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Van strategie
naar beweging

Over de regie van een merkverandering, van strategische
keuze tot dagelijkse werkelijkheid

Alex Offermans



HET LEIDERSCHAPSKOMPAS DE OPGAVE

Een merkverandering past op
eéen slide. Totdat de organisatie
begint.

Een fusie, een nieuwe koers, een versnipperd merkenportfolio, veranderde
doelgroepen, een nieuw op te richten bedrijf of een identiteit die niet meer
past, kunnen aanleiding geven om na te denken over je merkstrategie. De
lastige vraag is meestal niet 6f er iets moet gebeuren, maar waar je begint
en hoe je het organiseert. Want je begint zelden op het moment dat
iedereen al zeker weet dat het moet. De gevolgen zijn nog onvoldoende
scherp voor een besluit. En je kunt je afvragen: wat maakt het uit welke
naam er in welke kleur op de gevel prijkt?

Meer dan het op het eerste gezicht lijkt. Een merk ordent hoe een organisatie
zich presenteert, samenwerkt en wordt herkend. De aanleiding bepaalt wat er
nodig is - en of een rebranding het passende antwoord is. Breng daarom eerst
het vraagstuk scherp in beeld. Start vervolgens vroeg met een impactanalyse en
bouw de businesscase verder op naarmate de strategische en creatieve keuzes
concreter worden.

HOOFDGEDACHTE

Een merkverandering wordt pas bestuurbaar wanneer strategie,
organisatie en uitvoering tegelijk in beeld komen.
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VAN STRATEGIE NAAR BEWEGING

Een merkverandering raakt
de hele organisatie.

De vraag is hoe je die beweging organiseert.

HET LEIDERSCHAPSKOMPAS



HET LEIDERSCHAPSKOMPAS

01 - KOERS KIEZEN

Van vraagstuk naar
merkstrategie

DE KERN

De eerste keuze is niet welk bureau je nodig hebt. De eerste
keuze is welk organisatievraagstuk het merk moet helpen
oplossen.

ALEX OFFERMANS
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Niet ieder merkprobleem vraagt
om een volledige rebranding

De reden voor verandering klinkt vaak eenvoudiger dan zij is. Een naam
past niet meer. De organisatie wil herkenbaarder worden. Verschillende
labels zorgen voor verwarring. De visuele stijl is verouderd. Achter zulke
observaties liggen verschillende opdrachten, met ieder een andere
reikwijdte.

Soms is een scherpere positionering voldoende. Soms moet de
merkarchitectuur op de schop omdat de samenhang tussen organisatie-,
product- en werkgeversmerken ontbreekt. In andere situaties zijn een nieuwe
naam, een nieuw verhaal en een nieuwe visuele identiteit nodig. En soms blijkt
na onderzoek dat vooral gedrag, dienstverlening of de manier van profileren
moet veranderen.

De eerste bestuurlijke keuze gaat daarom over het vraagstuk dat het merk
moet helpen oplossen. Wat is er veranderd in de organisatie of haar omgeving?
Welk effect heeft de huidige situatie op klanten, medewerkers, partners of
bedrijfsresultaten? Wat moet aantoonbaar beter worden? En wat gebeurt er
wanneer de organisatie het merk ongemoeid laat?

Die vragen begrenzen de opdracht. Ze voorkomen dat een esthetische voorkeur
ongemerkt uitgroeit tot een kostbaar programma, maar ook dat een
fundamenteel positioneringsprobleem wordt behandeld met alleen een nieuw
logo.
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Maak succes concreet

Een betere reputatie, meer herkenbaarheid of sterkere verbondenheid zijn
relevante ambities. Voor de sturing zijn ze nog te ruim. Formuleer daarom
welk gedrag, welke keuze of welke ervaring moet veranderen. Denk aan
minder verwarring tussen labels, eenvoudiger beheer, betere
vindbaarheid, meer samenhang in klantcontact of een helderder
werkgeversverhaal.

