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Deel I : Huisstijl en bedrijfscultuur
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1 INLEIDING

Vlaggen wapperen aan een congreshal waar een bedrijf een groots evenement organiseert. Een promomeisje deelt stickers uit van een radionet tijdens een carnavalstoet. Het personeel van een bedrijf draagt een t-shirt met het bedrijfslogo naar aanleiding van een open dag. Tijdens een wedstrijd geeft een bedrijf rugzakken cadeau. Er zijn heel wat voorbeelden van zichtbare manieren om je te onderscheiden van anderen. Herkenbaarheid en onderscheid zijn hier kernwoorden.

Om die herkenbaarheid optimaal te benutten, moet ze bij alles wat de organisatie doet tot uiting komen, zowel binnen het bedrijf als naar buiten toe. In de volgende twee hoofdstukken gaan we dieper in op die herkenbaarheid en alle zichtbare uitingen van een organisatie naar de buitenwereld. M.a.w. de huisstijl en de bedrijfscultuur.

2 HUISSTIJL

2.1 WAT IS HUISSTIJL?

2.1.a Definitie

Iedere organisatie is uniek. Elke organisatie creëert dan ook, bewust maar soms ook onbewust, een eigen visuele identiteit, een eigen huisstijl. Het doel van die huisstijl is een bepaald imago op te roepen en de herkenbaarheid voor de buitenwereld te verhogen. Bijvoorbeeld het “bandenmannetje” van Michelin. Een echte huisstijl bestaat uit een uitgebreide lijst van afspraken over de manier waarop de organisatie naar buiten treedt (ook naar eigen mensen). Het gaat dus niet alleen over de zichtbare uitingen, maar ook de manier waarop iemand aan de telefoon of bij de receptie te woord wordt gestaan, de manier waarop brieven worden opgesteld, de nauwkeurigheid waarmee afspraken worden nagekomen. Zelfs de kwaliteit en ook de vormgeving van producten kunnen een belangrijk onderdeel vormen van de huisstijl. Bijvoorbeeld Sony of Bang & Olufsen. Het is belangrijk dat de organisatie naar buiten toe één gezicht toont.

Conclusie: huisstijl is:

Het totaal van uitingen van een organisatie, zowel visueel als niet-visueel. Een herkenbaar logo, een vertrouwde naam, een eigen huiskleur en een eigen lettertype zijn vaste onderdelen van een huisstijl. Het doel van huisstijl is een bepaald imago op te roepen en de herkenbaarheid voor de buitenwereld te verhogen.

2.1.b Verschillende huisstijlstructuren

Firmalogo en productlogo hoeven niet hetzelfde te zijn, dit is natuurlijk wel handig als je maar één product of dienst of een zelfde soort producten aanbiedt. Het wordt moeilijker wanneer de ondernemer een hele reeks, totaal uiteenlopende producten of diensten aanbiedt en verdeelt onder een totaal verschillend publiek met een andere cultuur, levensstijl, enz. Dan wordt één huisstijl onmogelijk. Bijvoorbeeld Unilever: verdeelt o.a. Unox, Royco, Calvé, Solo. Soms gebeurt het dat twee firma’s samensmelten of bepaalde merken door grote concerns worden opgeslorpt. Bijvoorbeeld de fusie van twee banken.

Er bestaan verschillende huisstijlstructuren:

· Monolitische huisstijl: dezelfde huisstijl wordt opgedrongen aan alle organisatieonderdelen en producten of diensten. M.a.w. het bedrijf is het merk (merkonderneming). Bijvoorbeeld Desso: desso karpetten, desso tapijttegels, desso vasttapijt.
· Endorsed huisstijl: elk organisatieonderdeel, product of dienst heeft een eigen merklogo met verwijzing naar de huisstijl van de moederorganisatie. Bijvoorbeeld: The Coca Cola Company
· Branded huisstijl: elk organisatieonderdeel, product of dienst heeft een eigen merklogo zonder link naar de moederorganisatie. Bijvoorbeeld: Unilever.



