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Woord vooraf

Marketeers en ontwerpers zijn nauw met elkaar verbonden. Tenminste, 
dat zou zo moeten zijn, maar de realiteit is vaak net iets anders. Marketeers 
ontwikkelen merken en zetten die in de markt. Ze werken dan vaak samen 
met ontwerpers. Maar veel van die ontwerpers begrijpen niet echt wat een 
merk nodig heeft. Ze zijn niet opgeleid met die kennis. Ze weten donders-
goed hoe je een visuele identiteit vormgeeft, maar dat die identiteit ook een 
substantiële bijdrage kan leveren aan de doelstellingen van het merk, dat 
realiseren zij zich vaak niet.

Dit boek helpt ontwerpers, maar ook marketeers, met het ontwikkelen van 
ontwerpen voor merken.
Het leert je die begrippen uit de marketing die je absoluut moet kennen. En 
het helpt je op weg, met het zetten van de juiste stappen in het proces. Zo-
dat je begrijpt waar het merk over gaat en hoe design een rol speelt bij het 
creëren van onderscheidend vermogen in de markt. Zodat je op basis daar-
van, samen met je opdrachtgever, een merkstrategie kunt ontwikkelen.

Dit boek leert je niet hoe je een visuele merkidentiteit moet ontwerpen. 
Maar het laat je wel zien waar design voor merken, boven op de merkstra-
tegie die je ontwikkeld hebt, aan moet voldoen.

Het is mijn missie om marketeers en ontwerpers beter te leren samenwer-
ken. Merken worden er veel beter van en het samenwerken wordt er leuker 
van. Het boek biedt je houvast en verder is het een kwestie van doen!

Veel succes!

Ulvenhout, oktober 2022
Roel Stavorinus
roel@johnvenn.agency
www.linkedin.com/in/roelstavorinus/
www.johnvenn.agency

http://www.linkedin.com/in/roelstavorinus/
http://www.johnvenn.agency
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Leeswijzer

Dit boek is geschreven voor studenten in het hoger onderwijs die zich bezig 
willen houden met merken en het ontwerpen voor merken. Voor studenten 
die ontwerper willen worden, maar ook voor studenten op het gebied van 
communicatie en marketing is het boek interessant. Het bestaat uit drie 
delen. In het eerste deel vind je de minimale kennis op het gebied van mar-
keting die je nodig hebt om aan merken te werken. In het tweede deel lees 
je wat je moet doen voordat je start met het ontwerpen aan merken. Elk 
ontwerptraject wordt voorafgegaan door een grondige onderzoeksfase. In 
het derde deel lees je waar de strategie en het ontwerp voor merken aan 
moeten voldoen. Online vind je nog een vierde deel. In dat deel staan de 
methodieken, tools en modellen die je kunt gebruiken in de onderzoeks- 
en strategiefase.

Alle hoofdstukken in het eerste deel zijn inleidingen in de begrippen die 
belangrijk zijn als je voor merken wilt ontwerpen. Ik hoop dat ze je inspire-
ren om verder te lezen op elk van die onderwerpen. Elk hoofdstuk bevat 
een of meer suggesties voor literatuur die je kunt lezen. Maar ook al doe je 
dat niet, dan heb je met dit boek in ieder geval die basiskennis in handen 
die je nodig hebt om betere ontwerpen te maken. Betere ontwerpen bete-
kent in dit geval: ontwerpen die passen bij het merk, die het merk helpen 
om relevant te zijn voor klanten en die het merk helpen om onderschei-
dend te zijn van concurrenten.

Voor de leesbaarheid van het boek heb ik de volgende keuzes gemaakt:

Tegenwoordig worden de begrippen merk, organisatie en bedrijf door el-
kaar heen gebruikt, of erger nog: alles wordt over een kam geschoren en 
simpelweg een merk genoemd. Terwijl die begrippen zeker geen synonie-
men zijn van elkaar. Ik vertel je er meer over in hoofdstuk 3. Voor de lees-
baarheid van dit boek gebruik ik alleen de begrippen merk en organisatie.

Als ik het in dit boek heb over producten, dan heb ik het over producten én 
diensten, tenzij ik daar op een bepaalde plek iets anders over beweer.