Een businesscase verbindt die gewenste verbetering aan de investering, de
risico’'s en de beschikbare capaciteit. Zij maakt zichtbaar welke baten realistisch
zijn, welke kosten de verandering vraagt en wat het de organisatie kost als zij
niets doet. Daarmee is de businesscase geen financiéle bijlage, maar de
onderbouwing voor een besluit over ambitie, reikwijdte en tempo.
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HET LEIDERSCHAPSKOMPAS 01 - KOERS KIEZEN

Merkstrategie geeft richting.
Implementatie maakt de
gevolgen zichtbaar.

Een merkstrategie legt vast welke positie de organisatie kiest, voor wie zij
relevant wil zijn, hoe merken zich tot elkaar verhouden en welke betekenis
zij consequent wil opbouwen. Het merkconcept, het merkverhaal en de
merkwaarden geven daar taal en karakter aan. De naam en visuele
identiteit maken de gekozen richting herkenbaar.

Het creatieve proces begint daarom niet met vorm, maar met begrijpen.
Bestaande data en onderzoek naar imago of reputatie, betrokkenheid,
klantervaringen en campagnemetingen geven een eerste beeld van hoe de
organisatie van binnen en buiten wordt ervaren. In verdiepende sessies met
medewerkers, klanten, gebruikers en andere interne en externe betrokkenen
wordt dat beeld getoetst en aangevuld. Zo ontstaat een onderbouwde keuze
voor positionering en merkarchitectuur, voordat het merkverhaal, de naam en
de visuele identiteit worden ontwikkeld. Creatie wordt daarmee de vertaling van
wat de organisatie wil betekenen én van wat mensen herkennen, waarderen en
nodig hebben om zich aan het merk te verbinden.
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Geen harde overdracht

Die inhoudelijke volgorde is belangrijk. Een naam zonder heldere positie moet
achteraf betekenis krijgen. Een ontwerp zonder duidelijke merkarchitectuur
moet achteraf verschillen oplossen waarover nooit een strategische keuze is
gemaakt. Toch kan ontwikkeling niet volledig losstaan van implementatie. Een
ontwerp dat prachtig werkt in een campagne, kan onnodig duur of lastig
toepasbaar zijn in de praktijk.

Daarom hoort tijdens de ontwikkeling al een terugkoppeling plaats te vinden
vanuit de organisatie. Kan IT ermee werken? Welke juridische controles zijn
nodig? Hoeveel versies en talen moeten worden ondersteund? Welke eisen
stellen toegankelijkheid, veiligheid, productie en beheer? Wat betekent de
naam voor domeinen, socialmedia-accounts en vindbaarheid? Een
naamonderzoek omvat controles in handelsnaam- en merkenregisters. Een
merkregistratie beschermt de naam vervolgens voor de gekozen waren en
diensten en binnen het gebied waarvoor zij geldt.

Dat maakt de creatieve ruimte niet kleiner. Goede randvoorwaarden maken
haar bruikbaarder. Ze helpen ontwerpers een identiteit te maken die
onderscheidend is én in de volle breedte van de organisatie kan functioneren.

Merkontwikkeling en implementatie zijn geen twee estafettelopers die elkaar
één keer het stokje geven. Het zijn samenhangende werkstromen. De strategie
stuurt de uitvoering; inzichten uit de uitvoering scherpen keuzes in strategie en
ontwerp aan. Dat vraagt om vroeg contact tussen merkteam, ontwerpers, IT,
HR, inkoop, juridische zaken en de mensen uit de business die de belofte
dagelijks moeten waarmaken.

ONTWERPPRINCIPE

Een merkidentiteit is pas sterk wanneer zij betekenis geeft én werkbaar blijft in de
praktijk.
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HET LEIDERSCHAPSKOMPAS

02 - IMPACT ZICHTBAAR MAKEN

De organisatie achter het
merk

DE KERN

Een impactanalyse telt geen logo’s. Zij maakt zichtbaar hoe
de organisatie moet samenwerken om één merk waar te
maken.

ALEX OFFERMANS



HET LEIDERSCHAPSKOMPAS 02 - IMPACT ZICHTBAAR MAKEN

De impactanalyse laat zien hoe
groot de verandering werkelijk is

Een impactanalyse start zodra het vraagstuk voldoende scherp is en wordt
gedurende het traject aangevuld. Zij begint vaak met merkdragers: alle
fysieke en digitale plekken waar de naam, identiteit of merkbelofte
zichtbaar wordt. Dat overzicht is nodig, maar het is niet de kern. De
werkelijke waarde ontstaat wanneer de inventarisatie wordt verbonden
met processen, systemen, eigenaren, leveranciers, kosten, doorlooptijden
en risico’s.

