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ACHTERGROND VAN HET MERK

In 1881 namen zes vooraanstaande Amsterdammers het initiatief voor de bouw van een 
nieuwe concertzaal. Op woensdag 11 april 1888 vond het feestelijke openingsconcert 
van het Concertgebouw plaats. Ruim 125 jaar later is Het Koninklijk Concertgebouw, de 
koninklijke status verkreeg de zaal op zijn 125e verjaardag, een van de drukste bezette 
concertzalen ter wereld. Ruim 700.000 bezoekers weten het gebouw te vinden tijdens 
de meer dan 900 activiteiten per seizoen.



HET BEGIN
Voor de keuze van een locatie gaat de commissie te rade bij Pierre Cuypers, architect 
van het Rijksmuseum, die toen nog in de bouw was. Hij bemiddelt bij de aankoop van 
een terrein in de buurt van het nieuwe museum, net buiten de gemeentegrens, midden in 
de weilanden van Nieuwer-Amstel. Op 7 maart 1882 liggen de plannen op tafel voor 
een Naamloze Vennootschap. Op 8 juli 1882 is de oprichting van de N.V. Het Concert-
gebouw is een feit.

DE BOUW
Een specifieke bouwstijl wordt niet verlangd, als het geheel maar past op een terrein van 
130 bij 55 meter, en ruimte biedt aan ongeveer 2000 toehoorders. Na enig geharrewar 
wordt gekozen voor het ontwerp, in vereenvoudigde vorm, van Amsterdams best beklante 
architect, Adolf Leonard (Dolf) van Gendt, schepper van onder meer de Hollandsche Ma-
nege, Frascati, De IJsbreker en de Galerij van het Paleis voor Volksvlijt.

GEBOUW EN GESCHIEDENIS



DE OPENING
Eind 1886 is Het Concertgebouw voltooid. Door gebrek aan vertrouwen van de geld-
schieters en de nodige strubbelingen met de gemeente Nieuwer-Amstel, onder meer over 
het dempen van een slootje, de bestrating van de toegangswegen en de levering van 
straatverlichting, kan het langverwachte gebouw echter pas op woensdag 11 april 1888 
feestelijk worden ingewijd.

125 JAAR IN BEELD EN GELUID
In het Jubileumjaar 2013 maakte instituut Beeld en Geluid maandelijks een filmpje waarin 
een decennium uit de geschiedenis van Het Concertgebouw in beeld en geluid werd uit-
gelicht. Deze filmpjes, boordevol prachtig historisch filmmateriaal, kunt u hier terugkijken.



VISIE
De ambitie van het Concertgebouw is op alle fronten topkwaliteit te bieden, in de pro-
grammering, hospitality, staat van het gebouw, educatie en participatie, Et Cetera.

MISSIE
De missie van Het Concertgebouw is zoveel mogelijk mensen te verrijken met muziek die 
optimaal profiteert van de unieke kwaliteiten van Het Concertgebouw.

VISIE EN MISSIE



MERKWAARDEN

Kwaliteit

Passie

Innovatie



HUISSTIJLKENMERKEN

De huisstijl op de website is erg strak en er wordt veel gebruikt gemaakt van de kleuren 
zwart, wit en rood. Ook in Het Concertgebouw zelf zie je deze kleuren terugkomen. 
Bij de garderobehekken/afzetpalen zie je de rode kleur terugkomen van het koord. Het 
Concertgebouw zelf is crème/wit met onder andere muziekinstrumenten gegrafeerd in de 
muren. De balie en industriële trappen zijn zwartkleurig.

Het personeel loopt in nette pakken, zowel de mannen als de vrouwen. De vrouwen had-
den rode lipstick op, om weer in het thema te blijven van de huisstijl. Ook hangt er kunst 
aan de muur en staan er beelden in bepaalde delen van het gebouw. De inrichting van 
het Concertgebouw is meer klassiek (met invloeden van de barok stijl). De trappen zijn 
wel moderner, namelijk van staal. De inrichting van het Concertgebouw is dus meer klas-
siek met moderne invloeden.



HUISSTIJLKENMERKEN

De vormgeving is simpel, met veel glas, waardoor het oude gebouw in zijn waarde is 
gelaten. Ook de kleur, het lichtgrijs, behoort tot Het Concertgebouw.



