer
meelifters. Schrap
communicatieboodschappen die de
kernpropositie vertroebelen, hoe
aantrekkelijk ze op de korte termijn ook
lijken.

« De Interne Vertaalslag: Jouw
aangescherpte positionering moet in
één zin uit te leggen zijn door een
medewerker die pas gisteren is gestart.
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Investeren in horizon-3 verbreekt de dictatuur van het kwartaaldenken |

Merkwaarde is een cumulatief proces dat decennia in beslag neemt. Het wordt direct vernietigd
door een eenzijdige focus op korte-termijn conversie. ;

Micro Applicatie (Ontsnap aan de ROI-val)

., Macro Les (Decennia vs. Kwartalen) . De 60/40 Regel (Binet & Field): Allokatie van budget moet de optimale
balans vinden tussen lange-termijn merkopbouw (gemiddeld 60%) en
korte-termijn sales activatie (40%).

- Roadmap integratie: Koppel marketingdoelstellingen hard aan de 5- of
10-jaren bedrijfsstrategie, niet uitsluitend aan de wisselvallige jaartargets.

- Bescherm het budget: Voorkom ten koste van alles dat merkbudgetten
fungeren als liquide sluitpost om onverwachte operationele

kwartaaltegenslagen op te vangen.

Landen-merken worden opgebouwd door
onwrikbaar, decennialang beleid (denk aan
de Duitse Energiewende of de Franse
structurele focus op luxegoederen). Landen
veranderen niet per kwartaal van

strategie.

Lange Termijn Merkopbouw / Horizon-3

Kwartaaldenkem Sales Activatie A A A f\ A
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¥ Kwartaaldenken / Sales Activatie
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+ Wanneer het gedrag van een

Operationeel bewijs overstijgt de mooiste merkbelofte

Een merk is niet wat de marketingafdeling zegt dat het is; het is wat de markt feitelijk ervaart.
Greenwashing of ‘innovation-washing’ leidt tot fundamentele imagoschade.

Macro Les ) ! @ Micro Applicatie
(De Gevaren van de Kloof) = ., v | “] (Walk the Talk)

* Operationele Alignment: Jouw
supply chain, klantenservice
en productkwaliteit moeten de
merkbelofte feilloos en
rimpelloos faciliteren.

—» . Realistische Ambitie: Claim
geen wendbaarheid of
radicale duurzaamheid als de
legacy IT-systemen of
toeleveranciers dit
tegenspreken. Authenticiteit
vereist radicale eerlijkheid.

land afwijkt van de
merkbelofte (denk aan
politieke instabiliteit of
verbroken klimaatdoelen), volgt
directe waardevernietiging. 4

" Customer
Experience |
(Operations)

e
Promise
(Marketing)

Zwitserland en Duitsland
behouden hun toppositie
simpelweg dodrdat de
operationele realiteit
overeenkomt met het
geclaimde imago.

» CX = Brand: Customer
Experience is niet slechts een
touchpoint; het is de ultieme
manifestatie van je |
merkstrategie in het wild. |
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Dutch Design in merkstrategie: Lokale herkomst, globale impact

Ondanks de macro-uitdagingen bewijzen toonaangevende Nederlandse merken dat de
Nation Branding principes feilloos werken in de zakelijke praktijk.

De gezamenlijke merkwaarde van de top 30 Nederlandse merken steeg in 2025 met 22% naar $115,8 miljard
(Bron: Kantar). Dit bewijst de premie op sterke positionering.

Rituals
(Consistentie & Authenticiteit)

De aanpak:

Wereldwijd exact dezelfde
winkelervaring, geur en filosofie
(‘slow down’).

Resultaat:

Een hyper-consistente merkidentiteit,
onafhankelijk van culturele grenzen.
Stoelend op oosterse wijsheid,
opgeschaald met Hollandse
handelsgeest.

Tony's Chocolonely
(Keiharde Positionering)

De aanpak:
Eén messcherpe, compromisloze
propositie: 100% slaafvrije chocolade.

Resultaat:

Activisme als merk-motor. Het hele
bedrijf (tot aan de bewust ongelijk
verdeelde blokjes in de reep) is het
tastbare, levende bewijs van de
positionering.

