


HOE DEZE WORHKSHOP LEIDEN? MS

Stel een duidelijke agenda op enbepaal het doelvande

Deze workshop richt zich op het snel definiéren van wat het workshop: wat willen we eruit halen?

bedrijf isen wat mensen eroverzouden moetenzeggen.

Deze vroege afstemming helpt bijhet vormgevenvan alles - Het bepalen van de missie van je bedrijf moet alle belangrijke
van grote functies in grote producten tot kleine stukjes personen in het bedrijf betrekken, zorg er dus voor dat
microcopy op een website. iedereen die nodigis aanwezigis.

Het leidenvan deze workshop lijkt op het faciliterenvan de Erzijn geen foute antwoorden (dus geen veto’s over

meeste workshops, dus hetzelfde adviesis van toepassing: anderen)! Houd een oefensessie omiedereen op te warmen,

probeer bijvoorbeeld bijvoeglijke naamwoorden te
bedenken omeenbepaald type voedselte beschrijven.




Merkpersona

Persoonlijkheid

Stem

MERKSTRATEGIE SCHEMA
Merk strategie
Merkkern Merk positionering
Doel Publiek
Visie Markt
Waarden Doelen

Tagline




MERHKDOEL MS

Hieris het belangrijk om te weten waarom jullie bedrijf
bestaat en dit te communiceren omjullie team te inspireren
enverbinding met jullie doelgroep te creéren.

Waarom = Het doel Hoe = Het proces Wat = Het resultaat

Wat is jullie drijfveer? Specifieke acties die Wat doenjullie? Het
Waar gelovenjulliein?  wordenondernomenom  resultaat van het Waarom.
het Waarom te realiseren.  Het tastbare bewijs.




MERKDOEL MS

Denk na over hoe hetlevenvan mensenveranderde nadat ze
in contact kwamen met jullie merk.

Bijdrage: Impact:

Denk aan specifieke momenten waarop je je het meest trots Wat hebben de bijdragen van jullie organisatie anderenin
voelde op je werk. staat gesteld om te doen of te worden?

Aan ,zodat




Eenuitspraak over de toekomst van een merk.

Overweeg deze vragen om eenvisie op te stellen:

Wat willen we helpen creéren?
Hoe ziet de toekomst eruit?




Eenverklaring die duidelijk het doel, de doelstellingen en de manier
waarop een merk zijn doelgroep wil bedienen, communiceert.

Overweeg deze vragen om een missie op te stellen:

Wat doenwe? Hoe doenwe het? Wie bedienenwe?
Wat is deroutekaart om de visie concreet te maken?
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Het hanterenvan een strikte tijdslimiet stimuleert creativiteit.

De facilitator kan meedoen, maar mag geen primaire
belanghebbende zijn—hun taakis ervoor te zorgen dat
deelnemers actief zijn, mensen begeleidenomideeénte
blijlven genereren envervolgens helpen bijhet verfinenen
selecterenervan.

e |ledereen schrijft bijvoeglijke naamwoorden op.

e Selecteerde bijvoeglijke naamwoorden die cruciaal zijn
voor jullie merkwaarden.

e Prioriteerze doorhet “¥”icoon te gebruiken.

Assertief
Samenwerkend
Transparant
Verantwoordelijk
Klantgericht
Gepassioneerd
Teamgeest
Integriteit
Resultaatgericht
Innovatief




Het team heeft afzonderlijk in hun eigenruimte de meest
geschikte waarde voor het merk gekozen. Nuis het tijd omze
samente brengen. Als er gemeenschappelijke waarden zijn,
zal dat gemakkelijk zijn, maar voor de verschillende
bijvoeglijke naamwoorden moeten de partijenin discussie
gaan. Lees hieronder zorgvuldig:

Leid metjullie visiestatement

Houd jullie waarden uniek

Maak waarden eenvoudig te begrijpen en te onthouden
Laatjullie waarden zichin de loop van de tijd ontwikkelen




Bedrijfswaarden moeten duidelijk en gemakkelijk te
onthoudenzijn, dus hetis het beste om eenklein aantal
brede waarden te hebben. Tussende 3en 10 isideaal.
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DOELPUBLIEHK

We moetenjullie doelgroep goed begrijpen, zodat jullie hun problemen
en behoeften kunnen aanpakken metrelevante oplossingen.

