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Met meer merk, meer money maken.

Brand. 
Demand. 
Expand.
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Wat staat er in dit boekje?

Dit boekje geeft achtergrondinformatie over moderne B2B-

groei en over de manier waarop branding, demand generation 

en sales elkaar versterken. Het laat zien waarom de marketing- 

aanpak van de afgelopen jaren steeds minder effectief wordt en 

waarom sterke merken juist nu belangrijker zijn dan ooit.

Waarom moet jij dit boekje lezen?

Veel B2B-organisaties investeren volop in campagnes, content 

en lead generation, maar zien tegelijkertijd dat groei minder 

voorspelbaar wordt. Dit boekje legt helder uit waarom dat 

gebeurt. Je leest waarom mensen geen lineaire funnels volgen 

en waarom vertrouwen belangrijker wordt dan bereik.

Hoe kan ik deze informatie toepassen?

Je leest hoe sterke merken mentale beschikbaarheid opbou-

wen, waarom demand generation relevanter wordt en waarom 

het waarmaken van branding en marketing steeds belangrijker 

wordt voor duurzame groei. Daarnaast laat dit boekje zien hoe 

je effectiever communiceert met verschillende besluitvormers 

binnen B2B-organisaties.

Hoe helpt dit boekje mij verder?

Je begrijpt beter waarom sommige organisaties structureel 

groeien terwijl andere afhankelijk blijven van voortdurende acti-

vatie en lead pressure. Je ontdekt hoe merkvoorkeur ontstaat, 

waarom vertrouwen cruciaal is in B2B en hoe verschillende 

manieren van denken invloed hebben op communicatie en 

besluitvorming. En je leert dat allemaal haarfijn uit te leggen in 

de boardroom.

Whole Brain®, Whole Brain® Thinking, HBDI®, Herrmann Brain Dominance Instrument®, Herrmann® 

en het 4-kwadranten model zijn als handelsmerk geregistreerd door Herrmann International. 
WADM is gecertificeerd in het opstellen, toelichten en inzetten van het Herrmann Brain Dominance 
Instrument®. Sinds 1995 integreert WADM Whole Brain® Thinking in offline en online communicatie-
strategieën voor business-to-business bedrijven en organisaties.
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Waarom meer marketing 
steeds minder oplevert.

Veel B2B-organisaties investeren meer in marketing 

dan ooit tevoren. Er worden campagnes uitgerold, 

dashboards gebouwd, automation flows ingericht 
en complete content-machines opgetuigd. Toch 

voelen veel directies dezelfde frustratie: ondanks 

alle inspanningen groeit de commerciële impact 

onvoldoende mee. Marketing is drukker geworden, 

maar niet altijd effectiever.
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Dat komt omdat veel organisaties hun marketing 

de afgelopen jaren steeds rationeler hebben 

 ingericht1. Alles moest meetbaar worden. Perfor-

mance campagnes, lead scoring, conversieopti-

malisatie en KPI-dashboards namen langzaam de 

regie over. Logisch ook, want digitale marketing 

maakte het eindelijk mogelijk om gedrag realtime 
te volgen en rendement direct zichtbaar te maken. 

Alleen ontstond onderweg een probleem. Veel 

organisaties zijn marketing gaan optimaliseren 
voor systemen in plaats van voor mensen.

Ze investeren in aandacht zonder eerst betekenis 

op te bouwen. Ze sturen op activatie zonder men-

tale beschikbaarheid te creëren. Ze focussen op 

kortetermijn-conversie terwijl langetermijn-ver-

trouwen onvoldoende groeit. Daardoor ontstaat 

een marketingmachine die constant moet blijven 
duwen om zichtbaar te blijven. Hoe harder de 

concurrentie op digitale kanalen wordt, hoe meer 

budget nodig is om dezelfde aandacht vast te hou-

den. Dat veroorzaakt een vicieuze cirkel waarin 

performance marketing steeds meer produceert, 

maar steeds minder onderscheidend wordt.

Veel bedrijven merken dat hun campagnes nog wel 
bereik genereren, maar minder echte voorkeur 

opbouwen. Ze zijn zichtbaar in de markt, maar niet 
memorabel. Ze produceren content, maar creëren 

onvoldoende merkrelevantie. Dat probleem zie 

je in vrijwel iedere B2B-sector terug. Zowel in de 
dienstverlening als bij producerende bedrijven. 
Organisaties communiceren steeds meer vanuit 

dezelfde formats, gevoed door dezelfde LLM’s, 

in dezelfde funnels en met dezelfde dashboards. 

Daardoor ontstaat een vorm van marketing die ef-

ficiënt oogt, maar in werkelijkheid steeds minder 
emotionele impact maakt.

1   Lemon, Orlando Wood, IPA, 2019
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De leadmachine hapert. Lead generation werkte jarenlang als het fundament van 

moderne B2B-marketing. Whitepapers, webinars en gated 

content vormden de motor achter MQL’s, nurtureflows en 
salesfunnels. Hoe meer leads een organisatie verzamelde, 

hoe succesvoller marketing leek. Dat model functioneerde 

goed zolang informatie schaars was en prospects relatief 

afhankelijk waren van leveranciers om kennis op te doen. 
Maar het gedrag van kopers is fundamenteel veranderd.

