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Hoed u voor tevreden klanten
en verander van businessmodel

Nederlandse bedrijven
innoveren te weinig en
kijken te veel naar de
korte termijn, meent
Henlk W. Volberda.

ederlandis verdwenen
uit de top vijf van de
concurrentie-index
van het World Econo-
mic Forum. De gebrek-
kige kredietverstrek-
king van banken, de slecht functione-
rende arbeidsmarkt en het geringe in-
novatievermogen van bedrijven
speelt de Nederlandse economie par-
ten. Hebben we te maken met een tij-
delijke recessie of is het een perma-
nente trendbreuk met het verleden?
Nieuwe groei vereist niet alleen een
herziening van de rol van de overheid,
een toenemende zelfredzaamheid
van de burger of een beter kennisni-
veau van toekomstige werknemers.
Ook het Nederlandse bedrijfsleven
heeft een wake-up call nodig. Faillisse-
menten van voormalige succesvolle
ondernemingen als De Harense Smit,
It’s, de Free Record Shop en recente-
lijk Oad staan niet op zichzelf. Het be-
drijfsleven is kennelijk niet in staat
een antwoord te formuleren op de
snel veranderende economische wer-
kelijkheid. De dramatisch teruggelo-
pen levensduur van bedrijven illu-
streert dat. In plaats van veertig a vijf-
tig jaar, zoals eind vorige eeuw, be-
staan grote ondernemingen gemid-
deld nog maar vijftien jaar. Niet de
banken, de consumenten of de over-
heid veroorzaken en bestendigen de
recessie, dat doen de bedrijven zelf.

Wat doen ze dan fout? Ze fixeren
zich veel te veel op financiéle presta-
ties op de korte termijn. Die fixatie
groeide de laatste twintig jaar sterk
onder invloed van het Angelsaksische
denken over aandeelhouderswaarde.
Om te vernieuwen, moet een bedrijf
op de korte termijn juistrisico’s ne-
men en kosten maken, bijvoorbeeld
voor nieuwe investeringen in techno-
logie. Een andere valkuil van Neder-
landse bedrijven is dat ze te veel naar
bestaande klanten luisteren. Bedrij-
ven worden daardoor in slaap gesust.
De steeds kleiner wordende groep tra-
ditionele klanten van Oad was uiter-
mate tevreden. Vernieuwing komt
vaak juist tot stand door je op nieuwe
doelgroepen te richten. Hoed u dus
voor tevreden klanten.

Veel voorkomende fout is ook om
een sterke organisatorische identiteit
te ontwikkelen. Er worden ‘cultuur-
veranderingstrajecten’ gestart die er-
op gericht zijn alle neuzen dezelfde
kant uit te krijgen. Het gevolg is een
sterk wij-gevoel. Niet consensus maar
juisthet omarmen van het afwijkende
leidt tot vernieuwing. Dat geldt zowel
intern (koester dwarse denkers) als
extern (werk samen met starters). Be-
drijven met een sterke organisatori-

sche identiteit worden blind voor ver-
andering. Recent onderzoek van

Inscope laat de gevolgen van deze on-
dernemersfouten zien. Liefst een op
de drie Nederlandse bedrijven ver-
waarloost zijn businessmodel (de ma-
nier waarop een bedrijf waarde
creéert en de concurrentieslag wint
door te voorzien in marktbehoeften).
Stilstand staat tegenwoordig gelijk
aanneergang en alsnel aan onder-
gang. Vooral de bouw scoort laag in
hetinnoveren van businessmodellen.

Ook de energie- en de transportsector
hebben reden om zich zorgen te ma-
ken.

De tragiek wil dat het Nederlandse
kabinetsbeleid op het gebied van in-
novatie behoudzucht in de hand
werkt. In plaats van veelbelovende
startupste steunen, richt het topsec-
torenbeleid zich op sectoren die al
succesvol zijn en met name op de gro-
tere spelers daarin. Met zo’n beleid
handhaafje de status quo; je bewerk-
stelligt er geen doorbraken mee.

De belangrijkste aanjager van busi-
nessmodel-innovatie is ondernemend
management. Het is de kunst om op
het juiste moment voor verandering
te kiezen. Goede indicatoren voor de
noodzaak het roer om te gooien zijn
de staat van de concurrentiepositie,
die van de kernvaardigheden en van
het talent. Komen er substituutpro-
ducten op de markt? Verdwijnen com-
petenties? Vertrekt talent naar de con-
current? Dan weet je dat actie vereist
is. Bedrijven die vroegtijdig kritisch
zelfonderzoek verrichten, behoren
tot de winnaars van morgen. Verlie-
zers zijn bedrijven die klakkeloos aan
hun bestaande businessmodel vast-
houden, daardoor minder presteren
en de schuld aan de overheid, de ban-
ken of de consument geven.
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