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[image: image1.png]Logo van tien miljoen zet Unilever in de rekken

en U met vogeltjes,

zonnetjes en bloe-

metjes, in opvallen-

de sixties-stijl, moet

Unilever op de kaart
zetten. De Nederlands-Britse
multinational heeft met
Knorr, Becel, Lipton, Dove,
Sunsilk, Ola en Iglo een aantal
ijzersterke merken in porte-
feuille, maar die dragen niet
het Unilever-logo. Eind dit jaar
komt daar verandering in. “We stoppen ons
niet langer weg achter onze merken”, zegt
Piet Grillet, woordvoerder van Unilever. De
multinational is eigenaar van een 400-tal
merken. Vier jaar geleden waren er dat nog
1.600. De afslankingskuur gaat gepaard
met een herpositionering van de groep,

Unilover

waarvan de introductie van
> het nieuwe embleem het
X sluitstuk vormt.
“Consumenten kopen niet
langer een product en daar-
mee basta. Ze gedragen zich
veel bewuster. Unilever wil
verantwoording afleggen”,
zegt Grillet. De multination-
al werkt tegenwoordig sa-
men met niet-gouvernemen-
tele  organisaties. In
samenwerking met Greenpeace stippelde
Unilever een strategie uit om milieuvrien-
delijke diepvriezers in gebruik te nemen.
Met het World Wildlife Fund werd een part-
nership gesloten waarin de groep belooft
te strijden tegen overbevissing. “Het nieu-
we logo sluit aan bij deze manier van wer-

ken”, zegt Grillet. Toch blijft Unilever een
commercieel bedrijf in hart en nieren. De
groep ziet kansen in het gebruik van ge-
netisch gemodificeerde organismen, ten-
minste als die voldoende wetenschappelijk
zijn getest. In Europa worden ggo-produc-
ten niet op de markt gebracht. In de VS,
waar de publieke opinie geen graten vindt
in het gebruik van ggo’s, dan weer wel. “We
luisteren naar de noden van de lokale
markt”, zegt Grillet.

Het nieuwe embleem staat ook voor die
aanpak. Dat het tien miljoen euro heeft ge-
kost en daarmee een van de duurste is dat
ooit werd gemaakt, relativeert Grillet.
“Voor een groep met een wereldwijde om-
zet van 48 miljard euro is het bedrag rela-
tief. Bovendien veranderen we ons logo
maar een keer om de dertig jaar.” (JCS)




1 De huisstijl 

Om effectief te werken moet iedere organisatie een duidelijk inzicht hebben in wat zij nastreeft. En al haar medewerkers moeten dat begrijpen en zich erbij betrokken voelen. Iedere organisatie is uniek. Elke organisatie creëert dan ook een eigen huisstijl, een eigen visuele identiteit. De huisstijl of bedrijfsbeeld bepaalt in hoge mate de herken​baarheid en het imago van de organisatie.
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Het is belangrijk dat een organisatie naar buiten toe één gezicht toont. 

Merkembleem en firmalogo hoeven niet noodzakelijk één te zijn maar dit kan wel handig zijn als men maar één product of dienst heeft of een zelfde soort producten: Het wordt moeilijker wanneer men een hele reeks totaal ver​schil​lende producten/diensten vervaardigt en/of verdeelt: vb. Unilever: Unox, Royco, Calvé, Solo… Het gebeurt ook niet zelden dat grote concerns reeds bestaande merken opslorpen of vertegenwoordigen of twee firma's samensmelten.

Het zou niet zo verstandig zijn een bekend merkproduct plots van naam te gaan veranderen. Dit zou ongetwijfeld het ver​trouwen van het bestaand cliënteel in gevaar brengen: vb. fusie van 2 banken.

Belangrijker dan het logo/embleem op zich is de ganse huis​stijl. Hiervoor moet eigenlijk een totaaldesigner aan het werk die met alles en nog wat rekening houdt: logo, gebouw, verpakking, uniform van de onthaalbediende, druk​werk, vrachtwagens, tuinaanleg, briefhoofd... zowel wat de kleur als letterkeuze, vormgeving... betreft. Consequente toepassing ervan moet ook hier troef zijn. In sommige bedrijven werd hiervoor, onder impuls van de pr-dienst en ten behoeve van alle belangheb​bende diensten een huisstijlhandboek (style guide) opgesteld. Het is vaak één van de taken van de pr-verantwoordelijke om als waakhond voor de huisstijl op te treden.
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Soms maakt het feit dat men verschillende totaal uiteenlopende producten/diensten verdeelt voor een totaal verschillend publiek met andere cultuur, levensstijl… een zelfde huisstijl onmoge​lijk. Men kan een keuze maken tussen verschillende huisstijlstructuren:
	·  
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’t Stad is van iedereen

,,» t Stad is van iedereen.”” Die slogan siert voortaan samen met

een nieuw logo, een stralende letter A, alle communicatiepro--

ducten van Antwerpen. De nieuwe stijl moet eenheid brengen

in de wirwar van logo’s en de herkenbaarheid verhogen.

\ ANTWERPEN o

LLE stadsdiensten hanteren

elk een andere huisstijl, er cir-
culeren 70 verschillende logo’s. De
Antwerpenaar kon in die soep de
communicatie van het stadsbe-
stuur onmogelijk nog onderschei-
den van andere blaadjes die in zijn
bus vallen.

De stad nam het reclamebureau
LDV/Bates, dat ook voor Visa
werkt, onder de arm om een com-
municatieplan op te stellen en een
nieuwe huisstijl te ontwikkelen.