Het is voor dit boek niet van belang om een onderscheid te maken tussen 
merken die zakendoen met merken (business-to-business) en merken die 
zakendoen met consumenten (business-to-consumer). Dat onderscheid 
maak ik dan ook niet. Merken worden gestuurd door mensen en die mer-
ken proberen een positie in te nemen in het brein van mensen. Mensen en 
mensen dus, met het merk daartussenin.
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Ik maak in het boek ook geen onderscheid tussen publieke organisaties, 
commerciële organisaties of productmerken. De principes in dit boek kun 
je in elk van die gevallen toepassen. De inhoud die je in elk van die geval-
len tegenkomt is anders, de uitdagingen die je tegenkomt zijn niet per se 
dezelfde en misschien dat je net een andere terminologie gebruikt, maar 
de essentie voor het ontwerpen aan merken verandert er niet door.

Organisaties hebben allerlei belanghebbenden: klanten, medewerkers, 
partners, investeerders en ga zo maar door. Ik gebruik in dit boek het 
woord doelgroep. Daarmee bedoel ik de specifieke groep mensen waar het 
merk zich bewust op richt.

Waar ik ‘hij’ schrijf bedoel ik ‘hij, zij en die’.

Marketing en brand management zijn vakgebieden die bol staan van de 
Engelse begrippen. Ik heb geprobeerd om zo veel mogelijk Nederlandse 
termen aan te houden. Ik licht er drie belangrijke uit. Een belangrijk be-
grip is het begrip Distinctive Brand Assets. Dat zijn in dit boek ‘onderschei-
dende merkkenmerken’. Category Entry Points zijn de ‘ingangen tot het 
merk’. En Points of parity and points of difference heb ik vertaald in ‘punten 
van overeenkomst en punten van verschil’.

Ten slotte. Ik wil graag dat je de marketing- en merkbegrippen die horen 
bij het ontwerpen aan merken beter leert begrijpen. Op zo’n manier dat je 
ze zelf kunt hanteren in de gesprekken met collega-ontwerpers en marke-
teers. Om je te stimuleren je eigen definities en beschrijvingen te vinden, 
vind je op de website bij dit boek bij ieder hoofdstuk een aantal opdrach-
ten. Gebruik ze om je eigen visie en je eigen stem te vinden!

Strategisch brand design is een leuk vakgebied. Het leukste.

Geniet ervan!
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Inleiding

Elke marketeer en elke ontwerper werkt met design. En elke organisatie en 
elk merk heeft een visuele identiteit. Voor de een is het slechts vorm, voor 
de ander een strategisch instrument. Maar ondanks de logische verbin-
ding tussen marketing en design is de inzet van design voor organisaties 
nog steeds niet vanzelfsprekend.

En dat is raar, want merk en design kunnen niet zonder elkaar. Zonder de-
sign is er geen huisstijl, geen productontwerp, geen verpakking en geen 
communicatiecampagne. Zonder designers is er geen interactieontwerp 
voor digitale platforms, zijn er geen formats voor social templates en geen 
infographics die je door lastige materie heen gidsen. Het ontwerp van al 
die toepassingen speelt een wezenlijke rol in de verbinding tussen de doel-
groep, een merk, een product en de organisatie achter dat product.

Het merk is, net als design, ook een verbinder. Het verbindt het aanbod van 
de marketeer met de behoeften van een klant. Als het goed is herkent de 
klant, via het merk en al zijn onderscheidende kenmerken, het product als 
een relevant antwoord op zijn (latente) vraag.

Merk en design zijn dus belangrijk bij het verkopen van producten en dien-
sten. Als je dat leest, dan zou je kunnen denken dat de marketeer en de 
ontwerper elkaar goed weten te vinden en dat zij nauw met elkaar samen-
werken. Maar het tegendeel is waar, het gat tussen beiden is groot. Ze leven 
in verschillende werelden, ze bezoeken andere evenementen en ze luiste-
ren naar andere podcasts. Ze vertegenwoordigen elk een van de twee her-
senhelften, ratio en emotie, ze hebben andere motivaties en doelstellingen 
en ze hebben andere uitkomsten waar ze op sturen. De marketeer heeft te 
maken met omzetdoelstellingen en met marktaandeel. De ontwerper heeft 
een emotionele band met hetgeen hij ontwerpt en concentreert zich op 
vormgeving en esthetiek. Dat is natuurlijk allemaal wat overdreven ge-
steld, maar zo ver van de werkelijkheid af is het niet.

