
DIY
BRANDING

DIY (Do-it-yourself) branding 

helpt je in helder proces aan 

een merkfundament

DNA



Nick de Cock
Ik loop al wat jaren mee in de wereld 
van communicatie. Een prachtig vak 
waarin vernieuwing en creativiteit me 
steeds blijven fascineren. Zo nu en da  
en die me opvallen. Graag deel ik die. 
Niet vanuit de ambitie wetenschappe-
lijke verhalen te vertellen. Wel om te 
prikkelen. Heb jij er een mening over?  
Neem gerust contact met me op. 

06 53 94 78 49

DIY-BRANDING
Stel jij jezelf wel eens de vraag waarom jouw  

organisatie de dingen doet die ze doet?  

Hoe jullie het verschil maken? Wat jullie uniek 

maakt? Hoe jullie relevant zijn en blijven voor je 

doelgroep? Of hoe jullie medewerkers vinden 

tijdens de krapte op de arbeidsmarkt? 

Dan is DIY-Branding iets voor jou. Tenminste,  

als je in de spiegel durft te kijken en keuzes 

durft te maken. Want daar helpt Do-it-yourself 

branding bij. In een helder proces werk je als 

organisatie aan een merkfundament. Dit hoef je 

overigens niet alleen te doen. Schwung begeleid 

het proces en helpt met kennis, kunde en creati-

viteit.
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HOOFD & HART
MERKESSENTIE

Via brutaal ideaal, Golden 
Circle en waarden naar missie, 
visie en corporate story. 

Schrijf deze zelf, of laat  
Schwung daarbij helpen.

Workshop 
• Kernwaarden
• Brutaal ideaal 
• Why how what

PRAAT & PLAAT
IDENTITEIT 

• Woord- en/of beeldmerk
• Huisstijl
• Beeldtaal
• Hoe we ons gedragen
• Tone of voice / schrijven

Brand manual
Belangrijk document voor  
interne communicatie. De 
rode draad in een inspire-
rend boek. 

DAAD & KRACHT
POSITIONERING

Wat voor wie? Hoe sluiten we 
aan op de behoefte? Rationeel 
en emotioneel. Maar ook; 
wat doet de concurrent?

Propositie 
Je merk beschrijving in 
een nutshell. Schrijf deze zelf,  
of laat Schwung daarbij helpen.

Workshop
• (Digitale) strategie
• Persona’s
• Customer journey

DIY-BRANDING
THE MODEL



Zelf aan je merk werken is een investering in
 de toekomst. Maar je moet er nu al 

tijd voor vrijmaken en openstaan voor
 verandering. Dat proces heeft ook al direct

 positieve gevolgen. Je verhoogt de 
betrokkenheid van je medewerkers in de

 organisatie. Je komt er samen achter waar
 je voor staat. Je ontdekt hoe je organisatie

 relevant wordt of blijft. En krijgt alle neuzen
 dezelfde kant op. Dat begint allemaal aan
 de binnenkant van je organisatie. En daar

 weet natuurlijk niemand meer 
van dan jullie zelf!

WAAROM
HOOFDHART
DAADKRACHT
PRAATPLAAT

P 08-09

P 10-11

P 12-13

Het DIY-Brandingmodel laat zien wat nodig is. Ieder 
segment is van belang. In vijf sprints werken we aan 
de merkessentie. Hoofd & Hart noemen we dat. Daar 
zit de unieke waarde van je organisatie. Afhankelijk 
van waar jouw organisatie staat, zoomen we in op dat 
wat jouw organisatie nodig heeft.

Hebben we de essentie van Hoofd & Hart te pakken? 
Dan komt de Daad & Kracht aan bod. Daarin vertaal 
je je merkessentie naar de markt en de behoeftes van 
je doelgroep. In dit deel van het proces zal Schwung 
meer op de voorgrond treden. We zijn de spiegel. We 
helpen je reflecteren en schrijven mee. 

De Praat & Plaat is de visuele en voelbare identiteit.  
We besteden aandacht aan houding en gedrag.  
Maar ook aan vormgeving en de look & feel. We 
sluiten moeiteloos aan op een bestaande stijl of 
ontwikkelen  
een nieuwe. 



