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Idant, dus dan kan het bedrijf - zoals
Unilever - op de achtergrond blijven.’

Merkpositionering

Moet de huisstijl vernieuwd of geopti-
maliseerd worden — Becht zet daar ove-
rigens stevige vraagtekens bij: vernieuw
alleen als het echt nodig is! - dan zijn
er vier mogelijkheden om naar buiten
te treden. Je kunt van binnen naar
buiten werken. Neem je je merk als uit-
gangspunt, dan presenteer je je met
‘dit zijn we'. Zoals Avis doet met de
slogan “We try harder’. Stel je je pro-
duct centraal, dan krijg je zoiets als
‘Miele, er is geen betere’. Je kunt ook
van buiten naar binnen werken.
EasyJet geeft met naam en huisstijl de
voordelen van zijn product aan: goed-
koop en makkelijk. Marlboro spiegelt
de consument een spannende wereld
voor door het merk zelf te associéren
met avontuur.

De trend is op dit moment de ‘dit zijn
we’-methode. ‘Maar dan moet je wel
een heel interessant verhaal te vertellen
hebben’, waarschuwt Becht.

Stappenplan

Nog een waarschuwing: een huisstijl
kan niet alles! Becht ziet vaak genoeg
dat organisaties hun hele bestaansrecht
ontlenen aan een nieuwe huisstijl. ‘Ze
willen dan alles erin proppen wat ze in
huis hebben. Maar je moet heel goed
bedenken: wat heb ik nou te vertellen
en waar doe ik dat? Er zijn namelijk
meerdere kanalen. Je hebt je huisstijl,
je producten, je brochures en commer-
cials, het gedrag van je medewerkers,
internet, enzovoorts.’

Ten slotte doorliep Becht in zijn pre-
sentatie de stappen naar een nieuwe
huisstijl. Allereerst, en hij kan het niet
vaak genoeg zeggen: is het wel echt
nodig om de huisstijl te veranderen?
Zin er geen alternatieve oplossingen?
Wat levert het op en is het alle moeite
en geld wel waard? Ook een belang-
rijke factor is wie er allemaal bij de
restyling betrokken moeten worden en
hoe je ze betrokken héudt. Heel veel
communicatie is daarom een voor-
waarde.

Kies ook bewust je creatief bureau.
‘Klanten en bureaus hebben unieke
persoonlijkheden en karakteristieken.
Een enorm enthousiaste creatieveling
tegenover een starre, planmatige
opdrachtgever... dat werkt niet.’
Vervolgens: ‘Hou er rekening mee dat
je de huisstyjl op alle dragers moet
doorvertalen, van de suikerzakjes tot
en met de vliegtuigen.’ En: ‘Ga af en
toe eens in de markt polsen of je nog
op de goede weg zit.”

En ten slotte moet je de nieuwe huis-
stijl goed beheren. Want Becht komt
het helaas maar al te vaak tegen: een
huisstijl die vernieuwd moet worden
als gevolg van gebrek aan onderhoud. =
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