Als de ontwerper en de marketeer beter met elkaar samenwerken, dan gaat 
er een wereld voor hen open. Merk en design samen, vormen een krachtig 
instrument. Een instrument dat, in de juiste handen, een enorme bijdrage 
levert aan het behalen van organisatiedoelstellingen.

Voor ontwerpers geldt nog iets anders. Ambitieuze ontwerpers die een 
partner willen zijn voor hun opdrachtgever, moeten de taal leren spreken 
en ze moeten leren ontwerpen vanuit de doelstellingen van hun klant. De 
praktijk is, helaas, dat ontwerpen nog te vaak een intuïtief proces is. Ter-
wijl ontwerpen voor merken een onderbouwd proces moet zijn. Vanuit  
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onderzoek en analyse, vanuit inzichten en strategie. Daar wordt het proces 
eenvoudiger en ook beter van.

Hoe doen ontwerpers en organisaties het nu?
Als je naar het werk van ontwerpers kijkt, en dan vooral naar hoe zij dat 
zelf presenteren, dan zie je vaak een groot verschil tussen het idee in 
mock-ups en de uitvoering daarvan in de praktijk. En als je kijkt naar nati-
onale en internationale designprijzen en wat de jury’s daarvan waarderen, 
dan is het vooral de esthetische kwaliteit daarvan. En als je ten slotte op-
nieuw naar een merk kijkt nadat een visuele merkidentiteit een jaar in ge-
bruik is, dan zie je dat zo’n stijl vaak niet meer gebruikt wordt zoals ooit 
bedoeld.

Alle drie die constateringen komen voort uit hetzelfde fenomeen en dat is 
dat ontwerpers en hun opdrachtgevers wél kijken naar de esthetische 
kwaliteit van een merkstijl, maar onvoldoende naar de praktijk: hoe wordt 
de stijl straks gebruikt als die ontwikkeld is, door wie wordt de stijl straks 
gebruikt en onder welke randvoorwaarden? Met andere woorden: welke 
(communicatie)middelen zet de organisatie in (waar de stijl in wordt toe-
gepast), welke medewerkers (rollen) zijn daar verantwoordelijk voor, waar 
zijn zij toe in staat (competenties), hoe zijn zij georganiseerd en welke bud-
getten hebben zij beschikbaar?

Maar er gaat nog wel meer mis, op allerlei fronten:
•	 Er is een nieuwe bestuurder of een nieuwe marketeer aangetreden en 

die vindt dat er een nieuw logo nodig is.
•	 Er is een ontwerper die dat ook vindt, en wiens handen jeuken om daar-

mee aan de slag te gaan.
•	 De organisatie gelooft heilig in contentmarketing, maar vergeet in alle 

uitingen een haakje te maken naar het merk.
•	 Er wordt van alles ontworpen, maar als het dan klaar is blijkt de organi-

satie er eigenlijk niet mee te kunnen werken. Zij weet niet hoe, heeft er 
geen budget voor of simpelweg niet de capaciteit.

•	 De visuele identiteit krijgt alle aandacht aan het begin – wint zelfs prij-
zen – maar wordt vervolgens niet goed ingevoerd en beheerd, waardoor 
er na een paar maanden niets meer van over is.

•	 Organisaties, afdelingen en medewerkers bedenken voor elk nieuw ini-
tiatief een nieuw merk, maar vergeten dat het laden daarvan en het be-
heer van het merk tijd en geld kosten.

De essentie van strategisch brand design is dat je ontwerpt voor het merk 
en hoe dat merk zich laat zien. Ontwerpactiviteiten voor het merk hebben 
als doel, om via dat merk, bij te dragen aan het behalen van onderne-
mingsdoelstellingen. Ontwerpers ontwerpen nog veel te veel in het mo-
ment en te weinig voor de toekomst van het merk, rekening houdend met 
de ambities, capaciteiten en competenties van de organisaties waarvoor ze 
werken.
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1
1 
Strategie

1.1	 Wat is strategie?
1.2	 Merkstrategie?
1.3	 Het waar en het hoe
1.4	 Merkstrategie en strategisch brand design
1.5	 Wat is strategie voor jou?

Strategie is een bijzonder woord. Iedereen gebruikt het en vrijwel iedereen 
hanteert een andere definitie. Het helpt ook niet dat je het woord strategie 
op zo veel niveaus kunt toepassen: organisatiestrategie, marketingstrate-
gie, merkstrategie, online strategie. Allemaal strategie. Het is belangrijk 
dat je weet wat strategie is en dat jij een definitie hebt die jij kunt hanteren.