TYPOGRAFIE

het concertgebouw
HET CONCERTGEBOUW

het concertgebouw
HET CONCERTGEBOUW

Futura

Arial

De typografie die gebruikt wordt in het logo van Het Concertgebouw is 
slank en schreefloos. Het zijn dunne letters die bijna alleen maar in hoofdlet-
ters geschreven zijn.



Art Nouveau



Neoklassiek



Industrieel



Modern Klassiek



Grieks



FIELD RESEARCH
Het Concertgebouw heeft veel verschillende soorten bezoekers, dit heb ik zelf ook waar-
genomen toen ik het Concertgebouw bezocht voor mijn onderzoek. Er liepen mensen 
rond de 18-25 jaar rond, maar ook mensen tussen de 55-70 jaar (dit is een schatting). 
Mijn aanname was dat je in chique kleding een concert in het Concert Gebouw moet 
bezoeken, terwijl ik ook mensen in spijkerjasjes en bandshirts zag. Als eerste indruk kreeg 
ik dus dat het Concert Gebouw een grote doelgroep heeft.

DOELGROEPEN



DESK RESEARCH
Tijdens een onderzoek naar de doelgroepen van het Concertgebouw werden door het 
Concertgebouw vier doelgroepen onderscheiden.

• De nieuwe bezoekers waren jonger (gemiddeld 45 jaar) en zoeken een speciale, liefst 
unieke, ervaring. Een avondje uit met bekende muziek van bekende componisten. 
• Incidentele bezoekers willen graag verwend worden. 
• De regelmatige bezoekers willen vooral emotioneel geraakt worden door de muziek. 
• Bezoekers die heel vaak komen willen ook stof tot nadenken krijgen.

DOELGROEPEN



ALTE NATIONALGALERIE BERLIN

Voor dit verslag heb ik het Alte Nationalgalerie in Berlijn bezocht. In dit museum 
komen verschillende kenmerken terug die ook bij het Concertgebouw horen. Deze 
kenmerken komen onder andere terug in de architectuur, het interieur en de kunst-
werken die in dit museum te vinden zijn. Om een beeld hiervan te krijgen heb ik een 
beeldverslag gemaakt welke aansluit bij de huisstijl van het Concertgebouw.



Authentiek



Beauty and the Beast



Forbidden love





ONLINE TOUCHPOINT:
WEBSITE

De waarden van het merk komen terug in dit touchpoint door middel van:
Het feit dat het Concertgebouw de beste kwaliteit wilt bieden door een website te maken zodat de gebruiker thuis een concert kan boeken 
en alle informatie makkelijk te vinden. Passie is ook terug te vinden op de website door middel van een video die gelijk afspeelt als introduc-
tie op de website. Ook komt hier geluid aan te pas die past bij de video. Innovatie komt terug in het feit dat het Concertgebouw veel interac-
tieve functies (touchpoints) heeft toegevoegd aan de website, deze zullen op de volgende pagina kort benadrukt worden.



ONLINE TOUCHPOINT:
RONDLEIDINGEN, VIRTUAL TOUR, LIVE STREAMS

De waarden van het merk komen terug in dit touchpoint door middel van:
Het feit dat het Concertgebouw verschillende soorten platformen wilt gebruiken om het te gebruiker zo makkelijk mogelijk 
te maken. De gebruiker kan nu thuis zelfs live streams volgen van de concerten, het Concertgebouw door middel van een 
virtual tour bekijken. De rondleidingen kunnen worden geboekt: Touristenrondleidingen, Robeco SummerNights, Het Zon-
dagochtend Concert en rondleidingen voor groepen. 

De waarde kwaliteit komen hierin goed naar voren. Hierin komt ook naar voren dat het Concertgebouw passie heeft om 
de gebruiker van zoveel mogelijk opties te voorzien. 

Ook is het innovatief omdat het een unieke ervaring is voor de gebruiker om online een kijkje te nemen door het Concert-
gebouw. Ook heb ik deze touchpoint niet of nauwelijks bij dit soort merken gezien.



REUK

TAST

ZICHTGEHOOR

SMAAK

ONLINE TOUCHPOINT:
APPLICATIE
De jonge vrienden van Het Concertgebouw
Wat dacht je van live muziek in een van de beste concertzalen ter wereld, na een dag 
werken of studeren, of als begin van een avondje stappen? Kamermuziek of symfonie, 
klassiek of jazz, altijd een spannend en verrassend concert naar jouw smaak. Jongeren tot 
35 jaar kunnen zich aansluiten bij Entrée, een zelfstandige jongerenafdeling binnen de 
Vereniging Vrienden.

