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Dit boek gaat over het hoe, 
niet over het waarom.
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Lees het, en werken aan je merk
 wordt een fluitje van een cent. 
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1. Met een goed merk 

is het goed zakendoen
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Wat je ook verkoopt – een product, een dienst of een 

zelfs een goed doel – er moet iets zijn wat alles wat je 

doet omvat en kenmerkt, zodat men over ‘het’ kan pra-

ten, ‘het’ kan herkennen en ‘het’ kan kopen.

En dat ‘het’ is je merk.

Zonder een merk kun je niets verkopen of aanbevelen. 

Zo belangrijk is het.

       Ik gebruik alleen 
      maar ‘……’. Gisteren 
     was het uitverkocht, 
    dus liep ik twintig minuten 
     naar een andere winkel 
     om ‘……’ te kopen!
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2. Wat is een merk?



Een merk 

is een naam die in 

het hoofd van de 

consument aan een 

productcategorie is 

gekoppeld
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In het hoofd van de consument staat Heinz gelijk aan 

ketchup.

Ketchup...
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In het hoofd van de consument staat Coca-Cola gelijk 

aan cola frisdrank.

Cola frisdrank...
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Gratis 
berichten...

In het hoofd van de consument staat WhatsApp gelijk 

aan gratis berichten.
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Zoeken...

In het hoofd van de consument staat Google gelijk aan 

zoekmachine.



Hoe kun je 

je merk in het hoofd 

van de consument 

koppelen aan een 

product categorie?



Dat vertellen we je in dit boek...
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3. Hoe positioneer je 

je merk?
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Je positioneert je merk door te definiëren voor wie het is 

en wat het doet.

Bijvoorbeeld: Coca-Cola is de enige cola die je de echte 

colasmaak laat ervaren, waardoor je hoofd, lichaam en 

geest weer fris worden.



De merk -

positionerings-

formule:
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     is de/het enige

die/dat

helpt om te 

zodat

(Je merk)

(je productcategorie)

(je doelgroep)

(waarvoor je merk

wordt gebruikt)

(waarom je doelgroep

je merk gebruikt)
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Bijvoorbeeld:

     is het enige

dat

helpt om te 

zodat

Facebook

sociale netwerk

alle mensen

verbinden en te delen 

met mensen die zij zelf kiezen 

zij onmiddellijk aandacht

kunnen geven en krijgen 
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met mensen die zij zelf kiezen 

Een merk heeft één positionering.

Een merk heeft één positioneringsstatement.

Als je je merk eenmaal hebt afgebakend, dan zul je je 

wel aan die positionering moeten houden, anders zullen 

klanten deze niet lang herkennen en accepteren.
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De Volkswagen Groep heeft bijvoorbeeld meer dan 22 

jaar geleden de autofabrikant Škoda uit Tsjechië gekocht. 

Sindsdien is de Volkswagen Groep druk bezig geweest 

om de merkpositionering van Škoda positief te veran-

deren. Voor consumenten was Škoda ‘een auto van zeer 

lage kwaliteit, zonder de geloofwaardigheid die je van 

een modern automerk kunt verwachten’.

Waarom? Welke waarde voegde de merknaam Škoda toe 

voor Volkswagen?

Het zou veel gemakkelijker en goedkoper zijn geweest 

om een nieuw merk te creëren, zonder het negatieve 

beeld en met een naam die bijdraagt aan een positieve 

beleving. We ervaren automerken uit Duitsland immers 

heel anders dan automerken uit Tsjechië.

Het gaat er dus niet om wat jij denkt dat je merk is, het 

gaat er uiteindelijk om wat de consumenten denken dat 

je merk is. Probeer nooit tegen een gevestigde merkbe-

leving in te gaan.
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crunch
kraak
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4. Wat is je 

product categorie?
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Om je merk betekenis te geven moet je het aan een pro-

ductcategorie koppelen. Zonder een duidelijke catego-

rie is het moeilijk te zeggen wat je bent.

Facebook is een sociaal netwerk.

Heinz is ketchup.

iPhone is een smartphone.



Als jij niet 

vertelt wat je 

productcategorie is, 

dan zullen anderen 

dat doen...


