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Merkenpolitiek met de Franse slag

Hoe houden merken in deze snel veranderende

tijden het hoofd boven water? Op het Brand Gene- : _
tics-symposium ‘Re-inventing the brand’, vorige N E W T H ‘ N Ki !‘s
week op de Erasmus Universiteit in Rotterdam, -
probeerde merkengoeroe Jean Noél Kapferer

een antwoord te formuleren.
[DOOR MIRJAM KEUNEN]

heid van mitrailleursalvo’s. In stac-

cato schetst de Franse marketing-
professor Jean Noél Kapferer met theorie-
én en voorbeelden uit de praktijk het
grillige marketinglandschap. Hij analy-
seert de snel veranderde regels van het
merkenspel en geeft richtlijnen voor
marketeers om in te spelen op ontwik-
kelingen als fragmentatie van de
markt, het einde van één product voor
allen, het verlangen naar lokale iden-
titeit en de dematerialisatie van de con-
sumptiemaatschappij.

Een van de uitgangspunten van Kap-
ferer is dat de waarde en de identiteit
van een merk de unieke bron is voor
klantenbinding. Voor de consument is
niet het uiterlijk of de techniek door-
slaggevend, maar de dieper liggende
waarden. In feite weerspiegelt een pro-
duct de identiteit van de koper. In een
tijd van snelle veranderingen zijn mer-
ken in deze visie een baken voor de con-
sument. ‘En de goodwill van het merk
is tenslotte ook de sleutel voor de
waarde op de beurs’, aldus Kapferer.

Het merk zelf moet ook de belang-
rijkste drijfveer zijn van alle communi-
catie. Die communicatie is steeds meer
gericht op interactie met talloze en uit-
eenlopende gebruikersgroepen. En die
hebben volgens Kapferer behoefte aan
producten die inspelen op hun indivi-
duele wensen. Het mode-imperium
Ralph Lauren bijvoorbeeld heeft vijf-
tien verschillende lijnen. En iedere lijn
afzonderlijk is onderverdeeld in talloze

Zijn woorden komen met de snel-

René Groen: ‘Houd je
merk jong; blijf jezelf.’
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Hans Lagerweij: ‘Innova-
ties merken van belang.’

NEW METHODS

Jean Noél Kapferer: ‘Goodwill van merk is sleutel tot beurswaarde.’

categorieén. Overdag ben je niet dezelf-
de als 's avonds en op je werk ben je an-
ders dan in je vrije tijd, is de achterlig-
gende gedachte. Elke lijnextensie heeft
zijn eigen individuele karakter zonder
de kern van het merk Ralph Lauren aan
te tasten. ‘Met nicheproducten veroor-
zaak je bovendien rumoer’, legt Kapfe-
rer uit. ‘En als er over je wordt gepraat,
creéer je betrokkenheid.’

Naast een hoofdcampagne is ook mi-
cromarketing noodzakelijk om trend-
settende twintigers of opinievormende
dertigers te binden. Dat zorgt niet al-
leen voor verleiding van nieuwe doel-
groepen, maar ook voor rumoer. ‘Opi-
nieleiders zijn voorlopers’, geeft Kapfe-
rer aan. Waarmee hij maar wil zeggen
dat als één persoon tien anderen bein-
vloedt en die op hun beurt weer hon-
derd anderen, het effect is bereikt van
een sneeuwbal die voor een lawine

zorgt.

JONG

Gelukzalig is hij die de theorie rond
heeft, maar hoe staat het met de prak-
tijk? René Groen, directeur marketing
van Interbrew Nederland, geeft aan
welke uitgangspunten van Kapferer hij
al heeft toegepast. Vorig jaar bracht
Dommelsch het merk Dommelsch Ice
op de markt als antwoord op de popu-
lariteit van de breezers bij jongeren. Uit
onderzoek blijkt dat Dommelsch Ice
een nieuwe doelgroep aanspreekt en er-
voor zorgt dat het totale marktaandeel
van Dommelsch stijgt.

‘Houd je merk jong, maar blijf jezelf’,
is een van de conclusies van Groen.
Daarbij maakt hij ook gebruik van mi-
cromarketing. ‘We komen bijvoorbeeld
op “hot spots” om het merk meer la-
ding te geven.’ Zo staat in de Amster-
damse IT een Dommelsch Ice Wall, een

automatiek zonder warme kroketten,
maar met ijskoude Dommelsch Ice.

Hans Lagerweij, European brand ma-
nager ‘infant and child care’ van Kim-
berley Clark, was een van de grondleg-
gers van de revitalisering van het luier-
merk Huggies. De vooruitzichten voor
de luiermarkt waren in 1999 niet roos-
kleurig, omdat de geboortecijfers terug-
liepen en de marktpenetratie al meer
dan 90 procent bedroeg.

Hoewel de consumenten tevreden
waren, werd bij Huggies zelf alles ter
discussie gesteld onder het motto
‘breek met het verleden en bouw iets
nieuws’. Tot dan toe was er één soort
luier in verschillende maten. Huggies
ging verschillende luiers maken voor
verschillende leeftijdsgroepen: voor de
pasgeborenen (0-3 maanden), baby’s die
de wereld ontdekken (4-12 maanden) en
actieve peuters (12 maanden en ouder).
De luiers voor de allerkleinsten waren
extra zacht, terwijl die voor de peuters
meer bewegingsvrijheid gaven.

Vrijheid, avontuur en bescherming
waren kernbegrippen. Die nieuwe lui-
ers werden bovendien gepromoot met
een campagne waarin geen baby voor-
kwam, maar slechts iconen uit het ba-
byleven als speelgoed en schoentjes.
‘De eerste weken na de lancering waren
de luiers niet aan te slepen’, aldus La-
gerweij. Nadat marktleider Pampers
ook een nieuwe luierlijn introduceer-
de, stabiliseerde de groei van Hughies.

‘Dit voorbeeld geeft voor mij het be-
lang aan van innovatie. Maar niet al-
leen technische innovaties zijn belang-
rijk. Het marketingidee was er in dit
geval het eerst’, zegt Lagerweij. ‘En het
is écht van levensbelang om merken
up-to-date te houden.’ Kapferer had
zich geen beter voorbeeld kunnen wen-
sen. [ |
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