	Sterke merken wijzen personeel de weg

Producten zijn uitwisselbaar, merken niet. Willen bedrijven hun merk voor zich laten werken, dan zullen ze volledig merkgeoriënteerd moeten worden en op topniveau in de onderneming leiderschap, visie, durf en doorzettingsvermogen moeten tonen in hun beleid. Dit lezen we in ‘Merk toch hoe sterk’, het nieuwe boek van Paul Moers. Moers in Marktveroveraars: “Niet-superieure merken worstelen met hun waardepropositie.”

 

Merkgeoriënteerde bedrijven verdienen twee keer zoveel als niet-merkgeoriënteerde bedrijven. Merkgeoriënteerd zijn is een keuze, maar wel een waarmee niet alleen de klant, maar zeker ook de onderneming zelf intern geconfronteerd wordt. Dit stelt Paul Moers in zijn boek ‘Merk toch hoe sterk’. “Een sterk merk geeft richting en inspiratie en is de ziel van de organisatie”, zegt Moers. Alleen superieure merken krijgen dit voor elkaar. Zo zal in de supermarkt de strijd losbarsten tussen de A-merken onderling nu het marktaandeel van de huismerken lijkt te consolideren.

 

Living the brand

Moers, werkzaam bij merkadviesbureau High Value, noemt Google als een bedrijf dat staat voor ‘ondernemerschap’ en ‘dingen mogelijk maken’. Doordat het bedrijf dit volledig uitstraalt, worden mensen aangetrokken die die eigenschappen in hun genen hebben en het dus waarmaken. Een ander voorbeeld is Interpolis, dat glasheldere verzekeringen beweert te leveren. Moers: “Om dat waar te maken, is een koppeling nodig van extern en intern. Interpolis durft het aan om intern te roepen dat mensen declaratiebonnetjes achterwege kunnen laten. Om glasheldere verzekeringen te kunnen verkopen moeten medewerkers dus open en transparant worden en zich niet meer verstoppen.” De basis is vertrouwen. Living the brand doe je samen met het personeel. 

 

Dip als waardepropositie

Interpolis is glashelder, met easyJet vlieg je voor een prikkie naar Londen en Red Bull geeft je vleugels. Marktleider Red Bull verkoopt gigantisch veel méér dan de concurrenten. Giganten als Coca Cola en Anhauser Bush hebben het succes proberen te evenaren door drankjes te maken die net zo vies smaken. De consument trapt er niet in. Moers schrijft het succes van Red Bull toe aan de duidelijke waardepropositie: “Mocht je een dip hebben, op welk moment van de dag dan ook, dan gebruik je Red Bull.” Red Bull heeft kennelijk een duidelijke missie en visie en heeft het merk op een eenduidige manier geladen. 

 

Merkruis

Niet-superieure merken hebben hun koers volgens Moers niet helder genoeg en worstelen met hun waardepropositie. Of ze hebben hun waardepropositie laten vertroebelen door nieuwe dingen te gaan doen die de consument niet begrijpt. Ze zijn weggedreven van hun mission statement. Moers noemt dat “merkruis”. Ook met de fusie van ING en de Postbank (die gaat verdwijnen) ligt merkruis op de loer. Moers: “Het zijn twee totaal verschillende merken. ING is adviesgevoeliger en zit wat hoger in de markt, de Postbank is meer recht-voor-z’n-raap. Wat gaat ING de klanten precies vertellen? Dat wordt een lastige klus.” 

 

Dit is een fragment uit de radio uitzending 'De Marktveroveraars' van woensdag 14 november 2007. De Marktveroveraars, het marketingprogramma van Nederland op BNR Nieuwsradio. Een platform waarin topmarketeers, smaakmakers en opinieleiders in Nederland over actuele marketing-onderwerpen discussiëren. Iedere woensdagavond van 20.00 tot 20.30 uur. Voor herhalingen kijk op www.bnr.nl . U kunt eerdere uitzendingen naluisteren via de digitale audiobestanden hier op onze website.
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