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Bouwen van een
sterk merk? |
Geen eenvoudig pad!






Strategische
wendbaarheid
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WHY 20 Ypu Do WHAT
YOU po ? WHAT S
THE PURPoSE ?

How/ poyeu Jo

WHAT you 0o

WHAT THE HELL

~Dp YoUpo?



Sterker: start van status quo
Samenleving: maatschappelijke context

Sterker in de

samenleving
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De merkboom



Een merk b
het hoofd van

Associaties:
de branche - org
die club - organisatie
t- propositie
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Wat maakt een merk sterk?

Wat maakt een merk nu sterk? Als we de marketing-
literatuur er op naslaan, dan voldoet een sterk merk aan
drie hoofdkenmerken.

1. Onderscheidend: het merk is herkenbaar. Het merk
valt op, is aantrekkelijk en 15 anders dan anderen.
Teweet als klant direct waar het merk voor staat.

2. Relevant: het merk en zijn belofte zijn relevant.
Het merk appelleert aan waarden en behoeften die
klanten belangrijk vinden. Het merk doet er toe,
maakt het verschil.

3. Geloofwaardig: het merk maakr zijn belofte waar.
Je krijgtwat je verwacht te krijgen en het liefstiets
meer. In producten, diensten, communicatie,
bejegening, enz.

Merksysteem

MERKUITS TRALING

MERKGROEI
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MERKS TRATEGIE |

\ MERKIDENTITEIT
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Creéer een goede
voedingsbodem
(merkidentiteit)



Bouwstenen van een sterk merk

Samengevat kent een sterk merk de volgende bouwstenen:

Merkidentiteit:

Merkstrategie: N e ORI G marit
Merkuitstraling: T

Merk groei:

Merksysteem:




posti=

V Functionele waarden
\ Emotionele waarden
V Eindwaarden

KLANT

Hoe wil je als merk
gezien worden?

Welke (unieke) positie wil je innemen
in de hoofden en harten van (toekomstige) klanten?

NERE )

{Onoerscneidend
Onderscheidend, relevant en v Releuant
geloofwaardig  Geloofwaardig

Voorwaarde voor een goede positionering is dat het
aansluit op:
I. watdedoelgroep belangrijk vindt (waarden);
2.  watconcurrenten (niet) doen (positionering
en belofre);
3. Wieje bent (identiteit) en waar je goed in
bent (kernkwaliteiten).

ZORGAANBIEDER CONCURRENT

Identiteit

Merkpositionering
Kernkwaliteiten

Merkbelofte (pay-off)
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Bouw een relevant
verhaal _
(merkstrategie)
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(ERKBELOFTE

INTERNAL BRANDING

Imago

Gedrag : Tk
. { Eruaringen
Persoonlijkheid‘ y gllorss-tot-mond
8 eelden
A { Associaties

Communicatie Identiteit

Organisatie:
\/ Kenmerken
\/ Kernwaarden
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Werk aan het merk

en maak het waar
(merkmakers)



We onderscheiden op merkgebied vier soorten communicatie waarbij je
RIS 1 verschillende strategien kunt toepassen:

Corperate commuvicatie gericht op
alle stakehelders.

Marketingcommunicatie gericht op
2orgdvraders, verwijzers en zordinkopers.

Arbeidsmarkteommunicatie gericht op

HEI"kEn_ne :
ni .
potentiele medewerkers.

Ga doelgericht te werk 4 Interne communicatie gericht op

medewerkers en yrijwilligers.
Weten, wille

. - Op al deze gebieden moet communicatie de herkenning, het onderscheidend
Duidelijke boodschap vermogen, de relevantie en de geloofwaardigheid van het merk versterken.

Daarbij kun je voor de verschillende doelgroepen verschillende communicatie-

VCII.I hE] doelen onderscheiden zoals het beinvloeden van:
ofte naqr voordelen
kennic (bekendheid: weten)
Beelden zeggen meer dan...

?

houding (imago: voorkeur)

n de middelen op O behoefte (bewustwording: willen)

gedrag (actie: doen)

Zij
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Maak het merk
Zichtbaar en tastbaar
(merkuitstraling)



Een merk,
Een hUiSSt-‘“

‘/Plumﬂ Een tone of VOICE
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Laat het merk groeien
(merkpropositie
en merkactivatie)
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Meerdere merken
met meerdere
verhalen
WELESYSICEE D)



Het merksysteem
van Pluryn

ARKIN
BAIS
G6F
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Merkpersoonlijkheid:
8 archetypes
16 varianten

SPeclALIST
BECCHERMER.
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Wij wensen je een sterk merk toe!
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‘ /’Pluryn

Behandeling en ondersteuning bij
wonen, werRen, leren en vrije tijd