Het bureau krijgt daar dit jaar
230.000 euro voor, er werd geld
vrij gemaakt op het communicatie-
budget door de middelen efficién-
ter aan te wenden. Publicaties ver-
dwenen en gingen op in de her-
vormde stadskrant De Antwerpe-
naar, andere kregen een kleinere
oplage en nog anderen werden om-
gevormd tot een elektronische
nieuwsbrief.

LDV/Bates presenteerde gisteren
de gloednieuwe huisstijl. ,,Amper
twee maanden nadat we de op-
dracht kregen”, zegt Harry Demey

van het reclamebureau. ,,De snel-
heid van de stad heeft ons verrast.
Het is zeker niet die logge, trage
machine waar veel mensen ze voor
houden.”

Bij zo’n moderne stad hoort vol-
gens LDV/Bates een modern logo.
De bekende, Antwerpse rode A
werd extra in de spotlampen gezet
en is voortaan een stralende A. On-
der het logo prijkt steevast de slo-
gan ’t Stad is van iedereen.

De inwoners van de Scheldestad
maken vandaag al voor het eerst
kennis met de nieuwe stijl. Op de
cover van het nieuwste nummer
van De Antwerpenaar, dat vanaf
deze ochtend gebust wordt, staat
de stralende A al. De volgende we-
ken volgen ook de stedelijke info-
gids en de aankondigingen voor
een paar grote evenementen. (jve)




1.1 Elementen van de huisstijl

Het logo

Het logo moet...

	·  



Het logo kan bestaan uit alleen de naam van de organisatie (een woordbeeld) maar het is ook mogelijk dat het logo enkel uit een figuur of een symbool bestaat (een beeldmerk). Een combinatie is ook mogelijk.
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Het woordbeeld is dus de tekst, de naam van de organisatie. Die moet makkelijk te onthouden, te schrijven en uit te spre​ken zijn. De vorm moet opvallend, leesbaar en herkenbaar zijn.
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De huiskleur

Kleur is heel belangrijk, omdat aan een kleur bepaalde eigen​schappen worden toegekend. Elke kleur heeft een eigen gevoels​waarde. Zo heeft zwart de angst en de onveiligheid van de nacht. Groen straalt de rust uit van de natuur. Blauw roept een sfeer van openheid, van vrijheid op vanwege de associatie met de hemel. Het is ook een koele kleur vanwege de associatie met water. Rood en oranje zijn warme, heftige kleuren, die bloed en vuur representeren.

Het is noodzakelijk om voor de huisstijl een kleurstelling te gebruiken die associaties oproept die passen in het pr-beleid.

Andere grafische elementen

Andere elementen zijn vaste lettertypen bij drukwerk, randen, patronen... Ook hiervoor moeten afspraken gelden. Het zijn namelijk evengoed belangrijke elementen om de herkenbaarheid van de huisstijl te vergroten. Zij geven de noodzakelijke eenheid weer in de presentatie van de organisatie, bijvoor​beeld op alle zakelijk drukwerk. Sommige bedrijven laten zelfs een nieuwe letter ontwerpen om ook dit huisstijlelement opti​maal af te stemmen op de identiteit.

Slagzin en mission statement
De benaming voor het zinnetje of de kreet die gecombineerd wordt met de merknaam of het logo. Het moet de positionering van het bedrijf of merk verduidelijken.
De mission statement is meestal een vast gegeven in de Corporate Guidelines. Het is een belangrijk onderdeel van de kwalitatieve doelstellingen die een bedrijf vooropstelt. Sommige bedrijven verwerken hun mission statement zelfs in hun logo, zoals bv Philips met de uiting “Sense and symplicity”.
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1.2 Dragers en toepassingen van de huisstijl

Er zijn 2 soorten huisstijldragers:

	·  



De uitingen van de huisstijl variëren van organisatie tot organisatie maar de volgende toepassingen komen bijna altijd voor:

	· 
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2 De bedrijfscultuur

Er bestaan talloze definities van bedrijfscultuur, de ene al ingewikkelder dan de andere. In essentie is de bedrijfscultuur de manier waarop het er in een bedrijf dagelijks aan toegaat. 

Bedrijfscultuur is zichtbaar en onzichtbaar. De zichtbare bedrijfscultuur kan je indelen in 4 categorieën:

	·  



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:






Kenmerken van bedrijfscultuur: 

	·  


Bedrijfscultuur betekent het verschil tussen je thuis voelen en met tegenzin naar je werk gaan. Meestal wordt de cultuur van een bedrijf individueel doorgegeven door je rechtstreekse baas en door je collega's. Dat gebeurt zowel bewust als onbewust.


Je kunt een bedrijfscultuur ontdekken door je volgende dingen af te vragen: 

· Welke 10 woorden zou je gebruiken om het bedrijf te omschrijven? 

· Wat telt er? 

· Wie komt in aanmerking voor promotie? 

· Welk gedrag wordt gewaardeerd en beloond? 

· Welke persoonlijkheden voelen zich goed in het bedrijf? 
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2.2 Soorten bedrijfscultuur

Omdat elke bedrijf haar eigen cultuur heeft is het heel moeilijk om bedrijfsculturen op te splitsen in categorieën. Toch is het mogelijk om enkele basismodellen te onderscheiden:
De machtscultuur 

	


De rolcultuur

	


De taakcultuur
	


De persoonscultuur
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Waarden





Rituelen





Helden





Symbolen
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