Coolblue
(Ecosysteem Alignment)

De aanpak:
Alles voor een glimlach doorgevoerd
in elke vezel van het bedrijf.

Resultaat:

Extreme alignment. Van de CEO in de
tv-commercial tot de bezorger met
de bakfiets; de cultuur i$ het merk.
Geen versnippering, pure CX-focus.
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Het CMO Kompas: Strategische guardrails voor merkopbouw

Merkwaarde opbouwen vereist ijzeren discipline. Wat je weigert te doen
IS minstens zo cruciaal als wat je besluit wel te doen.

-
Q/ DE DO'S (Focus op Equity)
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Consistentie boven Creativiteit: Behoud de merk-
handtekening; vernieuw alleen de tactiek.

Lange-termijn Commitment: Plan, meet en
budgetteer in cycli van 3 tot 5 jaar.

Authentieke Merkwaarden: Beloof uitsluitend wat
de operatie structureel kan waarmaken.

Stakeholder Buy-in: Veranker de merkstrategie in
de board en borg de CEQ als sponsor.

Meet Merkwaarde als Omzet: Gebruik harde Brand
Equity KPI's in alle board-rapportages.
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Ad-hoc Campagnes: Nieuwe CMO, nieuw bureau,
compleet nieuw merkverhaal.

Korte-termijn ROI-focus: Strategische merkbudgetten
Inzetten voor last-minute performance marketing.

Te Veel Boodschappen: Een ‘kerstboom’ aan
proposities optuigen om elke doelgroep te pleasen.

Interne Versnippering: HR, Sales en Marketing
opereren in silo’s met volledig eigen narratieven.

Merk als ‘Kleurplaat': Branding reduceren tot
uitsluitend een visuele identiteit of logo-oefening.
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De 12-weken blueprint voor merktransformatie

Een gestructureerd en strak getimed proces om van strategisch inzicht
naar een geimplementeerd governance-model te bewegen.

N

Spoor 1: Week 1-2 == (Leadership Buy-in)

(Baseline & Audit)

Focus: Benchmark
huidige
merkperceptie.

Actie: Definieer de
3 ‘onveranderbare’
kernwaarden.

=
@) = '
Spoor 5: Week 9-10 oy
“@ (Inrichting
Spoor 4: Week'?'-ﬂ — Ecosysteem)
Spoor 3: Week 5-6 == (De Handtekening)
Spﬂﬂr 2: Week 3-4 —’ (SGthpSTEIEEI‘I} Focus: Stakeholder
Focus: Tone of Voice Governance Model.
Focus: & Visual Guardralils.
Focus: C-level Merkarchitectuur : ‘ Actie: Richt
alignment. audit. Actie: Oplevering processen in: bepaal
van het hoe HR, Sales en CX
Actie: Borg de Actie: Snoei aangescherpte het merk vanaf nu
merkstrategie als genadeloos in brand playbook / | operationaliseren.
onlosmakelijk overlappende sub- handboek. -
onderdeel van de merken en
bedrijfsstrategie proposities. Creéer
(CEO mandaat). een hierarchie.

230%|
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Spoor 6: Week 11-12
(Go-Live)

Focus: Lancering &
Monitoring.

Actie: Interne roll-
out, start employee
engagement
programma, en
activatie
KPIl-dashboard.

rank.news
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Manage merkwaarde met dezelfde discipline als kwartaalomzet

Stop met vage engagement metrics. Vertaal het Nation Branding framework naar een kwantificeerbaar dashboard voor de boardroom.

Brand Equity Score (BES)

[Financiéle Indicator]

Definitie: Financiéle waardering van het
merk als asset. Meet pricing power en

weerstand tegen prijsdruk.

Visual Consistency [ Brand Consistency Index

Verbal Consistency | 7 i

Channel Consistency [  Definitie: Audit-score (0-100) op de
visuele en verbale uniformiteit over alle
touchpoints heen.

45 ;If;ir'lsts

Stakeholder Alignment NPS

[Cultuur Indicator]

Definitie: Interne meting. In hoeverre
begrijpen en dragen medewerkers de

merkbelofte zelf uit?

