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Inleiding
Mijn afstudeerstage heb ik mogen vervullen bij Veronica Holding. Naarmate ik bekend raakte met de organisatie, viel mij op dat Veronica geen eenduidig merkenbeleid heeft. Veronica hanteert namelijk verschillende identiteitsstructuren. 

 ‘Met identiteitsstructuren worden de verhoudingen bedoeld tussen het concern (de organisatie als geheel), de units (bijvoorbeeld divisies) en de producten of diensten (Vos, Schoemaker, 2007, p. 36).’ Identiteitsstructuren zijn onderdeel van het merkenbeleid. 
Veronica Holding heeft verschillende producten (activiteiten) en merken in haar portfolio. De organisatie wil binnenkort nieuwe producten en merken gaan opzetten. Op dit moment staan zij voor de volgende vraag: dragen deze nieuwe producten en merken het merk Veronica, wordt het een nieuw merk met een eigen gezicht of wordt het een combinatie hiervan? Wat doen we tevens met de huidige producten en merken? Oftewel, welke identiteitsstructuur moet Veronica gaan handhaven? Naar aanleiding van mijn afstudeeropdracht heb ik Veronica onder andere geadviseerd om studentenfeesten op te zetten. Tijdens het evaluatiegesprek van mijn stage hebben we het gehad over de naam van het studentenfeestje en zodoende kwamen we daarna uit op de identiteitsstructuur van Veronica. Het leek me interessant om me hier mee bezig te houden, omdat ik tijdens mijn stage een sterke mening heb kunnen vormen over de huidige identiteitsstructuur van Veronica. 

In dit essay tracht ik antwoorden te vinden op de vragen van Veronica, maar ik zal ook mijn persoonlijke mening geven over het onderwerp identiteitstructuren. Ik zal niet alleen de identiteitstructuur van Veronica Holding beoordelen, maar tevens die van andere organisaties. De vraag die centraal staat in dit essay is: ‘Verandering van de identiteitsstructuur, hoe kan worden voorkomen dat de organisatie zich in eigen staart bijt?’.
Welke identiteitsstructuren kunnen worden onderscheiden?
Voordat er dieper wordt ingegaan op de identiteitstructuren van een aantal organisaties zal ik eerst uitleggen welke vormen dit kan aannemen. Er zijn vier verschillende mogelijkheden. Een identiteit kan monolithisch (monolithic identity) zijn, wat betekent dat de naam van het concern terug te vinden is op alle producten en diensten. ABN Amro heeft de toevoeging Chicago corp. in de naam laten vervallen, waarmee de bank voor een monolithische identiteit koos. De Technische Universiteit Delft (TU Delft) heeft tevens een monolithische identiteit. Alle onderdelen van de TU Delft presenteren zich met één naam, één logo en één huisstijl, oftewel één merk. 
Een monolithische identiteit brengt een aantal voordelen met zich mee:

· het kan een positieve werking hebben op de arbeidsmarkt;

· een sterke profilering kan voordelig uitpakken bij beleggers;

· doordat de organisatie nu als een eenheid naar buiten treedt, kan er geen verwarring ontstaan;

· een positieve ervaring met een product kan gegeneraliseerd worden naar de andere producten van de organisatie. 
Er kleven echter ook nadelen aan deze structuur:

· wanneer er een crisis of calamiteit uitbreekt, wordt de hele organisatie getroffen door de negatieve beeldvorming;

· negatieve ervaringen met een product van de organisatie, worden ook geprojecteerd op de overige producten;

· als de producten erg van elkaar verschillen, dan kan deze structuur wel verwarrend zijn. 
Van een paraplu-identiteit (umbrella identity) is sprake wanneer het concern domineert in de profilering, maar de onderdelen van het concern wel hun eigen identiteit hebben. De naam Hogeschool Utrecht zie je op alle faculteiten terug, maar elke faculteit heeft zijn eigen identiteit. De faculteit Economie en Management verschilt in vele opzichten van de faculteit Communicatie en Journalistiek. De voordelen en nadelen van deze structuur zijn hetzelfde als bij een monolithische identiteit.
Er is sprake van een merkenidentiteit (branded identity) wanneer de verschillende producten aparte merken hebben. Het concern is niet zichtbaar. Bij de producten van Procter & Gamble is dit het geval. Je kunt bij de producten van Ariel, Pampers en Pringles niet in een oogopslag zien dat ze allemaal van hetzelfde concern komen. 
De voordelen van deze structuur zijn:

· voor elk merk kan er een andere breinpositie bij de klant worden behaald;

· in geval van een crisis of een calamiteit zijn de gevolgen voor de andere merken en het concern gering.

