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In dit paper beschrijf ik een nieuw model voor het
bepalen van de strategie en de implementatie
daarvan. Dit model is tot stand gekomen door
eigen ervaring met het ontwikkelen en
implementeren van strategieën binnen kleine en
middelgrote bedrijven. Verder zijn Prof. Dr.
Annemieke J.M. Roobeek, (Hoogleraar Strategie
en Transformatiemanagement) en haar

De komende jaren zullen de babyboomers
langzaam hun (management) posities
overdragen aan jongere generaties.
Tegelijkertijd stroomt een hele nieuwe, met
(internet) technologie opgegroeide, generatie in.
De verschillende normen, waarden en
bewustzijnfasen van de verschillende
generaties, gecombineerd met de steeds sneller
veranderende markten vragen om flexibele en
snelle bepaling van de strategie en de
implementatie hiervan.

gastsprekers tijdens de Module Beleid, Strategie
en Organisatie een grote inspiratiebron geweest.
De partners van Adviesbureau de Rijk waren
regelmatig een sparringpartner bij het schrijven
van dit stuk. Ik dank allen voor hun bijdrage en
wens u veel leesplezier.

De economische crisis maakt dat steeds meer
organisaties de strategie en het bijbehorende
businessmodel opnieuw tegen het licht moeten
houden. Achter de crisis doet zich echter een
fenomeen voor waar bedrijven en organisaties
zich op kunnen en moeten voorbereiden. 

De wereld en daarmee de markten veranderen
als gevolg van technologische en
maatschappelijke ontwikkelingen veel sneller
dan de jaren daarvoor. 

Voorwoord

Inleiding

Het model koppelt de uitgezette strategie met de dagelijkse bedrijfsvoering. Door op basis van netwerk
methodieken functionarissen te betrekken bij zowel de strategie als de implementatie kan de (interne)
organisatie zich snel en effectief aanpassen bij de uitgezette koers. Het model is gericht op kleine en
middelgrote organisaties en daardoor zeer geschikt voor het MKB.

Dit stuk is geschreven op verzoek van Adviesbureau de Rijk in het kader van de module Beleid Strategie &
Organisatie van Nyenrode Business Universiteit. Naast de wens om vooral een praktisch toepasbaar model
te ontwikkelen om strategieën te formuleren en implementeren, is met name gekeken naar de mens als
kritische succesfactor in dit proces. Dit heeft geresulteerd in een model dat, mede op basis van het
Business Model Canvas, zorgt voor een koppeling van de (theoretische) strategie en de (praktische)
implementatie. 
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Hoofdstuk 1: De veranderende wereld

De wereldbevolking neemt de komende decennia
met ca. 25% toe. Terwijl Europa, en ook China,
vergrijst, zien we in India een sterk groeiende
jonge bevolking. De economische macht op de
wereld zal zich naar verwachting in de komende
twintig jaar meer naar het Oosten verschuiven.
Wat de gevolgen hiervan zijn voor de wereldorde
en de internationale handel is de grote vraag.

Technologie is niet meer weg te denken uit ons
bestaan. Ontwikkelingen volgen elkaar in een
steeds sneller tempo op (Roobeek 2013)[1].
Vooral communicatie- en informatietechnologie zal
naar verwachting de komende decennia van grote
invloed zijn op onze productiviteit maar ook op
(geaccepteerde) levenswijze.

Mondiaal:

In Nederland krijgen we na jaren van groei te maken met krimp in de bevolkingsgroei wat de komende 
jaren voor een grote uitdaging zorgt als het gaat om onze beroepsbevolking en de lasten die zij op 
moeten brengen. De vergrijzing, technologische ontwikkelingen, mondiale economische integratie 
alsmede de sociaal-maatschappelijke ontwikkelingen zullen van invloed zijn op hoe en waar we werken,
wat we produceren en wat we gaan consumeren. 

Het snel kunnen aanpassen van strategieën wordt in een snel veranderende markt steeds belangrijker.
Door maatschappelijke veranderingen kunnen oorspronkelijk bestaande businessmodellen onder druk
komen te staan of zelfs verdwijnen.