2.2 ELEMENTEN VAN DE HUISSTIJL

2.2.a Het logo

Het meest opvallende element van de huisstijl is het beeldmerk of het logo. Het logo kan bestaan uit:

· alleen de naam van de organisatie = woordbeeld
bijvoorbeeld: NMBS, IKEA, Douwe Egberts, GB, BMW, LU

· alleen een figuur, een beeld of een symbool - ook zonder de naam weten we waarvoor het staat = beeldmerk
bijvoorbeeld: het leeuwtje van Delhaize, het appeltje van de “Apple” computer, het ketnethandje, maar ook de “swoosh” van Nike, die de laatste jaren gebruikt wordt zonder het woord

· of een combinatie van beide

bijvoorbeeld: Electrabel: e + naam, Nike + swoosh

Er zijn twee soorten logo’s: 

· een firmalogo of het logo dat slaat op het bedrijf.

· En een merkembleem, het embleem dat slaat op het product of merk.

Firmalogo en merkembleem zijn niet altijd hetzelfde. Bijvoorbeeld: Nestlé distribueert Nesquick, Kimberly-Clark verdeelt Scottex (toiletpapier).
Aan een logo worden vele eisen gesteld. Het vereist veel creativiteit en kennis om een herkenbaar en opvallend logo te ontwikkelen. Een logo moet in uiteenlopende situaties bruikbaar zijn. Het moet een hoge aandachts- en herinneringswaarde hebben en in zowel grote als kleine formaten bruikbaar zijn. Het moet van dichtbij en van veraf functioneren. Het moet op allerlei materialen aan te brengen zijn. Het moet zowel in zwart-wit als in kleur werken. 

Een logo heeft tot doel de herkenbaarheid te vergroten en de eigenschappen van het product of het bedrijf weer te geven. Bijvoorbeeld: de ster van Mercedes wijst op “luxe en klasse”, het vogelnestje, met de moeder die haar twee vogeljongen voedt, bij het logo van Nestlé wijst op “de bescherming van het gezin, de zorg voor kinderen, vertrouwen”. Nestlé verdeelt heel wat baby- en kindervoeding. Bij het logo van Scottex staat een puppie: duidt op een “hoge knuffelwaarde”: superzacht knuffeltoiletpapier.

2.2.b De naam

Het woordbeeld is de tekst, de naam van de organisatie. Deze naam moet zeer bewust worden gekozen, zo moet de naam makkelijk te onthouden, te schrijven en uit te spreken zijn. De vorm moet opvallend, leesbaar en visueel herkenbaar zijn. En voor internationaal opererende bedrijven moet de naam ook internationaal toepasbaar zijn. Bijvoorbeeld: Q8, VG airlines (Van Gaver, VG (USA))

Enkele richtlijnen bij het kiezen van een bedrijfsnaam
:

· Hou het kort: lange namen zijn omslachtig en worden vaak in de praktijk afgekort. (bvb. Continental Oil Company = Conoco)

· Haal het product uit de naam: brengt teveel schade: als het bedrijf het productenaanbod wil verbreden, moet ook de naam eraan geloven. (bvb. US Steel wordt USX want uitgebreid met olie, gas en chemie)

· Vermijd geografische aanduidingen: brengt ook schade toe.

· Weg met overbodige toegevingen: wordt vaak gedaan om groter te lijken. Bijvoorbeeld: General, American, National zijn overbodig: ze geven geen bijkomende waarde én ze zijn nauwelijks juridisch te beschermen. Bijvoorbeeld American Airlines wordt in de praktijk AA of ook gewoon American, werkt verwarrend met bijvoorbeeld American Transair, dat ook kortweg American genoemd wordt.

· Geen acroniemen (= letterwoord, afkorting ter vervanging van een veelgebruikte verbinding bvb. ASAP (as soon as possible) of CU (see you)). Kost veel geld om het publiek aan te leren wat het wil zeggen: bvb NMBS, GSM, VTM.

· Opletten met fantasienamen: het voordeel: hebben een sterkere eigen identiteit, betere juridische bescherming en onbeperkte uitbreidingsmogelijkheden. Maar: nadeel: meer tijd en geld nodig om herkenning op te bouwen. Investeerders en klanten weten in het begin meestal niet wat gedaan met een naam die niks betekent.