Mensen oriënteren zich tegenwoordig veel meer 

zelf. Ze vergelijken leveranciers via AI-tools, 
luisteren podcasts, volgen experts op LinkedIn 

en lezen ervaringen van anderen lang voordat 

ze ooit een formulier invullen. Als ze al ooit een 

formulier invullen… Informatie is overal beschik-

baar geworden. Daardoor leveren veel campag-

nes nog wel leads op, maar steeds minder echte 

koopintentie.

Sales ontvangt lijsten met namen terwijl com-

merciële impact uitblijft. Marketing rapporteert 
activiteit, maar de kwaliteit van gesprekken 

neemt af. Ondertussen stijgen acquisitiekosten 
en worden organisaties steeds afhankelijker 
van betaalde activatie. Veel marketingteams 

proberen dat probleem vervolgens op te lossen 

door nóg meer content te produceren, nóg meer 

campagnes te draaien of nóg meer automatise-

ring toe te voegen. Alleen lost volume zelden een 

positioneringsprobleem op.

Het fundamentele probleem is dat veel organi-

saties vrijwel hun volledige marketingmachine 
richten op de kleine groep mensen die vandaag 

actief wil kopen. Terwijl onderzoek laat zien dat 
ongeveer 95% van de markt zich op een wille-

keurig moment helemaal niet in een koopfase 

bevindt 1. Demand capture krijgt daardoor veel 
aandacht, terwijl demand creation structureel 
wordt onderschat.

Dat heeft grote gevolgen voor de langetermijn-

groei. Want wanneer een organisatie alleen 

zichtbaar probeert te zijn op het moment 
dat iemand actief zoekt, mist ze alle eerdere 

momenten waarop vertrouwen, herkenning en 

voorkeur ontstaan. Juist die mentale voor-

bereiding bepaalt uiteindelijk welke merken  
later op de shortlist verschijnen.

1   The 95:5 Rule, John Dawes, Ehrenberg-Bass Institute, 2021
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Gated content  
bij het grof vuil.

Jarenlang was gated content de standaard 

binnen B2B-marketing. Een whitepaper, 

benchmark rapport, checklist of webinar werd 

achter een formulier geplaatst in ruil voor 

contactgegevens. Dat werkte goed zolang 

waardevolle kennis schaars was en prospects 

bereid waren hun gegevens achter te laten in 

ruil voor relevante inzichten. Maar kennis is niet 

langer schaars.

De moderne koper heeft directe toegang tot 

analyses, onderzoeken, communities en thought 

leadership via tientallen platformen. AI-tools 

vatten complete rapporten samen. Podcasts 

vervangen traditionele whitepapers. Experts 

delen hun kennis gratis via social media en  

dark socials. Daardoor verandert ook de waarde 

van een e-mailadres.

Steeds vaker voelt gated content als een onder-

breking in plaats van een waarde-uitwisseling. 

Mensen willen eerst vertrouwen voelen voordat 

ze persoonlijke gegevens achterlaten. Zeker  
in B2B, waar complexe aankopen draaien om  

geloofwaardigheid, expertise en risicobeper-

king. Een formulier alleen creëert geen relatie 

meer (als het dat überhaupt al deed).

Dat betekent niet dat content minder belangrijk 
wordt. Integendeel. Alleen verschuift de functie 

ervan. Content werkt minder goed als puur 

aanjager van leads en steeds beter als strate-

gisch middel om vertrouwen op te bouwen, lang 

voordat iemand actief wil kopen. Content speelt 

dus juist een steeds grotere rol in het opbouwen 

van reputatie en merkvoorkeur.

De vraag verschuift daardoor van “hoe verzame-

len we leads?” naar “hoe bouwen we relevantie 

en herkenning op?”. Dat vraagt om een funda-

menteel andere kijk op marketing. Niet ieder 
contactmoment hoeft direct converteerbaar te 

zijn. Sommige contactmomenten zijn waardevol 
omdat ze simpelweg mentale beschikbaarheid 

opbouwen.1 Juist daar ontstaan commerciële 

voordelen die moeilijk direct zichtbaar zijn in 
dashboards, maar enorm bepalend zijn voor 
groei.

V A N D A A GV A N D A A G

1  Byron Sharp, How Brands Grow, Oxford University, 2010
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Een rationele deal. 
Yeah, right.

De traditionele marketingfunnel suggereert dat 

klanten zich lineair bewegen van awareness 

naar consideration en uiteindelijk conversion. 
Maar moderne B2B-beslissingen ontstaan 

zelden volgens zo’n voorspelbaar patroon. 

In werkelijkheid bestaat de buyer journey uit 
tientallen kleine contactmomenten verspreid 

over maanden of zelfs jaren.