Nationaal:

Binnen het Nederlandse bedrijfsleven zien we dat
ze op dit moment nog voor een groot deel worden
bestuurd door de babyboomers. Deze generatie
heeft met name hiërarchische en machts-
georiënteerde businessmodellen voortgebracht
[Roobeek 2013, zie references]. Beleid werd en
wordt nog steeds veel van bovenaf opgelegd
waarbij openheid in de zin van het betrekken van
partijen en invloeden van buitenaf beperkt is. In,
door informatie- en communicatietechnologie, snel
veranderende markten is dit voor veel 

businessmodellen niet meer houdbaar.
Flexibilisering van zowel de bedrijfsstrategie als de
bedrijfsorganisatie (uitvoer strategie) zullen voor
veel bedrijven noodzaak worden. Die flexibilisering
wordt nog versterkt door de verschillende
karakteristieken [CBS 2012, zie references] en
wensen van de verschillende generaties die de
komende jaren de uittredende babyboomers gaat
opvolgen. Voor organisaties zal dit betekenen dat
zij hun bedrijfsvoering moeten verleggen van
“Macht naar Kracht” [Roobeek 2013, zie
references].
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Hoofdstuk 2: Uitgangspunten

De organistie:

Door de combinatie van kerncompetenties kunnen
unieke product marktcombinaties ontstaan. Een
goed ontwikkeld netwerk leidt tot snellere
innovaties. Relatieve kleinschaligheid en autonomie
van de netwerkpartners geeft meer marktgevoel.
Netwerkorganisaties vragen minder kapitaal voor
investeringen en het beëindigen van een
samenwerking is goedkoper en sneller te realiseren.
Netwerkorganisaties voorzien in een grotere
diversiteit aan ontplooiingskansen en spelen in op
de flexibilisering van de arbeidsmarkt [SER 2012,
zie references]. Overhead is minimaal.

Het model in dit stuk is gebaseerd op voordelen
van de netwerkorganisatie ook wel fuzzy firm
genoemd [Born van den 2012, zie references]
Veel organisaties zien nog geen aanleiding voor
een herziende strategie en/of herinrichting van de
organisatie. 

Er is nog een andere factor die pleit voor
netwerkachtige structuren binnen een bedrijf. De
netwerkorganisatie biedt in het komende
tijdsgewricht aanzienlijke voordelen. Netwerk
partners gebruiken elkaars (klant)relaties met als
gevolg een breder marktbereik. 

De mens:

Vanuit het traditioneel bedrijfsorganisatorisch
denken hebben mensen een relatief vaste rol
binnen een organisatie. Binnen (grote)
organisaties is deze vaak vastgelegd in een
functieprofiel. Bij kleinere (MKB) organisaties zien
we vaak een breder takenpakket maar wel vanuit
een vaste positie binnen het bedrijf. Beoordeling
en groei van mensen zijn daarbij veelal gebaseerd
op zichtbaar gedrag en (te bereiken) resultaat. Dit
leidt niet altijd tot optimale creativiteit en
flexibiliteit.

Naast de organisatie en de mens speelt ook de feitelijke cultuur binnen een organisatie een belangrijke rol
bij het ontwikkelen en implementeren van strategieën. Elke organisatie kent een eigen cultuur en diverse
subculturen die ook gezien kunnen worden als een sociaal systeem. In dit stuk wordt dit sociale systeem
benaderd vanuit de Functionele Autopoietische (zelforganisatie) Sociale Systemen, ook wel FASS-code
genoemd, zoals ontwikkeld door Rudy Snippe [Snippe 2012, zie references]. Hij ziet het (kennisintensieve)
bedrijf als een sociaal systeem dat in sterke mate het handelen van individuen bepaalt. Met behulp van
FASS-code kan daadwerkelijk een verandering in het handelen van het hele bedrijf teweeg gebracht
worden wat helpt bij de implementatie van de strategie.

Het is van essentieel belang dat medewerkers
goed en gepassioneerd met elkaar samenwerken
om strategieën te implementeren. Uiteindelijk zijn
de medewerkers de belangrijkste succesfactor in
een succesvolle strategie. In dit stuk is het
uitgangspunt dat mensen intrinsiek meer kunnen
en willen dan hun gedrag binnen een vast
functieprofiel doet vermoeden. Juist omdat de
medewerker ook een (mondiale) consument is en
middels informatie- en communicatietechnologie
onderdeel is van de veranderde wereld.