Leerdoelen van dit hoofdstuk:
•	 Je weet wat strategie is.
•	 Je weet dat er verschillende niveaus zijn waarop je strategie kunt toe-

passen.
•	 Je kent het verschil tussen strategie en merkstrategie.
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De strategie van Eindhoven

De allerbeste citymarketingcase van  
Nederland is zonder enige twijfel die van 
Eindhoven. Er gaat tegenwoordig geen 
week voorbij of de lichtstad is internatio-
naal in het nieuws, waarmee het keer op 
keer bewijst wat citymarketing voor een re-
gio kan doen. Dat begon al in 2009. Eindho-
ven was in die tijd ‘identiteitsloos’. Het had 
een periode van sterke groei achter de rug 
met prachtbedrijven als Daf en Philips, 
maar daar ging het toen slecht mee. Het 
was de tijd van de economische crisis. 
Eindhoven zinde op een antwoord dat het 
tij kon keren en formuleerde een stevige 
ambitie. Het stelde zich tot doel om in 2020 
de leidende regio in Europa te zijn als het 
gaat om creatieve innovatie.

De stad greep niet direct naar een oplos-
sing met kortetermijneffect, maar deed uit-
gebreid onderzoek. Het vroeg inwoners om 
hún ambities uit te spreken en de uitslag 
daarvan was verrassend. Naast voorspel-
bare wensen als goede winkelvoorzienin-
gen, veiligheid en een goed klimaat voor 
wonen, werken, sport en cultuur, waren er 
een aantal opvallende ambities die eruit 
sprongen. De inwoners zagen in Eindhoven 
een stad die zich verder kon ontwikkelen 
op terreinen als kennis, technologie en de-
sign. Terreinen waarvan men vond dat men 
daar van oudsher al sterk in was. In een 
unaniem raadsbesluit werd de keuze voor 
die focusgebieden bekrachtigd.
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Men definieerde vier kernklanten: bright 
talent, tech starter, city explorer en natuur-
lijk de eigen inwoner. Onder het mom ‘ta-
lent trekt bedrijven aan, bedrijven trekken 

geld aan’ koos Eindhoven als positionering 
‘hotspot voor bright talent’. Het kon niet 
anders dan dat dat zou leiden tot economi-
sche welvaart én welzijn voor de hele regio.

Fast forward naar 2019. Het consequente 
vasthouden aan de strategie legt de stad 
geen windeieren. Op alle fronten zijn de re-
sultaten indrukwekkend. We lichten er een 
resultaat uit, namelijk dat van de hotelover-
nachtingen. In de periode 2011 tot en met 
eind 2019 is het aantal jaarlijkse hotelover-
nachtingen in Eindhoven met 119% ge-

groeid: van circa 480.000 in 2011 naar ruim 
1 miljoen overnachtingen in 2019. Dat zijn 
klinkende resultaten van een sterke strate-
gie en een consequente uitvoering daar-
van: het zegt veel over de aantrekkelijkheid 
van de stad en de activiteiten die er plaats-
vinden.

Bron: Eindhoven365 / Gemeente Eindhoven
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§	 1.1	 Wat is strategie?

Volgens Van Dale kan strategie drie dingen betekenen:
1	 de wetenschap of de kennis van het oorlog voeren
2	 bekwaamheid om met behulp van ter beschikking staande middelen 

een gesteld doel te bereiken
3	 plan van handelen

Een van de belangrijke elementen bij strategie is het feit dat je een doel wilt 
bereiken. Je moet eerst weten waar je naartoe wil, voordat je daarvoor een 
plan kunt maken. In dat plan beschrijf je vervolgens hoe je bij dat doel komt. 
Strategie bestaat dus in hoofdzaak uit twee componenten: doel en plan.

Het beeld van oorlog voeren in die eerste definitie van Van Dale is interes-
sant en een goede manier om te onthouden waar het bij strategie om gaat: 
je hebt een vijand van wie je wilt winnen. Dat is het doel. Hoe ga je dat 
doen? Dat is het plan.