Dan blijkt bijvoorbeeld dat een ogenschijnlijk eenvoudige naamswijziging
doorwerkt in authenticatie, e-mail, facturen, arbeidscontracten,
toegangspassen, privacyteksten, bewegwijzering en scripts van de
klantenservice. Een nieuw kleurenpalet kan gevolgen hebben voor
toegankelijkheid, drukwerk, voorraad en materiaalgebruik. Een nieuwe
merkarchitectuur kan vragen om andere verantwoordelijkheden voor websites,
campagnes en lokale communicatie.

Begin breed, prioriteer daarna

De analyse maakt ook zichtbaar waar veranderingen met elkaar samenhangen.
Een domeinnaam moet beschikbaar zijn voordat technische routering kan
worden ingericht. Voor gevelreclame zijn soms vergunningen nodig en gelden
vaak lange levertijden. Templates moeten gereed zijn voordat medewerkers
hun eerste documenten onder de nieuwe naam maken. Externe partners
moeten op tijd weten welke gegevens wijzigen, zonder dat vertrouwelijke
informatie voortijdig uitlekt.
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Zo ontstaat meer dan een lijst. Er ontstaat een beslisdocument waarmee
bestuur en projectleiding kunnen kiezen: wat moet op de lanceringsdag
kloppen, wat kan later, welke afhankelijkheden bepalen het kritieke pad en
waar is extra capaciteit nodig? De analyse verbindt ambitie met fasering,
begroting en haalbaarheid, voordat de organisatie definitieve besluiten neemt
over ontwerp of datum.

Een goede impactanalyse regelt niet ieder detail vooraf dicht. De inventarisatie
moet wel breed genoeg zijn om verrassingen met grote gevolgen vroeg te
vinden. Daarna kan het team prioriteren op basis van zichtbaarheid, risico,
complexiteit, kosten en doorlooptijd.

Waar het merk de organisatie
raakt

De precieze reikwijdte verschilt per organisatie. Een onderwijsinstelling
kent andere kritieke dragers dan een bank, gemeente, fabrikant of
zorgorganisatie. Vijf domeinen helpen om de eerste inventarisatie breed
genoeg te maken.

DIGITAAL EN IT

Domeinen, websites, apps, e-mail, authenticatie, CRM, intranet, templates,
datafeeds, zoekresultaten, redirects en accounts.

FYSIEKE OMGEVING

Gevels, bewegwijzering, wagenpark, bedrijfskleding, balies, vlaggen,
verpakkingen, drukwerk, evenementen en voorraad.
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HET LEIDERSCHAPSKOMPAS 02 - IMPACT ZICHTBAAR MAKEN

FORMEEL EN JURIDISCH

Merkregistratie, handelsnamen, contracten, voorwaarden, vergunningen,
facturen, certificaten, privacyteksten en toezichteisen.

MENS EN ORGANISATIE

Leiderschap, gedrag, HR-processen, onboarding, rollen, opleiding, interne
communicatie, besluitvorming en lokale ruimte.

MARKT EN RELATIES

Klanten, studenten, leveranciers, partners, pers, verwijzers, financiers en
andere partijen die de overgang moeten begrijpen.

Leg per relevant onderdeel minimaal vast wie eigenaar is, wat er moet
veranderen, welk risico ontstaat als dat niet gebeurt, welke andere stap eerst
nodig is, hoeveel tijd en geld de aanpassing vraagt en wanneer de aanpassing
uiterlijk klaar moet zijn. Voeg ook toe of een middel behouden, aangepast,
vervangen of uitgefaseerd wordt.

Juist die laatste keuze levert vaak ruimte op. Een rebranding is een goed
moment om op te ruimen. Oude varianten, dubbel beheerde kanalen en
middelen zonder duidelijke functie hoeven niet automatisch mee naar de
nieuwe situatie. Dat voorkomt onnodige omzettingen, verlaagt de beheerlast
en kan direct besparingen opleveren op productie, techniek en capaciteit.