De cultuur:
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Business Model Canvas:

De beschrijvende scholen (ondernemers-,
politieke-, culturele-, leer-, kennisverwerving,- en
omgevingsbenadering) betreffen vooral een
leerproces binnen een organisatie. De 10e school
van MIntzberg gaat er vanuit dat strategievorming
kenmerken heeft van alle eerste 9 scholen waarbij
ook leiderschap, empathie en psychologie en
cultuur een rol speelt. 

De strategie overstijgt de grenzen van de
organisatie en is veel meer in contact met de
(mondiale) markt. Ook de interne organisatie
(structuur en cultuur) speelt een belangrijke rol bij
het bepalen en implementeren van de strategie.

Toegevoegde waarde Busines Model Canvas:

Hoofdstuk 3: Strategievorming

In een steeds sneller veranderende omgeving zien
we dat het Business Model Canvas (BMC) steeds
vaker wordt gebruikt als alternatief voor de
klassiek strategievorming. Hiermee is het BMC
zeker niet heilig verklaard. Als we de
benaderingen van Mintzberg [zie references] en
het BMC naast elkaar zetten dan kunnen we aan
de hand van de resultaten kijken naar een model
dat beide werelden met elkaar verbindt. Mintzberg
beschrijft 10 scholen die te verdelen zijn in 3
richtingen. De voorschrijvende school, de
beschrijvende school en de configuratieschool.

De voorschrijvende school (ontwerp-,
planning en positiebenadering) kennen we via
Porter en Ansoff en kennen een relatief constante
omgeving.

het een veel sterkere nadruk legt op klantgroepen en hun behoeften. Op basis van de behoeften vindt
inrichting van de organisatie plaats om de juiste waarde toe te voegen;
het inzichtelijk maakt dat alle belangrijke bedrijfsfacetten integraal met elkaar verbonden zijn.
Wijzigingen op een plek hebben altijd elders gevolgen;
het communiceert helder en duidelijk de essentie van het bestaansrecht van de organisatie. Hierdoor
wordt de strategie voor iedereen bereikbaar.

In snel veranderende omgevingen biedt ‘business modelling’ een aantal voordelen ten opzichte van
klassieke strategiebepaling. Voor het BMC geldt dat:
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het geen rekening houdt met vaststaande uitgangspunten (bv. bij bestaande organisaties). De
plannings-, ondernemers- en culturele benaderingen van Mintzberg doen dit wel. Voor een feitelijke en
succesvolle implementatie zijn dit essentiële uitgangspunten;
de cultuur binnen de organisatie en de gezamenlijke visie worden niet erg benadrukt. De
leerbenadering (learning school) zegt dat bij complexe omgeving juist op basis van trial en error wordt
gewerkt;
er is weinig aandacht voor de analytische aspecten van de voorschrijvende scholen van Mintzberg.

In het licht van de uitgangspunten zoals beschreven in hoofdstuk 2 is het BMC een uitstekend werkbaar
model. Toch is er verbetering mogelijk, met name daar waar het de implementatie betreft. In dit geval geldt
voor het BMC dat:

Dit stuk presenteert een model waarin een
koppeling wordt gemaakt met klassieke
benadering waardoor het BMC, voor meer
klassiek ingerichte organisaties, toepasbaar
wordt en waardoor implementatie van
strategieën praktisch en snel kan worden
uitgevoerd. Hiervoor is de Conceptpiramide
ontwikkeld die vervolgens onlosmakelijk
gekoppeld wordt aan het BMC.

Verbeterpunten Business Model Canvas:

Business Model Canvas & de Conceptpiramide
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Management

Merk

HRM

Operatie

Figuur 1: klassieke verdeling

Management

Merk

HRM

Operatie

Figuur 2: verdeling conceptpiramide

De basis van een piramide trekt energie aan uit z’n
omgeving (cultuur) en laat deze via de punt
(onderscheidende waarde) weer vrij in de ruimte.
Binnen in de piramide heerst rust, veiligheid en
creativiteit. 

De conceptpiramide gaat uit van 4 elementaire
bedrijfsfacetten van de organisatie die
onlosmakelijk met elkaar in verbinding staan te
weten ‘Merk’ (marketing), ‘Management’, ‘Operatie’
en ‘HRM’ (Mens). In veel organisaties zijn deze
facetten niet altijd optimaal met elkaar verbonden
(figuur 1).