De kleuren van Entrée en Robeco SummerNights komen overeen, hoewel deze uitstraling 
niet overeen komt met de huisstijl van het Concertgebouw. Ik denk dat hiervoor gekozen is 
om een andere doelgroep aan te spreken.

De waarden van het merk komen terug in dit touchpoint door middel van:
Kwaliteit zie je terug in het feit dat er veel werk gestopt is in het ontwerp (in mijn analyse 
en conclusie ga ik hier dieper op in). Ook werkt de applicatie naar behoren, het enige 
minpuntje is dat je eerst lid moet worden, en dus ook moet betalen voordat je de applica-
tie echt binnenkomt. 

Passie zie je terug in het feit dat het merk de doelgroep op elke mogelijke manier wilt 
bereiken en dus ook jongeren proberen tegemoet te komen door het maken van een 
applicatie en zo iedereen de mogelijkheid geeft om te genieten van de concerten die het 
Concertgebouw te bieden heeft. Innovatief is een applicatie ook zeker, dit geeft weer dat 
het Concertgebouw met de tijd meegaat.





OFFLINE TOUCHPOINT: 
CONCERTGEBOUW CAFÉ
In de glazen entreehal van Het Concertgebouw vindt u het Concertgebouw Café. Een 
heerlijke lichte en rustige plek waar u de krant kunt lezen, met vrienden kunt afspreken 
of met collega's een werkbespreking kunt houden. Ook wordt er elke eerste donderdag-
avond van de maand live jazz gespeeld in het Concertgebouw Café. Na afloop van de 
NTR ZaterdagMatinee wordt regelmatig nagepraat in het Radio 4 ‘Matinee Café’. Live 
vanuit het Concertgebouw Café, als levendige ontmoetingsplaats voor muziekliefhebbers 
en topmusici.

NTR ZaterdagMatinee
Al meer dan 50 jaar in Het Concertgebouw: de NTR ZaterdagMatinee. Nationaal en internationaal 
geroemd om zijn originele programmering waarin klassieke traditie en eigentijds componeren hand in 
hand gaan. De concerten in de NTR ZaterdagMatinee worden live uitgezonden op Radio 4.

De waarden van het merk komen terug in dit touchpoint door middel van:
Kwaliteit zie je terug in het feit dat het Concertgebouw Café zicht bezig houdt met biolo-
gische producten en de inrichting van het café zelf straat dit ook uit. Ook zijn dit dezelfde 
dingen die passie uitstralen. De inrichting hangt vol met posters van artiesten die in het 
Concertgebouw hebben gespeelt en er worden ook “huiskamer concerten” georgani-
seerd in het café. Ook vind ik dit innovatief omdat dit niet een concept is wat heel vaak 
voorkomt. Het is ook fijn dat het café in hetzelfde gebouw zit zodat de bezoeker gelijk in 
aanraking komt met het café voor of na een concert.

REUK

TAST

ZICHTGEHOOR

SMAAK



Met inmiddels 6.000 bezoekers meer dan vorig jaar draait 26e editie Robeco Summer-
Nights op volle kracht.

Onze belangrijkste doelstelling: “het bereiken van een breed publiek” 
Het Concertgebouw heeft dit doel tijdens bijvoorbeeld evenementen als de Robeco Sum-
merNights behaald, aldus Simon Reinink, de directeur van Het Concertgebouw.

Over de Robeco SummerNights
De langlopende samenwerking tussen Robeco en Het Concertgebouw in de vorm van de 
Robeco SummerNights is uniek in Nederland. Met deze samenwerking onderstrepen de 
partners de gedeelde kernwaarden van kwaliteit, passie en innovatie. Deze waarden ko-
men wederom tot uiting in de  veelzijdige en kwalitatief hoogstaande programmering van 
deze editie van de Robeco SummerNights.

De waarden van het merk komen terug in dit touchpoint door middel van:
Kwaliteit zie je terug in het tot in de puntjes uitgewerkte concept. Ook het feit dat er al 26 
edities zijn van dit festival is een teken dat het succesvol is. Deze twee merken hebben 
ook duidelijk passie voor het organiseren van dit evenement en het bereiken van verschil-
lende doelgroepen op deze manier. Ook is het innovatief, het concept is uniek omdat 
twee verschillende bedrijven die samenwerken om zo’n groot evenement te organiseren 
en het al meerdere malen tot een succes weten te brengen.