ONTWERPPRINCIPE

Een goede inventarisatie stelt twee vragen: wat moeten we omzetten, en wat
hoeven we straks niet meer te beheren?
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HET LEIDERSCHAPSKOMPAS

03 - ORGANISEREN EN KIEZEN

Capaciteit, route en regie

DE KERN

Zorgvuldig omgaan met geld en capaciteit is geen
concessie aan het merk. Het is een voorwaarde voor een
uitvoerbare verandering.

ALEX OFFERMANS



HET LEIDERSCHAPSKOMPAS 03 - ORGANISEREN EN KIEZEN

Z.orgvuldig begroten betekent
ook durven vereenvoudigen

De kosten van een merkverandering zitten verspreid door de organisatie.
Het bureauwerk is zichtbaar op de offerte. De uren van IT, HR, inkoop,
communicatie, juridische zaken en operationele teams zijn dat vaak
minder. Ook reguliere werkzaamheden die blijven liggen vormen een reéle
prijs. Een begroting zonder capaciteitsbeeld is daarom onvolledig.

De impactanalyse maakt gerichte keuzes mogelijk. Moet een bestaand systeem
echt worden vervangen, of kan het veilig worden aangepast? Moet alle
voorraad worden vernietigd, of kan die gecontroleerd worden opgebruikt? Zijn
alle middelen nog nodig? Kan een geplande technische vernieuwing worden
gecombineerd met de merkverandering? En welke dragers bepalen werkelijk of
de overgang voor de buitenwereld helder voelt?

Optimaliseer voordat je vervangt

In een rebranding bleek een volledige migratie van de e-mailtenant niet nodig.
De bestaande omgeving kon blijven functioneren, terwijl de nieuwe adressen
via aliassen werden ingericht. Dat scheelde veel werk en kosten. Zo'n keuze
vraagt uiteraard om technische toetsing op beveiliging, bezorgbaarheid,
gebruikersgemak, afzenderherkenning en beheer op langere termijn. Een
slimme oplossing is pas slim als zij ook betrouwbaar blijft.
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Dezelfde denkwijze geldt voor fysieke en communicatieve middelen. Kies wat
op de lanceringsdag zichtbaar en geloofwaardig moet zijn, wat later bij een
natuurlijk vervangingsmoment kan en wat kan vervallen. Zo wordt
kostenbeheersing onderdeel van het ontwerp van de verandering, in plaats van
een bezuinigingsronde wanneer het budget al onder druk staat.

Bescherm de lopende organisatie

Een merkprogramma trekt capaciteit uit teams die hun gewone werk moeten
blijven doen. Maak die spanning expliciet. Reserveer uren, organiseer tijdelijke
vervanging waar nodig en voorkom dat dezelfde sleutelfiguren op alle
werkstromen tegelijk worden gepland. Goed omgaan met capaciteit is ook
goed omgaan met mensen.

Een lanceringsscenario is een
bestuurlijke atweging

Wanneer de impact zichtbaar is, kan de organisatie bepalen hoe snel zij wil
en kan overstappen. Grofweg zijn er drie routes. Bij geleidelijke vervanging
verandert het merk mee met natuurlijke vervangingsmomenten. Bij een
volledige big bang wordt zo veel mogelijk rond één datum omgezet.
Daartussen ligt een gerichte of ‘smart’ overgang: de meest zichtbare en
kritieke onderdelen gaan tegelijk live, terwijl onderdelen met minder risico
gecontroleerd volgen.
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Geen van deze routes is vanzelfsprekend de beste. Geleidelijke vervanging

beperkt de piekbelasting en kosten, maar kan lang twee identiteiten naast

elkaar laten bestaan. Een big bang geeft helderheid en zichtbaarheid, maar

vraagt veel voorbereiding en capaciteit in een korte periode. De tussenroute

biedt balans, zolang nauwkeurig is bepaald wat werkelijk op dag één klaar moet

zijn.

Vijf afwegingen

01

02

03

04

05

Hoe schadelijk of verwarrend is het wanneer oud en nieuw tijdelijk naast
elkaar bestaan?

Welke externe datum of gebeurtenis bepaalt het moment van
overgang?

