
40

Het versterken van de identiteit 
door workplace branding

het kantoor als bindmiddel van de organisatie

Richard Branson, voorzitter van de Virgin 
Group, schrijft in een blog als reactie op het be-
sluit van Mayer dat dit ‘een stap achteruit lijkt in 
een tijdperk waarin werken op afstand gemak-
kelijker en doeltreffender is dan ooit’. Ondanks 
de vele argumenten voor en tegen thuiswerken 
zijn de meesten het over één ding wel eens: de 
technologische evolutie is niet te stoppen en 
werken op afstand zal hoe dan ook onderdeel 
blijven uitmaken van de werkconcepten van de 
toekomst. Met dit gegeven ligt er een nieuwe uit-
daging voor moderne organisaties met een mo-
biele werknemersgroep. Zij moeten ervoor zor-
gen dat die steeds schaarser wordende 
ervaringen op kantoor zo veel mogelijk beteke-
nis krijgen en worden aangegrepen om te com-
municeren waar je als organisatie voor staat, om 
de relatie met je medewerkers zo veel mogelijk 
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dit jaar een memo naar de werknemers waarin ze een ultimatum stelde: vanaf juni moest iedereen 

weer gewoon naar kantoor komen, en anders ontslag. Mayer stelde: “Onderdeel uitmaken van Ya-
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een interessante discussie op. Welke rol heeft dat fysieke kantoor nog nu we ook virtueel kunnen 

(samen)werken? En kun je, zoals Mayer beweert, het kantoor inzetten als bindmiddel en  katalysator 

voor een cultuurverandering?

aan te halen. In tegenstelling tot verbale com-
municatie en gedrag is de fysieke omgeving 
zichtbaar, tastbaar en concreet. Daardoor is het 
een effectief, visueel communicatiemiddel: met 
de juiste uitstraling, beleving en boodschap cre-
eer je een tastbare context waarbinnen de ge-
wenste beleving kan plaatsvinden.

Workplace branding
In dit artikel presenteren we een methode voor 
workplace branding om werkomgevingen te creë-
ren die identificatie en daarmee binding met de 
organisatie bevorderen. Workplace branding 
maakt gebruik van toepassingen en methodieken 
uit verschillende functiegebieden. Het ‘ontleden’ 
van de organisatie-identiteit valt onder human 
resource management, het communiceren van 
die identiteit onder marketing & communicatie 
en het tastbaar maken van die identiteit in de fy-
sieke werkomgeving onder facility management.

Human resource management
Als we spreken over het menselijk kapitaal van 
een organisatie, dan bedoelen we de mensen, 
hun kennis, ervaring en vaardigheden, maar 
ook hun binding met de organisatie. Werkne-
mers gaan met hun kennis en vaardigheden pas 
echt waarde toevoegen aan de organisatie wan-
neer zij zich daarmee verbonden voelen. Bin-
ding, het woord zegt het al, is het bindmiddel 
van de organisatie. Deze binding tussen organi-
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satie en medewerkers is de afgelopen 25 jaar be-
hoorlijk onder druk komen te staan. Dit begon 
bij de beweging van een hiërarchische manage-
mentstructuur naar een meer egalitaire struc-
tuur. Werknemers die zelf meer besluiten mogen 
nemen, zijn minder gebonden aan de organisa-
tie, wat resulteert in een verminderd gevoel van 
‘lidmaatschap’. Met deze liberalisering van de 
werknemer, die door technologische ontwikke-
lingen ook steeds vaker elders zijn werkzaamhe-
den uitvoert, horen we steeds meer kritische ge-
luiden over verregaande individualisering en 
afkalvende organisatieculturen.
Daarom is het zo belangrijk dat alle beschikbare 
kanalen worden gebruikt om de identiteit van een 
organisatie te communiceren. De identiteit geeft 
duidelijkheid over de richting van de organisatie 
als geheel en geeft een gemeenschappelijke rich-
ting aan haar medewerkers. Het gedrag van men-
sen en de processen in de organisatie krijgen per-
spectief. Hierdoor worden systemen, procedures 
en doelen effectief ingericht om invulling te ge-
ven aan de identiteit van de organisatie.
In figuur 1 zien we een weergave van het identi-
teitsprisma van Kapferer. Vrij vertaald vormen 
de zes aspecten van het prisma een gestructu-
reerd geheel dat ons helpt om een organisatie-
identiteit te ontleden. Het prisma als geheel 
geeft de wereld van de organisatie weer. De in-
vulling van de zes aspecten kleurt de waarne-
ming van de organisatie door de doelgroep.
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Figuur 1. Het identiteitsprisma van Kapferer.

Met de identiteit beschrijven we wie of wat de 
onderneming is – het totaal aan signalen dat 
een onderneming uitzendt (fysieke eigenscha-
pen, persoonlijkheid, cultuur). Met het imago 

beschrijven we hoe de organisatie door haar om-
geving wordt gezien (relatie, reflectie, zelfima-
go). Imago is dus een erg ongrijpbaar en moei-
lijk te beïnvloeden iets. Het enige wat een 
organisatie kan doen is werken aan haar eigen 
uitstraling en identiteit en hopen dat dit een 
gunstige invloed heeft op het imago. Voor het 
matrixmodel van workplace branding zullen wij 
ons daarom beperken tot de drie aspecten gere-
lateerd aan de identiteit van een organisatie:
 - fysieke eigenschapen: uiterlijke verschijnings-

vormen die bij de organisatie horen (logo, 
vorm of vormgeving, huisstijl, muziek, geur);

 - persoonlijkheid: persoonskenmerken die we de 
organisatie toedichten (sympathiek of serieus, 
uitbundig of stil, innovatief of betrouwbaar);

 - cultuur: de mindset of ziel van een organisatie 
(de gemeenschappelijke waarden en normen 
en het gedrag dat daaruit voortvloeit).