OFFLINE TOUCHPOINT:
Robeco SummerNights







ON- EN OFFLINE TOUCHPOINT:
NTR ZaterdagMatinee & 
Matinee Café bij Radio 4

Elke zaterdag geeft het Concertgebouw een ZaterdagMatinee. Dit is een concert waar 
verschillende artiesten in de stijlen: modern, jazz, klassiek, Etc. een optreden geven.

Na afloop van het concert van de ZaterdagMatinee praten Hans Haffmans en zijn gasten 
met elkaar na in 'Matinee Café'. Live vanuit het Concertgebouwcafé, als levendige ont-
moetingsplaats voor muziekliefhebbers en topmusici. In verband met het spontane karakter 
op locatie is een definitieve speellijst pas na de uitzending beschikbaar.

De waarden van het merk komen terug in dit touchpoint door middel van:
Kwaliteit zit hem in het feit dat het een goedlopend en slim concept is. Als mensen die 
geïnteresseerd zijn in de muziek die gedraait wordt op Radio 4 zullen ze ook naar het 
ZaterdagMatinee luisteren en op deze manier gelijk in aanraking komen met het Concert-
gebouw. Passie omdat het een goedlopend programma is waar mensen met passie voor 
muziek hierover praten met elkaar. Innovatief omdat het een  uniek concept is, juist omdat 
de Radio vaak minder als touchpoint wordt gebruikt tegenwoordig dan bijvoorbeeld een 
website of applicatie.



OFFLINE TOUCHPOINT:
(GRATIS LUNCH) CONCERT

De concerten variëren van openbare repetities van het Koninklijk Concertgebouworkest en 
concerten van conservatoriumensembles, tot kamermuziek door jong aanstormend talent. 
De programmering is zeer breed, en biedt voor ieder wat wils: klassieke en romantische 
muziek komen volop aan bod, maar u kunt ook kennismaken met hedendaags repertoire.

Ik heb dit touchpoint ook fysiek bezocht, op de volgende pagina heb ik een moodboard 
gemaakt om dit bezoek te visualiseren.

De waarden van het merk komen terug in dit touchpoint door middel van:
Kwaliteit omdat het concept tot in de puntjes is uitgewerkt. Dit concert komt ook wekelijks 
terug een is dan ook daarom een succes. Het is gratis dus dit zal ook meerdere doel-
groepen aanspreken die even snel een concert willen bijwonen. Dit kan om meerdere 
redenen, bijvoorbeeld: niet veel geld om uit te geven aan concerten, een keer wat anders 
willen uitproberen of de doelgroep weet (nog) niet of deze muziekstijlen wat voor de ge-
bruiker is. Passie omdat het een wekenlijst terugkomend concert is en innovatief omdat dit 
wederom een concept is wat ik nog niet vaak voorbij ben gekomen.
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CUSTOMER JOURNEY

Na een tijdje 
luisteren hoort de 

gebruiker een 
aankondiging dat 
Hans Haffmans en 

zijn gasten met 
elkaar gaan napra-

ten in ‘Matinee 
Café’ over het 

ZaterdagMatinee, 
een concert bij het 
Concertgebouw

De gebruiker zoekt 
op internet het 

ZaterdagMatinee 
op, op de website 
van het Concertge-

bouw

De gebruiker 
zoekt een 
concert die 
hem/haar 

aanspreekt en 
klikt op ‘bestel’ 
en kiest een 
stoel uit. De 
tickets zijn nu 

besteld

Een week later 
stapt de gebrui-
ker op de trein 
richting Amster-
dam. De gebrui-
ker staat nu voor 
het Concertge-
bouw en loopt 
naar binnen om 
de tickets te laten 

scannen

De gebruiker hangt 
de jas op bij de 

garderobe en loopt 
langs de balie naar 
boven naar de grote 
zaal van het Con-

certgebouw. Onder-
tussen ziet de 

gebruiker allemaal 
kunstwerken aan de 
muur en standbeel-
den in het gebouw 

staan.