· Succesvolle namen: succesvolle namen hebben drie kwaliteiten: ze zijn

· beknopt

· onderscheidend

· duurzaam (ook als veranderen of verschuiven bedrijfsactiviteiten)

2.2.c De huiskleur

Kleur is heel belangrijk, omdat aan kleur bepaalde eigenschappen worden toegekend. Elke kleur heeft een eigen gevoelswaarde. Zo straalt zwart angst en onveiligheid uit, groen straalt de rust van de natuur uit. Blauw roept een sfeer van openheid, van vrijheid op vanwege de verbondenheid met de hemel, vandaar dat de kleur vaak gebruikt wordt voor luchtvaartmaatschappijen. Het is ook een koele kleur vanwege de link met water. Rood en oranje zijn warme, heftige kleuren, die bloed en vuur vorm geven. Wit staat voor hygiëne.

Je hoeft je niet te beperken tot één kleur, het logo kan ook uit een combinatie van kleuren bestaan. 

Een andere belangrijke eigenschap van kleur is de herkenbaarheid: op de A12 herken je de Ikea-winkel al van ver, niet alleen vanwege het woordmerk, maar ook vanwege de kleur.

Geef de kleuren van volgende bedrijven?

· Mc Donalds (rood – doorgetrokken in ALLES van het bedrijf – uniform, tafels, kaartjes,..)
· Ikea (geel en blauw – de Zweedse vlag)
· BBL  (groen)
· Universitair Ziekenhuis Antwerpen (wit en rood = hygiëne en bloed)
· Kodak (geel = “de gele vader van de fotografie”)
· VTM (geel groen rood?)
2.2.d Het lettertype

Sommige bedrijven, waarvoor drukwerk een belangrijk presentatiemiddel is, laten een nieuw lettertype ontwerpen om ook dit huisstijlelement optimaal af te stemmen op de identiteit.

Bijvoorbeeld: De krant De Standaard heeft een afgeleide van het Helvetica lettertype ; Apple liet speciaal voor alle reclame en handleidingen een eigen, versmalde versie van het Garamond lettertype ontwerpen. Op deze manier herkent de klant de firma al aan het drukwerk.

2.2.e Bijkomende elementen

Onder bijkomende elementen valt het hele systeem van grafische vormgeving. De formaten worden vastgesteld en opgelegd. Grootte van het briefpapier, vorm van de advertenties. Ook een bepaalde indeling kan opgelegd zijn. Marges en internlinies waar je rekening mee moet houden. Bepaalde papiersoorten, een bepaalde stijl van illustreren en standaard layouts horen ook bij de huisstijl. Bijvoorbeeld: foto’s in advertenties van Benetton. 

2.3 FUNCTIES VAN DE HUISSTIJL

De huisstijl kan de volgende functies vervullen:

2.3.a Herkenbaarheid

Een goede, functionele huisstijl kan ervoor zorgen dat het publiek het bedrijf of het product/dienst meteen herkend.

Wat kan hiervan het voordeel zijn?

· Bij binnenkomende post wordt jouw brief meteen uit de grote stapel gevist omdat ie opvalt qua stijl, envelop, kleur, logo,..

· Grote organisaties kunnen de verschillende afdelingen bijvoorbeeld verschillende kleuren geven zodat er makkelijk een onderscheid kan gemaakt worden tussen de stukken van de verschillende afdelingen

· Je zoekt naar een bedrijf langs de snelweg en kan het meteen herkennen aan de kleur of het logo (Ikea)

2.3.b Bekendheid

Als de huisstijl heel herkenbaar is, draagt ze bij tot de bekendheid van het bedrijf of het product. Bij elke confrontatie met het beeldmerk wordt de vertrouwdheid met dat merk groter. (ligt dicht bij het effect van reclame) Het beeldmerk lokt ook telkens een “hé-reactie” uit. 

Let wel op: Een goede huisstijl máákt het imago NIET van een bedrijf, het kan het imago wel versterken en verder uitdragen. Het is de manier waarop een bedrijf zich presenteert naar het publiek dat het imago maakt.

Bijvoorbeeld: Greenpeace: de huisstijl maakt het imago niet van Greenpeace, wel de onderliggende gedachte, de houding en de acties van het bedrijf maken het imago. De huisstijl is de eenheid van visuele uitingen en draagt bij tot de identiteit van de onderneming.