Roger Martin, auteur van een standaardwerk over strategie en adviseur 
van grote internationale merken, is als je het mij vraagt dé expert als het 
gaat om strategie en hij formuleert het zo: ‘Zie strategie als het snijpunt 
van twee kritische vragen: waar wil je spelen? En hoe ga je daar winnen? 
En het allerbelangrijkste van strategie is dat je keuzes maakt. Je móet kie-
zen wat je wél doet en wat je niet doet. Dat lijkt logisch en eenvoudig, maar 
het tegendeel is waar. Keuzes maken is moeilijk.’

§	 1.2	 Merkstrategie

Strategie is niet per se gekoppeld aan een bepaald domein of een bepaald ni-
veau. Je kunt voor alles een strategie bedenken. Voor het winnen van een 
voetbalwedstrijd, het veroveren van het hart van je geliefde of voor het betre-
den van een bepaalde markt. Dat is fijn, want daarmee kun je alles structuur 
en richting geven. Maar dat maakt het ook verwarrend. Zeker als je strategie 
niet op hetzelfde niveau plaatst als je teamleden of je opdrachtgever.

In het kader van dit boek hebben we het over merkstrategie. Merkstrategie 
is de manier waarop een merk wordt ingezet om (bedrijfs)doelstellingen te 
halen. De merkstrategie van Coolblue bijvoorbeeld is gericht op klanttevre-
denheid. De pay-off van de online winkel is: ‘Alles voor een glimlach’. En 
dat staat voor een absolute focus op het realiseren van tevreden klanten. 
Tevreden klanten zijn ambassadeurs voor het merk en dat leidt tot nieuwe 
aankopen van bestaande en nieuwe klanten. Natuurlijk valt er nog wel wat 
meer te vertellen over merkstrategie, maar dat doen we in hoofdstuk 21.

§	 1.3	 Het waar en het hoe

Roger Martin heeft het over ‘waar’ en ‘hoe’. Waar ga je spelen en hoe ga je 
daar winnen.
Het waar kan een geografisch gebied zijn, zoals een land of een verzame-
ling landen zoals de Benelux. Het kan een bepaalde markt zijn, zoals de 
markt voor gezinsauto’s. Het kan een categorie zijn, zoals de categorie 
‘kaas voor bij de borrel’. Als je weet welk speelveld je wilt betreden, dan is 

doel

plan

(Bedrijfs-) 
doelstellingen

focus

markt

categorie

speelveld
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het belangrijk dat je weet hoe dat veld eruitziet: wie zijn de spelers, wat zijn 
de condities en wat zijn de regels? Als je dat weet kun je een plan bedenken 
om te winnen. Maar daarover later meer.

§	 1.4	 Merkstrategie en strategisch brand design

Design speelt in ieder geval een belangrijke rol bij dat winnen. Elke merk
eigenaar wil graag dat zijn merk waarde oplevert voor de eigen organisatie. 
Bij het creëren van die waarde spelen verschillende factoren een rol. In de 
kern gaat het om de specifieke keuze voor een bepaalde doelgroep, de cate-
gorie en het concurrentieveld waarin het merk zich begeeft en de positio-
nering van het merk. Het design van het merk vormt de rode draad bij al die 
factoren. Je weet wat je wilt bereiken. Je hebt besloten waar je wilt spelen. 
Design helpt je om daar op een onderscheidende manier te winnen.

§	 1.5	 Wat is strategie voor jou?

Strategie is een verwarrende term en je kunt lang discussiëren over wat het 
precies is. Maar dat is niet belangrijk. Welke definitie je ook hanteert, en in 
welk domein je die precies toepast, dat is helemaal aan jou. Wat wel be-
langrijk is? Dat jij zelf weet wat jij eronder verstaat en dat je daar ook over 
kunt praten met je opdrachtgever.

Daarnaast is het belangrijk om helder te zijn over het niveau waarop je 
strategie toepast (zie figuur 1.1). Organisatiestrategie bijvoorbeeld is veel 
breder dan merkstrategie. Namelijk, hoe gaan de mensen in een organisa-
tie de geformuleerde doelen realiseren. En campagnestrategie is dan weer 
veel nauwer en kan een onderdeel zijn van je merkstrategie. Ook hier geldt: 
zorg dat je scherp hebt op welk niveau jij wilt werken en dat dat overeen-
stemt met het niveau dat je opdrachtgever verwacht.

