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Wordt het Wehkamp.nl of Zalando? Is het nos of nU.nl? 

ofWel, WIe WInt de Brand Battle 2012 om de lIefde van de 

consUment? U leest het In deZe pUBlIcatIe over de sterkste 

merken van nederland. de UItslag Is geBaseerd op ’s Werelds 

grootste onderZoek naar merkperceptIe: Brandasset™ 

valUator. en Zoals altIjd Is het Weer een spannende strIjd. 

met Brandasset™ valuator volgen 
we het nederlandse merken-
landschap al vanaf 1993 op een 
consistente manier. jaarlijks worden 
ca. 1000 merken op meer dan 70 
variabelen onderzocht. dat leidt 
onder andere tot een ranglijst van 
de sterkste merken van nederland. 
de positie wordt uitgedrukt in een 
unieke Brandasset score. hoe hoger 
de score, hoe sterker het merk.

+1 Voor autHentiCiteit

echt stabiel zijn merken niet 
meer te noemen, een topper 
als google daargelaten. 
de slechte economische 
verwachtingen, de veranderende 
consumentenbehoeften en 
toenemende onzekerheid 

vergrootte de populariteit van 
authentieke, gevestigde merken. 
over deze winst van ‘hollands 
glorie’, schreven wij al vorig jaar.  
Wat betekent dit voor het 
nederlandse merkenlandschap 
anno 2012?

Hoe Sterk iS uw Merk?

deze nieuwe publicatie gaat in op 
de belangrijkste ontwikkelingen van 
het afgelopen jaar. van de comeback 
van lego tot de behoefte aan 
intelligent leiderschap. ook hebben 
we een top 100 sterkste merken 
en top 25 meest relevante merken 
samengesteld. Benieuwd of uw merk 
de concurrentie verslaat? ga dan 
de battle aan op brandbattle.nl en 
ontdek hoe sterk uw merk is.

Het

Merk

w w w . b r a n d b at t l e . n l
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diFFerentiatie

als een merk met iets heel 
nieuws komt, moeten consumenten 
altijd even wennen. tegelijkertijd 
zorgt het voor nieuwsgierigheid 
en betrokkenheid. het voelde vast 
vreemd, rondlopen met muziek in 
je oren met de allereerste Walkman 
in 1980. maar al snel werd het een 
vertrouwd straatbeeld. Inmiddels 
zijn we gewend, zo niet verslaafd 
geraakt aan vernieuwing en variatie. 
denk aan het succes van de vele 
introducties van apple.

het Bav-onderzoek geeft daarom 
een unieke, consistente meting van 
de mate van differentiatie. 
differentiatie leidt namelijk ook 
tot betere financiële prestaties. 

Uit onderzoek van Brandasset™ 
consult in samenwerking met 
Business University nyenrode 
en de erasmus Universiteit blijkt 
dat de mate van differentiatie een 
significant positief effect heeft op de 
return on Investment: tot wel 40% 
van de roI wordt hierdoor bepaald. 

releVantie

natuurlijk is een sterke mate van 
differentiatie goed nieuws voor 
een beginnend merk. maar als de 
consument alleen maar denkt:  
“het is wel apart. maar wat moet 
ik ermee?”, dan ben je minder goed 
bezig. je moet als merk duidelijk 
maken hoe je in het leven van de 
consument past. en welk probleem 
je voor hem oplost. 

de sterkte van de merken Wordt op BasIs van de 

resUltaten UIt Brandasset™ valUator UItgedrUkt 

In een UnIeke Brandasset score. dIt Is de optelsom 

van de scores op de vIer BelangrIjkste pIjlers van 

een merk: dIfferentIatIe, relevantIe, WaarderIng en 

vertroUWdheId. een merk dat hoog scoort op alle 

vIer de pIjlers, Is UItgegroeId tot een poWer Brand. 

google, Ikea en Bol.com ZIjn goede voorBeelden.

Valuator
Het Model 51

landen 800.000
ConSuMenten

Meer dan

Validatie
Continue

72
VerSCHillende

MerkVariabelen

265
StudieS

19
jaar
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MetHodoloGie

brandSCape
tHeorie
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2003  2005  2007
2008  2009  2010

2011  2012

50.000+
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±1000
Merken

reSpondenten1500 

nederland:
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daarom is relevantie de tweede pijler van merksterkte die met Bav wordt 
gemeten. Bij sterk en snel groeiende merken zoals nespresso zien we dat de 
relevantie begint te groeien als mensen het merk in hun leven inpassen en 
het in hun taal en gewoonten gaan opnemen. 

waarderinG

een snelle ‘like’ op facebook is leuk. nog beter is het als je merk 
daadwerkelijk, en liefst door de jaren heen, gewaardeerd wordt. sommige 
gevestigde merken die al lang bestaan, hebben waardering opgebouwd onder 
het algemene publiek. dit lukt lang niet alle lang bestaande merken. toch is 
het ontzettend belangrijk.

Waardering is gerelateerd aan het gevoel dat het merk een goede kwaliteit 
biedt en haar beloftes waarmaakt. het heeft daarom een sterke relatie met 
de prestatie en is een indicator van de merkloyaliteit. vandaar dat waardering 
de derde pijler is van een sterk merk.