Personal Persona ?

Persona 5

P

Naam:

Job:

Kanalen:

Doelen:




DOELPUBLIEHK

We moeten ook de uitdagingen begrijpen waarmee ze worden
geconfronteerd, wanneer deze uitdagingen zichvoordoen enin welke
gemoedstoestand ze zich bevinden terwijl ze ermee omgaan.

Personal Persona 2

Persona 3

&

Pijnpunten

Hoe jullie dienst helpt bij het
oplossenvan problemen:




CONCURRENTIEANALYSE

Identificeer tegen wie jullie concurreren, zodat jullie je merk
beter kunnen onderscheiden.

Merk 1

Merk 2

Merk 3

&

Naam:

Merk hart

Merkuitstraling

Waardepropositie




CONCURRENTIEANALYSE

Merk 1

Merk 2

Merk 3

Tagline

Hoofdproduct /Diensten

Klantpersona's

Hoe ze met hun klanten praten
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CONCURRENTIEANALYSE

Merk 1

Merk 2

Merk 3

Marketing kanalen:

Advertentiekanalen:

Verkoopkanalen:

Omzet;
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CONCURRENTIEANALYSE

Merk 1

Merk 2

Merk 3

Sterktes:

/waktes:

Vergelijkingen:

Verschillen:
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MERKDOELEN

Merkdoelen beschrijven wat een bedrijf verwacht te bereiken
met zijn branding over een specifieke periode.

Deredenwaarom je bestaat, Een gedeeld beeldvanhet
behalve om geld te verdienen succes van de missie (5-20 jaar)
(verandert nooit)

Een masterplanvoor Korte termijn doelstellingen
creatieve waarde (5-20 jaar) die je Missie en Visie
ondersteunen (1-5jaar)




MERHKDOELEN

Merkdoelen kunnen je bedrijf hernieuwde focus geven, zodat
je weet welke prioriteiten en acties je moet ondernemen om
je doelente bereiken.

Overweeg deze dingen om je doelen te bepalen: Doelen vertellen je waar je naartoe wilt!

Doelen kunnen je effectiviteit verhogen! Doelen worden doorgaans in woorden beschreven.

&




MERKPERSOONLIJKHEID
MERKPERSOONLIJKHEID

Het Archetype Framework identificeert 12 persoonlijkheden,
verdeeld over 4 secties, die worden gegroepeerd op basis
van gemeenschappelijke verlangens. Plaats de logo's op de
juiste plek.

PROVIDE ESPIRITUAL
STRUCTURE JOURNEY

L

Pampers S ) G &

CONNECT LEAVE TION
TO OTHERS SHIA
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MERKPERSOONLIJKHEID M(‘

Laten we elke kort beschrijven en enkele voorbeelden geven.

Toont geluk, goedheid, optimisme, veiligheid, romantiek en Met een missie om de wereld een betere plek te maken, isde
jeugd. Voorbeeldmerken zijn: Coca-Cola, Nintendo Wii, Held moedig, gedurfd eninspirerend. Voorbeeldmerken zijn:
Dove. Nike, BMW, Duracell.

Zoekt verbindingen en het gevoelvan erbijhoren; wordt Stelt autoriteitinvraag en breekt deregels; de Rebel verlangt
erkend als ondersteunend, trouw en nuchter. naar opstand enrevolutie. Voorbeeldmerken zijn: Virgin,

Voorbeeldmerken zijn: IKEA, Home Depot, eBay. Harley-Davidson, Diesel (jeans).




MERKPERSOONLIJHKHEID MS

Laten we elke kort beschrijven en enkele voorbeelden geven.

Vindt inspiratie inreizen, risico, ontdekking en de opwinding Creéert orde uit chaos, de Heerseris typisch controlerend en

van nieuwe ervaringen. Voorbeeldmerken zijn: Jeep, Red Bull, streng, maar ook verantwoordelijk en georganiseerd.

REI. Voorbeeldmerken zijn: Mercedes-Benz, Microsoft, British Airways.
Verbeelding, fantasierijk, vindingrijk en gedreven om dingen Wiliets bijzonders creeren en dromen werkelijkheid maken,

van blijvende betekenis enwaarde te creéren. de Magiérwordt gezien als visionair en spiritueel.