Welke systemen, vergunningen en leveranciers kennen een lange
doorlooptijd?

Hoeveel financiéle en personele piekbelasting kan de organisatie
dragen?

Welke dragers bepalen de herkenbaarheid en geloofwaardigheid bij
medewerkers en de buitenwereld?

In de praktijk kan de buitenwereld een duidelijke omslag ervaren, terwijl achter

de schermen een deel van de migratie gefaseerd doorgaat. Dat is een bewuste

combinatie van zichtbaarheid en beheersbaarheid.
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BESLISPUNT

Een lanceringsdatum zonder impactanalyse is nog geen planning. Het is een wens
met een dag erachter.

Richt het team in rond het werk
dat moet gebeuren

Een merkverandering heeft bestuurlijk sponsorschap en dagelijkse regie
nodig. De sponsor bewaakt het organisatiebelang en neemt besluiten die
afdelingen overstijgen. De merkeigenaar bewaakt de inhoudelijke koers.
Een projectmanager houdt planning, afhankelijkheden, budget, risico’s en
besluitvorming bij elkaar. Werkstroomleiders zorgen dat IT, HR, juridisch,
inkoop, communicatie en de business hun deel realiseren.

Die rollen hoeven niet allemaal door aparte mensen te worden ingevuld. Bij een
compacte organisatie kunnen rollen worden gecombineerd, zolang de
verantwoordelijkheden ondubbelzinnig zijn. Leg vast wie besluit, wie adviseert,
wie uitvoert en wie na de lancering eigenaar blijft. Organiseer ook een korte
route voor knelpunten. Een vraag die weken tussen overleggen blijft hangen,
kan later een hele keten vertragen.
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Co-creatie zonder onnodige overhead

Een merktransitie is voor de meeste organisaties geen dagelijkse kost. Externe
expertise is daarom vaak nodig. Co-creatie kan voorkomen dat de organisatie in
een klassieke klant-leveranciersrelatie met een creatief bureau belandt. Vorm
een kernteam waarin interne en externe specialisten samen de inhoudelijke en
uitvoeringsregie voeren. Die externe specialisten kunnen vanuit een bureau
aansluiten of als zelfstandige werken.

Bij één traject bestond dit kernteam uit interne professionals en twee
specialisten van het bureau. De inhoudelijke expertise zat rechtstreeks aan
tafel, zonder extra accountlagen. Een ervaren projectmanager voor de
rebranding bewaakte samenhang, voortgang en besluitvorming. Deze
inrichting leverde snelheid, directe afstemming en kennisopbouw op. De
precieze bezetting blijft maatwerk: een organisatie met weinig interne expertise
kan meer ondersteuning nodig hebben en een internationale uitrol kan om een
zwaardere leveranciersstructuur vragen.

Werk met één bron van waarheid

Gebruik een actueel besluitenregister, een afhankelijkhedenplanning, een
risico-overzicht en een centrale inventarisatie van merkdragers. Beperk
toegang waar geheimhouding nodig is en leg vast wie wijzigingen mag
aanbrengen. Daarmee voorkom je dat teams op verschillende versies sturen of
gevoelige namen in onbeveiligde documenten terechtkomen.

ONTWERPPRINCIPE

Een compact team kan veel realiseren, zolang eigenaarschap, expertise en
besluitvorming niet compact worden geinterpreteerd.
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Geheimhouding is een
werkproces, geen verzoek om
voorzichtig te zijn

Een nieuwe merknaam kan maanden vo6r de lancering bekend zijn bij een
kleine groep medewerkers, bureaus, juristen, IT-specialisten en
leveranciers. Hoe groter die groep wordt, hoe groter de kans dat de naam
per ongeluk opduikt in een bestandsnaam, agenda, zoekopdracht,
testomgeving, offerte of informeel gesprek.

Maak geheimhouding daarom concreet. Werk volgens het
need-to-know-principe, gebruik afgeschermde projectmappen met passende
toegangsrechten en spreek af waar de echte naam wel en niet mag worden
gebruikt. Controleer bestandsnamen, schermbeelden, uitnodigingen en
taakomschrijvingen. Laat naam-, domein- en merkenonderzoek uitvoeren door
een beperkte groep en voorkom dat kandidaatnamen in gedeelde
browserhistorie, documenten of systemen terechtkomen. Leg ook vast wat er
gebeurt als de naam toch uitlekt.