Een prospect ziet een LinkedIn-post, hoort een 

spreker op een event, leest een artikel, krijgt 
een aanbeveling van een collega en komt later 

opnieuw een merk tegen via search of social. De 

moderne buyer journey is daardoor geen rechte 

lijn meer, maar een netwerk van indrukken, 
associaties en herinneringen.1

Juist daarom werkt marketing steeds minder 

goed wanneer organisaties alleen sturen op 

directe activatie. Het brein koopt namelijk niet 
puur rationeel. Mensen zoeken vertrouwen, her-

kenning en zekerheid voordat ze risico durven 

nemen. Voor (mede)beslissers in B2B geldt dit 

net zo goed. Hoe groter de investering en hoe 

complexer het aankoopproces, hoe belangrijker 
mentale veiligheid wordt.

Veel organisaties onderschatten nog steeds 

hoeveel emotie meespeelt in zakelijke besluit-

vorming.2 Niet emotie in de vorm van gevoelens, 

maar emotie als vertrouwen, geloofwaardigheid 

en zekerheid. Een koper wil voelen dat een orga-

nisatie begrijpt wat er speelt. Dat er stabiliteit 
achter het merk zit. Dat het risico van samen-

werking laag voelt. Daarom winnen organisaties 

die al vroeg mentale relevantie opbouwen, lang 

voordat een prospect actief wil kopen.

V O O R K E U R

Bronnen
1   The B2B Buying Journey, Gartner, 2019
2   The Emotional Side of B2B Decision Making,  

Neurensics / VU Amsterdam, 2015
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Wat Whole Brain Thinking®  
betekent voor B2B.

Whole Brain Thinking® laat zien dat mensen 

informatie op verschillende manieren ver- 

werken1. Sommige mensen reageren sterker op 

feiten en analyses, anderen juist op structuur, 

verbinding, visie of creativiteit. Effectieve 

B2B-communicatie activeert daarom niet één 

denkstijl, maar het volledige brein.

Sterke merken combineren logica met emotie, 

structuur met creativiteit en analyse met  

intuïtie. Juist dat maakt moderne B2B- 

marketing complexer dan traditionele lead gene-

ration. Het gaat niet langer alleen om aandacht 

te trekken, maar om zichtbaar te worden voor 

verschillende manieren van denken binnen 

een DMU, organisatie of markt.

Want uiteindelijk koopt een organisatie niet als 
systeem. Mensen kopen2. Mensen met voorkeu-

ren, onzekerheden, ambities en emoties. Whole 

Brain Thinking® helpt organisaties begrijpen 
waarom sommige communicatie wel binnen-

komt en andere communicatie volledig wordt 

genegeerd. Niet omdat de inhoud slecht is, maar 

omdat slechts één deel van het brein wordt 

aangesproken. 

Dat maakt effectieve communicatie ook stra-

tegischer. Want een merk dat alleen rationeel 

communiceert, blijft vaak functioneel en uitwis-

selbaar. Een merk dat verschillende denkstijlen 
weet te activeren, bouwt herkenning én emotio-

nele betekenis op. Juist die combi- 

natie maakt langdurige groei mogelijk.

Veel B2B-communicatie richt zich vrijwel volledig 
op ratio. Features, specificaties, processen en 
bewijsvoering domineren de boodschap. Maar effectieve 
communicatie ontstaat niet wanneer alleen het 

analytische deel van het brein wordt aangesproken.

Bronnen
1   The Whole Brain Business Book, Ned Herrmann,  

Herrmann Global, 1996
2  From Promotion to Emotion: Connecting B2B  

Customers to Brands, Google / CEB (Gartner), 2014



Sterke merken zorgen ervoor dat organisaties sneller 

worden herkend, makkelijker worden onthouden en 
meer vertrouwen opbouwen. Dat effect ontstaat 

niet alleen op emotioneel niveau, maar vertaalt zich 

direct commercieel. Een sterk merk verlaagt mentale 

weerstand1 in het koopproces. Het maakt dat prospects 

sneller geneigd zijn een gesprek aan te gaan, minder 
prijsgevoelig worden en meer vertrouwen voelen voordat 
sales überhaupt aan tafel zit.
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Een sterk merk heeft 
alles mee. Ook in B2B.

Toch wordt branding in B2B nog vaak gezien als 

iets abstracts. Alsof het vooral draait om design, 

campagnes of slogans. Maar branding gaat in 

werkelijkheid over positionering in het brein van 
de doelgroep. Het bepaalt welke organisatie 

potentiële klanten in hun hoofd hebben wanneer 

er een koopmoment ontstaat. 

Dat effect wordt structureel onderschat omdat 

het moeilijker direct zichtbaar is in dashboards. 
Een performance-campagne laat onmiddellijk 
kliks en conversies zien. Merkvoorkeur bouwt 

zich veel geleidelijker op. Juist die langetermijn-

opbouw bepaalt uiteindelijk welke organisaties 
duurzaam groeien en welke organisaties con-

stant afhankelijk blijven van activatiebudgetten.

Onderzoek laat zien dat organisaties met sterke 

merken hogere marketingeffectiviteit behalen 

dan organisaties die vrijwel volledig sturen op 
kortetermijn-performance2. Ze realiseren hogere 

ROMI (Return On Marketing Investment), sterkere 

klantloyaliteit en meer commerciële voorkeur. 

Dat komt omdat sterke merken niet alleen 

aandacht trekken, maar ook betekenis creëren.