VertrouwdHeid

haalde je vroeger het nieuws uit de krant of keek je het journaal, 
tegenwoordig check je 24/7 op internet of er nog iets gebeurd is in de 
wereld. nU.nl komt dan letterlijk meer je huiskamer binnen dan nos 
of het nrc. als een merk in het dagelijkse leven van de consument past, 
leert hij het merk steeds beter kennen en raakt er vertrouwd mee. 
deze vertrouwdheid is de vierde pijler die Bav monitort. het is enorm 
belangrijk om als merk top-of-mind te zijn bij de consument en een 
waardevolle relatie op te bouwen.

differentiatie en relevantie leren ons in welke richting een merk zich 
ontwikkelt. daarom combineren we deze twee elementen tot de leidende 
indicator voor de groeipotentie van een merk: de vitaliteit.

Waardering en vertrouwdheid geven een gevoel van de huidige positie van 
een merk en waar deze positie vandaan komt. daarom combineren we deze 
twee elementen tot de indicator van de huidige kracht van een merk.

een plot van de merkvitaliteit versus de huidige kracht (powergrid™) geeft 
een helder beeld van hoe merken aan kracht winnen en verliezen. In de 
powergrid ontwikkelen merken zich vaak met de klok mee.

de kracht van een merk volgens Brandasset™ valuator laat een duidelijk 
verband zien met de financiële prestaties van een organisatie. Uit 
amerikaans onderzoek van stern stewart & co. blijkt dat een power 
Brand tot wel 2,3 keer de huidige omzet waard is. ook blijkt dat een 
hoge merkvitaliteit meer effect heeft op de omzet dan de huidige kracht.:  
1,7x de omzet vs. 0,6x de omzet.
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top 
100