Noem het voorlopig Flamingo

Bij een rebranding kreeg de geheime naam een bewust onwaarschijnlijke
vervanger: Flamingo. De roze vogel dook op in presentaties en werd een
terugkerende grappige teaser. Al snel sprak de betrokken groep vanzelf over
Flamingo.
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Dat kleine detail had een serieus effect. Mensen hoefden niet voortdurend
halverwege een zin te stoppen uit angst zich te verspreken. De codenaam
maakte gewenst gedrag eenvoudig en herkenbaar, zonder dat de
geheimhouding zwaar of krampachtig werd.

Kies een codenaam die geen associatie heeft met kandidaatnamen, strategie of
organisatie en die online niet eenvoudig naar het project te herleiden is. Houd
de echte naam uit algemene chatkanalen en openbare Al-tools zolang zij
vertrouwelijk is. Humor helpt. De toegangsbeveiliging en werkafspraken blijven
noodzakelijk.

UIT DE PRAKTIJK

Een codenaam is geen aardigheidje. Het is een eenvoudige
beheersmaatregel - en humor helpt om haar echt te gebruiken.
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04 - LANCEREN EN LATEN LANDEN

De overgang is een
mijlpaal

DE KERN

Op de lanceringsdag is het merk klaar om gezien te worden.
Het is nog lang niet klaar om geloofd te worden.

ALEX OFFERMANS
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Een goede lancering is op dag
eén helder en op dag twee
werkbaar

De lancering is het moment waarop maanden voorbereiding zichtbaar
worden. Voor medewerkers en de buitenwereld moet de overgang logisch
voelen: dit verandert, daarom gebeurt het en zo gaan we ermee werken.
Achter die eenvoud ligt een nauwkeurig draaiboek.

Controleer voor de livegang de kritieke keten. Werken de website, redirects,
e-mail, telefonie, formulieren, socialmedia-accounts en klantportalen? Zijn
recepties, servicedesks, woordvoerders en leidinggevenden voorbereid op
vragen? Zijn partners en leveranciers in de juiste volgorde geinformeerd?
Kloppen de naam, het logo en de gegevens op formele documenten? Is
duidelijk welke oude middelen nog tijdelijk in omloop zijn en hoe medewerkers
daarmee omgaan?

Werk met een go/no-go-moment, een actuele contactlijst en een klein
crisisteam dat tijdens de overgang snel kan besluiten. Test technische
wijzigingen vooraf in een gecontroleerde omgeving. Beperk beheerrechten
rond de livegang en zorg voor terugvalscenario’s bij storingen of onbedoelde
publicatie. De merkintroductie verdient creativiteit; de technische omslag
vraagt discipline.
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Bereid de dag erna mee voor

Veel aandacht gaat vanzelf naar het lanceringsmoment: het evenement, de
campagne, de film, de pers en de eerste reacties. Plan tegelijkertijd wie vanaf de
volgende ochtend vragen beantwoordt, fouten herstelt, ontbrekende middelen
prioriteert en de contentstroom voortzet. Anders valt de organisatie na een
intensieve piek stil op het moment dat het nieuwe merk juist overal om bewijs
vraagt.

De beste lancering laat daarom twee dingen achter: energie rond de nieuwe
richting en een organisatie die ermee kan werken.

DE KERN

De lancering is geslaagd wanneer mensen de verandering herkennen én
weten wat zij maandag anders moeten doen.
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Medewerkers adopteren geen
merk op commando

Een onthulling kan enthousiasme oproepen. Begrip, vertrouwen en nieuw
gedrag ontstaan langzamer. Medewerkers hebben vaak een geschiedenis
met de oude naam. Zij zien praktische gevolgen voor hun werk, horen
vragen van klanten of ervaren dat vertrouwde onderdelen verdwijnen.
Geef die reacties ruimte zonder de gekozen koers telkens opnieuw ter
discussie te stellen.

