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GoldenCircle
Merkstrategie

WHYHOW

WHY

HOW

WHAT

WHAT

Een campagne en app 
die mensen uitnodigt om 
vandaag de tijd te nemen 
om naar bijvoorbeeld de 

zondsondergang te kijken, 
of te luisteren naar wind 

door de bomen.

Dit word gedaan door be-
wust zijn te creëren over 

kleine/stille momenten door 
aandacht hier naartoe te 

trekken.

Er zijn meer depressieve 
klachten in de maatschap-
pij. Moment probeert dat 
op te lossen door mensen 

meer te laten genieten 
van hun leven en rust te 

bieden.
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Merkwa arden
Merkstrategie
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Zelfverzekerd WarmteRust

De doelgroep moet rust 
vinden in de campagne en 
app. Een moment om te 

ademen.

De doelgroep moet zich 
warm voelen bij gebruik 
van de app en campagne. 
Net alsof de zon schijnt.

De doelgroep moet zich 
meer zelfverzekerd voelen 
na gebruik van de app en 
campagne. Alsof een grote 

zus hun aangemoedigd 
heeft.

Goedkoop



Positionering
Merkstrategie
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Positioneringsstatement Transformationeel

“Elk moment nu is er tevredenheid”

Hiermee word de belofte gedaan dat na 
gebruik van de Moment app en campagne 
de doelgroep meer teverdenheid ervaart.

De positionering van Moment is transfor-
mationeel. Dit houd in dat het belangrijk is 
dat er ingespeeld word op kernwaarden en 

levensstijl van de doelgroep

Duur

Lage
Funtonaliteit 

Hoge
Funtonaliteit 

Goedkoop

Moment

Buddhify

Stop, Breath 

and think

Calm

Headspace

Positioneringsmatrix



MerkNa am  
en  Logo

Merkidentiteit

Merknaam

Merknaam specificaties

Logo

Logo specificaties

Moment is een alles omvattend woord voor 
dagelijkse dingen. Het is direct ook een 

slogan. Daarom is het belangrijk dat deze 
verwerkt word in de merk teksten.
Bijvoorbeeld: “Neem je moment”.

Het logo is sterk verbonden met de merk-
waarden. De vrouw straalt rust uit terwijl 
ze met de wind door de haren en zon op 
het gezicht met een trotse kin omhoog 

zelvertrouwen uitstraalt.

Het logo moet altijd in het midden gecen-
treerd staan. Het logo moet zo groot moge-
lijk op de pagina. Tenminste 20px van een 

rand.

De merknaam is alleen rond in combinatie 
met het logo. De buiging is -30%. Het mid-
den van de merknaam is recht onder het 
uiteinde van het oog om het logo optisch 

in evenwicht te maken. 

20px
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Typogr afie
Merkidentiteit

Titlel: 60PX

Water Resistant

Digitale Campagne App

App

Maecenas

Maecenas

Water Resistant is klassiek, maar gaat 
passen bij het merk door dat het golft. Wat 

associeert met momenten zoals wind en 
golven.

Het lettertype Water Resistant is voor de 
merknaam en de actieknoppen.
De tekst is altijd gecentreerd.

Knoppen: 

Grootte: 26px

Maecenas lijkt op Water Resistant, maar 
heeft geen golf, dus is het leesbaarder.

Maecenas is voor de standaard tekst en 
accent tekst. 

De tekst is altijd gecentreerd.

Accent tekst:
Grootte: 18px
Weight: Light

Water Resitant

Titlel: 

Grootte: 60PX

Standaard tekst: 
Grootte: 20px

Weight: Regular
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Kleurgebruik  en 
fotogr afie

Merkidentiteit

Kleurgebruik Fotografie

De kleuren die gebruikt worden zijn zwart 
en wit. De echte kleuren komen van de 

fotografie.

De kleuren van de lettertypen worden 
bepaald door de kleur van de achtergrond, 
maar zijn wit of zwart. Hiervan zijn voor-

beelden in het brandbook te zien.

In de app wordt er gebruik gemaakt van 
doorzichtig wit om de tekst leesbaar te ma-

ken. De doorzichtigheid is 50%.

De rond is 20px dik en 65% doorzichtig. 
Het symboliseert een lijst/poort waar je 
door heen kan gaan naar een stil/simpel 
moment zoals het fysieke touch point.

De fotografie geeft kleur aan de app en 
campagne. Het moet gaan over een simpel 

moment of stil moment. 

De kleuren moeten helder zijn, maar niet 
vel. Er mogen mensen op staan, maar niet 

van dichtbij of niet herkenbaar. In het 
brandbook zijn voorbeelden te zien van 

geschikte afbeeldingen. De fotografie heeft 
een witte rand om een poort te symbolise-
ren waar je door heen kijkt naar een simpel 

moment.

Doorzichtigheid = 50%

Doorzichtigheid = 65%

#ffffff #000000

0 0 0
100 100 100 1000 0 0 0

255 255 255

20px
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Tone  of  Voice , 
Socialmedia  en 

Doelgroep
Merkidentiteit

Tone of voice

Doelgroep

Socialmedia

De tone of voice is belangrijk. Het moet 
passen bij de merkwaarden. ‘Feeling Good’ 

door Nina Simone is hierin de leidraad. 

https://www.youtube.com/watch?v=oHRNrgDIJfo

Socialmedia past niet binnen de merkwaar-
den van Moment. Zo worden er geen ‘delen 
via socialmedia’ knoppen toegevoegd aan 

de app.