Merk brand
aSSet 
SCore 

% rank

VerSCHil 
t.o.v. 2011

1 google 100 0,0

2 Ikea 99,9 0,0

3 lego 99,8 +0,9

4 microsoft 99,7 +0,7

5 efteling 99,6 0,0

6 bol.com 99,5 +0,3

7 Youtube 99,4 +0,7

8 discovery channel 99,2 +0,8

9 national geographic 99,1 +0,9

10 douwe egberts 99,0 -0,6

11 coca-cola 98,9 -0,9

12 ideal 98,8 -

13 albert heijn 98,7 -0,8

14 disney 98,6 +3,3

15 Wikipedia 98,5 +0,8

16 philips 98,4 -0,9

17 pickwick 98,3 +0,1

18 hema 98,2 -0,6

19 conimex 98,1 +5,4

20 apple 98,0 +1,5

21 de olympische spelen 97,8 +3,3

22 calvé 97,7 -0,9

23 anWB 97,6 +0,7

24 miele 97,5 -0,3

25 rode kruis 97,4 -0,2

top 
100

Merk brand
aSSet 
SCore 

% rank

VerSCHil 
t.o.v. 2011

26 tefal 97,3 +0,1

27 kWf kankerbestrijding 97,2 +0,5

28 Wereld natuur fonds 97,1 -0,4

29 marktplaats.nl 97,0 -2,4

30 consumentenbond 96,9 -0,4

31 magnum 96,8 +0,5

32 hansaplast 96,7 +15,9

33 schiphol 96,5 -0,5

34 ipad 96,4 +8,0

35 heinz 96,3 +0,9

36 nos 96,2 -1,7

37 madurodam 96,1 +8,9

38 chocomel 96,0 +2,4

39 nIvea 95,9 +6,6

40 cliniclowns 95,8 -0,2

41 tomtom 95,7 -0,2

42 Zwitsal 95,6 +2,8

43 peijnenburg 95,5 +6,0

44 Wegenwacht 95,4 -0,2

45 verkade 95,3 -0,5

46 de ruijter 95,1 +0,3

47 mars 95,0 +4,1

48 Unox 94,9 -1,9

49 cup-a-soup 94,8 -1,3

50 amsterdam 94,7 -3,7

top 
100

Merk brand
aSSet 
SCore 

% rank

VerSCHil 
t.o.v. 2011

51 rabobank 94,6 -1,6

52 3fm serious request 94,5 -

53 aldi 94,4 +3,3

54 Xenos 94,3 -2,3

55 côte d`or 94,2 +0,2

56 campina 94,1 +3,3

57 lidl 94,0 -1,1

58 disneyland parijs 93,9 +2,2

59 Bastogne 93,7 +9,9

60 senseo 93,6 -4,4

61 dove 93,5 +8,0

62 maggi 93,4 -3,1

63 sony 93,3 +0,3

64 hartstichting 93,2 +1,7

65 merci 93,1 +0,9

66 duracell 93,0 -4,4

67 action 92,9 +8,6

68 kruidvat 92,8 +0,3

69 m & m`s 92,7 -0,6

70 kika 92,6 -1,9

71 spa 92,4 +1,3

72 dr. oetker 92,3 +15,6

73 air miles 92,2 +5,6

74 iphone 92,1 +2,9

75 media markt 92,0 +11,0

top 
100

Merk brand
aSSet 
SCore 

% rank

VerSCHil 
t.o.v. 2011

76 Dolfinarium 91,9 +8,0

77 samsung 91,8 +7,8

78 ahold 91,7 +23,2

79 ipod 91,6 +4,0

80 nike 91,5 +10,2

81 hak 91,4 +0,1

82 Bolletje 91,3 -2,1

83 donald duck 91,2 +2,1

84 venz 91,0 +0,6

85 oral-B 90,9 -3,0

86 toblerone 90,8 +4,9

87 BBc 90,7 +1,6

88 rtl 4 90,6 -1,1

89 gazelle 90,5 -4,5

90 Iglo 90,4 +8,7

91 nederland 1 90,3 -4,9

92 jumbo 90,2 +6,9

93 plaYmoBIl 90,1 +2,6

94 Ben & jerry`s 90,0 +1,9

95 Wii 89,9 -0,4

96 Bose 89,8 -1,1

97 Bounty 89,6 +4,8

98 mora 89,5 +21,9

99 lipton 89,4 +15,4

100 honig 89,3 -3,0

Merken
Van nederland

 Ster kSte 100
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Van nederland

SterkSte
Merken

als je als merk een WerkWoord 

Wordt, dan doe je Iets goed. 

google WInt dan ook dIt 

jaar Weer de tItel ‘sterkste 

merk van nederland’, op de 

voet gevolgd door Ikea. BeIde 

staan al jaren aan de top 

van het merkenlandschap. de 

verrassIng komt deZe keer UIt 

onverWachte hoek. lego Is 

terUg In de top drIe.  

een BehoorlIjke prestatIe In 

deZe dIgItale tIjden.

top100
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FoCuS op Gezin

een opvallende ontwikkeling is dat de eigen uitstapjes naar bijvoorbeeld 
popconcerten, musicals of thermae 2000 lijken te worden ingeruild voor 
uitjes met het gezin. We focussen ons dus meer op familie dan op onszelf. 
dit kan te maken hebben met de recente BtW-verhoging. maar het zijn 
juist merken als De Efteling, Madurodam en Dolfinarium die het afgelopen 
jaar sterker zijn geworden. het is goed voor te stellen dat mensen zich in 
economisch moeilijke tijden richten op de belangrijke dingen in het leven.

HanG naar Vertrouwde Merken

We zien in de laatste studies duidelijk terug dat imagowaarden als 
‘glamour’ en ‘sensueel’ steeds minder van belang worden voor een sterk 
merk in nederland. luxe verwennerij is geen must meer. luxemerken 
als Chanel, Moët & Chandon, Yves Saint Laurent, Dolce & Gabbana en 
hugo Boss worden minder gewaardeerd. steeds populairder daarentegen 

wat is toch die X-factor van Google? waarschijnlijk het feit 
dat het merk constant blijft presteren en vernieuwen. Met 
de nog altijd sublieme zoekmachine, videoplatform youtube, 
Chrome, Google Maps en Gmail heeft Google een onmisbaar 
netwerk opgebouwd in de online wereld. een positie die op 
het moment door niemand kan worden aangetast. en met 
mobiel platform android hebben ze tegelijkertijd een grote 
hand in één van de grootste groeimarkten van het moment.

leGo’S CoMebaCk

na een afwezigheid van negen jaar is dus ook het merk lego weer terug 
in de top drie. het was al decennialang een ijzersterk speelgoedmerk. 
maar probeer ‘de jeugd van tegenwoordig’ eens vast te houden met lastige 
concurrenten als tv en (game)computers.

met een eerste poging, de online videogame lego Universe, ging het merk 
te ver van de kern af. daarna werden nieuwe, innovatieve producten bedacht 
binnen de kaders van constructie en creativiteit. de recente samenwerking 
met gamma, waarbij klanten gratis lego meekregen, was dan ook 
een hele geloofwaardige. ondersteund met een voor een gouden loeki 
genomineerde commercial werd de populariteit van lego nog maar eens 
goed zichtbaar.

CriSiS

negativiteit en terughoudendheid voerden de afgelopen jaren de boventoon. 
Was de recessie tot nog toe voor velen een ver-van-mijn-bed-show, nu pas 
beginnen echt de persoonlijke consequenties te landen bij de gemiddelde 
nederlander. de europese schuldencrisis en de geplande bezuinigingen 
van het kabinet maken de crisis concreter dan ooit. Waarschijnlijk zal het 
daarom met nederland dit jaar slechter gaan, op een niveau vergelijkbaar 
aan het begin van 2009. maar meer dan in 2009 verwacht men nu ook een 
persoonlijk slechtere situatie. consumenten zullen dan ook voor andere 
merken kiezen. 

worden merken die uitblinken in nuchterheid en vertrouwen. het is een 
bekende trend die we vorig jaar al signaleerden. In tijden van onzekerheid 
houdt de gemiddelde consument zich sterker vast aan de gevestigde 
orde van authentieke, vertrouwde merken. denk aan anWB, nos, 
consumentenbond, douwe egberts, hema en rabobank.