Interne onboarding begint daarom vd6r de publieke lancering bij de groepen
die de overgang voorbereiden, erover beslissen en haar uitvoeren. Vervolgens
verbreedt de onboarding zich stapsgewijs. Eerst begrijpen mensen waarom de
organisatie verandert en welke keuzes zijn gemaakt. Vervolgens onderzoeken
teams wat het merk betekent voor hun eigen werk. Daarna oefenen zij met taal,
middelen, klantcontact en dilemma'’s. Herhaling, goede voorbeelden en
toegankelijke hulpmiddelen zorgen dat de nieuwe manier normaal wordt.

Niet iedereen hoeft een merkexpert te worden. Een docent, monteur, adviseur
of receptionist moet wel herkennen welk gedrag past bij de belofte en waar
praktische informatie te vinden is. Leidinggevenden hebben een andere rol: zij
moeten keuzes kunnen uitleggen, voorbeeldgedrag tonen en ruimte maken
voor toepassing in het dagelijks werk.
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Na de lancering begint het laden

Voor de marketing- en communicatieafdeling is de lancering geen eindstreep.
Vanaf dat moment moet de gekozen betekenis consequent worden opgebouwd
in campagnes, verhalen, werving, interne communicatie, dienstverlening en
reputatiemanagement. Ook decentrale teams hebben richting, formats en
ruimte nodig om hun eigen inhoud herkenbaar te verbinden aan het
gezamenlijke merk.

Omvat de rebranding een naamswijziging, dan is herkenning en vindbaarheid
de eerste externe opgave. Klanten, leveranciers, samenwerkingspartners,
buren en andere relaties moeten de nieuwe naam horen, begrijpen en kunnen
terugvinden. Combineer media-aandacht met gerichte communicatie aan
contactpersonen en administraties. Laat oude domeinen en URL's
doorverwijzen naar de nieuwe website en houd in content en
zoekmachine-inrichting tijdelijk rekening met de oude naam. Als dit in dezelfde
periode gebeurt, versterken de contactmomenten elkaar. Daarna kunnen
campagnes de merkwaarden en propositie verder laden en de profilering
uitbouwen.

Reserveer daarom vAor de lancering al capaciteit en budget voor de eerste zes
tot twaalf maanden erna. Zonder dat vervolg wordt de nieuwe identiteit snel
een dunne visuele laag. Met een inhoudelijk ritme, herhaalde onboarding en
zichtbare keuzes groeit zij uit tot een gedeeld referentiepunt.
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Borgen betekent het merk
bruikbaar houden

Tijdens een rebranding is het merk tijdelijk van iedereen. Er zijn
werkgroepen, besluiten, reviews en deadlines. Na de lancering wordt die
projectstructuur doorgaans afgebouwd. Precies dan moet duidelijk zijn wie
het merk verder beheert, ontwikkelt en beschermt.

Borging bestaat uit meer dan een huisstijlgids. Medewerkers moeten snel de
juiste logo’s, beelden, teksten en templates kunnen vinden. Nieuwe collega’s
moeten de merkbelofte leren kennen. Teams hebben kaders én advies nodig.
Afwijkingen moeten bespreekbaar zijn en soms leiden tot een betere oplossing
in plaats van automatisch tot correctie.

Ook de inhoud vraagt onderhoud. Sluit de profilering nog aan op koers en
omgeving? Worden merkwaarden zichtbaar in gedrag en keuzes? Welke vragen
krijgen klantcontactteams? Wat laten reputatie- en merkonderzoek zien? Welke
middelen werken en welke voegen vooral beheer toe? Merkmanagement
verbindt deze signalen aan verbetering.

Organiseer een vast ritme

()1 Beleg eindverantwoordelijkheid en dagelijkse merkregie expliciet.

()2  Houd richtlijnen, templates en digitale assets centraal en actueel.
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()3 Neem merk en gewenst gedrag op in onboarding en
leiderschapscommunicatie.

()4 Plan periodieke reviews van uitingen, ervaringen, data en nieuwe
organisatievragen.

()5 Reserveer budget voor doorontwikkeling; voorkom dat ieder nieuw
vraagstuk als uitzondering wordt behandeld.