De gebruiker gaat 
nog even naar de 
toilet naast de zaal 
voordat het concert 

begint. Daarna 
loopt de gebruiker 
door naar de grote 
zaal en het genie-
ten van het concert 

kan beginnen

Na afloop 
geniet de 

gebruiker nog 
na van het 

concert bij het 
Concertgebouw 
Café met een 

kopje koffie, om 
vervolgens weer 
tevreden naar 
huis te gaan

De gebruiker heeft 
een spectaculaire 
avond gehad bij 

het Concertgebouw 
en gaat naar de 
website om weer 
opnieuw te kijken 
wanneer er weer 
een concert komt 
die de gebruiker 
aanspreekt en 

besteld opnieuw 
een kaartje

De gebruiker voelt zich 
rusteloos en heeft te 

veel 
tijd over, de gebruiker 
houdt van klassieke 

muziek 
dus wilt een concert 
daarvan bezoeken 

maar weet niet waar

Het is zaterdag en 
de gebruiker zit thuis 
te luistere naar de 

radio 
om tijd te doden, 
en zapt door een 
aantal zenders en 

komt klassieke 
muziek 

tegen op radio 4



STORYBOARD

Jennifer surft op de website van het Concertgebouw en ziet 
het magazine. Ze klikt er de link.

Ze bladert door het magazine en ziet op de laatste pagina 
de agenda, ze ziet een interessant concert.

Ze zoekt het concert op de website en besteld een kaartje.

Ze gaat een paar dagen later naar het concertgebouw, 
loopt naar binnen naar de grote zaal voor het concert.

Jennifer zit in de zaal en geniet van haar gekozen concert: 
het zaterdagMatinee.

Ze drinkt na afloopt nog een kopje koffie in het Concertgebouw 
Café om vervolgens tevreden naar huis te gaan.



STERK
Wat ik sterk vind aan het merk is dat er een eenheid bestaat in het Concertgebouw die je 
zowel in de website als in het Concertgebouw zelf terugziet. Ook de beleving die het merk 
neer wilt zetten slaagd elke keer weer, dit haal ik ook op uit het feit dat het Concertgebouw 
al zo lang succesvol is. Ook zijn ze vernieuwend en gaan ze met de tijd mee door steeds 
met nieuwe dingen te komen. Dit doen ze door middel van een applicatie, website, en alle 
andere touchpoints die zijn onderzocht in dit verslag. Ook doen ze aan co-creatie, vooral 
het festival spreekt me hierbij aan. Dit is namelijk iets wat in eerste instantie niet bij het Con-
certgebouw zou passen, maar dit hebben ze toch op een creatieve manier opgelost.

ZWAK
Wat ik minder sterk aan het Concertgebouw vind, is dat de applicatie en de co-creatie 
(Robeco SummerNights) niet bij de huisstijl van het Concertgebouw passen. Deze twee tou-
chpoints passen op zichzelf wel bij elkaar. Deze touchpoints zijn duidelijk op een jongere 
doelgroep gericht, en dit is af te zien aan de huisstijl. Dit zou verwarrend kunnen zijn voor 
de doelgroep van het merk.

Verder vind ik het lastig om advies te geven over eventuele nieuw te ontwikkelen touchpoints 
omdat, zoals in het verslag te zien heeft, het Concertgebouw er al zo veel heeft. Wel zou ik 
adviseren om te proberen om meer de focus te leggen op één bepaalde stijl die het Con-
certgebouw representeert. Ik vind namelijk de huisstijl van de touchpoints die op een jongere 
doelgroep gericht zijn niet helemaal passen bij het Concertgebouw. Misschien kan het merk 
de uitstraling daarvan toch jonger laten ogen zonder te veel overdreven kleurgebruik.

ANALYSE/CONCLUSIE



KANSEN
Kansen die het Concertgebouw nog kan pakken is op het moment dat de customer jour-
ney voorbij is. Hier merk je namelijk dat de gebruiker niet veel meer in aanraking komt 
met het Concertgebouw als hij/zij thuis is. Dit moet dan weer vanuit een behoefte komen. 
Dit merkte ik ook toen ik field research deed naar het Concertgebouw. Wanneer de voor-
stelling is afgelopen kom je alleen nog (eventueel) met het Concertgebouw Café in aan-
raking. Misschien kan het Concertgebouw iets meegeven aan de gebruiker. Bijvoorbeeld 
iets fysieks (bijvoorbeeld: een pasje, of een persoonlijke pagina op de website met be-
zochten concerten) dat wanneer de gebruiker weer thuis is, herinnerd kan worden aan het 
Concertgebouw en de ervaring die dat met zich mee heeft gebracht.
 
