Retail in 2026 vereist een radicale herijking
van merkstrategie.

Merkstrategle Albert Heljn

Blueprint voor Retailmarketeers 2026

Hoe bouw je merkdominantie in een gefragmenteerde markt
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De Nederlandse retailmarkt in 2026 dwingt retailers om
te kiezen tussen merkdominantie of marge-erosie.

Situatie 2026

Fragmentatie:
Opkomst van niche en
flitsbezorgers.

Loyaliteitserosie:
Toename In promotie-
hoppen.

Prijsdruk:
Aanhoudende inflatie-
effecten.

Het Risico van Generiek

Penalty Box

prijsoorlogen.

1. Margedaling door continue

2. Extreem hoge Customer
Acquisition Cost (CAC).

3. Zero-loyalty effecten bij
prijsstijgingen.
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Merkdominantie ontstaat niet door losse campagnes, maar
door het synchroniseren van vijf strategische pijlers

1. Merkverhaal
De basis

5. Consistentie
De operationele executie

2. Categoriemanagement
Het product bewijs

The Blueprint
Flywheel

4. Culturele Relevantie
De emotionele connectie

3. Loyaliteit

De data-motor
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Pijler 1: Een krachtig merkverhaal vertaalt een abstracte "waarom" naar een
dagelijkse, voelbare klantbelofte.

The Purpose Translation Engine

Input (Why) Process

Output (Customer Promise)

Concreet voordeel in het

Bedrijfsidentiteit: De strategische

Beter eten bereikbaar vertaling naar retail- P g;:l?ap:_ 5
maken voor iedereen. operatie. walltelt, inspiratie,
Gemak.
KPI Panel

Primary Success Metrics

Merkherkenning (%) &

Net Promoter Score (NPS) a
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Pijler 2: Categoriemanagement moet eigen merken (private labels) inzetten
als het primaire strategische wapen voor merkvoorkeur.

Categorie KPIs
Premium
Private Labels Private label penetratie 7/
(AH Excellent, % van basket

Biologisch)

Bruto marge stijging /)
Basis vs. Premium

Marge-impact

Basic
commodities

Merkonderscheidend vermogen
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De Strategische Blauwdruk

Pijler 3. Effectieve

VOOr hyper-persor

Data Capture

Klant scant kaart -
Aankoopgeschiedenis
wordt gelogd.

Repeat purchase rate

2,5 %

oyaliteltsprogramma’s gebruiken transactionele data
alisatie, zoals bewezen door de AH Bonuskaart.

Anatomy of the Bonus Ecosystem

The Engine Activation

Algoritmische L) @' Algoritmische ‘Mijn Ec:nt.!s Box' " \Q '='¢
segmentatie & . .@. . segmentatie & gepergnnallseerde 7~
voorspelling. C @ voorspelling. aanbiedingen = Klant

. Koopt cross-category.

Average basket size growth

5.10 %

A
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Pijler 4: Culturele relevantie vereist campagnes die de tijdgeest vangen en
verder gaan dan traditionele promoties.

Cultural Resonance Waveform
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I A
r [\ 7 3 g
; Families binden ] Nationale trots & [ Culinaire inspiratie

via educatie. ] verzamelwoede. Lciaimen.
9 h_ 5

"

[ |\ [ 1 A

Pure Prijs-Promotie {Baseiey \ ¢ \/ / \
e e ——— i —— - T —

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
Resonance Metrics
/ _ ] / ‘
@ﬂ Share of Voice (SOV) [-’ Social Engagement Rate
High +12%
74 74

frank.news



Pijler 5: Omnichannel consistentie vereist strenge touchpoint
governance over alle kanalen heen.