prijSpakkerS winnen

een bijna onvermijdelijk gevolg van economische teruggang is een 
sterkere focus op prijs. maar het is opvallend dat deze ontwikkeling pas 
dit jaar duidelijk is te zien. Zo zijn Lidl, Aldi en Action bijvoorbeeld flink in 
merksterkte gestegen en neemt ook de sterkte van spaarprogramma air 
miles toe. consumenten zeggen vaker op zoek te gaan naar producten die 
goedkoper zijn, maken meer gebruik van kortingscoupons en bezoeken 
vaker discountwinkels waar het prijsaspect centraal staat. prijsvechters 
bieden in deze tijd meer value-for-money en worden daardoor relevanter. 
kortom, er is een stijgende behoefte aan no-nonsense value.
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opVallendSte trend

maar de meest opvallende trend die al sinds 2008 zichtbaar is, is de behoefte 
aan intelligent leiderschap. het belang van intelligentie voor een sterk merk 
neemt al enige tijd toe en dit zien we terug in merken die door middel van 
intelligente innovaties het leven van de nederlander verrijken. merken als 
apple en google hebben deze behoefte ontdekt en blinken uit in wat ze 
doen. daarmee geven ze ook de consument het idee slim bezig te zijn.  
het tekent het huidige succes van een Product Leadership-strategie. 

een beetje arroGantie

deze ontwikkeling is niet geheel verrassend, aangezien het waarmaken 
van de merkbelofte één van de grootste valkuilen is van de hedendaagse 
marketing. de gemiddelde consument accepteert het niet meer als een 
merk niet doet wat het belooft. en toch zit er nog te vaak een gapend gat 
tussen wat het merk belooft en de consument ervaart. als de consument 
je eenmaal nodig heeft en je als merk met slimme, innovatieve ideeën een 
behoefte vervult, accepteren mensen ook eerder een beetje arrogantie. 
de negatieve invloed van arrogantie op merksterkte is al enkele jaren 
afgenomen. als je de beste bent, mag je dat dus blijkbaar ook best wel een 
beetje laten weten.

SaMenGeVat

1.  Pessimisme over persoonlijke financiële situatie.
2. het gezin staat centraal.
3.  luxe maakt plaats voor authentiek en vertrouwd.
4.  sterkere focus op prijs: alle kleine beetjes helpen.
5. Intelligente innovatie wint.
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het slimme van google is dat het 
niet alleen het sterkste merk van 
nederland is maar ook het meest 
relevante merk. het is de afgelopen 
jaren het beste voorbeeld van een 
merk dat perfect inspeelt op de 
(steeds groter wordende) behoefte 
van consumenten om altijd en 
overal direct antwoord te kunnen 
krijgen op hun vragen. ‘anywhere, 
anytime’ je informatie vandaan 
halen? het kan dankzij google. 

oVeral SHoppen

maar ook de nummer twee ideal 
is een merk dat in relatief korte 
tijd al onmisbaar is geworden voor 
de gemiddelde nederlander. met 
name doordat het inspeelt op de 
behoefte van consumenten om waar 
en wanneer dan ook, aankopen te 
kunnen doen. 

online Verkoop

Binnen de retailbranche beweegt 
de zoektocht naar relevantie 
duidelijk mee met de veranderende 
behoeften van de consument. de 
behoefte aan online verkoopkanalen 
groeit (bol.com), maar de relevantie 
van de fysieke winkel blijft voorlopig 
bestaan (kruidvat). het betekent 
de opkomst van cross-channel 
retailing: het vinden van de ultieme 
synergie tussen de verschillende 
verkoopkanalen. hema was hier 
snel bij met de webshop, maar ook 
albert heijn heeft zich de afgelopen 
jaren gestort op online én mobiel 
verkopen. 

crIsIs maakt krItIsch. consUmenten gaan ZIch namelIjk opeens 

dIngen afvragen als: “heB Ik dIt echt nodIg?”, “heB Ik er echt 

Behoefte aan?” en “verrIjkt dIt mIjn leven?” dUs moet je als 

merk Zorgen dat je relevant genoeg Bent. voor merken Is 

deZe focUs heel goed. relevantIe Wordt ook Wel de nIeUWe 

dIfferentIatIe genoemd. het kan namelIjk leIden tot een UnIeke 

posItIonerIng. creëer een eIgen categorIe WaarIn het merk de 

enIge relevante speler Is.

 MeeSt
releVante

top25
jezelF blijVen 

de grote uitdaging voor alle retailers is 
om met al die nieuwe technieken wel 
zichzelf te blijven. dus consistentie te 
houden in de merkuitstraling. een mooi 
voorbeeld van een relevante koppeling 
tussen de fysieke en online wereld is 
het click & collect principe, wat door 
enkele retailers al wordt toegepast: 
koop het product online en haal het op 
in de winkel.

top 
25

Merk releVantieSCore 
%rank

1 google 100

2 ideal 99,9

3 kruidvat 99,8

4 microsoft 99,7

5 hema 99,6

6 pickwick 99,5

7 albert heijn 99,4

8 Ikea 99,2

9 Blokker 99,1

10 bol.com 99,0

11 campina 98,9

12 hansaplast 98,8

13 conimex 98,7

14 philips 98,6

15 postnl 98,5

16 calvé 98,4

17 nivea 98,3

18 nederland 1 98,2

19 douwe egberts 98,1

20 verkade 97,9

21 Youtube 97,8

22 discovery channel 97,7

23 marktplaats.nl 97,6

24 Windows live hotmail 97,5

25 kWf kankerbestrijding 97,4

Merken
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een duidelijke stijger ten opzichte van 
vorig jaar is nIvea die met stip de 
top 10 binnen komt. het merk vierde 
afgelopen jaar haar 100-jarig bestaan 
en pakte daarbij flink uit met vele 
acties en kortingen. ook conimex 
is nieuw in de top 10 na een flinke 
stijging in merksterkte. conimex heeft 
in het afgelopen jaar net als nIvea 
veel gecommuniceerd. het heeft haar 
samenwerking met het World food 
program opgespeeld en een meer 
wereldse uitstraling gekregen.  
met een nieuwe campagne binnen  
een herkenbare stijl verstevigde 
conimex haar positie als leider van  
de aziatische keuken. 