2.3.c Beeldvorming

Dit sluit aan bij het vorige deeltje. De huisstijl fungeert steeds als drager, het is het transportmiddel in dienst van de beeldvorming. Bijvoorbeeld: als de huisstijl hypermodern is en een kwaliteitsbewuste stijl uitdraagt en de onderneming die er achter schuil gaat, is een zeer slordige, ouderwetse organisatie, dan zal het effect eerder negatief werken: de klant wordt misleid.

2.3.d Zelfbewustzijn

De huisstijl kan ook bijdragen tot een gevoel van tevredenheid bij de werknemers. Als het gaat om een aantrekkelijke huisstijl kan de werknemer het plezierig vinden om binnen en buiten het bedrijf de uitingen van de eigen organisatie te zien. Bijvoorbeeld: een product, een bedrijfswagen, een reclameposter. Het verhoogt het gevoel van eigenwaarde en het zelfbewustzijn bij de werknemer (kijk ‘ns, daar werk ik! – “dat is mijn bedrijf”)

2.3.e Betere werkwijzen

De huisstijl kan tenslotte bijdragen tot een betere manier van werken. Als er goede stramienen zijn voor correspondentie en formulieren dan is het voor de werknemer aangenaam om te werken, het maakt zijn werk makkelijker.

2.4 DRAGERS VAN DE HUISSTIJL

2.4.a Tastbare huisstijldragers

Voorbeelden:

· Drukwerk: briefpapier, facturen, prijslijsten, enveloppen, catalogi, visitekaartjes, jaarverslag, bedrijfsblad, brochures, handleidingen, advertenties

· Gebouwen en bewegwijzering, ook bedrijfsvlag

· Wagenpark

· Stylo’s (gadgets), asbakken, servies, uniformen, relatiegeschenken

· Producten, verpakking

· Internetsite

2.4.b Niet-tastbare huisstijldragers

Voorbeelden: 

· De houding van het personeel

· Het onthaal

· Muziek, lawaai, geur

2.5 EISEN WAARAAN HUISSTIJL MOET VOLDOEN

2.5.a Internationaal

Zoals al eerder aangehaald, is het belangrijk dat de huisstijl ook internationaal kan gebruikt worden. Organisaties met internationale contacten moeten er over waken dat hun huisstijl ook in andere landen en culturen de bedoelde associaties opwekken of op zijn minst niet tegen werken. Vooral bij het gebruik van symbolen en beelden moet je oppassen.

Bijvoorbeeld:

· sommige Oosterse culturen houden niet van afbeeldingen van mensen (Benetton!), een symbool kan bij ons heel goed werken, maar heeft in het buitenland een negatieve betekenis.

· Desso is een internationaal opererende tapijtfabrikant. Bij het lanceren van een nieuw product (vasttapijt, tapijttegel) zoekt de afdeling Marketing een naam voor het tapijt. Deze naam wordt voorgelegd aan de volledige organisatie, kunnen de Fransen en de Engelsen de naam ook goed uitspreken, heeft het in geen enkel land een andere betekenis,.. Pas bij algemene goedkeuring wordt de naam geregistreerd. Zo gebruikte het bedrijf ooit bij de introductie van een nieuw tapijt een anjer als centraal symbool. In België was dit geen enkel probleem, maar in Nederland en Frankrijk wordt deze bloem geassocieerd met de dood (wordt veelvuldig gebruikt tijdens begrafenissen)

2.5.b Onderscheidend

Willen we ten volle profiteren van de herkenbaarheid van de huisstijl moet het beeldmerk of het logo zich voldoende onderscheiden van de beeldmerken van andere organisaties. Vooral voor organisaties die in dezelfde sector actief zijn.

Ook als bedrijven overstappen op een nieuwe (bijvoorbeeld meer moderne) huisstijl kan het belangrijk zijn dat het nieuwe beeldmerk verwijst naar het oude. Maar als een organisatie een grondige herstructurering of een fusie wil onderstrepen met een nieuwe huisstijl, kan ze er ook heel bewust voor kiezen het roer helemaal om te gooien. En dus een logo te ontwerpen dat helemaal niet trekt op het vorige.

2.5.c Technische eisen

1. toepasbaar op heel klein tot uitzonderlijk groot formaat.