In de klassieke verdeling zien we vaak dat zowel
HRM als Merk (marketing) beide als stafafdelingen
zijn gepositioneerd. Management en Operatie zijn
hiërarchisch met elkaar verbonden. Hoewel de
Conceptpiramide niet gezien moet worden als een
organogram zet zij wel de mens (HRM) centraal en
de marketing (MERK) bovenaan (figuur 2). Deze
laatste omdat het bestaansrecht van de
organisatie meestal buiten de interne omgeving is
te vinden. Plaatsing in de top van de organisatie
zorgt er ook voor dat mensen binnen de
organisatie zich kunnen focussen op het
bestaansrecht van de organisatie.

De conceptpiramide is vanuit de dagelijks praktijk ontwikkeld [Matien 2012, zie references] om organisaties
op te zetten of om hen te helpen om hun unieke werkwijze of marktpropositie te implementeren. Hiertoe
wordt de totale organisatie benaderd als een formule of concept. De symboliek van de piramide is niet
toevallig en sluit aan bij de uitgangspunten zoals beschreven in hoofdstuk 2. 

Hoofdstuk 4: De Conceptpiramide
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Concept

management

ICT

USP

Merk

Propositie

Marketing

plan

Huisvesting

Profielen

HRM

beleid

Opleiding

Organogram

Workflowers

Rapportage

Business

plan

Financiering Begroting

Onderscheidende waarde

Concurrentie voordeel

Organisatie

Cultuur

Figuur 3: Conceptpiramide A.W. Matien

Voor het inrichten van de organisatie of het implementeren van een strategie is voor elk van de facetten
binnen de conceptpiramide een verdieping aangebracht (figuur 3) die als handvat gebruikt wordt om de
onderlinge verbinding binnen een organisatie te borgen. De conceptpiramide kent een aantal
abstractieniveaus die van buiten naar het hart van de organisatie voeren. De onderscheidende waarde is
het feitelijke bestaansrecht van de organisatie “Waarom bestaan wij?” Daaronder vinden we het voordeel
ten opzichte van de concurrent middels de propositie aan de klant, de USP’s gevat in het marketingplan.
Vervolgens vinden we de feitelijke organisatie, uniek door de combinatie van mensen. Als laatste vinden we
manieren waarop die mensen met elkaar samenwerken gevat in de cultuur of het sociale systeem 
(FASS-code).
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Figuur 4: Business Model Canvas

Het Business Model Canvas (BMC) van Osterwalder kent 9 bouwstenen die onlosmakelijk met elkaar
verbonden zijn. Het originele model (figuur 4) is van het Engels omgezet naar het Nederlands en verder is
er door middel van kleuren een koppeling gemaakt met de Conceptpiramide zoals hiervoor beschreven
(figuur 5). De kleuren van het BMC corresponderen nu met de verschillende bedrijfsfacetten van de
Conceptpiramide. In het volgende hoofdstuk wordt hier dieper op ingegaan.

Hoofdstuk 5: Business Model Canvas

HRM

Figuur 5: Aangepast Business Model Canvas

Naast het omzetten van de Engelse
terminologie naar het Nederlands zijn
de ‘Key Resources’ aangevuld met de
factor mensen. De gedachte
hierachter is dat de mensen in elke
organisatie (ook) als Key Resource
gezien moeten worden. Omwille van
de compactheid wordt in dit stuk niet
verder ingegaan op een nadere
toelichting van het Business Model
Canvas. Hiervoor verwijzen wij graag
naar het boek van Business Model
Generation van Osterwalder en
Pigneur [zie references].
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In dit stuk laten wij het begrip cultuur los en zien we bedrijven als een Functioneel Autopoietisch Sociaal
Systeem (FASS) zoals beschreven in het boek van Rudy Snippe. Het bedrijf bestaat uit een corporate
FASS (hoofdsysteem) die op zijn beurt weer deel uit maakt van verschillende bovenliggende systemen
zoals de markt, maatschappij, het land etc. Volgens Niklas Luhmann (1984), grondlegger van de sociale
systemen theorie, worden sociale systemen gevormd door ‘communicaties’ waarmee hij alle interacties
tussen mensen bedoelt.

Communicatie op zichzelf is hierbij niet het resultaat van menselijk handelen maar het product van een
sociaal systeem (FASS). Volgens Luhmann volgt hieruit dat niet personen het sociale systeem vormen
maar de ‘communicaties’ tussen mensen [Snippe 2012, p 116 -118, zie references].