SenSeo uit top 10

een opvallende daler dit jaar is senseo 
die we normaliter altijd terugzien in de 
fmcg top 10. het merk begint haar 
status te verliezen. na een succesvolle 
introductie bracht senseo een volledig 
nieuwe manier van koffie drinken, 
maar in de tussentijd is die innovatieve 
kracht onvoldoende gebruikt.  

top10
SterkSte

FMCG-Merken
fast movIng consUmer goods (fmcg) BlIjft het domeIn van veel hollandse 

hoUsehold Brands. lUXe lIjkt steeds meer plaats te maken voor no-nonsense valUe. 

Zo WInnen BInnen hUIdverZorgIng nIvea, ZWItsal, dove en saneX aan popUlarIteIt. 

merken als lancôme en BIotherm Worden Weer mInder geWaardeerd. maar ook 

het oer-hollandse merk senseo moet op Z’n tellen passen.

Bron: BrandAsset ™ Valuator Nederland. 2010 -2012. Totale populatie (18+)  

SENSEO - VERNIEUWEND

SENSEO
2010

SENSEO
2011

SENSEO
2012

100
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99,9 98,5

91,0

top 
10

Merk brandaSSet 
SCore %rank

1 douwe egberts 99,0

2 coca-cola 98,9

3 pickwick 98,1

4 conimex 99,7

5 calvé 97,7

6 magnum 96,8

7 heinz 96,3

8 chocomel 96,0

9 nIvea 95,9

10 Zwitsal 95,6

de consument ziet senseo niet meer als 
een slim, vernieuwend en kwalitatief merk. 
de tijd lijkt dus rijp voor een nieuwe impuls.
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om te kunnen concurreren met 
de grote mainstream biermerken 
richten beide (speciaalbieren) 
merken zich niet op de gemiddelde 
man, maar op een jongere 
doelgroep. deze jongeren hebben al 
langer kunnen wennen aan corona 
en betalen dan ook graag voor 
het merk. sterker nog, er hangt 
een zekere allure aan het merk 
wat ervoor zorgt dat je er graag 
mee gezien wilt worden. en dat is 
voor jongeren over het algemeen 
een belangrijke voorwaarde. 
maar desperados voert de druk 

geleidelijk op. ondersteund door 
een energieke viral medio 2011 
zien we dat het imago van het merk 
al meer vernieuwend en trendy is 
dan corona en heeft het ook een 
hogere fun factor. 

wie wint? 

Beide merken zijn sterk 
gedifferentieerd, maar vooral de 
hogere vertrouwdheid maakt 
corona sterker. In nederland wint 
corona daarmee deze Brand Battle 
met een Brandasset score van 
41,6% van desperados (20,5%).

brandbattle
CoronaVS.
deSperadoS

Het van oorsprong Mexicaanse Corona is een licht bier met 
een weinig uitgesproken smaak, maar wellicht juist daarom 
een populair alternatief voor het gebruikelijke pils. de unieke 
smaak van desperados komt door de toegevoegde smaak 
van tequila. Maar waar Corona internationaal al enorm 
groot is, maakt de nederlander eigenlijk pas net kennis met 
desperados. een interessante strijd dus.
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eén van de meest opvallende 
stijgers in de afgelopen jaren is 
Interpolis. de consistentie in de 
merkcommunicatie (eerder al 
bekroond met een consistent 
accent) lijkt zich steeds meer uit  
te betalen. het glasheldere merk is 
in de afgelopen drie jaar op  
alle merkpijlers stabiel gegroeid.  
en belangrijker wellicht: het 
vertrouwen in het merk is flink 
toegenomen. dat vertrouwen 
is voor rabobank al jarenlang 
een sterk punt en ook dit jaar is 
rabobank het sterkste merk in deze 
categorie. niet voor niets waren 
Interpolis en rabobank de winnaars 
bij de nationale vertrouwensawards 
(&samhoud en Blauw research). 

waar iS ideal?

In de top 10 van deze categorie 
financials missen we eigenlijk een 
belangrijke nieuwkomer, namelijk 
het merk ideal. de afwijkende 
dienst (online betaalmethode) 
maakt het niet direct vergelijkbaar 
met banken of verzekeraars, maar 
de enorme kracht van het merk 

top

het ZIjn lastIge tIjden voor alle merken dIe ook maar Iets met ‘fInancIën’ van 

doen heBBen. geen consUment dIe hen nog vertroUWt. na een korte oplevIng 

BegIn 2011 heeft het vertroUWen In de fInancIals nU een dIeptepUnt BereIkt. nIet 

Zo prettIg voor de fInancIële markt. maar Wel voor enkele merken dIe BlIjven 

BoUWen aan een consIstent, BegrIjpelIjk en BetroUWBaar merk.