Een goed gepositioneerd merk hoeft minder 

hard te overtuigen. Het krijgt sneller vertrouwen. 
Het wordt makkelijker onthouden. Daardoor 

verlopen commerciële trajecten soepeler en 

worden acquisitiekosten lager. Branding is 
daarom geen decoratie rondom marketing 

en sales. Het is commerciële versnelling vóór 

marketing en sales. Merk maakt money, toont 

recent onderzoek ook weer aan.3 

Veel organisaties proberen groei te realiseren via 

steeds meer campagnes, terwijl hun merkfun-

dament onvoldoende sterk is. Daardoor ontstaat 

een situatie waarin marketing voortdurend moet 

blijven trekken aan de markt. Iedere campagne 
moet opnieuw aandacht afdwingen. Iedere 

activatie begint weer vanaf nul. Sterke merken 

bouwen juist een geheugenstructuur op in het 

hoofd van de doelgroep. Daardoor ontstaat een 

cumulatief effect. Dit verklaart ook waarom 

sommige organisaties structureel winnen, zelfs 

wanneer concurrenten vergelijkbare producten 
of diensten aanbieden. Niet omdat hun perfor-

mance-campagnes beter zijn, maar omdat hun 
merk al eerder mentale voorkeur heeft opge-

bouwd. 

Bronnen
1 Thinking, Fast and Slow, Daniel Kahneman, FSG, 2011 
2   B2B Brand Marketing Maturity Study: Why B2B Brand  

Marketing Matters, Boston Consulting Group (BCG), 2021
3  The State of Brand Building, McKinsey & Company, 2021
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Wat branding lastig 
maakt in de boardroom.

Branding heeft een structureel probleem in de 

boardroom. Niet omdat het niet werkt, maar 

omdat het anders werkt dan performance 

marketing. Een performance-campagne laat 

vrijwel direct cijfers zien. Kliks, downloads en 
conversies verschijnen realtime in dashboards. 
Branding bouwt veel geleidelijker. Het effect 
verspreidt zich over langere periodes en beïn-

vloedt meerdere onderdelen tegelijk: vertrou-

wen, voorkeur, pricing power, klantloyaliteit en 
commerciële slagkracht.

Daardoor voelt branding voor veel directies 

minder concreet. En vaak niet urgent. Veel mar-

keteers versterken dat probleem onbewust zelf 

door te blijven rapporteren in marketingtermen 
zoals views, clicks en engagement. Terwijl direc-

ties (en anders aandeelhouders wel) vooral willen 

begrijpen wat marketing bijdraagt aan groei, 
waarde, marktaandeel en commerciële positie. 

Dat verschil in taal veroorzaakt een structurele 

kloof tussen marketing en boardroom. Marketing 

praat over campagnes. Directies praten over 

business outcomes. Het gevolg daarvan zie je in 

vrijwel iedere B2B-markt terug. 

Wat makkelijk meetbaar is, krijgt budget. Niet 
automatisch wat het meest waardevol is. 

Daardoor verschuiven investeringen steeds 

vaker richting kortetermijn-activatie. Want korte 
termijn voelt veiliger, tastbaarder en makkelijker 
uitlegbaar. Ondertussen ontstaan er verborgen 

kosten. Organisaties die structureel te weinig 

investeren in branding worden afhankelijker 
van betaalde zichtbaarheid. Ze moeten harder 

concurreren op prijs, harder adverteren voor 
aandacht en harder trekken aan lead generation. 

Hun marketing wordt steeds vlakker en gene-

rieker, terwijl strategische merkopbouw ach-

terblijft. Onderzoek laat zien dat een groot deel 
van de B2B-organisaties minder dan de helft van 

het marketingbudget besteedt aan branding. 

Een aanzienlijk deel investeert zelfs minder 
dan twintig procent in merkopbouw. Dat terwijl 
juist sterke merken performance goedkoper en 

effectiever maken. Branding verliest dus niet 

van performance omdat het minder waardevol 

is. Branding verliest omdat het moeilijker direct 
zichtbaar te maken is in spreadsheets.
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Hoe je C-level  
meeneemt in 
merkbouw. Wie branding succesvol wil verdedigen bij een 

drukbezette board, moet stoppen met praten 

over marketing en beginnen over business. 

Veel marketeers proberen branding nog 
steeds uit te leggen via creatieve concepten, 

campagnes of merkwaarden. Maar C-level 

denkt niet in campagnes of een huisstijl. 
Directies denken in groei, concurrentiepositie, 
risico, klantwaarde en aandeelhouderswaarde. 

En ook niet te vergeten: eigenwaarde – het zijn 
ook maar mensen… 

Sterke merken zorgen ervoor dat sales minder 

weerstand ervaart. Ze verkorten commerciële 

trajecten, verhogen vertrouwen en verlagen 

prijsdruk. Dat maakt branding niet alleen een 
communicatie-investering, maar juist een 

business-investering.

De meest succesvolle organisaties koppelen 

branding daarom direct aan business outcomes. 

Niet aan losse marketing-KPI’s. De board wil 

geen clicks horen. De board wil begrijpen hoe 
branding en marketing toekomstige groei 

versterken. Daarom is het belangrijk om 
branding niet te presenteren als kostenpost, 

maar als risicoreductie en aanjager van sales. 

