Strictly Confidential / Executive Briefing for CMOs \

DTC Brand Scaling:
De Crisp Case

Van Community naar Commercie —
Playbook voor de Nederlandse Markt (2026)




Retailexpansie is een absolute noodzaak voor volume, maar
vernietigt 73% van de DTC-merken

DTC-merken stuiten in Nederland op een CAC-plafond. Fysieke retail is de enige logische stap voor volumegroei.

De Realiteit
Het CAC-Plafond 34% 289
(20‘26) $ Merkdilutie Prijsconflicten
DTC Growth
11%
Operationele
onvolwassenheid

Retailexpansie is geen distributiestrategie; het is een fundamentele merktransitie.
frank.news



Het DTC Scaling Framework: 5 kritieke fases voor
succesvolle integratie

AR AR AN

Fase 1: Fase 2: Fase 3: Fase 4. Fase 5:
Brand Channel Pricing Community Operational
Foundation Strategy Architecture Continuity Readiness
(Meet de basis) (Kies de arena) (Bescherm de (Behoud de kern) (Lever op schaal)
marge)
Audit Position Structure Retain Execute

frank.news



Fase 1: Ga niet offline als de online basis lekt

Ben je merktechnisch sterk genoeg om te schalen?

NPS
>50 strikt vereist.
8
Ideal Brand Profile
6
CAC/LTV Ratio f. Unready Brand ™ Repeat Purchase Rate
Minimaal 1:3 ter compensatie van | et O #| ™, - Profile >45% via het eigen kanaal.
toekomstige margedruk. Ve P e =

a” -I. ”
"
.,

Community Engagement Brand Search Volume
Actieve owned media kanalen. Organische dominantie in de categorie.

Executive Takeaway: Retail vergroot operationele en positionele scheuren uit. Schaal uitsluitend vanuit een versterkte

merkfundering.
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Fase 2: Selecteer retailpartners op merkaffiniteit, niet
enkel op volumepotentieel

Premium / Experience
Picnic Albert Heijn
Data-gedreven en digital-first. Focus op innovatie en marge.
Directe match voor jonge gezinnen. Hoog bereik, maar zware
Geen traditionele winkelschap- instapkosten en complexe trade
fees, ideaal als transitie-partner. marketing.

Niche / Targeted Mass Distribution

Jumbo

Volume-gedreven. Lagere
marges, snelle schaprotatie
vereist. Hoog risico op
merkdilutie voor premium DTC.

Value-driven

Directive: Vermijd mass-distribution zonder selectieve kanaalstrategie.
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Fase 3: Het structureren van een retail-bestendige Pricing Architecture

Margin Waterfall Analyse

Retail

NB: Winst zit puur in de
10x volumevergroting.

30% \/_
- - 15%

-45%
Bruto Marge Minus CAC & Netto GCroothandelsprijs Minus Listing fees Netto
(60-70%) Fulfilment (15%) (30-40% van RRP) & Trade Promo (15%)

De Kanaalconflict-Oplossing

Implementeer een ‘Channel-Specific Pack Size' ]

B Produceer afwijkende formaten (bijv. 250g voor retail, 300g voor DTC).
B Voorkomt directe T-op-1 prijsvergelijking.
B Beschermt de premium DTC-propositie in een discount-georiénteerde supermarktomgeving.

\

S
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Executive Blueprint

Fases 4 & 5: Cultiveer de community en professionaliseer de supply chain

Community Continuiteit Operational Readiness

De uitdaging: Van
early adopters naar
mainstream zonder
vervreemding.

Oplossing: Geef de
DTC-kerngroep
exclusieve perks (early

access, limited editions)
terwijl de core range
fysiek beschikbaar
wordt gemaakt.

ab

Forecasting & OOS (Out of Stock) preventie is
cruciaal,

l

A

Strikte SLA-naleving: Supermarkten straffen
leveringsfouten genadeloos af via boetes
(penalty's) en directe delisting.

l

71\

Fysieke retail tolereert geen startup-fouten.
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Executive Blueprint

Case Study Benchmark: Hoe Crisp de balans vond tussen autoriteit en massa

|

De Centrale Vraag (frank.news referentie): Is het merk Crisp sterk genoeg om schaalvergroting te overleven?

Wat Werkte

Radicale focus op een ultra-korte
vers-keten. Een premium,
frictieloze app-ervaring (digital-first).

Storytelling die de autoriteit van
lokale leveranciers leent.

Lesson Learned

Een digitaal merk is slechts zo sterk als de
fysieke executie. Merkwaarde mag nooit
degraderen ter wille van massale distributie.

De Schaal-Uitdaging

Het beschermen van de 'boer-
tot-bord' perceptie wanneer
ordervolumes exponentieel

stijgen.

s
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Executive Blueprint

8 Valkuilen: Wat winnende merken anders
doen bij expansie

Don't: Zonder trade marketing budget het o Do: Budgetteer 15-20% van retailomzet voor
schap in gaan. activatie op de winkelvloer.