Marketing & communicatie
Vanuit de discipline marketing & communicatie 
geven we richting aan de verschillende manieren 
waarop de identiteit visueel kan worden gecom-
municeerd. Het zenden van visuele boodschap-
pen kan op drie niveaus plaatsvinden: represen-
tatief, abstract en symbolisch. Een 
representatieve visuele boodschap is een realisti-
sche replicatie van een voorwerp of boodschap 
(zoals een foto of tekening). Een abstracte visuele 
boodschap is een abstracte weergave van een 
voorwerp of boodschap (een suggestie van de rea-
liteit). Ten slotte heeft een symbolische weergave 
het doel om een conceptuele boodschap over te 
brengen. Bij workplace branding kunnen al deze 
niveaus worden gebruikt in het visueel communi-
ceren van de organisatie-identiteit (zie figuur 2).

Figuur 2. Representatief, abstract en symbolisch com-
municeren.

Facility management
Als we de drie componenten van een organisatie-
identiteit die gebruikt kunnen worden om te 
communiceren richting medewerkers nu combi-
neren met de drie niveaus waarop een bood-
schap visueel gecommuniceerd kan worden, ont-

workplace branding
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staat een matrixmodel van negen dimensies van 
workplace branding (figuur 3). Deze dimensies 
kunnen vertaald worden naar eigenschappen 
van de fysieke werkomgeving. Hiermee wordt de 
organisatie-identiteit tastbaar en concreet.
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Figuur 3. Matrixmodel voor workplace branding.

Het matrixmodel biedt een raamwerk om met 
een andere bril naar de eigen werkomgeving te 
kijken. Door een onderscheid te maken tussen 
de verschillende aspecten van een identiteit en 
de verschillende niveaus waarop deze gecom-
municeerd kan worden, ontstaat een palet aan 
mogelijkheden dat ruimte laat voor keuzevrij-
heid en creativiteit.

Een voorbeeld: Reebok
Om het model te illustreren, passen we het toe 
op het hoofdkantoor van Reebok in Canton in de 
Verenigde Staten. Reebok heeft een sterke orga-
nisatie-identiteit en haar hoofdkantoor is uitge-
breid omschreven in diverse architectuurboe-
ken. Kernwoorden bij het ontwerp van het 
hoofdkantoor waren ‘athletics’, ‘energy’ en ‘fun’.
De fysieke eigenschappen van Reebok zijn vrijwel 
niet gecommuniceerd in het ontwerp van de 
werk omgeving. Te directe vertalingen van logo, 
kleuren en ‘brand promise’ naar de werkomge-
ving hebben het gevaar in zich dat ze door mede-
werkers als onderdrukkend en Tayloriaans wor-
den ervaren. Als deze eigenschappen wel worden 
gecommuniceerd, is subtiliteit het kernwoord.
De persoonlijkheid van Reebok wordt geduid met 
de term excitement. Reebok staat voor actie, le-
venskracht en energie. Dit is terug te zien in haar 
high energy-marketingcampagnes en op haar 
website. Een voorbeeld van abstracte, visuele 
communicatie van de persoonlijkheid is de ruim-
telijke vorm van het kantoor. Op de plattegrond 

(figuur 4) is te zien dat de gebouwvorm een weer-
gave is van een atleet die in de startblokken staat 
‘om weg te schieten’. Het ontwerp van de gebouw-
gevel is geïnspireerd op de kromme façade van 
een sportstadion.

Figuur 4. Plattegrond hoofdkantoor Reebok.

Het culturele aspect is gecommuniceerd op zo-
wel representatief als symbolisch niveau. 
Binnen het gebouw zijn meerdere fitnessfacili-
teiten. Hier kunnen medewerkers sporten en zo 
uiting geven aan de atletische cultuur van Ree-
bok. Het is tegelijk een plek waar de producten 
kunnen worden uitgeprobeerd. De openlucht en 
het buitenleven zijn net zo belangrijk voor de 
identiteit van Reebok. Vandaar de grote, glazen 
gevelpartijen die zorgen voor de vele zichtlijnen 
naar buiten toe. Voor de ingang bevinden zich 
ook een atletiekbaan, een basketbal- en een vol-
leybalveld. Zo worden medewerkers ook daar ge-
stimuleerd om producten te testen en van de 
buitenlucht te genieten.
Reebok heeft een top-downmanagementstructuur 
die vertaald is in de ruimtelijke indeling van de 
kantoren (symboliek). De kantoren van het ma-
nagement zijn gerealiseerd in een apart gebouw-
deel (te zien rechtsboven op de plattegrond, figuur 
4). Dit staat symbool voor de disconnectie tussen 
management en medewerkers.

Krachtig communicatiemiddel
Een sterke identificatie met de organisatie heeft 
een positieve uitwerking op medewerkers. Ze 
zijn meer betrokken, werken meer samen en ver-
tonen gedrag dat consistent is met de organisa-
tie-identiteit. Huisvesting is een krachtig com-
municatiemiddel als de betekenis en beleving 
van de ruimte in lijn zijn met de identiteit van de 
organisatie. 

Esther Roelofs is workplace consultant bij WorkWire. 
Werner Schoeman is partner bij Laanbroek Schoeman adviseurs; 
huisvesting en organisatie, advies en management.
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