De nadelen van een merkenidentiteit zijn: 

· er zijn grote budgetten nodig;

· de positieve ervaringen met een merk kunnen niet gegeneraliseerd worden naar de andere merken van dezelfde producten.
Een tussenvorm van een paraplu-identiteit en een merkenidentiteit is de afzenderidentiteit (endorsed identity). De activiteiten dragen de naam van het concern en/of de dochterondernemingen opereren onder die naam. Hoewel het kenmerk van het concern zichtbaar is, staat de identiteit van de verschillende activiteiten voorop. Denk hierbij aan ‘Skoda by Volkswagen’ of ‘Seat by Volkwagen’. Het grote voordeel van een afzenderidentiteit is dat er enerzijds geprofiteerd kan worden van de gevestigde naam van het concern en anderzijds dat de merken een eigen identiteit kunnen uitdragen. 
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Figuur 1. De verschillende identiteitstructuren
Bron: Vos, Schoemaker, 2007, p. 37

Niet statisch, wel dynamisch 
Wanneer de identiteitsstructuur is vastgesteld betekent dit niet dat dit voor altijd is. ‘Identiteitsstructuren zijn niet statisch, maar dynamisch. Veranderingen in de markt of in het organisatiebeleid, fusies of het afstoten van onderdelen kunnen leiden tot verandering van de eerder gekozen identiteitsstructuur (Vos, Schoemaker, 2007, p. 37).’ Ik ben het hiermee eens, maar wil nog twee belangrijke toevoegingen doen. De waarde van een merk is naar mijn mening ook de reden waardoor de identiteitstructuur van een organisatie wordt veranderd. Als er bijvoorbeeld sprake is van een merkenidentiteit, dan kan de keuze voor een afzenderidentiteit ervoor zorgen dat de merken nog meer waarde krijgen. Dit is echter alleen het geval wanneer het concern ook een sterk merk is. Als dit namelijk niet zo is, wordt er geen extra waarde gecreëerd. Kostenbesparing kan er ook voor zorgen dat er wijzigingen optreden in de identiteitstructuur. In het geval van een afzender-, merken- of paraplu-identiteit, hebben de verschillende merken aparte budgetten nodig. Het vervaardigen van de communicatie-uitingen als de inzet van media moet namelijk per merk worden gedaan. Als de identiteit dan wordt veranderd in monolithisch, kan er bespaard worden op de kosten omdat er dan nog maar één budget noodzakelijk is. 
Wanneer welke identiteitsstructuur? 
Wanneer een organisatie besluit om de identiteitsstructuur te veranderen is het nog maar de vraag welke identiteit de juiste is. De keuze voor een bepaalde identiteitsstructuur is afhankelijk van een aantal factoren die weergegeven zijn in het SIDOC-model van Van Riel: 










Figuur 2.  Het SIDOC-model 

Bron: Van Riel, 2003, p. 141
De verschillende factoren zullen nu nader worden toegelicht:

· de strategie van de organisatie
Men moet inzicht krijgen in hoeverre er sprake is van een strategic fit tussen het concern en de afzonderlijke bedrijfsonderdelen. Om deze te kunnen bepalen zijn er drie aandachtspunten. Er moet worden gekeken naar de aard van de samenhang van het activiteitenpakket van de organisatie, de wijze waarop de diverse bedrijfsonderdelen hun doelstellingen realiseren en de wijze waarop het onderscheidend vermogen naar de markt wordt geleverd. Als de samenhang tussen de product/markt-combinaties groot is, dan is het logischer om voor een monolithische identiteit te kiezen. Een merkenidentiteit of een afzenderidentiteit kan worden gekozen wanneer de diverse bedrijfsonderdelen de doelstellingen verschillend implementeren. Een monolithische identiteit is dan niet aan te raden, omdat deze verwarring kan opwekken bij belangrijke stakeholders. Zijn de kerncompetenties in een organisatie gemeenschappelijk of minimaal vergelijkbaar, dan kan er gekozen worden voor een monolithische identiteit. 
· de interne organisatie