HOW

  WHAT

WHY

Merkarchitectuur (optioneel)

Een merkarchitectuur beschrijft de rollen 

en verhoudingen tussen alle verschillende 

merken en producten of diensten van een 

organisatie. ... Allerlei ontwikkelingen binnen 

jouw  

organisatie kunnen ertoe leiden dat het 

herzien of ontwikkelen van je merkarchitec-

tuur noodzakelijk wordt.

Brutaal ideaal

Het begint met dromen. Waar sta je tien 

tot twintig jaar in de toekomst? Wat zijn je 

ambities? Wat draag je bij aan de wereld? 

Waar ga je voor? En wat wil je bereiken?  

Een brutaal ideaal is een helder en overtui-

gend einddoel. Het is tastbaar en geeft 

energie. Mensen snappen het onmiddellijk. 

Het is de sweet spot tussen passie, kunde en 

de winstpakker van jouw organisatie.

Golden Circle

Het draait om de WHY, HOW en WHAT. In de 

Golden Circle van Simon Sinek staat ‘waarom’ 

voor het doel, en de drijfveer, overtuiging en 

motivatie van jouw organisatie. Het is de laag 

boven het brutaal ideaal. Waar je het allemaal 

voor doet. Waar je voor uit je bed komt. 

Ambitie en toekomstbeeld zijn daarin leidend. 

Het idee is dat merken draaien om de WHY. 

Daar leg je de verbinding met je klant mee. 

Kern- en merkwaarden

In een merktraject kunnen kern- en 

merkwaarden niet ontbreken. Kernwaarden 

zijn vooral intern gericht. Het zijn de vaste 

ankers van jouw organisatie. Het karakter 

wordt er in uitgelegd. De waarden waar je 

allemaal voor staat. In de externe commu-

nicatie heb je niet zo veel aan kernwaarden. 

Vaak zijn ze niet onderscheidend genoeg.  

Merkwaarden laten daarentegen direct  

zien waaraan je te herkennen bent.  

Wat onmiskenbaar van jou is. Wat je juist 

anders doet dan de rest. Dat gaat zelden  

over wát je bedrijf of organisatie doet.  

Maar juist over HOE je dat doet.  

Merkwaarden lijken op kernwaarden  

maar zijn vooral voor communicatie  

met de buitenwereld.

HOW

  WHAT

WHY

GOLDEN CIRCLE SINEK 
Why, How, What....Who

Het begint allemaal met de 
organisatie zelf. Merken 
bouwen doe je van binnenuit. 
Om het makkelijk te maken 
hebben we hiervoor een 
DIY-Branding model ontwik-
keld. Op basis hiervan kun 
je zelf - met wat hulp van 
Schwung - werken aan de 
definitie van je merkessentie. 

DIY-Branding is een werkwijze 
waarbij je zelf met een groep  
medewerkers aan de slag 
gaat. Zo halen we in vijf sprints 
waardevolle informatie op en 
ontwikkel je jouw merkessentie. 

Van begin af aan werken we 

samen met medewerkers vanuit 
de organisatie. Daardoor zorg 
je voor meer betrokkenheid 
en draagvlak. In de werkwijze 
maken we gebruik van bewezen 
modellen. Die zijn het gereed-
schap in onze toolbox, waarmee 
we DIY-Branding makkelijk en 
effectief maken!

Wat het oplevert
Na het doorlopen van de vijf 
sprints weet je waar je als merk 
voor staat. Wat je onderschei-
dend maakt. Wat je doet en voor 
wie. Met dit merkfundament is 
het schrijven van een missie,  
visie of corporate story kinder-
spel.

HOOFD  
& HART
Merkessentie

BHAG (BRUTAAL IDEAAL) 
Big Hairy Audacious Goal

Workshops  
Merkarchitectuur
Brutaal ideaal  
Golden Circle
Kernwaarden  



DAAD  
& KRACHT 
Merkpositionering

Hoofd & Hart gaat over de binnenkant van je organisatie. Bij 

Daad & Kracht kijken we naar buiten. We maken connectie met 

de doelgroep, stakeholders en concurrenten. Het is een breed 

perspectief waarmee je naar de markt kijkt. Kansen, bedreigingen, 

trends, wet- en regelgeving, en nog veel meer dingen spelen een 

rol. De kunst is de merkessentie te koppelen aan de klant- 

behoefte en dit te vertalen naar de markt.