Bron: BrandAsset ™ Valuator Nederland. 2010 -2012. Totale populatie (18+)  
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top 
10

Merk brandaSSet 
SCore %rank

1 rabobank 94,6

2 Ing 75,7

3 mastercard 62,8

4 aBn amro 55,7

5 Interpolis 47,9

6 visa 46,5

7 Univé 32,7

8 Zilveren kruis achmea 31,7

9 centraal Beheer achmea 30,3

10 achmea 30,0

(98,8) zegt iets over de ontwikkeling van de 
consumentbehoeften. en daarmee wellicht 
ook iets over de toekomst van de over het 
algemeen nog traditionele financiële markt. 
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We kunnen wel voorzichtig 
concluderen dat de meer ingetogen, 
sociale propositie van Inshared 
de nederlander op het moment 
meer aanspreekt dan de houding 
van ditzo. het brengt Inshared 
op het moment een sterker 
onderscheidend vermogen en meer 
waardering van de gemiddelde 
consument. de kracht van 
collectiviteit lijkt ook hier potentie 
te hebben. maar voor Inshared is 
er nog een lange weg te gaan in een 
categorie waarin merkbeleving maar 
moeizaam tot stand komt.

wie wint? 

Inshared. met een Brandasset score 
van 11,1% wint dit merk nipt van 
het iets zwakkere ditzo (7,6%). 
de relatieve nieuwkomers nemen 
voorlopig nog een bescheiden 
positie in binnen het nederlandse 
merkenlandschap. 

Hoewel inShared en ditzo in de markt een gelijkwaardige 
positie innemen, worden ze heel anders bekeken door 
de consument. zo wordt ditzo gezien als de meest ruige 
verzekeraar van nederland. inShared geniet een meer 
sympathiek en behulpzaam imago, maar is ten opzichte van 
ditzo wel weer meer elitair. elk merk heeft daarom een heel 
eigen, zeer verschillende communicatiestijl. 

brandbattle
inSHared

ditzoVS.
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nederlanders letten op hUn centen en daar profIteren de dIscoUnters van. meer dan 

vorIge jaren lIgt In retaIl de focUs op prIjs. Zo ZIen We prIjsvechters aldI en actIon 

In de top 10 van sterkste retaIlmerken. ook ZIjn het glorIetIjden voor BUdgetmerken 

als WIBra, leen Bakker en schoenenreUs. terWIjl lUXe WInkels Zoals de BIjenkorf en 

parfUmerIe doUglas mInder stevIg In hUn schoenen staan. 

met de overname van bol.com heeft 
ahold een belangrijk aandeel in 
de top 10. Bol.com is na Ikea het 
sterkste retailmerk en albert heijn 
volgt op kleine afstand als nummer 
drie. de kracht van zowel bol.com 
als albert heijn is dat ze behoren tot 
de meest klantgerichte merken van 
nederland. door de hoge energie en 
kwaliteitsperceptie van bol.com heeft 
ahold daarnaast een sterke positie in 
het non-foodsegment veroverd.

Meer touCHpointS

eén van de belangrijkste ontwikkelingen 
blijft nog altijd de beweging naar 
cross-channel retailing. de consument 
heeft een veelvoud aan kanalen tot 
zijn beschikking en dit betekent voor 
het retailmerk dat er rekening moet 
worden gehouden met een stijgende 
hoeveelheid touchpoints. daarmee is 
ook het risico op merkfragmentatie 
aanzienlijk groter geworden. 

SoCial Media

Zijn social media de heilige graal in 
het bouwen van klantrelaties? velen 
denken van wel. maar een continue 
dialoog met de klant zul je wel vanuit 

top 10

retailMerken
SterkSte

ACTION - WAAR VOOR JE GELD

Bron: BrandAsset ™ Valuator Nederland. 2010 -2012. Totale populatie (18+)  
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een strak gedefinieerde merkpersoonlijkheid moeten 
aangaan. hema is een goed voorbeeld van een merk dat 
social media op de geheel eigen hema-manier benadert. 
het alom ‘gelikete’ facebookplatform is enorm succesvol. 
het merk slaat hiermee de noodzakelijke brug tussen 
authenticiteit en eigentijdsheid. 

top 
10

Merk brandaSSet 
SCore %rank

1 Ikea 99,9

2 bol.com 99,5

3 albert heijn 98,7

4 hema 98,2

5 marktplaats 97,0

6 aldi 94,4

7 Xenos 94,3

8 lidl 94,0

9 action 92,9

10 kruidvat 92,8
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pal tegenover Zalando staat 
wehkamp.nl, die sinds de rebranding 
van enkele jaren geleden aan de weg 
timmert met een nieuwe campagne 
en een eigentijds merk. het lijkt 
erop dat wehkamp.nl net op tijd 
is begonnen met deze rebranding 
om zich te kunnen wapenen tegen 
concurrenten als Zalando. het 
merk kan nu gaan profiteren van de 
campagneconsistentie.

ondanks deze grotere bekendheid 
zal wehkamp.nl haar nieuwe 
concurrent goed in de gaten moeten 
houden. de merkdifferentiatie van 
Zalando is namelijk veel groter 

van die van wehkamp.nl en het 
merk wordt gezien als aparter en 
innovatiever. Zalando heeft daarmee 
in korte tijd een Brandasset score 
van 17,7% weten op te bouwen. 
toch is het de vraag of de kritische 
nederlander zich het vreemde merk 
eigen kan maken. 

wie wint? 

deze Brand Battle wordt nog 
duidelijk gewonnen door wehkamp.nl 
met een Brandasset score van 61,8%. 
het heeft door de jaren heen een 
bredere relevantie opgebouwd en 
geniet een hogere vertrouwdheid.

zalando was het afgelopen jaar één van de meest opvallende 
verschijningen in het nederlandse retaillandschap. de duitse 
online retailer beloofde gratis verzending van producten en zette 
een irritante, maar des te meer opvallende commercial in om de 
merkbekendheid op peil te krijgen. en het werkte. Maar ook bij 
wehkamp.nl zaten ze online niet stil… 

brandbattle
weHkaMp.nl

zalandoVS.