Een sterk merk maakt organisaties minder 

afhankelijk van prijsconcurrentie, minder 
kwetsbaar voor marktdruk en minder afhankelijk 
van individuele verkopers. Het zorgt voor 
continuïteit in vertrouwen.

Juist in B2B is dat cruciaal. Want complexe 

aankoopprocessen draaien uiteindelijk om 
zekerheid. Bestuurders bij potentiële klanten 
willen voelen dat een organisatie stabiel, 

geloofwaardig en betrouwbaar is. Sterke 

merken bouwen precies dat gevoel op. Wie 

C-level wil overtuigen van branding, moet dus 

niet harder praten over creativiteit. Je moet 

kunnen uitleggen hoe merkwaarde toekomstige 

commerciële waarde beïnvloedt.

 Praat dus niet over:  

• engagement

• impressies

• clicks

• CTR

 Maar praat over: 

• lagere acquisitiekosten
• pricing power

• klantloyaliteit

• retentie

B O A R D R O O M
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Waarom marketing 
juist goedkoper 
wordt door goede 
branding. Een bekend merk krijgt sneller aandacht. Een 

vertrouwd merk converteert makkelijker. Een 
onderscheidend merk hoeft minder hard te 

schreeuwen om zichtbaar te worden. Daardoor 

dalen acquisitiekosten en stijgt de effectiviteit 
van demand generation. Marketing zonder merk 

voelt als trekken aan de markt, zonder enige 

focus. Marketing mét merk voelt als versnellen. 

Dat effect zie je overal terug. 

Organisaties met sterke merkvoorkeur krijgen 
vaker directe zoekopdrachten, hogere engage-

ment, betere conversie en meer kwalitatieve 

inbound aanvragen. Niet omdat hun advertenties 

technisch beter zijn, maar omdat er al vertrou-

wen aanwezig is voordat iemand op een campag-

ne klikt. Juist daarom combineren de sterkste 

organisaties langetermijnmerk-opbouw met 
kortetermijn-activatie. Ze begrijpen dat perfor-

mance marketing en branding elkaar versterken1 

in plaats van vervangen. Veel B2B-marketing-

teams zitten echter gevangen in kwartaaldruk. 

Iedere maand moeten er nieuwe leads komen. 

Iedere campagne moet direct resultaat laten 

zien. Daardoor verschuift alle aandacht richting 

kortetermijn-activatie, terwijl het merkfunda-

ment langzaam verzwakt. Of sterker nog, geen 

kans krijgt om zich op te bouwen.

Dat lijkt op de korte termijn efficiënt, maar 
maakt organisaties op lange termijn juist 
kwetsbaarder. Want hoe minder merkvoorkeur 

aanwezig is, hoe duurder performance marketing 

uiteindelijk wordt. Sterke branding verlaagt dus 
niet alleen toekomstige acquisitiekosten. Het 
verhoogt ook de effectiviteit van vrijwel iedere 
commerciële inspanning die daarna volgt.

Veel organisaties behandelen branding en performance 

marketing alsof het tegenovergestelde disciplines zijn. 
Alsof je moet kiezen tussen langetermijn-merkopbouw 
en kortetermijn-activatie. Maar de werkelijkheid is 
precies andersom. Ze vullen elkaar aan en versterken 

elkaar. Sterke branding maakt performance effectiever.

Bron
1  The Long and the Short of It: Balancing Short and Long-Term 

Marketing Strategies, Les Binet / Peter Field, IPA, 2013
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Brand maakt  
je vertrouwd.

Een sterk merk legt het onderscheidend 

vermogen van een organisatie bloot. Het maakt 

helder waar een organisatie voor staat, wat 

haar relevant maakt en waarom klanten haar 

zouden moeten geloven. Daarmee bouwt Brand 

aan drie essentiële pijlers: clarity, relevance 
en credibility. Zonder dat fundament worden 

campagnes automatisch duurder en minder 

effectief. Wanneer een organisatie niet duidelijk 
kan uitleggen wat haar onderscheidt, moet 

marketing voortdurend harder werken om 

aandacht vast te houden.

Branding gaat daarom niet over zichtbaarheid 

alleen. Het gaat over betekenis. Over herkenning. 

Over een duidelijke mentale positie in de markt. 
Sterke merken zorgen ervoor dat prospects 

sneller vertrouwen voelen, commerciële 

gesprekken makkelijker ontstaan, medewerkers 
trotser worden, klanten langer verbonden 

blijven en prijs minder centraal komt te staan 
in de besluit vorming. Daarnaast creëert Brand 

niet alleen richting naar buiten, maar ook 

binnen de organisatie. Een sterk merk geeft 

medewerkers, marketing, sales en management 

een gemeenschappelijk verhaal en een gedeeld 
vertrekpunt voor communicatie en gedrag. Het 

zorgt voor consistentie in wat een organisatie 

zegt, doet en belooft.

Juist daarom vormt Brand de basis voor de 

volgende groeifasen: Demand en Expand. Want 

pas wanneer een organisatie helder, relevant en 

geloofwaardig is, kunnen campagnes effectiever 

worden, commerciële voorkeur ontstaan en 

klantrelaties uitgroeien tot duurzame waarde. 