Bij een organizational fit gaat het erom in hoeverre de managementstijlen en de gehanteerde systemen, qua planning en controle, tussen het concern en de bedrijfsonderdelen congruent zijn.  Wanneer de managementstijlen en systemen congruent zijn, dan gaat de voorkeur uit naar een monolithische identiteit. Is er sprake van incongruentie, dan kan beter voor een merkenidentiteit worden gekozen. Een afzenderidentiteit zou ook nog een optie kunnen zijn. Bij deze factor wil ik ook nog toevoegen in hoeverre het intern mogelijk is om van identiteit te veranderen. Het management moet voldoende bekwaam zijn en er moet genoeg geld zijn. Ook de grootte van de organisatie telt mee.
· de drijfveren van de medewerkers
Hier gaat het om de mate waarin er sprake is van gemeenschappelijkheid qua drijfveren die het dagelijks handelen van de medewerkers in de diverse niveaus van het bedrijf beïnvloeden. Wanneer de medewerkers zich sterk identificeren met het concern, is een monolithische identiteit aan te raden. Wanneer de medewerkers zich meer verbonden voelen met de andere merken van het concern, dan is deze identiteitsstructuur echter niet gewenst. Hier past dan het beste een merkenidentiteit bij.
· de omgeving
De keuze voor een bepaalde identiteit hangt ook af van de mate waarin de managers van zowel het concern als de bedrijfsonderdelen denken dat het corporate brand een zodanige reputatie kan generen dat de bedrijfsonderdelen daar profijt van zullen hebben. Wanneer zij denken dat de bedrijfsonderdelen daar van kunnen profiteren, is een monolithische of paraplu-identiteit logisch. Wanneer de managers denken dat het niet profijtelijk is, kan worden gekozen voor een afzender- of merkenidentiteit. De eerste twee factoren kunnen afgedwongen worden door het management. Echter, de laatste twee factoren zijn niet gemakkelijk te beïnvloeden, omdat deze te maken hebben met emotionele aspecten, die per individu verschillen.
De factoren van Van Riel zijn allemaal intern gericht. Ik ben echter van mening dat er niet alleen binnen de organisatie moet worden gekeken, maar juist ook daarbuiten. De factor ‘reputatie van de organisatie’ zou ik er dan ook aan toe willen voegen. Een goede reputatie vergroot de kans dat een afnemer zaken met een bedrijf wil doen, aandelen wil kopen of er wil werken. Wanneer het reputatiequotiënt van een organisatie met 1% daalt of stijgt, zal het marktaandeel met 3% dalen of stijgen. Het hebben én behouden van een sterke reputatie is dus van groot belang. De keuze voor een bepaalde identiteit kan gevolgen hebben voor de reputatie, daarom kan niet louter een identiteit worden gekozen. Een merkenidentiteit is de juiste oplossing wanneer het concern een zwakke reputatie heeft. Wanneer het juist de bedrijfsonderdelen zijn die een zwakke reputatie hebben, kan het concern meer op de voorgrond treden. In dit geval is een monolithische identiteit de beste keus. 
Nadat er is gekeken naar de factoren, kan er nu inzicht worden verkregen op de gewenste positie qua parent visibility en APOI. Parent visibilty is de mate waarin de bedrijfsonderdelen bereid zijn openbaar te maken dat zij onderdeel zijn van een collectiviteit. APOI (Agreement with the PrOjected Identity), ofwel in het Nederlands ‘instemming met de kernboodschap van de groep’, geeft aan in welke mate de bedrijfsonderdelen kunnen instemmen met de inhoudelijke uitgangspunten van de corporate branding strategie. Zijn zowel de parent visibility als de APOI hoog, dan kan er gekozen worden voor een monolithische identiteit. Zijn beiden laag, dan is een merkenidentiteit logischer. 