31



ook samsung, de grote concurrent van 
apple, is gegroeid en verovert de laatste 
plek in de top 10. tegenover deze groei 
zien we de daling van de traditionele 
computermerken. Intel, packard Bell, acer, 
dell en toshiba lijken het voorlopig op de 
belangrijke waarden vooruitstrevendheid 
en innovatie te verliezen van de nieuwe 
garde. 

apple alS innoVator

apple wordt daarentegen steeds 
relevanter en bereikt gestaag de massa 
door op het juiste moment met nieuwe 
productinnovaties te komen. toen de ipod 
en iphone op de top van de adoptiecurve 
zaten, maakte de langverwachte ipad zijn 
entree. en met de komst van de ipad 2 
en 3 werd de groep innovators tevreden 
gehouden. 

Sony onder druk

Waar is de tijd gebleven dat iedereen een 
sony wilde? en dat philips met de ene na 
de andere hebberig makende innovatie 
kwam? deze gevestigde leiders bevinden 
zich nog altijd in de top maar er moet 
wel wat gebeuren. 

In een dynamische categorie is er vaak 
één grote uitdaging: het vasthouden van 
de merkdifferentiatie. Beide merken 
zullen op zoek moeten naar een nieuwe, 
unieke positie. het onderscheidend 
vermogen van vooral sony staat onder 
een jonge doelgroep al flink onder druk.

top 10

merken dIe IntellIgente InnovatIe BIeden, ZIjn hot. dIt jaar ZIen We dan ook 

veel nIeUWe technologIsche merken doordrIngen tot de top 10 sterkste 

techtronIcs.  apple stoomt door, ook Iphone staat voor het eerst In de 

top en de relatIef nIeUWe Ipad er Zelfs nog Boven. laatstgenoemde merken 

voegen op een IntellIgente manIer Waarde toe aan het leven van de 

consUment. en dat Wordt geWaardeerd. 

teCHtroniCS
SterkSte

top 
10

Merk brandaSSet 
SCore %rank

1 microsoft 99,7

2 philips 98,4

3 apple 98,0

4 miele 97,5

5 tefal 97,3

6 ipad 96,4

7 tomtom 95,7

8 sony 93,3

9 iphone 92,1

10 samsung 91,8
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de strijd tussen apple en Samsung is keihard, maar des te interessanter 
om te volgen. jarenlange spanning tussen de twee is inmiddels 
uitgemond in een eindeloze patentenoorlog. Samsung is snel gegroeid, 
en komt met producten die volgens apple teveel lijken op haar eigen 
elektronica. kort terug werd zelfs al bekend dat Samsung apple heeft 
ingehaald wat betreft de verkoop van smartphones. 

apple heeft natuurlijk een punt: 
de innovaties van samsung zijn vaak 
afgeleid van apples introducties.  
Zo was de samsung galaxy het 
succes volle, goedkopere antwoord op 
de iphone en volgde de galaxy tab op 
apple’s ipad. 

deze case onderstreept de essentie 
van branding. daar waar functionele 
product benefits relatief makkelijk 
zijn te kopiëren, kunnen emotionele 
benefits concurrentievoordeel 
opleveren. en dat is waar apple zich op 
zou moeten richten. In de perceptie 
van de gemiddelde nederlander is 
apple het meest gedifferentieerde en 
vooruitstrevende merk van nederland. 
en zelfs de submerken iphone en 
ipad staan nog boven samsung. maar 
samsung heeft het grote voordeel van 
een bredere relevantie en sterkere 
value-for-money perceptie. 

eén van de grotere uitdagingen van 
apple is dat het steeds sterker wordt 
geassocieerd met arrogantie. 

dat hoeft geen groot probleem 
te zijn mits apple de hoge 
verwachtingen blijft overtreffen 
en daarmee een zekere arrogantie 
rechtvaardigt. lukt dat niet, dan zal 
de klant zich waarschijnlijk steeds 
meer vervreemd voelen van het 
merk. de toekomst van apple leunt 
dan ook zwaar op nieuwe innovatie. 

wie wint?

het merk apple (98,0) is sterker 
dan samsung (91,8). deze sterkte is 
vooral gebaseerd op de hoge mate 
van differentiatie.

apple
SaMSunG

brandbattle
VS.
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Facebook is Hyves in het jaar 2011 definitief 
voorbij gestreefd en dit heeft grote impact 
op de eens zo succesvolle nederlandse 
community. hyves staat inmiddels net buiten 
de top 400 waar facebook de top 100 in 
zicht heeft. het lijkt erop dat hyves zich nog 
sterker op een jongere doelgroep zal moeten 
positioneren om het merk het benodigde 
nieuwe momentum te kunnen geven.