Brand maakt een organisatie vertrouwd lang 

voordat demand generation actief wordt 

en legt daarmee het fundament onder alle 
toekomstige groei.

Brand vormt het fundament van duurzame groei. 

Het bepaalt hoe een organisatie wordt herkend, 
onthouden en ervaren wanneer een prospect vandaag 

nog niets nodig heeft. Veel organisaties onderschatten 

hoe belangrijk die fase is. Ze richten marketing volledig 
op mensen die actief zoeken, terwijl merkvoorkeur juist 
ontstaat vóórdat er koopintentie is. Op het moment dat 

iemand uiteindelijk een leverancier nodig heeft, blijken 
bepaalde namen al mentaal beschikbaar te zijn. Dat is 
precies de kracht van branding.

G R O E I M O D E L

MVB - Minimal Viable Brand
Niet iedere organisatie heeft direct een uitgebreid merkprogramma nodig. Wat wél nodig is, 

is een minimale merkbasis waarop marketing en sales kunnen bouwen. Een organisatie moet 

kunnen uitleggen wie zij is, welk probleem zij oplost, voor wie zij dat doet en waarom klanten 
juist voor haar zouden kiezen. Zodra die basis helder is, ontstaat er voldoende richting 

om communicatie consistenter, campagnes effectiever en commerciële gesprekken 

overtuigender te maken. Daarna kan het merk verder groeien.
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Demand maakt 
je zichtbaar.

Niet iedere prospect bevindt zich op het-

zelfde moment in dezelfde fase. Sommige 

organisaties oriënteren zich voorzichtig. Andere 

vergelijken actief leveranciers. Weer andere 
zoeken bevestiging voor een keuze die intern 

eigenlijk al gemaakt is. Effectieve demand-
strategieën begrijpen die dynamiek en bouwen 
communicatie die aansluit op verschillende 

momenten in de klantreis.

Juist daarom werkt demand steeds minder 

goed als losse campagne-aanpak. Een enkele 

advertentie of webinar creëert zelden voldoende 

momentum. Relevantie ontstaat door conse-

quente en consistente aanwezigheid. Door 
thought leadership, herkenbare en consistente 

inhoud en design, sterke merkassociaties en 

slimme commerciële activatie die elkaar ver-

sterken. Dat maakt demand generation ook veel 

strategischer dan traditionele performance 

marketing. Het draait niet alleen om zichtbaar-

heid, maar om timing en context. Wanneer een 

prospect uiteindelijk klaar is om te bewegen, wil 
je niet opnieuw geïntroduceerd hoeven worden. 

Je wilt al vertrouwd voelen.

Daarom werken de sterkste demand-strategieën 

niet los van branding. Ze bouwen voort op be-

staande merkvoorkeur. Een merk dat al vertrou-

wen heeft opgebouwd, krijgt sneller aandacht, 
meer interactie en betere conversie. Demand 

wordt daardoor geen los verkoopmechanisme, 

maar een versterking van alles wat eerder al 

mentaal is opgebouwd.

Veel organisaties maken nog steeds de fout 

om demand volledig te beoordelen op korte-

termijn-output. Daardoor ontstaat druk om 
campagnes constant direct converteerbaar te 

maken. Maar niet iedere marketinginspanning 

hoeft onmiddellijk een lead op te leveren om 
commercieel waardevol te zijn. Sommige 
contactmomenten bouwen simpelweg vertrou-

wen, herkenning en geloofwaardigheid op. Juist 

die opgebouwde mentale relevantie bepaalt 

later welke organisaties daadwerkelijk worden 
voorgesteld én gekozen.1

Demand is het moment waarop merkvoorkeur wordt om-

gezet in commerciële beweging. Waar branding vooral 

mentale beschikbaarheid opbouwt, zorgt demand ervoor 

dat organisaties zichtbaar worden op het juiste moment, 

bij de juiste doelgroep en binnen de juiste context. Veel 
organisaties reduceren demand generation nog steeds 

tot lead generation. Alsof demand uitsluitend draait om 

formulieren, downloads en SQL’s. Maar moderne demand 

generation is veel breder geworden. Het gaat niet alleen 

om het verzamelen van contactgegevens, maar om het 

creëren van commerciële relevantie lang voordat iemand 

actief wil kopen. Dat vraagt om anders denken.

G R O E I M O D E L

Bron
1  H ow Brands Grow Part 2, Jenni Romaniuk / 

Byron Sharp, Oxford University, 2022
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Expand maakt 
je onmisbaar.

Toch krijgt deze fase binnen veel B2B-organi-
saties opvallend weinig aandacht. Onboarding 

wordt vaak gezien als operationele overdracht. 

Klantcommunicatie verschuift richting support 

en accountmanagement. Marketing richt zich 

alweer op de volgende leadstroom. Daardoor 

ontstaat een gevaarlijke breuk tussen acqui-
sitie en klantontwikkeling. Dat is zonde. Want 

bestaande klanten vormen vaak de grootste 

groeikans voor een organisatie.