Brand Guideline &

overnance Hub

Fysieke Winkel Digitaal Media/Content
(Schapnavigatie, (App U], (Allerhande
signing) e-commerce flow) magazine, socials)

Last-Mile

(Bezorgbusijes,
uniformen)

Succes Metrics: Brand Consistency Score (via mystery shopping) | Cross-channel convepsisiiassis
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Een competitieve benchmark toont aan dat AH domineert op beleving

en digitaal, terwijl concurrenten andere domeinen claimen.

Merkbeleving & Inspiratie

Jumbo

Lidl

Plus

Prijsperceptie

Digitale Innovatie & Data

Lokale Binding / Assortiment

o Takeaway: AH wint op data en inspiratie, Lidl domineert prijs, Jumbo zit vast in de ‘squeeze'.

i @
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Succesvolle merkpositionering vereist het vermijden
van de drie meest gemaakte fouten in de retail.

Valkuilen / Don’ts

1. Te generiek blijven

("Wij zijn er voor iedereen’ = niemand)

2. Inconsistente executie

(Prachtige TV-commercials maar rommelige winkels)

3. Data negeren

(Geen first-party data capture mechanisme)

Oplossingen / Do's

1. Scherpe, gedurfde
keuzes in doelgroep

2. Strenge omnichannel
governance toepassen

3. Algoritmische marketing
bouwen via app
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Implementatie vereist een strak georkestreerde sprint van vier
weken om de transitie te starten.

Week 1: Week 2: Week 3: Week 4:
Merkaudit Categorieplan Loyaliteitstest Campagne Setup

Nulmeting brand Identificeer top 3 Setup A/B test Briefing bureaus
health, categorieén voor voor voor cultuur-

touchpoint private label push. gepersonaliseerde relevante activatie.

analyse. promos.

Owner: CMO Owner: Category Owner: Head of Owner: Brand
Director Data Manager
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Stuur de strategie met een gebalanceerd dashboard dat
merkgezondheid koppelt aan commerciele impact.

—

Brand Health - Leading Indicators

Commercial Impact Lagglng Indicators
]

: Prwate Label Penetratmn |
+45 | 72% e :
| Marge per Klant £€12.50

NPS ‘ Brand Consideration | e T SRR R e Sl
St ][ ﬁ | r Customer Lifetime Value (CLTV) €850 |
! \ \ L
34% | 58% | e n
Z/ l/ | Basket Size €48.20
Share of Voice Top-of-Mind | T R s S S e G e . |
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Realistische budgetallocatie voor mid-size retailers prioriteert
technologie en executie boven pure mediaspend

35% 40%

Tech & Data: Campagnes & Media:

Loyalty app, CRM, Culturele activaties,

personalisatie always-on Golden Rule:

Investeer eerst in de
loyalty-infrastructuur
voordat

mediabudgetten
agressief worden
opgeschaald.

15% 10%

Categorie & Governance: Merkonderzoek:
Private label, Continue tracking
instore signing en audits
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Gebruik deze operationele checklist om de
Implementatie van de merkstrategie te borgen.

Fase 1: Audit & Strategie

v/ Is de merkbelofte scherp geformuleerd?

A Zijn de hiaten in touchpoints in kaart gebracht?

Fase 2: Tech & Data

 Is de first-party data capture actief?

[ Werkt het segmentatie-algoritme naar behoren?

LEmse 3: Activatie

[ Is het category plan voor eigen merken goedgekeurd?

 Staan de operationele KPI-dashboards live?
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Samenvatting: De route naar dominantie eindigt niet bij inzicht,
maar begint bij actie.

SN CAELCEVTEVE Jouw Volgende 3 Stappen
1. Doel is dominantie, niet slechts 1. Plan direct een :
aanwezigheid. omnichannel merkaudit
2. Maak private label je sterkste (Nu!rnetlng). :
wapen. 2. Herijk de strategische rol
3. Personaliseer klantgedrag via van de top 3 private label
o categorieén.
4. Raak de tijdgeest en cultuur. 3. Identificeer de grootste

first-party data gap in de

. Bestuur omnichannel huidige journey.

consistentie rigoureus.

an
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