Wat het oplevert
In dit deel van het merkfundament ontwikkelen we de positione-

ring, merkbelofte en slogan van een merk. Het is de vertaling van 

de merkessentie naar de behoefte van de markt. Is je WHY bijvoor-

beeld: ‘met digitaal platform de kosten in de zorg verminderen’. 

Dan kan de vertaling naar de markt ‘snel en efficiënt werken’ zijn. 

Mensen vinden het beschrijven van de Daad & Kracht vaak makke-

lijker dan het ontwikkelen van de merkessentie. Onderstaande 

workshops kunnen je helpen. Niets is verplicht. 

Model met 
organisatie- en 
communicatie-
doelstellingen
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Doel

Doel

JOUW LOGO

HIER

Kies de 
belangrijkste 
organisatie- en 
communicatie-
doelstellingen

Otatur maxim 
porem dolorehendi 
tene nimint volupta 
tiantotaqui illabori 
tet arum re nobit 
quam di bero to 
blat.

Lillabori tet arum 
re nobit quam di 
bero to blat.

Volupta tiantotaqui 
illabori tet arum re 
nobit quam di bero 
to blat.

Lillabori tet arum 
re nobit quam di 
bero to blat.

Volupta tianto 
taqui illabori tet 
arum re nobit 
quam di bero to 
blat. 

Otatur maximp 
orem dolorehendi 
tene nimint vo 
lupta tiantotaqui 
illabori tet arum 
re nobit quam 
di bero to blat. 
Lillabori tet arum 
re nobit quam di 
bero to blat.

Doelgroep 
data 
analyse

Persona’s 
workshop

2
Bepaal de 
persona’s 
en verrijk de 
 beschrijving 
van iedere 
persona

Persona’s + kernvragen

Kernvragen, wat wil de 
 persona van jou organisatie, 
dienst of product

Persona canvas

naam

leeftijd

beroep

woonplaats

achtergrond

Persoonlijkheid

Persoonlijke doelen

Relatie met Theek 5

Relatie met het 
bibliotheek label

Technology expertise

 IT & internet

 software

 mobiele apps

 social media

 virtual reality

 anders

Hoe kan je me 
bereiken

 email

 traditionele adv.

 online adv.

 blogs & social media

 referenties

 fysieke locatie

Waar loop ik warm 
voor

5 favoriete merken

JOUW LOGO

HIER

Customer journey 
per persona

vraag see think do care
touch-
points

emailVolupta tianto-
taqui illabori tet 
arum re nobit 
quam di bero 
to blat

Nobit quam di 
bero to blat

website Volupta 
tiantotaqui 
illabori tet 
arum re 
nobit quam 
di bero 
to blat

app Volupta tianto-
taqui illabori tet 
arum re nobit 
quam di bero 
to blat

chat illabori tet arum 
re nobit quam di 
bero to blat taqui 
illabori tet arum 
re nobit

Volupta tianto-
taqui illabori tet 
arum re nobit 
quam di bero 
to blat taqui 
illabori tet arum 
re nobit

quam taqui illabori 
tet arum re 
nobit taqui 
illabori tet 
arum re 
nobit

dienst 1 illabori tet 
arum re nobit 
quam di bero 
to blat

dienst 1 taqui illabori 
tet arum re 
nobit

dienst 1 taqui illabori tet 
arum re nobit

illabori tet 
arum re nobit 
quam di bero 
to blat taqui il-
labori tet arum 
re nobit

Volupta 
tiantotaqui 
illabori tet 
arum re 
nobit

quam di bero to 
blat taqui illabori 
tet arum re nobit 
taqui illabori tet 
arum re nobit taqui 
illabori tet arum

taqui illabori tet 
arum re nobit 
taqui illabori tet 
arum re nobit 
taqui illabori tet 
arum re nobit 
taqui illabori 
tet arum re nob

Tet arum re nobit 
quam di bero 
to blat
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Digitale strategie