Borgen betekent niet dat het merk wordt bevroren. Het betekent de bedoeling

vasthouden terwijl toepassing en omgeving veranderen. Zo blijft de strategie
richting geven zonder dat de organisatie star wordt.
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Z.even regievragen voor een
merkverandering

De zeven regievragen vormen een praktisch denkraam, samengesteld uit

bestaande modellen, vakkennis en ervaring met merk- en
verandertrajecten. leder traject is anders; de vragen leggen daarom geen
vaste route op. Ze helpen om bij de start de belangrijkste besluiten en
afhankelijkheden in beeld te brengen.

01

02

03

04

WAAROM VERANDEREN?

Welk organisatievraagstuk moet het merk helpen oplossen en wat
gebeurt er als niets verandert?

WAT VERANDERT ER WERKELIJK?

Gaat het om positionering, merkarchitectuur, verhaal, naam, visuele
identiteit, gedrag of een combinatie?

WAAR RAAKT HET DE ORGANISATIE?

Welke systemen, middelen, processen, mensen, relaties en formele
verplichtingen worden geraakt?

WIE BESLUIT EN WIE REALISEERT?

Hoe zijn sponsorschap, merkeigenaarschap, projectleiding en
werkstromen georganiseerd?
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05 WAT MOET NU EN WAT KAN LATER?

Welk scenario past bij zichtbaarheid, risico, doorlooptijd, capaciteit en
budget?

06 HOE WORDT DE OVERGANG WERKBAAR?

Hoe regelen we geheimhouding, techniek, communicatie,
onboarding, lancering en herstelvermogen?

07 WIE HOUDT HET MERK LEVEND?

Hoe worden het laden, meten, beheren, leren en doorontwikkelen na
de lancering geborgd?

TOEPASSING

De vragen geven geen standaardantwoord. Ze voorkomen dat essentiéle
keuzes onzichtbaar blijven.
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De merkstrategie is het begin.
De organisatie maakt haar waar.

Een merkverandering raakt de hele organisatie. Dat vraagt om
zorgvuldigheid, zonder het traject zwaarder te organiseren dan nodig.
Zorgvuldigheid betekent vroeg zien wat er speelt, heldere keuzes maken
en mensen, middelen en geld inzetten waar ze de meeste waarde
toevoegen.

De impactanalyse brengt de creatieve ambitie in gesprek met bedrijfsvoering,
techniek, gedrag en haalbaarheid. Daardoor kan de organisatie
vereenvoudigen voordat zij gaat vervangen, een passend lanceringsscenario
kiezen en gericht capaciteit organiseren. De analyse voorkomt ook dat het
projectteam alles op de lanceringsdag richt en het merk daarna zonder
eigenaar of energie achterlaat.

De precieze uitkomst verschilt per traject. Soms past geleidelijke vervanging.
Soms is een scherpe publieke omslag nodig. De ene organisatie bouwt vooral
op interne expertise, de andere heeft intensieve externe ondersteuning nodig.
Goede regie legt geen standaardoplossing op en maakt de consequenties van
keuzes zichtbaar en bespreekbaar.

Daarmee verandert ook de rol van marketing en communicatie. Het vak helpt
de organisatie betekenis te kiezen, consequenties te doorgronden en de belofte
zichtbaar waar te maken. Dat vraagt toegang tot de bestuurstafel én de
bereidheid om diep de uitvoering in te gaan.
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Een naam kan in één seconde worden onthuld. Een ontwerp kan in één nacht
online gaan. Een merk bewijst zich in de maanden en jaren waarin mensen
ervaren dat woorden, gedrag, systemen en dienstverlening hetzelfde verhaal

vertellen.

TOT SLOT

De lancering beéindigt de geheimhouding rond de nieuwe naam. Daarna
begint de bewijsvoering.
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Over deze uitgave

Van strategie naar beweging

Tekst en concept: Alex Offermans

Uitgave: Het Leiderschapskompas - september 2026

Het Leiderschapskompas is een initiatief van Philosophy Communicatie.
© 2026 Philosophy Communicatie

Dit whitepaper is bedoeld voor bestuurders, opdrachtgevers en professionals die een
merkverandering van keuze tot uitvoering organiseren.

De praktijkvoorbeelden zijn geanonimiseerd en dienen ter illustratie van de afwegingen in
een merktraject.
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