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'Koester de glans van Twentse pareltjes'

Merkendeskundige kritisch over sommige Twentse topmerken. 

door Anja Kruise 

Twente heeft een aantal schitterende merken, maar sommige van deze pareltjes moeten wel oppassen dat zij hun glans niet verliezen. De waarschuwing komt uit de mond van Paul Moers, managing partner van het merkadviesbureau HIGHvalue in Amsterdam en auteur van New Private Brand en Industrial marketing in the new branding arena.

Onlangs verscheen zijn derde boek over merken: Merk toch hoe sterk, waarin onder andere het marketingbeleid van Bolletje uitvoerig wordt belicht.

Moers plaatst onder meer kritische kanttekeningen bij de nieuwe campagne van Bolletje en adviseert Johma en TenCate om veel meer aandacht aan de identiteit van hun merk te besteden. De genoemde bedrijven zelf herkennen zich volstrekt niet in de aanmerkingen. Moers heeft zelf eens als adviseur voor Bolletje gewerkt en wil geen kwaad woord horen over de Almelose koek- en beschuitfabrikant. "Het is een van de mooiste merken van Nederland en ook een geweldig bedrijf." Maar met de nieuwe reclamecampagne die draait om de slogan Ik wil Bolletje (uitgeroepen tot slagzin van de eeuw) slaan de Almeloërs te ver door, oordeelt hij. "Bolletje probeert een nieuwe identiteit te vinden door de grapjas uit te hangen. Dat is een dappere stap, maar er zitten wel haken en ogen aan. Je kunt je afvragen of deze identiteit wel past bij een serieuze organisatie als Bolletje."

"Koekjes hebben te maken met gezelligheid, en daar sluit een naam als 'gebakken lucht' niet bij aan. Er zal wel een klassiek marktonderzoek zijn gedaan, maar ik denk niet dat er een modern identiteitsonderzoek is verricht." Met de commercials slaat Bolletje de plank af en toe eveneens mis, vindt hij. "De commercials zijn grappig bedoeld, maar humor is een van de moeilijkste zaken in de reclame. Als ik dat filmpje van Bolletje zie met een stewardess en ontploffende borsten, dan bekruipt me een gevoel van gene.

Zulk soort humor heeft Bolletje helemaal niet nodig." 

Uit de reactie van woordvoerster Hanneke van Buuren van Bolletje blijkt dat het Almelose bedrijf zelf heel anders tegen zijn merkstrategie aankijkt. "De merkoperatie waar Bolletje al vanaf 2001 op strategisch vlak mee bezig is geweest, heeft niet als doel een nieuwe identiteit te creëren, maar was gericht op het versterken van de identiteit die Bolletje al had. Het is de bedoeling dat consumenten een glimlach op het gezicht krijgen als ze producten of commercials van Bolletje zien", zegt ze.

Deze aanpak is volgens haar ook absoluut niet nieuw. "Al in de jaren '50 had Bolletje ondeugende reclamecampagnes. Gebakken Lucht is een goed voorbeeld van de vertaling van de Bolletje merkwaarden naar een product. Het is een chocoladebolletje met lucht binnenin. Het is in eerste plaats een lekker product, wat met een knipoog gezien moet worden. Voorop staat dat Bolletje de consument wil verrassen met een lekker product, wat daarnaast ook nog eens een glimlach oproept."

Ook de commercials moeten volgens de woordvoerster van Bolletje met een knipoog gezien worden. "De ene commercial is wat ondeugender dan een andere en elke consument reageert daar uiteraard anders op, want over smaak valt te twisten!" Positief vindt Moers overigens wel dat Bolletje een heel herkenbare stijl heeft ontwikkeld, die compleet en consequent wordt doorgetrokken. Over Grolsch is hij lyrisch: "Grolsch is een ijzersterk en superieur merk, dat zich altijd consequent en continu bezig heeft gehouden met marketing. Grolsch, dat was toch altijd de beugelfles, en dan krijgen ze toch zo'n prachtige innovatie als het nieuwe groene flesje met unieke grip voor elkaar. Gewoon mega."

Maar bij Johma moet volgens hem het een en ander gebeuren. "Ze zijn ooit als merk in koude salades neergezet en daar kun je alleen maar diep respect voor hebben. Maar nu is het echt tijd voor vernieuwing, want consumenten vinden innovaties heel belangrijk en daar heeft Johma de laatste jaren toch te weinig aandacht aan besteed." In een artikel in het Financieele Dagblad afgelopen week, erkent de nieuwe algemeen directeur van Johma, Frank Mink, dit volmondig: "Innovatie vraagt meer aandacht. We hebben te lang pas op de plaats gemaakt." Mink kondigt in het artikel tevens aan dat er 20 tot 25 miljoen investeringsgeld wordt uitgetrokken om Johma weer te laten uitgroeien tot een paradepaardje. Eén van de belangrijkste plannen is om het assortiment zó uit te breiden, dat Johma producten aanbiedt voor elk moment van de dag, misschien zelfs bij het ontbijt. Merkendeskundige Paul Moers vindt dat een uitstekend plan. "Ik kan me best iets voorstellen in de categorie snel, lekker & gezond."

Een derde Twentse parel in merkenland is TenCate in Almelo, wereldwijd leverancier van onder andere kunstgras. Hoewel TenCate een zeer innovatieve speler op de wereldmarkt is, vindt Moers het jammer dat het concern 'nog onvoldoende aandacht voor het merk' heeft, zoals bij zoveel industriële bedrijven het geval is. "TenCate zou moeten uitstralen dat het trots is op wie en wat het is. Waanzinnig innovatief dus. Dat blazen ze veel te weinig van de toren." 'Sommige Twentse topbedrijven hebben nog onvoldoende  aandacht voor hun merk. Om te overleven moeten zij een unieke identiteit ontwikkelen.' 