Digitale oplossing 
+ wat is nodig om 
het te realiseren

3
Jouw bedrijf

Doel
1  olupta tiantotaqui 
illabori tet arum re nobit 

2  tiantotaqui illabori tet 
arum re nobit quam di 

3 tiantotaqui illabori tet 
arum re nobit quam di

Behoefte klant
1  olupta illabori tet re 
no bit quam di bero to

2  tiantotaqui illabori tet 
arum re nobit quam di 

3 tiantotaqui illabori tet 
arum re nobit quam di

email
marketing

Volupta tian
totaqui illabori 
tet arum re

webshop Nobit quam 
di bero to blat 
vakil

app Totaqui illabori 
tet arum 

.... ....

Een goede digitale strategie begint
 bij het vaststellen van je bedrijfs-

doelstellingen op de middellange
termijn. Vervolgens onderzoek je

 jouw klanten. Wat zijn hun 
drijfveren? Wat hebben ze nodig?
Hoe maak je ze blij? Tot slot leg je

 de uitkomsten naast elkaar en kijk
je waar de synergie zit. Om 

vervolgens actie te ondernemen!

IN DRIE STAPPEN 
NAAR EEN DIGITALE 

STRATEGIE
STEL JE  
DOELEN VAST

Big Hairy Audacious Goal
Het opstellen van een digitale strategie begint altijd 
bij je organisatie. Ga op zoek naar wat jouw organi-
satie de komende jaren wil bereiken. Een beproefde 
aanpak is het ontwikkelen van een ‘brutaal ideaal’ 
(BHAG = Big Hairy Audacious Goal). Dat is een sterk 
uitvergroot toekomstperspectief, waarbij je hoge - 
bijna onrealistische doelen - stelt. Zie het als ambiti-
euze dromen. Je kunt ook kijken naar je beleidsplan. 
Het is de kunst deze uitdagend en abstract te defini-
eren. 

De volgende vragen helpen je daarbij:
• Wat zijn je (commerciële) doelstellingen? 
• Wat is de rol van jouw organisatie in de wereld?
• Wat wil je bereiken (in het algemeen en per 
doelgroep)?

Algemene marketingdoelstellingen
Ook houd je bij het formuleren van je digitale 
strategie rekening met de algemene marketingdoel-
stellingen. Er is immers geen strategie zonder doel. 

Enkele voorbeelden van marketingdoelstellingen:
• Vergroten brand awareness.
• Vergroten maatschappelijke verbinding.
• Meer klanten aan de organisatie binden.

STEL JE DOELEN VAST

LEER JE KLANTEN DOOR EN DOOR KENNEN

KOPPEL JE STRATEGIE AAN JE DOELEN

1

2

3

STAP  1

Om te verduidelijken hoe een 
digitale strategie in de praktijk kan 
werken geven we een hypothe-
tisch voorbeeld, verspreid over de 
komende pagina’s.

Greenhype: een hypotheek en 
leningverstrekker. Het hogere doel 
is de wereld veiliger en groener te 
maken. 

Samenwerking is de marketing-
strategie om hun marktaandeel 
te vergroten.Samen sterk is de 
gedachte!

PRAKTIJK-
VOORBEELD

Workshop persona’s
Leer je klanten kennen. Het begint 

met het analyseren van data. Haal 

ervaringen van medewerkers op en 

voer gesprekken met klanten. Spiegel 

jouw aanbod aan de klantbehoefte en 

maak vervolgens echte rolmodellen. 

Werk ze tot in detail uit. Geef ze een 

naam, leeftijd, gezinssamenstelling 

en beroep. Hoe nauwkeuriger hoe 

beter. Zo breng je het rolmodel tot 

leven. Je zult zien dat dat helpt in de 

communicatie.

Customer journey
Weet je hoe de customer journey 

van je klanten eruitziet? En waar de 

touch points zitten? Dat is handig om 

te weten. Het maakt inzichtelijk via 

welke kanalen, middelen en contact-

momenten je in kunt spelen op de 

behoefte van de (potentiële) klant. 

Hoe je het hen makkelijker maakt en 

waarmee je ze kunt overtuigen. Je 

ontwikkelt een customer journey voor 

iedere persona. Schwung helpt graag. 