Bijvoorbeeld: een stylo, een bedrijfsgebouw 

2. toepasbaar in kleur en zwart-wit en in grijstinten.

Bijvoorbeeld: copies, faxapparaat, computerprinter, advertenties
3. geschikt om digitaal te worden opgeslagen of afgedrukt. (diskette)

4. geschikt voor toepassing op video en andere elektronische media

Bijvoorbeeld: internet, dvd

2.6 INVOERING VAN DE HUISSTIJL

2.6.a De invoering

De PR-dienst geeft ideeën voor een nieuwe huisstijl, maar het eigenlijke ontwerp wordt uitgewerkt door ontwerpers. Dat gebeurt aan de hand van een briefing. De PR-man/vrouw geeft een aantal indicaties:

· bestaande imago

· imago dat men wil bereiken

· budget

· ideeën over kleur, vorm

· waarvoor dient het (gebouw, drukwerk, internet,..)

Als een aantal details van de huisstijl veranderd moet worden, gebeurt dit best stapsgewijs.

Bijvoorbeeld: Desso heeft voor haar tapijten verschillende merknamen over de hele wereld: Desso voor vasttapijt voor bedrijven, Bergoss voor vasttapijt voor het huishouden, Esco voor tapijttegels, DLW voor naaldvilttapijt. Op een bepaald moment besluit het bedrijf over te stappen naar één merk: Desso, voor alle producten. Deze verandering heeft twee jaar geduurd, tijdens deze periode werden de merken gekoppeld: Desso/Esco, Desso/DLW, zodat de klant kon wennen aan de nieuwe naam, geleidelijk viel het oude logo weg en bleef alleen Desso over. Als het bedrijf meteen van Esco naar Desso was overgestapt, had de klant zijn vertrouwde product niet meer in de winkel gevonden en afgehaakt.

Soms kiest een bedrijf voor een radicale wijziging van de huisstijl, dan gebeurt dit best meteen over de hele lijn, anders zorgt de verandering voor verwarring bij de klant.

Bijvoorbeeld: Orange wordt Base ; het is niet de bedoeling dat de firma Desso (zie voorbeeld hierboven) nog 10 jaar offertemapjes gebruikt met het Esco-logo op, want dat brengt de klant in verwarring.

Als PR-dienst en ontwerper uiteindelijk tot een nieuwe huisstijl komen, is het de taak van de PR-dienst om iedereen die bij de organisatie betrokken is (personeel, reclamebureau, …) op de hoogte te stellen van de nieuwe huisstijl en het gebruik ervan. Daarnaast moet de PR-dienst waken over het correct gebruik van de huisstijl en optreden bij inbreuken. (zie ook huisstijlhandboek)

2.6.b Voor- en nadelen

Het voordeel van het invoeren van een huisstijl is de herkenbaarheid. Men hoopt op deze manier ook op lange termijn meer winst te maken, maar niets kan dit garanderen. 

Bijvoorbeeld: wanneer 2 banken samengaan, en een nieuwe huisstijl krijgen, kan je niet uitgaan van 1 + 1 = 2, in praktijk zal 1+1= 1. Concreet: Bacob gaat samen met Gemeentekrediet en wordt Artesia.

Het nadeel is wel dat de invoering van een huisstijl veel kost. Maar het dient ook gezegd dat de invoering ook kostenbesparend werkt: als alle afdelingen met hetzelfde soort papier werken, kan je lagere drukkosten afdwingen.

2.6.c Het huisstijlhandboek

Dit is een “boek” (kan ook op diskette) waarin alle huisstijlelementen terug te vinden zijn, je vindt er richtlijnen voor gebruik en technische eisen. Het boek moet op alle afdelingen en ten alle tijde ter beschikking zijn.

Bijvoorbeeld: voorbeelden van drukwerk, hoe uitlijnen, hoe moet het briefhoofd er uit zien, enz.

Het kleurnummer van het logo of kleurstalen van stoffen of verfsoorten vind je er in terug. 

Het is belangrijk dat het boek een goede inhoudstafel heeft en dat het gebruik duidelijk wordt afgelijnd. Zo heeft het secretariaat geen boodschap aan de informatie over belettering op gebouwen, maar wel over briefhoofden. De medewerkers moeten dit snel kunnen terugvinden.