Als de directie de keuze heeft gemaakt om te veranderen van identiteitsstructuur, maar nog niet precies weet welke identiteit aangenomen zal worden, zou de communicatieprofessional kunnen inspringen. Hij/zij zou ongevraagd of gevraagd een advies kunnen uitbrengen over welke gevolgen een bepaalde identiteitstructuur heeft voor de interne en externe communicatie. In het geval dat de directie al een keuze heeft gemaakt dat volgens de communicatieprofessional niet de juiste is, kan hij/zij uitleggen welke negatieve gevolgen de gekozen identiteit heeft voor de interne en externe communicatie. Staat het besluit al vast, dan kan de communicatieprofessional de directie en management adviseren over hoe communicatie een rol kan spelen in de veranderingsoperatie. 
Toe aan verandering
De identiteitstructuur van een organisatie, die naar mijn mening toe is aan verandering, is mijn voormalig stagebedrijf Veronica Holding. Veronica Holding heeft een aantal producten en merken in haar porfolio. Veronica Story, het digitale archief van Veronica dat op de website te vinden is, draagt de merknaam Veronica. In de winter vond de Veronica Wintertour plaats en aankomende zomer is het weer tijd voor de Veronica Campingtour. Bij KINK FM, een alternatieve radiozender, is echter nergens duidelijk terug te vinden dat Veronica hier eigenaar van is. V-radio, de online radiozender van de Veronica Radioschool draagt niet de merknaam Veronica, maar in het logo van V-radio is wel de ‘V’ van Veronica afgebeeld. 
Het merkenbeleid vind ik niet eenduidig, er is sprake van zowel een monolithische-, afzender- als merkenidentiteit. Bij de één is Veronica wel zichtbaar als afzender, bij de ander niet. Ik vind dit verwarrend en met mij nog veel meer mensen. Uit het onderzoek, dat onderdeel was van mijn afstudeeropdracht, bleek dat niemand bij het merk Veronica aan KINK FM dacht. 
Veronica Holding wil nieuwe producten en merken opzetten, maar weet niet of ze dan een monolithische-, paraplu-, afzender- of merkenidentiteit moeten handhaven. Ik vind dat Veronica eerst moet nadenken over de huidige producten en merken. Het merk Veronica heeft nog waarde, wat Veronica Holding kansen biedt. In mijn onderzoek hebben jongeren de reputatie van het merk Veronica beoordeeld. Hier kwam een score van 3,17 uit (schaal 1 tot 5). Dit is boven de middengrens, dus enigszins wel positief. De associaties die de jongeren met Veronica hebben, waren zowel positief als negatief. Denk aan associaties als jong, interessant, spannend en energiek, maar ook plat, flauw, goedkoop en rotzooi. De negatieve associaties komen vooral voort uit contactmomenten met Veronica Televisie. Naar mijn mening zou Veronica Holding een volledige afzenderidentiteit moeten handhaven. Met volledig bedoel ik puur een afzender-identiteit en niet daarnaast ook nog een monolithische- of merkenidentiteit zoals nu wel het geval is. Het is voor een organisatie wel mogelijk om verschillende identiteitsstructuren te hebben, maar dan moet het wel diep in het managementsysteem zijn ingebed. Bij Heineken is dit wel een succes, naast het merk Heineken heeft het ook nog de merken Amstel en Wieckse Witte. Bij Veronica is dit echter niet het geval.
Veronica heeft in al die jaren dat het bestaat een behoorlijk sterk merk opgebouwd. Uit mijn onderzoek bleek dat de naamsbekendheid van Veronica op 100% zit. Door de naam Veronica te verwerken in de bestaande producten en merken, kan er geprofiteerd worden van de naamsbekendheid en de positieve associaties die mensen hebben met het merk Veronica. Ik denk dan aan ‘KINK FM powered by Veronica’ of het logo van Veronica verwerkt in het logo van het merk. Ruim een derde van de respondenten uit mijn onderzoek dacht bij het merk Veronica aan het logo. Door het logo of de naam Veronica te gebruiken is het concern ook zichtbaar. Het merk KINK FM of een ander merk staat voorop, maar het merk Veronica is niet prominent aanwezig. De merken behouden hun eigen identiteit. Hierdoor denk ik dat de negatieve associaties die sommige mensen bij het merk Veronica hebben, niet direct op KINK FM of op andere merken geprojecteerd worden. Een paraplu-identiteit of een monolithische identiteit is dan ook geen optie, omdat dan het concern domineert in de profilering. 