Share of Voice (SoV)
Share of Market (SoM)

Share of Voice (SoV) vs. Share of Market (SoM) [Groei Indicator]

Definitie: De 'Excess Share of Voice' berekening; de meest betrouwbare
voorspeller voor marktaandeelgroei op de lange termijn.

) Gap: -7%
Marketingbelofte

95%

88%

Operationele
Levering

88%

Customer Perceived Value (CPV)
[Authenticiteits Indicator]

Definitie: Meet de kloof (gap) tussen de

marketingbelofle en de feitelijke operationele levering.

-,
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CapEx kaders voor merkwaarde: Investeren in toekomstige kasstromen

Merkstrategie is geen tactische kostenpost, maar kapitaalinvestering. Realistische budget-
richtlijnen voor een volwassen bedrijfstransformatie.

Tier 1: Het Strategisch Fundament
(Eenmalige CapEx)

Merkstrategie & Positionerings-
traject: €50.000 - €150.000

Tier 2: Implementatie & Activatie
(Eerste jaar Opex/CapEx)

Tier 3: Monitoring & Borging
(Jaarlijks terugkerende OpEx)

Scope: Uitgebreide C-level alignment,
marktonderzoek, merkarchitectuur audit
en ontwikkeling van het positionerings-
canvas.

=

Implementation Toolkit:
€20.000 - €50.000

Scope: Ontwikkeling van brand playbooks,
visual guidelines, en tone-of-voice
handboeken.

Employee Engagement Programma:
€15.000 - €40.000

-§
Scope: Interne roll-out,
cultuur-ambassadeurs trainingen en
HR-integratie.

Continuous Brand Tracking:
€30.000 - €80.000 per jaar

Scope: Nulmeting, kwartaal-dashboards,
en continue tracking van de 5 kern-KP!'s
(BES, CPV, etc.) voor de board.

=4
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De strategische blauwdruk samengevat in 5 dogma's

De essentie van natie-merkwaarde, gedestilleerd voor C-level besluitvorming en langetermijnsucces.

. =1
Consistentie overwint Creativiteit.

Vernieuw je tactische uitingen, nooit je kernwaarden.
o Merken bouwen is een marathon van strakke herhaling.

Alignment is geen nice-to-have.

Een merkcampagne zonder interne back-up en ecosysteem-focus
- IS bij voorbaat weggegooid kapitaal.

Een Propositie verslaat Vijf Verhalen.

Duidelijkheid wint altijd. Als jij niet durft te kiezen in je positionering,
@ kiest de klant voor de concurrent.

De CEQ is de CBO.

’ Merkwaarde is een zwaarwegende bedrijfseconomische asset. Het beheer
ervan is de eindverantwoordelijkheid van de CEO, niet uitsluitend van marketing.

,,,,, v Meet als een CFO.
3 » Maak de ontwikkeling van merkwaarde net zo kwantificeerbaar
e en bespreekbaar in de boardroom als de kwartaalomzet.
——
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Van abstract inzicht naar concrete executie

Inzichten zonder actie zijn waardeloos. Initieer de merktransformatie door direct deze drie harde stappen te zetten.

STAP 3
4 Dit Kwartaal —
STAP 2 Definieer de Noordster KPI
» Deze Maand = Plan de Implementeer minimaal één harde,
STAP 1 Leadership Sessie meetbare Brand Equity KPI (zoals Share
Is D of Voice of Customer Perceived Value)
Volgende Week — Start de Plan een 2-uur durende Brand Alignment als vast onderdeel in de reguliere
enchmark Audi sessie met het volledige C-level team. :

B h k Audit By lediae C-level managementrapportages richting 2026

Het enige doel: het definitief vaststellen \ |
Beoordeel jouw merk meedogenloos van de 3 absolute, onveranderbare
tegen de top 3 concurrenten op de Brand kernwaarden.
Consistency Index. Waar lekken jullie mo- : —
merkwaarde door interne versnippering?
(Gebruik hiervoor de Brand Consistency
Audit Template uit de toolkit).

=

Toolkit Toegang: De complete implementatie-toolkit (Positioning Canvas, Alignment Matrix, Long-term Planner)
IS beschikbaar ter ondersteuning van dit traject. Handhaaf de discipline. Bouw het fundament.
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