Voorbeeldmerkenzijn: Lego, YouTube, Adobe. Voorbeeldmerkenzijn: Disney, Absolut.




MERKPERSOONLIJHKHEID MS

Laten we elke kort beschrijven en enkele voorbeelden geven.

Creéertintieme momenten, inspireert liefde, passie, Brengtvreugde in de wereld door humor, plezier, irreverentie
romantiek en toewijding. Voorbeeldmerken zijn: Victoria's en maakt vaak wat streken. Voorbeeldmerken zijn: Old Spice,
Secret, Chanel, Haagen Dazs. Ben & Jerry’s, M&Ms.

Beschermt enzorgtvooranderen,is medelevend, zorgzaam Toegewijd aan het helpenvan de wereld om dieperinzicht en
en genereus. Voorbeeldmerken zijn: Johnson & Johnson, wijsheid te krijgen, de Wijze fungeert als de bedachtzame

Campbell’'s Soup, UNICEF. mentor of adviseur. Voorbeeldmerken zijn: Google, PBS, Philips.




MERKPERSOONLIJKHEID

Hetis tijd omje merk te plaatsen! Neemje tijd . Je kunt
eindigenmet /0% van het kernarchetype endan 30% van
het secundaire archetype voor differentiatie.

Plaats het bedrijfslogo op de juiste plek.

Kijk naar het archetypische wiel enidentificeer het
kernverlangenvan je publiek. En op basis daarvan laten we
nadenken overwelke rol jouw merk speeltin hunleven.

/0%:

30%:

PROVIDE ESPIRITUAL ' fREEDOM
STRUCTURE ~ JOURNEY | ' |

CONNECT LEAVE
TO OTHERS A MARK LIBERATION
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MERKPERSOONLIJKHEID

Als we dat hebben, beantwoord dan, met je archetypische
mix in gedachten, de twee vragen over wat jij (als merk)
liefhebt en haat.

Merkattitudeverklaring

pS— et




MERKSTEM

Identificeer je merkstem om je merk te humaniseren en
consistentte communiceren door alle content heen.

Wanneer mensen interactie hebben met ons merk, hoe willen we dat ze zich Welke bijvoegliike naamwoorden zouden we gebruiken om ons merk te beschrijven?
voelen?




MERKPERSOONLIJHKHEID
MERKSTEM

Hoe klinkt onze concurrentie? Wat is een ander merk met een stem die we geweldig vinden?

\ Vala) y A ~ ~‘, \ ~ VAT \ \ 1/ \ =7 7 ‘ \ wa' V- .| \ 7 ~ / \ ¥ ‘, \ . N Y rsiEAAr =~ mimdt Alira At Ao asar o A - .
De ian manieren waarop je jeZeit Kunt onaerst heiden dooi | merkstem .eclrZeniet airect, dd C ce e € Ao SLE C

Als ons merk een beroemdheid zou zijn, wie zouden we dan zijn?

Bijvoorbeeld, een hip luxe kostuummerk zou zichzelf kunnen beschrijven als George Clooney's jongere broer.




MERKPERSOONLIJHKHEID
MERKSTEM

Hoe willen we over onszelf praten?

Wie willen we NIET zijn/wat willen we vermijden
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TAGLINE

Eentaglineis eenkorte, memorabele beschrijving die de
merkboodschap beknopt en duidelijk communiceert.

Eentaglineis anders dan eenslogan. Integenstelling tot
slogans veranderen taglines meestal niet. Bijvoorbeeld, de
tagline van Disneylandis: ‘De gelukkigste plaats op aarde.’
Maar het bedrijf heeft verschillende slogans gebruikt voor
zijn marketingcampagnes:

‘Waar dromen uitkomen’

‘Waar de magie begon’

‘Het gelukkigste thuiskomen op aarde’

‘Ik ga naar Disneyland’




TAGLINE

Eensloganis meer gericht op reclame, terwijl een tagline
meer gerichtis op public relations, wat betekent dat slogans
worden gebruikt om een product te verkopen en taglines de
merkbekendheid vergroten.

Emotieis een groot onderdeelvan eentagline. Het vertelt je

publiek hoe ze zich zullen voelen als ze zaken doen met jouw
bedrijf.