Klanten die daadwerkelijk impact ervaren, 
bouwen meer vertrouwen op, blijven langer 
verbonden en staan veel meer open voor uitbrei-

ding van de samenwerking.1 Ze worden minder 

prijsgevoelig, kopen sneller aanvullende dien-

sten of producten en zorgen vaker voor externe 

referrals of interne aanbevelingen.

Expand draait daarom niet alleen om upsell of 

cross-sell. Het draait om het versterken van 

klanttevredenheid, binding en retentie. Om 

ervoor te zorgen dat klanten het gevoel krijgen 
dat de samenwerking daadwerkelijk vooruitgang 
oplevert. Juist daar maken veel organisaties het 

verschil onvoldoende zichtbaar. Ze leveren wel 

een dienst of product, maar bouwen onvoldoen-

de aan de relatie met en de reputatie van het 

bedrijf. Daardoor ontstaat stille churn. Klanten 
blijven formeel klant, maar voelen minder verbin-

ding, minder momentum en minder strategische 

waarde.

Expand vraagt daarom om een andere kijk op 
klantrelaties. Niet als eindpunt van branding en 

marketing, maar als verlengstuk ervan. Klanten 

moeten blijven voelen waarom ze ooit voor een 
merk gekozen hebben. Dat vraagt om consis-

tente merkbeleving, actieve communicatie 

en voortdurende bevestiging van waarde. De 

sterkste B2B-organisaties begrijpen dat groei 
niet stopt bij acquisitie. Ze investeren net zo 
bewust in retentie, loyaliteit en advocacy als in 

demand generation. Daardoor ontstaat een veel 

stabieler groeimodel waarin bestaande klanten 

niet alleen voor behoud van omzet zorgen, maar 

actief bijdragen aan toekomstige groei.

Veel organisaties stoppen hun marketing zodra een deal 

gesloten is. Terwijl juist daarna een van de belangrijkste 
groeifases begint. Nieuwe klanten binnenhalen is waar-

devol, maar echte duurzame groei ontstaat wanneer 

bestaande klanten blijven, groeien en ambassadeurs 
worden van het merk.

G R O E I M O D E L

Bron
1 Brand and Demand Marketing: A Love Story, Prophet, 2022
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Iedere fase binnen het Brand.Demand.Expand - Model vraagt om eigen KPI’s en 

metrics. Juist die samenhang maakt duurzame groei meetbaar.

Van merk naar meetbare groei.

BRAND DEMAND EXPAND

INDICATORS CLARITY RELEVANCE CREDIBILITY CREATE C A PTURE C ONV ERT O NBO A RD IM PA C T GRO W

KPI 1 Brand   
Awareness

Share of Voice Brand Trust Reach 
binnen ICP

CTA  
Engagement

SQL  
Volume

Time-to-Value Customer  
Health Score

Net Revenue 
Retention

KPI 2 Branded Search 
Volume

Content  
Engagement

NPS Video  
Completion Rate

Landingpage 
Conversion

Pipeline   
Velocity

Onboarding 
Completion

CSAT Upsell Revenue

KPI 3 Direct  
Traffic

Returning  
Visitors

Case   
Consumption

Audience 
Growth

Webinar 
Registrations

MQL-SQL 
Conversion

Adoption Rate ROI  
Perception

Cross-sell 
Revenue

KPI 4 Message  
Consistency

Thought 
Leadership 
Engagement

Referral  
Rate

Website 
Engagement  
Time

MQL Volume Opportunity 
Creation Rate

Activation Rate Usage  
Intensity

Advocacy Score

KPI 5 Positioning   
Clarity Score

Brand  
Consideration

Review   
Sentiment

Newsletter  
Growth

Lead Quality  
Score

ROAS Early Satisfaction 
Score

Stakeholder 
Engagement

Referral Activity

METRICS

BUSINESS  
METRIC 1

Meer herkenning   
in markt

Meer inbound 
interesse

Hogere  
winratio

Meer mentale 
beschikbaarheid

Meer kwalitatieve 
pipeline

Meer omzet  
uit marketing

Lagere early  
churn

Hogere 
retentie

Hogere Lifetime 
Value

BUSINESS  
METRIC 2

Kortere 
salesgesprekken

Hogere short- 
list-presence

Minder  
prijsdruk

Groei 
commerciële 
signalen

Hogere 
koopintentie

Lagere 
acquisitiekosten

Snellere 
klantadoptie

Hogere 
contractwaarde

Meer organische 
groei

BUSINESS  
METRIC 3

Minder 
afhankelijkheid 
van verkopers

Meer kwalitatieve 
gesprekken

Kortere  
salescycli

Meer merk-
interactie

Meer sales-ready 
interacties

Hogere 
conversieratio

Minder frictie  
na sales

Minder  
churn-risico

Stabielere 
omzetgroei
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Groei houdt niet 
van hokjes.

De traditionele scheiding tussen branding,  

marketing, sales en customer experience ver-

dwijnt steeds sneller. Dat komt omdat klanten 
organisaties niet ervaren als losse afdelingen. 

Voor een klant bestaat er geen onderscheid tus-

sen merkbeleving, sales-ervaring, onboarding 

en de dagelijkse operatie. Alles vormt samen 
één totaalindruk van een organisatie.

