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Studentencase – jaar 4

Deze case is aanbevolen voor vierdejaarsstudenten. Aan de hand van deze case kun je 
toetsen of je de aangeboden theorie in de praktijk kunt toepassen. De opbouw en struc-
tuur van deze case kunnen ook worden ingezet voor een afstudeeropdracht voor een 
organisatie. De antwoorden zijn te verkrijgen via je docent.

Literatuur

Belkom, R. van (2014). Het merk voorbij. Handboek voor identiteit en imago. Bussum: 
Uitgeverij Coutinho.

Lesstof

Hoofdstuk 1: De aanleiding. De opkomst van een begrip
Hoofdstuk 2: De theorie. Een nieuwe kijk op identiteit en imago
Hoofdstuk 3: De methode. De ontwikkeling van betekenis
Hoofdstuk 4: De toepassing. Het overdragen van betekenis
Hoofdstuk 5: De implementatie. De TACTICS-methode toepassen binnen de organisatie
Hoofdstuk 6: De praktijk. Hoe een crisis een ramp of een zegen kan zijn

Kennisbasis

ӹӹ kennisbasis jaar 1;
ӹӹ kennisbasis jaar 2;
ӹӹ de aanpak bij een imago-opdracht;
ӹӹ methoden van fieldresearch;
ӹӹ de begrippen gewenste, overgedragen en gepercipieerde identiteit;
ӹӹ risicoanalyse aan de hand van de TACTICS-methode;
ӹӹ de ontwikkeling van het imagoscript;
ӹӹ de ontwikkeling van het imagostappenplan;
ӹӹ de ontwikkeling van een communicatieconcept.

Leerdoelen

Na het uitwerken van deze case ben je in staat om: 
ӹӹ de leerdoelen van jaar 1 te beheersen;
ӹӹ de leerdoelen van jaar 2 te beheersen; 
ӹӹ de juiste aanpak voor een imago-opdracht op te stellen;
ӹӹ fieldresearch in te zetten bij de analyse van de corporate identity en het in kaart bren-

gen van de mentaliteitsgroep(en);
ӹӹ een risicoanalyse uit te voeren aan de hand van de TACTICS-methode;
ӹӹ de value-fit in de praktijk uit te werken;
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ӹӹ de vertaalslag van organisatiewaarden naar betekenis te maken;
ӹӹ de vertaalslag van betekenis naar attributen te maken;
ӹӹ nieuwe attributen te ontwikkelen en over te dragen;
ӹӹ de analyse van het imagostappenplan te vertalen naar een nieuw communicatiecon-

cept. 

 
Beschrijving

Een organisatie die transparant en integer communiceert, kan er in tijden van crisis beter 
uit komen. Een crisis kan ook leiden tot (blijvende) imagoschade. Van beide situaties heb 
je in hoofdstuk 6 een voorbeeld gezien. Organisaties leunen nog te vaak achterover in 
moeilijke omstandigheden. Ze vertrouwen op hun jarenlange ervaring en verwachten dat 
negatieve publiciteit vanzelf wegebt. Inmiddels weten we wel beter. De wereld verandert 
in een hoog tempo; dat is in dit boek uitgebreid aan de orde geweest. Het is voor organi-
saties belangrijker dan ooit om op deze veranderende wereld te anticiperen. Een organi-
satie die wacht tot er geen keuze meer is, is te laat. Consumenten zullen steeds machtiger 
worden en eigenschappen als vertrouwen, transparantie en authenticiteit zullen in de 
communicatie een steeds grotere rol gaan spelen en de relatie bepalen tussen organisatie 
en consument. 

In deze case ga je het gehele stappenplan analyseren voor Coca-Cola Nederland. Op basis 
van deze analyse doe je uitspraken over de geloofwaardigheid van het imago van Co-
ca-Cola Nederland en ontwikkel je een nieuw communicatieconcept ter bevordering van 
het imago. 

Opdracht

ӹӹ Werk stap 1 uit: vul het imagoscript voor Coca-Cola Nederland in.
ӹӹ Analyseer stap 2: breng de identiteit van Coca-Cola Nederland in kaart. Maak hierbij 

onderscheid tussen de gewenste, overgedragen en gepercipieerde identiteit. Zet hier-
voor fieldresearch in. 

ӹӹ Analyseer stap 3: breng de beoogde mentaliteitsgroep(en) van Coca-Cola Nederland 
in kaart. Bepaal de beoogde mentaliteitsgroep(en) en bijbehorende consumenten-
waarden op basis van de organisatiewaarden van Coca-Cola Nederland. Analyseer het 
gedrag van de mentaliteitsgroep(en) door middel van fieldresearch. 

ӹӹ Werk stap 4 uit: koppel de consumentenwaarden aan betekenis voor Coca-Cola Ne-
derland. Breng in kaart welke vormen van betekenis voor de beschreven mentaliteits-
groep(en) afwijken. Gebruik deze vormen van betekenis voor de verdere analyse.

ӹӹ Analyseer stap 5: beschrijf voor elke pijler van de TACTICS-methode de Golden Circle 
van Coca-Cola Nederland. Breng aan de hand van laddering vervolgens voor elke pijler 
van de TACTICS-methode de attributen in kaart. Wanneer Coca-Cola Nederland een 
pijler niet heeft doorgevoerd, geef je dit aan. 

ӹӹ Analyseer stap 6: breng binnen elke pijler van de TACTICS-methode in kaart op welke 
wijze de attributen door Coca-Cola Nederland worden overgedragen. Doe dit voor de 
vier typen uitstraling en geef hierbij concrete voorbeelden. Geef ook hier aan wanneer 



Studentencase – jaar 4 bij Het merk voorbij

3 van 3

Coca-Cola Nederland bepaalde pijlers of typen uitstraling niet consequent heeft door-
gevoerd. 

ӹӹ Analyseer stap 7: breng de beeldvorming voor elke pijler van de TACTICS-methode 
realtime in kaart. Maak hierbij gebruik van blogs, sociale media et cetera.

ӹӹ Breng de merkoverstijgende invloeden voor Coca-Cola Nederland in kaart. 
ӹӹ Voer een risicoanalyse voor Coca-Cola Nederland uit aan de hand van de 

TACTICS-methode. Analyseer hierbij hoe Coca-Cola Nederland tijdens een eerdere 
crisis/tegenslag heeft gehandeld.

ӹӹ Doe uitspraken over het imago van Coca-Cola Nederland in relatie tot branding.
ӹӹ Doe uitspraken over de geloofwaardigheid van het imago van Coca-Cola Nederland op 

basis van de overgedragen betekenis. Kijk hierbij in hoeverre de juiste betekenis aan de 
juiste mentaliteitsgroep(en) is overgedragen.

ӹӹ Formuleer knelpunten ter verbetering van het imago van Coca-Cola Nederland.
ӹӹ Selecteer ten minste één pijler van de TACTICS-methode en formuleer voor de vier 

typen uitstraling concrete verbeterpunten.
ӹӹ Ontwikkel voor de gekozen pijler een nieuw communicatieconcept ter bevordering 

van de geloofwaardigheid van het imago van Coca-Cola Nederland. Werk dit voor de 
vier typen uitstraling uit.

NB Wanneer je een grafische opleiding volgt, dien je het nieuwe communicatieconcept 
ook vorm te kunnen geven.