Tenslotte

Een nieuwe huisstijl gaat normaal gezien een tiental jaar mee. Je mag er toch van uit gaan dat een vormgever met zijn ontwerp een beetje op zijn tijd vooruit loopt. Een huisstijlontwerp dat onmiddellijk wordt aangenomen, zal snel uit de tijd zijn. Huisstijl die zeer kritisch onthaald wordt, gaat meestal langer mee.

Mensen hebben over het algemeen niet graag dat vertrouwde zaken plots veranderen. Dat geldt ook voor huisstijl. Daarom is huisstijl een belangrijk deel geworden van de bedrijfscultuur. Daar gaan we dieper op in, in een volgend hoofdstuk.

BEDRIJFSCULTUUR

Bedrijfscultuur is het geheel aan normen, waarden en opvattingen die er in een bepaald bedrijf heerst. M.a.w. het is de manier waarop het er in een bedrijf dagelijks aan toe gaat. Bedrijfscultuur is zichtbaar en onzichtbaar. De zichtbare bedrijfscultuur kan je indelen in 4 categorieën:

· Symbolen: die uitdrukken wat het bedrijf wil zijn en wil betekenen. Bvb. de huisstijl.

· Helden: voorbeeldfiguren, positieve en negatieve, die bewonderd worden door organisatieleden. Bvb. Richard Branson van Virgin.

· Rituelen: sociale gewoontes die "overbodig" zijn, maar toch iets essentieels uitdrukken. Bvb. groeten als je binnenkomt: is overbodig, maar sociaal gezien noodzakelijk.

· Waarden: niet altijd uitgesproken voor- en/of afkeuren, het oordeel over goed en slecht. Bvb. Respect voor hiërarchie, macht van procedures,…

De waarden vormen de kern van de cultuur, je kan ze niet zomaar veranderen en ze staan niet los van rituelen, helden en symbolen. Je moet dit zien als een ui, waarden in het midden en de rest in lagen errond. De buitenste laag zijn de symbolen. Die kan je nog het makkelijkst veranderen. Schematisch geeft dit het volgende:







Welke waarden en normen vind jij dat een bedrijf zou moeten nastreven?

· kwaliteitsgericht

· correct en snel werken

· steeds beter willen presteren

· optimale samenwerking

· vertrouwen hebben en betrouwbaar zijn

· doelgericht werken

· verantwoordelijkheidsbesef

2.7 KENMERKEN VAN BEDRIJFSCULTUUR

· bedrijfscultuur ontwikkelt zich doorheen de geschiedenis van de organisatie

· het wordt gemaakt en in stand gehouden door de mensen van het bedrijf

· het wordt individueel doorgegeven door je rechtstreekse baas of door je collega’s

· dat gebeurt bewust of onbewust

· het land van herkomst bepaalt mede de cultuur bvb. Amerikaans, Japans of Belgisch

· het evolueert constant

· maar is tegelijkertijd moeilijk te veranderen

· bedrijfscultuur betekent het verschil tussen je thuis voelen en met tegenzin naar je werk gaan.

2.8 SOORTEN VAN BEDRIJFSCULTUUR

Elk bedrijf heeft haar eigen cultuur, daarom is het moeilijk bedrijfsculturen op te splitsen. Toch kan je een aantal basismodellen onderscheiden:

2.8.a De machtscultuur

Alle verhoudingen in het bedrijf zijn op macht gebaseerd. Het resultaat is dat er veel ruzie gemaakt wordt rond posities en privileges. Deze competitieve manier van met elkaar omgaan schrikt veel medewerkers af. (bvb. een school (niet overal…))

2.8.b De rolcultuur of procedurecultuur

Taken, bevoegdheden en verantwoordelijkheden zijn tot in de details opgenomen in reglementeringen en handboeken. De voornaamste problemen bij dit soort cultuur is het stugge karakter, onenigheid die ontstaat bij overlapping van taken en het feit dat de uitvoering van taken enorm veel tijd in beslag neemt. Daartegenover staat dat alles duidelijk is afgebakend en dat je nooit wordt geconfronteerd met iets onvoorspelbaars. Het nemen van risico's wordt ontmoedigd. Deze vind je voornamelijk terug in overheidsbedrijven soms ook bij banken en verzekeringsmaatschappijen.
2.8.c De taakcultuur of hard werken cultuur