MannenzenderS

het sterkste televisiestation blijft 
discovery channel, maar het verschil 
met de doorgroeiende concurrent 
national geographic is tot een minimum 
teruggebracht. discovery channel 
positioneerde zich als mannenzender maar 
dit heeft nog geen direct effect op de brede 
relevantie van het merk. Bij rtl 7 heeft 
de herpositionering naar mannenzender 
wel effect. In de afgelopen jaren is de 
merkwaardering voor de zender onder 
mannen gestaag toegenomen en haken 
vrouwen duidelijk af. 

met je laptop voor de tv ZItten Is 

tegenWoordIg heel normaal. Internet 

en televIsIe ZIjn, nog meer dan vorIg 

jaar, de domInante medIa. lInkedIn, 

faceBook, skYpe, nU.nl en tWItter ZIjn 

de snelst groeIende merken In het 

medIalandschap. de consUment WIl 

altIjd en overal InformatIe krIjgen 

en daar spelen deZe merken op In. de 

‘nIeUWe medIa’ ZIjn op alle kanalen 

aanWeZIg en BIeden on-demand 

content.

top 10
SterkSte

MediaMerken

Bron: BrandAsset ™ Valuator Nederland. 2012. Totale populatie (18+)  

DE 4 PILAREN VAN HYVES EN FACEBOOK

DIFFERENTIATIE RELEVANTIE WAARDERING VERTROUWDHEID

top 
10

Merk brandaSSet 
SCore %rank

1 google 100

2 Youtube 99,4

3 discovery channel 99,2

4 national geographic 99,1

5 Wikipedia 98,5

6 nos 96,2

7 donald duck 91,2

8 BBc 90,7

9 rtl 4 90,6

10 nederland 1 90,3
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het 30 jaar jongere nU.nl is in 
korte tijd wel uitgegroeid tot een 
innovatiever en leuker merk dan 
nos. nU.nl biedt het nieuws 
anywhere, anytime en is onder  
een groep consumenten van  
18 tot 29 jaar zelfs een sterker, 
relevanter merk dan nos.  
dat verschil is vooral terug te zien  
onder smartphonegebruikers die 
de nU.nl-app massaal hebben 
gedownload. 

nU.nl is dan ook dé bron voor 
snelle, top-line nieuwsvoorziening. 
maar voor de diepgang is het 
nog geen optie: nos blijft voor 
de gemiddelde nederlander 
intelligenter en betrouwbaarder.

wie wint?

het vertrouwde nos wint met een 
Brandasset score van 96,2% van 
nU.nl dat met een score van 84,9% 
wel al op weg is naar de top van het 
nederlandse merkenlandschap.

noS bestaat 43 jaar en heeft in die tijd een hoge vertrouwdheid 
opgebouwd bij gemiddeld nederland. Het merk wordt gezien 
als traditioneel en staat voor prima kwaliteit. kortom, 
noS wordt nog altijd gezien als dé bron voor kwalitatieve 
nieuwsvoorziening. aan de andere kant timmert de nieuwssite 
NU.nl flink aan de weg. Maar is dat genoeg om ook een sterker 
merk te worden?

nu.nl
brandbattle

VS.
noS
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london 2012

de
olyMpiSCHe

Spelen
eens in de twee jaar vormen de olympische Spelen niet alleen het decor 
van sportieve topprestaties, maar ook van een waar sponsorfestijn.  
want met ongekende bereikcijfers is dit misschien wel het ultieme 
platform voor sponsoren. denk aan het grote succes van het  
Holland Heineken House. 

Bereik is echter niet het enige voordeel. want 
uit de top 100 bleek al dat de olympische 
spelen een behoorlijk sterk merk is (97,8%). 
naast merkbekendheid is er dus wellicht ook op 
imagoniveau winst te behalen. 

iMaGo olyMpiSCHe Spelen

dynamisch
hoge prestatie
uniek
energiek
Traditiegetrouw

om deze reden is de Bav sponsor matching 
Tool ontwikkeld: een analysemodel dat potentiële 
sponsordomeinen evalueert en toetst aan 
de belangrijkste merkdoelstellingen. Is het 
sponsordomein sterk genoeg? genereert het 
voldoende bekendheid? kan het sponsordomein 
het huidige merkimago op de gewenste waarden 
versterken? Bereik je als sponsor de juiste 
doelgroep? een zinvolle check als basis voor een 
vaak substantiële investering.

1. vaststellen doelgroep en doelstellIng

Sport kunSt & 
Cultuur

MaatSCHappij & 
welzijn

2. doelgroepfIt

Welke sponsordomeInen heBBen de meeste potentIe

om de doelgroep te BereIken?

3. ImagofIt

slUIt het domeIn aan BIj

het geWenste merkImago?

4. evalUatIe shortlIst

evalUatIe van domeInen 

op shortlIst baV SponSor MatCHinG tool

41



hoewel de olympische spelen een enorm bereik heeft, is het niet voor elk merk de beste optie. 
de zomer biedt doorgaans nog meer mogelijkheden, zoals een ek of wk voetbal maar ook de 
jaarlijkse editie van de Tour de France. elk evenement heeft een eigen imago, maar ook een eigen 
publiek. Een consumer profile geeft inzicht in het publiek van de Olympische Spelen tegenover dat 
van de Tour de France. waar zit het grootste deel van de gewenste doelgroep?

ConSuMer 
          proFile
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