Do: Creeer retail-specifieke formaten om

Don't: Exact dezelfde SKU's online en offline o
marge en kanaalconflicten te managen.

voeren.

Don’t: Onderhandelen op basis van o Do: Gebruik je DTC postcode-klantdata om
buikgevoel. de retailer te overtuigen van lokaal succes.

Do: Start met een pilot van 50 sterk
presterende winkels.

Don't: Direct inzetten op landelijke dekking o
(nationale uitrol).
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Executive Blueprint

Budget Richtlijnen: De werkelijke kosten van schapruimte in Jaar 1

De Verborgen Kostenstructuur

Listing Fees (Schapbijdrage): Trade Marketing & Promoties: Field Sales & Merchandising:

Vaste kosten per SKU, per retailer, Verplichte deelname aan acties Capaciteit om fysiek schappen te
onafhankelijk van verkoop. (Bonus, 1+1 gratis). controleren en OOS op te lossen.

Basale Productiekosten (COGS)

Executive Conclusie: Retailexpansie is in het eerste jaar zelden winstgevend. Het moet gecategoriseerd en

gefinancierd worden als een strategische investering in marktaandeel, niet als onmiddellijke cash cow.
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Executive Blueprint

Risk Mitigation: Scenario planning voor de drie

grootste

gevaren

High 4

Scenario 3: Community Backlash

Risico: Core fans voelen zich verraden door
de 'sellout’ naar massa-retail.

Mitigatie: Radicaal transparante
communicatie; behoud DTC-only limited
editions.

Scenario 1: Prijsdumping door retailer

Risico: Supermarkt gebruikt het merk als
verliesleider (loss leader).

Mitigatie: Hanteer een strak MAP-beleid
(Minimum Advertised Price) en selectieve
distributiecontracten.

Impact

Low

Scenario 2: Hoge ‘Sell-in’, Geen 'Sell-out’

Risico: Product bereikt het schap, maar
roteert niet.

Mitigatie: Reserveren van sampling en
agressief instore activatie budget.

M AN ) GRS CLARPRS ) RN T £ MROCT S RGNt N PNt s -1 MR Tl 3 NS ) B
Kans (Probability) High

Low
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Executive Blueprint

KPI Dashboard: Brand Health Metrics tijdens de

scaling fase

Brand Awareness & Consideration

Spontane naamsbekendheid en voorkeurspositie
binnen de fysieke retailcategorie (%)

Shelf Velocity (Rotatie)

/ 15 st./week

. /'\.
o~

Verkochte stuks per winkel, per week. De ultieme
maatstaf voor overleving.

Margin Incrementality

Netto Nieuwe Marge Kannibalisatie DTC

Kannibaliseert retail het DTC-kanaal, of levert het
daadwerkelijk netto nieuwe marge op?

DTC Retentie

85%

Blijven de early adopters loyaal aan het eigen kanaal
ondanks supermarktbeschikbaarheid?
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Executive Blueprint

Implementatie Roadmap:
Van fol'ndation audit tot eerste retaildeal

W1 w4 | ws ws | we wi2 | wi3 W16
Weken 1-4: T
FPu“datmn & * Brand & Ops Audit uitvoeren.
Finance + Retail marge-modellering afronden.
Weken 5-8: SRR
Strategie & Design « Kanaalselectie (AH/Jumbo/Picnic).
» Assortimentsbepaling en retail-SKU design.
Weken 9-12: R
Data & Pitch * Retailer pitch deck creéren.
* DTC postcode-data integreren voor lokale argumentatie.

R e

Weken .13'16' » Contractonderhandelingen en

Executie & Launch SLA-afspraken.

+» Trade marketing plan finaliseren.

* Launch van gecontroleerde 50-
winkel pilot.

frank.news



Executive Blueprint

Samenvatting: 5 onbreekbare regels voor
succesvolle DTC expansie

Retail is geen distributie, Data is je munitie. Gebruik
het is een volledig nieuwe DTC-inzichten om schap-
tak van sport. positie af te dwingen.

Investeer minstens evenveel
in 'sell-out’ (activatie) als in
'sell-in' (inkoop).

Bescherm je premium propositie en
marge met retail-specifieke SKU's.

Brand health en controle prevaleren
altijd boven korte-termijn volume.
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Actieplan: Neem controle over de expansie voordat
expansie het merk controleert

Stap 1 Stap 2 Stap 3

Initieer de Brand Audit Start het Channel Definieer de Pilot
Assessment

Analyseer direct de actuele Kies maximaal 50

NPS en retentie van de Map het ideale klantprofiel strategische winkels voor

huidige core community. (ICP) datagestuurd op de een gecontroleerde A/B test.
ecosystemen van AH, Weiger landelijke dekking
Jumbo en Picnic. op dag 1.

Afsluitende Gedachte: Groei is optioneel. Merkbehoud is fundamenteel.