Figuur 1.1  Strategie kan op verschillende niveaus betekenis hebben

Organisatie-
strategie

Marketing-
strategie

Marketing
communicatie-
strategie

Campagnestrategie
Merk-
strategie

Bron: Roel Stavorinus, 2019
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Er zijn twee dimensies: de eerste is de plek in de organisatie. De directie be-
paalt de organisatiestrategie. De marketingafdeling bepaalt vervolgens de 
marketingstrategie, op basis van de organisatiestrategie. In principe vallen 
alle andere vormen van strategie die marketing- of merkgerelateerd zijn on-
der de verantwoordelijkheid van de marketingafdeling. Maar er is nog een 
andere dimensie, naast de plek in de organisatie waar de regie of de verant-
woordelijkheid ligt, en dat is de dimensie van ‘perspectief of aanpak’. Vaak 
zie je dat een marketeer het heeft over strategie terwijl hij eigenlijk campag-
nestrategie bedoelt. En nog vaker heeft hij het gewoon over tactiek (welke 
middelen zet je in?) Het is ook een kwestie van volgorde: voor een campag-
nestrategie komt een marketingcommunicatiestrategie, en daarvoor een 
merkstrategie et cetera. Het omgekeerde is ook waar: hoe kun je een merk-
strategie bedenken als de directie geen heldere organisatiestrategie heeft?

marketing
strategie

tactiek

marketing
communicatie-
strategie

merkstrategie

Casus 1.1

Een nieuwe strategie voor Juventus

De nieuwe visuele merkidentiteit van Juventus zoals gepresenteerd in 2017.

In 2017 presenteerde de Italiaanse voetbal-
club Juventus een nieuw logo, als onderdeel 
van haar nieuwe visuele merkidentiteit, ont-
worpen door het internationale ontwerpbu-
reau Interbrand. Zoals altijd het geval is bij 
logo’s van publieke organisaties was daar 
behoorlijk wat commotie over. Logisch, 
want als het om voetbalclubs gaat dan heb 
je te maken met een achterban die gehecht 
is aan alles wat met de club te maken 
heeft. Kom je aan hun symbolen, dan kom 
je aan hen!

Maar in dit geval was het de club niet te 
doen om de vaste schare fans. Juventus is 
een serieus bedrijf met ambitieuze bedrijfs-
doelstellingen. Het logo en de nieuwe stijl 
waren onderdeel van een grotere strategie 

om Juventus voorop te laten lopen in de in-
ternationale markt van het voetbal. Het 
richtte zich op een toekomst met nieuwe 
stakeholders. Het zag potentie in een geheel 
nieuwe schare mogelijke fans in Azië. Dat 
was waar Juventus de grote groei zag. Ju-
ventus koos ervoor om dat nieuwe publiek 
aan te spreken met een visuele identiteit 
die meer lifestyle ademde. Passend bij de 
wensen van die markt. Het was dan ook 
een heel bewuste keuze om te breken met 
de geijkte stijl van clubwapens en de refe-
rentie aan historie. Alle protesten van oude 
fans ten spijt. Juventus definieerde Azië als 
het speelveld om te spelen en zag in die 
nieuwe lifestyle visuele identiteit een be-
langrijk instrument om in die markt op een 
onderscheidende manier te winnen.
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Casus 1.2

Een nieuw logo voor Volkswagen

De visuele merkidentiteit van Volkswagen zoals gepresenteerd in 2019.

In de afgelopen jaren hebben veel automer-
ken hun visuele merkidentiteit veranderd. 
Bij veel van die merken was de strategische 
reden lastig te vinden. Dat was anders bij 
Volkswagen. Volkswagen presenteerde in 
2019 haar nieuwe strategie en de conse-
quenties van die strategie in een reeks 
shows op de autoshow van Frankfurt. Volks-
wagen had besloten dat het dé marktleider 
wilde worden op het gebied van elektrifica-
tie. Het presenteerde een compleet portfo-

lio aan nieuwe auto’s en een nieuwe visuele 
merkidentiteit. Is voor zo’n nieuwe strategie 
altijd een nieuwe visuele identiteit nodig? 
Niet per se. Maar in dit geval was het een 
verstandige keuze. Volkswagen had wat 
goed te maken na het dieselschandaal in 
de Verenigde Staten. De nieuwe visuele 
identiteit leidde een nieuwe toekomst in. 
Een belangrijk signaal naar buiten, maar 
vooral een belangrijke opdracht aan de hele 
organisatie.
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