Persona’s en een customer journey 

passen in de ontwikkeling van een 

(digitale) strategie. 

Workshops   
Persona’s  
customer journey 
Concurrentieanalyse 
Product- en  
dienstsegmentatie 



Huisstijl maken hoe werkt dat?
Website met oog voor branding

Huisstijl, woord- en beeldmerk
Je visuele identiteit begint met de huisstijl. Als creatief 

bureau zijn we sterk in het ontwikkelen hiervan. Zeker in 

combinatie met een merktraject. Want een beeldmerk maak 

je op maat. Hier komen inhoud en vorm samen.

Brand Manual
Bij de ontwikkeling van een merkfundament komen alle 

onderdelen aan bod die relevant zijn voor een merk.  

Deze informatie leg je op  een leesbare, inspirerende manier 

vast in een brand manual. Deze handleiding helpt je bij het 

maken van keuzes voor interne- en externe communicatie. 

Bijvoorbeeld bij de onboarding van medewerkers.  

Maar ook voor het maken van content en vormgeven van 

middelen. Het is de toetssteen. De merkbijbel.  

Geloof ons...Het werkt

PRAAT 
& PLAAT 
Merkbeleving

In goed Nederlands: de look & feel van je organisatie.  

Een goede merkbeleving is een consistente totaalervaring. Hoe je je 

gedraagt en hoe je klinkt. Maar ook hoe je eruitziet als merk (en medewer-

ker). Breng je woord- en beeldmerk, huisstijl en beeldtaal in lijn met 

elkaar. Dat maakt je geloofwaardig voor de markt. Alles voor een glimlach 

(Coolblue) breng je niet met chagrijn. Je kunt niet doen alsof.  

Alleen echt en oprecht werkt.

Hoe je klinkt en hoe je doet is iets van alledag. Maar ook van alle medewer-

kers. Iedereen moet op zijn manier een bijdrage leveren.  

Aan de basis hiervan liggen je kernwaarden en hoe je deze uitdraagt.  

De kunst is deze persoonlijkheid onder de huid van je medewerkers  

te krijgen. Dit vraagt om aandacht en zorgvuldige interne communicatie. 

Daar helpen slimme middelen bij. 



Je merk in 
de etalage
Merkwerk doe je natuurlijk niet voor niets. Het moet  

converteren, aansluiten op de marktontwikkeling,  

omzet verhogen, merkwaarde opbouwen. Schwung  

helpt daarbij. Met strategie en creativiteit. Vaak begint dat met 

een logo en huisstijl. Gevolgd door een website, shop of app. 

Daarna pakken we de marktbewerking online, offline en instore 

op. Dan begint het pas echt. The proof is in the eating of the 

pudding, nietwaar? 

EEN GOED BEGIN IS 
HET HALVE WERK

Het merkfundament maakt het 

makkelijk middelen en content te 

ontwikkelen. Je weet inmiddels wie je 

bent, wat je doet en voor wie je het doet. 

Maar ook welke uitstraling je je merk wilt 

geven. Ogenschijnlijk eenvoudige onder-

delen maken een wereld van verschil.  

Branding vraagt om een lange adem.  

Echte merkwaarde bouw je niet in één 

dag. Daarom werken we graag voor 

langere periode met onze klanten 

samen. 

  

Samen de schouders er onder.  

Samen de successen vieren.



 

Liesbeth Rutten
Projectmanager/Scrum

liesbeth@schwungreclame.nl

Peter Cuunders
Art-director

peter@schwungreclame.nl

Gijs Biekens
Online marketing

gijs@schwungreclame.nl

Nick de Cock
Merkstrateeg

nick@schwungreclame.nl

Arjan Hoogervorst
Webdevelopment

arjan@schwungreclame.nl

Nancy Versteden
Projectadministratie

nancy@schwungreclame.nl

DE BLIJMAKERS VAN SCHWUNG. 013-4620240

Gasthuisring 5   |   5041 DP Tilburg   |   013 462 02 40   |   www.schwung.it

 
 DIY-BRANDING

 Meer weten over DIY-Branding? Neem dan contact 

 op met Schwung. We leggen je graag het model uit 

 en vertellen je meer over de kosten. 
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