Ik ben van mening dat Veronica Holding niet in staat is om een merkenidentiteit te handhaven. Het opbouwen van een merk vergt de nodige inspanningen, daadkracht en geduld. Het merkconcept en de positionering moeten worden bepaald, marketinginstrumenten moeten worden ingezet en barrières moeten worden weggenomen. Verder moeten er onderzoeken worden uitgevoerd, de merkwaarden moeten worden versterkt en eventueel moet het merk nog verder worden uitgebouwd door middel van een lijn- of merkextensie. Wanneer we kijken naar de verschillende factoren die bepalen welke identiteit er kan worden gekozen, is het de factor ‘interne organisatie’ die hier tekort schiet. De medewerkers van Veronica Holding hebben naar mijn mening niet de capaciteiten in huis om deze taken te kunnen volbrengen. Het is wel mogelijk om dit uit te laten besteden aan een bureau, maar dit zou alleen maar meer tijd en geld gaan kosten. De organisatie is naar mijn mening ook te klein om een dergelijke grote operatie uit te voeren. Er is namelijk maar een tiental werknemers in dienst op de Holding en de bedrijfsonderdelen. Als zij hun tijd moeten besteden aan deze verandering, dan kunnen de andere werkzaamheden in het gedrang komen. 
Slimme zet van Unilever
Een organisatie die haar identiteitsstructuur in mijn ogen succesvol heeft gewijzigd is Unilever. Unilever had een merkenidentiteit, totdat dit in 2004 veranderde in een afzender-identiteit. De merken Dove, Lipton en Bertolli zijn wereldwijd bekend, maar op de verpakking was niet te zien dat deze merken afkomstig waren van Unilever. De huidige trend waarbij van ondernemingen wordt verwacht transparant en zichtbaar te zijn en consumenten verantwoordelijkheid verwachten van ‘the company behind the brand’, leidde bij Unilever tot het besluit om het corporate merk meer op de voorgrond te laten treden. Met de introductie van het nieuwe logo veranderde ook de identiteitsstructuur. Op alle producten staat nu op de achterkant ook het logo van Unilever. 
Zelf gebruik ik vaak Dove. Tot 2004 wist ik niet eens dat het van Unilever was. Een jaar geleden wilde ik op vakantie op de Filippijnen een fles shampoo kopen en toen ik op de achterkant van een fles zag dat het geproduceerd was door Unilever, besloot ik om het te kopen. Ik ging ervan uit dat omdat het van Unilever was, het wel een goed en betrouwbaar product moest zijn, net zoals Dove. De positieve associaties die ik heb bij een merk van Unilever, heb ik namelijk ook bij de andere merken van dezelfde producent. 
De verandering naar een afzenderidentiteit heeft echter ook een nadeel. De belangengroep Campaign for a Commercial-Free Childhood vindt dat Unilever hypocriet bezig is en voert actie tegen het concern. In de reclames van Dove is de boodschap dat vrouwen trots moeten zijn op hun lichaam. Je ziet in de campagnes echte vrouwen, met echte lichamen en rondingen. De belangengroep vindt de reclames van Axe echter tegenstrijdig. In de reclames van Axe worden vrouwen gedegradeerd en neergezet als lustobjecten. Volgens Unilever zijn de advertenties van Axe duidelijk spoofs (satire) en is de Dove campagne serieus en gemaakt om vrouwen mooier te laten voelen. De reclames van Axe vind ik zelf wel grappig bedacht en het stoort mij niet dat vrouwen zo neergezet worden, want ik neem het niet serieus. Als Unilever nog een merkenidentiteit had gehad, dan zou dit waarschijnlijk niet gebeurd zijn. De link tussen Axe en Dove was dan niet zo snel gemaakt. Ondanks dit protest vind ik een afzenderidentiteit een goede keuze van Unilever. Doordat het concern zoveel verschillende merken heeft, met daarbij diverse doelgroepen is het begrijpelijk dat niet iedere doelgroep hetzelfde kan worden benaderd
De factor ‘reputatie van de organisatie’ heeft hier een belangrijke rol gespeeld. Aangezien Unilever voor de verandering al een sterke reputatie had, is deze door de keuze van een afzenderidentiteit alleen nog maar sterker geworden. De goede ervaringen die een klant heeft met een merk van Unilever, kan een positieve uitwerking hebben op de overige merken van Unilever. 