Toch werken veel bedrijven intern nog steeds 
vanuit afzonderlijke silo’s. Marketing richt zich op 
campagnes, sales op targets, customer suc-

cess op support en branding op positionering. 

Daardoor ontstaan versnipperde klantervaringen 

en tegenstrijdige boodschappen. Moderne groei 
vraagt om een geïntegreerde aanpak.

De sterkste organisaties organiseren zich  

steeds vaker rondom klantreizen1 in plaats van 

afdelingen. Ze verbinden branding, content, 

demand generation, onboarding, klant- en 

merkbeleving en klantontwikkeling in één 

gezamenlijk groeimodel. Daardoor ontstaat meer 

consistentie in communicatie, sterkere samen-

werking tussen teams en een veel duidelijkere 
commerciële richting.

Dat vraagt ook om een andere cultuur binnen 

organisaties. Marketing kan niet langer alleen 

verantwoordelijk zijn voor merkbeleving. Sales 
kan niet uitsluitend sturen op kortetermijn-om-

zet. Customer success kan niet beperkt blijven 
tot operationele ondersteuning. Business-groei 

wordt steeds meer een gezamenlijke verant-

woordelijkheid. Juist daarom verdwijnen silo’s 
langzaam uit moderne B2B-organisaties. Niet 

omdat structuur onbelangrijk wordt, maar omdat 
klanten steeds minder tolerantie hebben voor 

inconsistente ervaringen. Organisaties die intern 

versnipperd blijven communiceren, verliezen 
uiteindelijk relevantie in de markt.

Bron
1 Bron: The New B2B Buying Journey, Gartner, 2019

T O E K O M S T
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De organisaties die de komende jaren winnen, 
zijn niet automatisch degenen met de grootste 
mediabudgetten, de meeste content of de 

slimste automation flows. Ze winnen omdat 
ze begrijpen hoe groei werkelijk ontstaat. Ze 
begrijpen dat performance marketing zonder 
merk steeds duurder wordt. Dat vertrouwen 

niet ontstaat vanuit één campagne. Dat klanten 

geen funnels volgen, maar mentale associaties 

opbouwen over langere periodes. En dat duur-

zame groei niet draait om zoveel mogelijk leads, 
maar om structurele relevantie.

De sterkste organisaties combineren daarom 

branding, demand generation en klantont- 

wikkeling in één samenhangend systeem. Ze 

bouwen merkvoorkeur voordat er koopintentie 

ontstaat. Ze creëren relevante commerciële 

beweging wanneer de markt klaar is om te 

handelen. En ze investeren actief in klantwaarde 

nadat een deal gesloten is.

Daarnaast begrijpen ze iets wat veel organisaties 
nog onderschatten: effectieve B2B-communica-

tie is nooit volledig rationeel. Mensen willen niet 

alleen begrijpen waarom een oplossing logisch 
is. Ze willen ook voelen dat een keuze veilig, 

geloofwaardig en toekomstbestendig is. En ja, 

ook in de board hebben ze heus wel gevoelens.

Daarom winnen organisaties die Whole Brain 

communiceren. Organisaties die strategie com-

bineren met emotie, analyse met creativiteit en 

structuur met menselijkheid.1 De toekomst van 

B2B-groei ligt daardoor niet in harder schreeu-

wen, meer content produceren of nóg agressie-

ver optimaliseren op kortetermijn-conversie. De 
toekomst ligt bij organisaties die erin slagen om 
relevant te worden in het hoofd én hart van hun 

doelgroep. Want uiteindelijk groeit een organisa-

tie niet door meer marketing. Ze groeit wanneer 

mensen haar herkennen, vertrouwen, kiezen 

en aanbevelen. Wanneer merkbeleving (BX) de 

klantbeleving (CX) versterkt gaan organisaties 

veel beter presteren. Meer merk maakt meer 

money!

Welke organisaties 
straks winnen?

Bron
1  The Whole Brain Business Book, Ned Herrmann / Ann 

Herrmann-Nehdi, Herrmann Global, 2015

T O E K O M S T
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Wil je weten hoe sterk jouw merk werkelijk is? Of je 
marketing vooral bestaande vraag afvangt of ook 

toekomstige vraag creëert? En hoe branding, demand 

generation, sales en klantontwikkeling samen kunnen 

werken als één geïntegreerd groeisysteem?

WADM helpt B2B-organisaties om sterker zichtbaar, 

relevanter en commercieel effectiever te worden. 

We combineren branding, gedragskennis en demand 

generation om merken te bouwen die niet alleen 

opvallen, maar ook worden onthouden, gekozen 

en aanbevolen.

Meer weten?



WADM is een strategisch B2B-marketing-

bureau dat organisaties helpt om sterker 

zichtbaar, relevanter en commercieel 

effectiever te worden. We verbinden strategie, 

creatie, technologie en communicatie tot één 

geïntegreerde aanpak die merkwaarde vertaalt 

naar commerciële waarde. Altijd met één doel: 
meer betekenis, meer voorkeur en meer groei 

creëren voor organisaties die vooruit willen.

> wadm.nl
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