BEDREIGINGEN
Omdat het Concertgebouw uniek is in hun concept is er niet veel concurrentie. Er zijn in 
Amsterdam wel meerdere concertzalen zoals het Ziggo Dome, Heineken Music Hall en 
de Melkweg. Maar dit zijn concertzalen die zich op een heel ander muziekgenre rich-
ten. Het zou een bedreiging kunnen zijn voor het Concertgebouw dat ze geen tot weinig 
concurrenten hebben. Concurrenten houden merken scherp en op hun hoede, dit betekent 
dat merken constant willen vernieuwen en de beste willen zijn om ervoor te zorgen dat de 
gebruiker voor hun merk kiest. Omdat het Concertgebouw dit niet tot nauwelijks heeft zou 
het merk op den duur kunnen verslappen in hun innovativiteit.

ANALYSE/CONCLUSIE



Longlist
• Pasje (korting/punten sparen)
• Persoonlijke pagina (website)
• Applicatie (gericht op de gehele doelgroep)
• Goodiebag (zie afbeelding rechts)
• Folder/brochure (thuisgestuurd en uitdelen)
• Merchandise (sleutelhanger, blikopener, Etc.)
• Parfum (klassieke geur)
• Dockingstation
• Blog

Shortlist
Het Concertgebouw doet weinig met merchandise, terwijl als ze dat wel zouden doen 
en dit verkopen en/of uitdelen aan de klanten, deze herinnert worden aan hun bezoek 
aan het Concertgebouw en dit eventueel bij zich gaan dragen, de merchandise komt dan 
weer in aanraking met andere gebruikers en dit kan de naamsbekendheid vergroten.

BLIK IN DE TOEKOMST

Voorbeeld: om het merk Het Concertgebouw te versterken bedacht The BrandHotel het concept van een 
winkel in het Het Concertgebouw waar verschillende, muziekgerelateerde items verkocht konden worden.



REFLECTIE

Wat heb jij als ontwerper geleerd van dit onderzoek?
Tijdens dit onderzoek heb ik als ontwerper geleerd om te letten op de details. Ik vond het 
erg interessant om onderzoek te doen naar één bepaald merk en elk detail van het merk 
vast te leggen in de vorm van een verslag. Ook heb ik geleerd hoe ik een merk in beeld 
kan brengen door niet alleen naar de oppervlakte van een merk te kijken maar de diepte 
in te gaan door onderzoek te doen naar hoe een merk zich gedraagt en zich wilt uiten 
naar de buitenwereld en vooral naar de doelgroep. De doelgroep speelt een belangrijke 
rol in het leven van het merk. Alles draait erom om de behoefte van de gebruiker te ver-
vullen. Ook heb ik geleerd hoe ik visuele beelden kan toevoegen aan tekst. Soms spreekt 
een beeld meer dan je in eerste instantie denkt en heeft dit beeld niet veel tekst nodig, 
maar laat de verbeelding van de kijker spreken. Ik heb geprobeerd zo weinig mogelijk 
tekst te gebruiken en het merk in beeld te brengen door middel van veel beelden toe te 
voegen.

Wat was makkelijk, en wat was moeilijk binnen deze opdracht en waarom?
Tijdens het maken van deze opdracht vond ik het makkelijk om beelden te vinden die bij 
het merk passen. Ik ben naar het Concertgebouw gegaan en een concert bijgewoont om 
me in te leven in de gebruiker en de doelgroep van het Concertgebouw. Ook vond ik het 
makkelijk om touchpoints te vinden en te beschrijven. Dit vond ik ook erg interessant om-
dat dit ook touchpoints kunnen zijn waar je in eerste instantie niet aan denkt, maar waar 
je echt onderzoek voor moet doen. Het moeilijke aan deze opdracht vond ik het maken 
van een customer journey omdat ik dit nog nooit gedaan had. Ik probeerde mijn ervaring 
van mijn bezoek aan het Concertgebouw te koppelen aan de customer journey. Ik denk 
dat ik hier nog wel wat meer de diepte in had kunnen gaan, of iets met het ontwerp had 
kunnen doen maar ik heb hier wel van geleerd.



Voorblad:
http://www.amamialfredo.com/opera/performances_by_name/Catone_in_Utica_Vivaldi_Amster-
dam_Het_Concertgebouw_00025936

Pagina 1:
https://nl.pinterest.com/pin/30188259974816528/
https://www.concertgebouw.nl/uw-bezoek/gebouw-geschiedenis

Pagina 2:
https://www.concertgebouw.nl/uw-bezoek/gebouw-geschiedenis/historie
https://nl.pinterest.com/pin/553942822901148825/

Pagina 3:
https://www.concertgebouw.nl/uw-bezoek/gebouw-geschiedenis/historie
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