Ach-NEE-a
Sinds 2000 staat er achter de merken Centraal beheer, Groene Land, PWZ en Avéro de naam van het concern Achmea. Achmea is een dienstverlener in Financiële Diensten, Zekerheid en Zorg.

In mijn ogen is de verandering van een merkenidentiteit naar een afzender-identiteit geen goede keus geweest. Volgens Achmea is het grote voordeel van deze verandering transparantie, omdat men nu weet wie er achter Achmea zitten. Voor deze verandering had ik nog nooit eerder gehoord van Achmea, het merk had voor mij dan ook geen enkele waarde. Tjarders van Citters, communicatiewetenschapper en directeur van Message Across zegt hierover: ‘Het verbinden van een moedermerk aan een ander merk kán waarde hebben als het moedermerk iets toevoegt door de eigen kracht. Maar Achmea bestaat nauwelijks 5 jaar en heeft zijn bekendheid vooral te danken aan die andere merken. De omgekeerde wereld dus.’ Ik ben het volledig met hem eens. Achmea heeft nu niet meer betekenis voor mij dan voor de verandering en ik weet eerlijk gezegd nog steeds niet waar het concern voor staat. Het merk Achmea is niet zo een sterk merk dat het de merken Centraal beheer, Groene land, PWZ en Avéro nog sterker maakt. Dit integendeel tot Unilever. Ik weet nu wel wie er achter Achmea zitten, maar wie er achter Achmea zelf zit is voor mij nog steeds niet duidelijk. 
Ik heb een tijdje terug een uitvaartverzekering afgesloten bij Centraal beheer Achmea. De keuze voor Centraal beheer was snel gemaakt, deze staat bij mij bekend als duidelijk en zonder teveel fratsen, het enige wat je hoeft te doen is immers ‘even Apeldoorn bellen’. Ik ben zeer tevreden over hun dienstverlening en er komen vooral positieve associaties bij mij op als ik aan deze zorgverzekeraar denk. Bij Groene Land heb ik niet dezelfde associaties, ook al is dit merk tevens van Achmea. Dat komt omdat het merk Achmea voor mij totaal geen waarde heeft. Ik denk dan ook dat het beter was geweest als een merkenidentiteit was gehandhaafd. De verandering heeft behoorlijk wat kosten met zich meegebracht, wat naar mijns inziens weggegooid geld is. 
Wat hier volgens mij mis is gegaan, is dat er niet goed is gekeken naar de factor ‘reputatie van de organisatie’. Centraal beheer bijvoorbeeld, dat al bijna een eeuw bestaat, heeft een sterke reputatie opgebouwd. Achmea bestaat nog niet zo heel erg lang en is nooit duidelijk zichtbaar geweest, waardoor het voor de verandering nog geen sterke reputatie had. De verandering naar een afzenderidentiteit heeft dan ook geen extra waarde toegevoegd. Was de reputatie van Achmea wel sterk, dan was het een ander verhaal geweest. 
Verdwijning van de Postbank een ramp?
‘Postbank verdwijnt’, koppen de kranten vorig jaar. Een begrip in Nederland, waarvan de wortels terug gaan tot het jaar 1881. De bank staat voor gemak, voor iedereen en waar voor je geld. Het moederconcern ING wil alleen nog maar onder eigen naam bankieren. De Postbank blijft wel bestaan, het merk alleen niet meer. De identiteitstructuur die ING nu handhaaft is een afzenderidentiteit. Op de website van de Postbank staat dat het een onderdeel is van ING. In 2009 wordt dat dus veranderd in een monolithische identiteit. 