Het doel is hier zeer belangrijk. Binnen de taakcultuur kan snel actie ondernomen worden en is er ook ruimte voor improvisatie. Regels en processen die het werk hinderen zijn niet echt welkom. Er gaat weinig of geen aandacht naar sociaal-emotionele aspecten. Wie zijn/haar mannetje niet staat of het tempo niet aan kan, wordt vervangen. Bvb. verkooporganisaties: omzet maken is heel belangrijk, soms meer dan menselijke aspecten.
2.8.d De persoonscultuur

Hier staat het individu centraal. Het bedrijf is er voor de mensen en niet omgekeerd. Er gaat veel aandacht naar het ontwikkelen van je talenten en het realiseren van je ideeën. Binnen de persoonscultuur is het vooral de bedoeling dat je jezelf ontplooit en dat je verder evolueert. Het begrip “leiding geven” moet onderdoen voor de praktijk van het “coachen”. Meestal komt deze cultuur voor in jonge of idealistische organisaties. Bvb. Reclamebureau.
Tenslotte

Het Amerikaanse blad Fortune maakt elk jaar een lijst van de meest bewonderde ondernemingen a.d.h.v. een vragenlijst die wordt voorgelegd aan 11.000 bedrijfsanalisten en managers. Daaruit blijkt dat succesvolle ondernemingen beschikken over andere cultuurkenmerken dan minder succesvolle. De meest gewaardeerde ondernemingen geven prioriteit aan teamwork, klantwaarde, medewerkerstevredenheid, initiatief en innovatie. Terwijl minder gewaardeerde ondernemingen de prioriteit leggen bij het minimaliseren van risico's, respect voor de hiërarchie, steun aan de leiding of het vasthouden aan budgetten. 

Een uitgesproken voorbeeld van bedrijfscultuur is de Disneycultuur. Elke nieuwe medewerker gaat eerst naar de Disney University om de tradities, de filosofie, de organisatie en de manier van zakendoen te leren. Zelfs de woorden die moeten gebruikt worden, worden onderwezen: klanten heten gasten, een menigte is een publiek, een dienst is een voorstelling, een baan is een rol, een functieomschrijving wordt een script en parkmedewerkers heten "imagineers". De hele organisatie van Disney is erop gericht een sprookje te scheppen. Het werk achter de schermen blijft geheim om het mysterie niet te doorbreken.

OEFENINGEN

1. Zoek tien logo’s, kleef ze op een blad en rangschik ze volgens beeldmerk of woordbeeld, duidt aan of ze op het bedrijf of op het product betrekking hebben. En tot welke huisstijlstructuur het logo behoort (monolitisch, endorsed of branded) (HW)
2. Welke huiskleur zou je geven aan volgende bedrijven en waarom?

· een babywinkel

· een bank

· de “winkel” van een milieu-organisatie (bijvoorbeeld: Greenpeace)

3. Zoek een gepaste naam voor de volgende bedrijven en motiveer je antwoord:

· een dierenspeciaalzaak (verkoop van dieren, voeding en toebehoren)

· een garage (onderhoud, herstel en verkoop van auto's)

· een communicatiebureau

· jouw klas

4. Zoek twee reclame-advertenties met een sprekende huisstijl, in welke zin past deze advertentie in de huisstijl van het bedrijf? Bijvoorbeeld een advertentie van Nike: stoer, geen franjes, to the point, en staat voor stoere sportschoenen zonder franjes voor topprestaties. (HW)
5. Jij bent de PR-man/vrouw van de VRT. De VRT is aan een nieuwe huisstijl toe. Maak een briefing voor een vormgever. (imago dat je wil bereiken, ideeën over kleur, vorm, waarvoor dient het) (GW)
6. Welke bedrijfscultuur zou je verwachten in volgende bedrijven en waarom?

· een reclamebureau

· een bank

7. Geef vier waarden en normen die volgens jou van toepassing kunnen zijn in een privébedrijf en in een overheidsbedrijf.

8. Ontwerp een volledige eigen huisstijl voor jouw klas. (GW)
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