Wel kan socialmedia worden toegepast 
binnen de campagne, dit gaat dan allen om 
reclame. Niet om socialmedia account die 
actief zijn. Er zijn namelijk veel stromin-
gen op socialmedia die draaien om simpe-
le momenten. Denk aan ‘cottage core’ op 
TikTok of YouTube. Alleen de doelgroep 

krijgt dus de reclames te zien op YouTube 
en TikTok.

De doelgroep is voortgekomen uit onderzoek. Zo blijken 
vrouwen tussen de 20 en 35 in stedelijkgebied steeds meer 

depressieve kenmerken te krijgen volgens het CBS.

Daarom is links links Lisa te zien. Zij is 25 en woont in 
Den Haag. Ze heeft een drukke baan in de stad en reisdt 

elke dag  met het openbaar vervoer heen en weer naar haar 
kleine maar fijne huisje een uur buiten de stad.

Ze is net aan een nieuwe fase in haar leven begonnen en 
houd van avontuur, maar voelt zich soms overweldigd en 

alleen.
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https://www.youtube.com/watch?v=oHRNrgDIJfo


Digitale 
Campagne

Touchpoint & Customar journey

Lisa is net klaar met werk staat bij de bushalte te wachten. Ze ziet de eerste 
moment reclame. “Het straalt rust uit, precies wat ik nodig heb”, denkt ze.

Eenmaal in de trein ziet Lisa weer een een reclame van Moment. Ze denkt, 
“laat ik ook weer eens letten op de wind door mijn haren, dat lijkt mij fijn”.

https://youtu.be/rOdWKQ5P7KQ

https://www.youtube.com/watch?v=ilpP2i7TQ5A
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https://youtu.be/rOdWKQ5P7KQ
https://www.youtube.com/watch?v=ilpP2i7TQ5A


Fysieke
Campagne  en  App

Touchpoint & Customar journey

Uit de trein loopt Lisa door het 
park naar haar huis. Ze ziet de 

fysieke installatie staan van Mo-
ment. Ze denkt,“perfect, als ik hier 
door heen stap dan kan ik even 
letten op de wind door mijn ha-
ren, zoals ik had afgesproken”. 

Thuis aangekomen download Lisa de 
app, want ze is overtuigd. Het begint te 
regenen. Ze krijgt een melding van de 

Moment app en opent die. De Moment 
app weet namelijk dat het regent of dat 
binnenkort de zon ondergaat en stuurt 

zo de gebruiker avontuurlijke uitda-
gingen om de gebruiker meer simpele 

momenten te laten ervaren.
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https://www.youtube.com/wat-
ch?v=H3Tt6kWHagc

https://www.youtube.com/watch?v=H3Tt6kWHagc


Bevindingen 
Onderzoek

Onderbouwing

Er is een korte enquête en A/B testen afgenomen bij 7 mensen die onder de 
doelgroep vallen. Hier uit zijn verschillende dingen gebleken. 

6 van de 7 wel eens het gevoel gehad 
heeft geen grip op hun leven te hebben. 

7 van de 7 heeft behoefte aan het concept
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Bevindingen 
Onderzoek

Onderbouwing

Maatschappij Depressiviteit Technologie

Er is deskresearch gedaan 
naar maatschappelijke 
thema’s. Hieruit is ge-
bleken dat steeds meer 

vrouwen van tussen de 20 
en 35 in stedelijk gebied 

depressieve klachten heb-
ben volgens het CBS.

Er is onderzoek gedaan naar 
hoe depressieve klachten te 
verhelpen. Hiebij is gekeken 
naar voorstellen van zorgin-

stellingen, hoe in het moment 
te leven en Echart Tolle. Dit is 
verwerkt in de app. Zoals het 
positiviteitsboekje bijhouden 
en naar buiten blijven gaan.

Er is gekeken naar tech-
nologische trends binnen 
gezondheid. Een expert op 

gebied van gezondheids 
technologie ziet de trend 

dat steeds meer mensen di-
gitaal bezig zijn met men-
tale gezondheid. Ook stelt 

de NIH U.S. Department of 
Health and Human Servi-
ces vast dat er steeds meer 
gezondheidsapps zijn die 
doormiddel van data ver-
zamelen mensen proberen 
te helpen aan een gezond 
leven. Dit heb ik toegepast 
in de app. Deze verzamelt 
ook data en oppereert op 

basis hiervan.
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Pro ces

Daarna zijn er zijn schetsen gemaakt voor 
low fi van de app. Voor de fysieke campagen. 

Voor het storyboard van de digitale 
campagne.

Er zijn verschillende lettertypen en designs 
uitgeprobeert.

Het proces begon met het Adobe XD verzamelbord. De link staat hieronder. Het werkt het 
alleen in het grid view en is nog al rommelig (excuses). 

https://xd.adobe.com/view/b7064c9a-358a-47e9-9142-f01121d382da-e255/
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