Reden voor deze verandering is volgens de ING verbetering van de dienstverlening en het behouden van een betere focus op kostenbeheersing. De operatie brengt veel kosten met zich mee, de komende 5 jaar zal hier €890.000.000 aan worden besteed. Ook zullen er 2.500 voltijdbanen sneuvelen. Daartegenover staat dat vanaf 2011 ING €440.000.000 aan de winst voor belastingen kan toevoegen door de samenvoeging van de activiteiten. 
De Postbank is een sterk merk. Het heeft een onderscheidende en duidelijke positie in kun nemen temidden van alle andere banken. De bank heeft maar liefst 7,5 miljoen rekeninghouders. Sommige mensen hebben er al 50 jaar een rekening lopen, waardoor zij een emotionele band met de bank hebben opgebouwd. Via de website www.postbankmoetblijven.nl, een particulier initiatief, kunnen mensen stemmen tegen de opheffing van het merk Postbank. De site is behoorlijk succesvol, sinds het bestaan van de website in februari 2008, hebben al ruim 10.000 mensen hun stem uitgebracht. Op de pagina met reacties is te lezen dat vele klanten zijn overgestapt naar een andere bank. De één noemt deze verandering een ramp, de ander de marketingblunder van de eeuw. Erwijn Nijman, auteur van het boek ‘De bedrijfsnamenfabriek’ en medewerker bij Adformatie, vindt het zonde dat het merk Postbank verdwijnt, omdat de naam Postbank juist zo waardevol is. Volgens hem is het lozen van ijzersterke namen echt iets voor topmannen. Enkele positievere geluiden hierover: ‘Zolang men dezelfde service houdt, maakt het mij niet uit. 
Alleen kost het Jan Mulder en zijn Ellen hun Postbank-relatie..’ en ‘Als die duffe rentepunten maar opgeheven worden en terugbetaald worden in echte rente-euro's vind ik het prima.’ De negatieve geluiden zijn echter wel in de meerderheid op diverse websites.

Ik vind het opheffen van het merk Postbank geen slimme zet. Men heeft de factor ‘reputatie van de organisatie’ niet voldoende in ogenschouw genomen. De Postbank heeft in ruim een eeuw tijd een ijzersterke reputatie opgebouwd. De Postbank stond in een onderzoek van TNS NIPO in 2006 op nummer 1 in de categorie banken wat betreft de sterkste reputatie. ING behaalde de 5e plek. Ik ben zelf geen klant van de Postbank, maar ik kan me de mening van de tegenstanders goed begrijpen. Veel klanten zijn al overgestapt en ik denk dat de Postbank de komende tijd alleen nog maar meer klanten zal gaan verliezen. De Postbank heeft een heel andere identiteit als ING en ik denk dat klanten bewust voor deze bank hebben gekozen en niet voor ING. Nu voelen ze zich gedwongen om zich aan te sluiten bij een bank waar ze geen binding mee hebben. Alle positieve ervaringen die klanten met de Postbank opgebouwd hebben en alle positieve associaties die ze aan het merk verbinden, worden met deze verandering zomaar weggegooid. De ijzersterke reputatie van Postbank zal ingewisseld worden voor de minder sterke reputatie van ING. En ja, er worden op de lange termijn wel kosten bespaard, maar die wegen hier niet tegenop. Als de Postbank veel klanten verliest dan heeft die kostenbesparing ook niet erg veel zin.
Conclusie

Aan het begin van dit essay is stilgestaan bij de volgende vraag: ‘Verandering van de identiteitsstructuur, hoe kan worden voorkomen dat de organisatie in eigen staart bijt?’. Op deze vraag kan nu antwoord worden gegeven. De keuze voor een bepaalde identiteit moet goed doordacht zijn. Er zijn verschillende factoren die hierbij in acht moet worden genomen, wil men voorkomen dat de organisatie in eigen staart bijt. Deze factoren heb ik in het volgende model gezet: 







Figuur 3. RISDO-model 
De belangrijkste factor is naar mijn mening de reputatie van de organisatie. Een sterke reputatie is erg belangrijk, het biedt de organisatie enorm veel voordelen. Bij verandering van de identiteitstructuur mag de reputatie dan ook niet negatief worden aangetast. ‘Een reputatie komt te voet, maar gaat te paard’, luidt een Chinees spreekwoord. Vervolgens moet er gekeken worden naar de interne organisatie, waarbij vooral belangrijk is of het management wel bekwaam genoeg is om de operatie uit te voeren, of er wel genoeg geld voor is en of de grootte van de organisatie zich er wel voor leent. De strategie van de organisatie komt erna, deze is ook belangrijk omdat een verkeerde keuze verwarring kan opwekken bij belangrijke stakeholders. De laatste twee factoren, de drijfveren van de medewerkers en de omgeving, komen pas later aan bod. Dit aangezien het affectieve factoren betreft, die moeilijk beïnvloedbaar zijn. 
Met dit model hoop ik een handreiking te kunnen bieden voor wanneer een organisatie voor de keuze staat om te veranderen van identiteitsstructuur. Het voorkomt, voor zover het mogelijk is, dat de organisatie zich in eigen staart bijt. 
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