Hoewel de mens de ‘communicaties’ (verbale en
non-verbale gedragingen en gedragspatronen)
genereert, past hij deze ‘communicaties’ aan het
sociale systeem aan om deel uit te maken van dit
systeem. Het sociale systeem vraagt hierbij om
een ‘eigen’ vorm van ‘communicaties’. Op basis
hiervan kan gesteld worden dat de mens op
zichzelf (met al zijn karakterstructuren en
gedragskenmerken) geen deel uit maakt van het
sociale systeem maar alleen de door hem
gegeneerde communicaties.

Als iemand deel uit wil maken van een sociaal
systeem dan zal hij zich moeten verplaatsen in de
‘communicaties’ van degenen die al deel uitmaken
van dat sociale systeem. Hij hoeft hier niet
dezelfde mindset (kennis, ervaring wereldbeeld) te
hebben [Snippe 2012, p 116 - 118), zie
references]. Een FASS heeft een aantal algemene
eigenschappen (figuur 6) en een aantal specifieke
eigenschappen (figuur 7) die worden bepaald door
functie, ambitie, waarden en normen van het
FASS. Deze vormen de FASS-code.

Hoofdstuk 6: Sociale structuren (FASS)

Figuur 6: Algemene eigenschappen FASS

Figuur 7: Specifieke eigenschappen FASS
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Een verandering van een FASS is niet of nauwelijks mogelijk omdat ze systeembedreigend zijn. De
eigenschappen van de FASS-code komen hiermee namelijk in gevaar. Verandering van buitenaf is hierdoor
niet mogelijk. Van binnenuit zijn er wel ontwikkelingen mogelijk mits zij systeembevorderend zijn. Als zij
vervolgens niet in strijd is met de geldende FASS-code dan wordt de verandering gezien als een
ontwikkeling en waarschijnlijk door het systeem geaccepteerd [Snippe, 2012, p 120, zie references].

Door de geslotenheid van sociale systemen kunnen deze geen communicatieve relatie met andere
systemen ontwikkelen. Men kan de communicaties van een bepaald systeem niet een op een toepassen in
een ander systeem [Snippe 2012, p 121, zie references]. Dit kan een belangrijke reden vormen waarom
implementaties van fusies vaak moeizamer verlopen dan verwacht. 

Binnen organisaties kan men denken dat men zich in de rol van een andere FASS kan verplaatsen maar in
de praktijk blijft de gedachte vanuit het eigen systeem bestaan. Deze discrepantie wordt groter naarmate de
fysieke, hiërarchische of kennisafstand groter wordt. Er ontstaan hierdoor naast de Corporate FASS
kleinere sociale systemen sub-FASS genaamd.
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Figuur 8: Gerealiseerde strategie als resultaat van een geplande strategie en de opkomende strategie
(Velden v/d, 2013, zie references]

Dit inzicht is van belang bij het bepalen van een strategie met behulp van het Business Model Canvas
waarbij de focus vooral op de buitenwereld is gericht. Op basis van ervaring en de dynamiek van de 
MKB-ondernemer waarbij 34% een ‘ontplooier’ (onafhankelijk en creatief) en 26% een ‘pragmaticus’ is
(klantgericht), [Motivaction 2012, zie references] zien we dat strategie vaak ontstaat vanuit een idee,
marktvisie of een ideologie maar vanuit praktisch oogpunt regelmatig aangevuld wordt met dat wat
‘onderweg’ wordt opgepakt. De FASS-code zal in veel gevallen sterk verbonden zijn met de DGA.
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Op basis van het voorgaande is een Strategie
Implementatie Model afgekort SIM (figuur 10)
ontwikkeld dat een praktische koppeling maakt
tussen de gekozen strategie en de meest optimale
manier om deze te implementeren. De rol van de
mens in de vorm van de FASS speelt hierin een
essentiële rol. Het model kent drie fasen waarbij
de eerste fase een inventarisatie is van externe
behoefte. De inventarisatie kan gericht zijn op een
vooringenomen succesvol geachte visie of koers
(Intended).

Ambitieteam:

Door het Ambitieteam wordt de strategie bij voorkeur geformuleerd vanuit een breed draagvlak binnen de
organisatie. De teamleden brengen vanuit de vier bedrijfsfacetten in kaart wat de (toekomstige)
marktontwikkelingen zijn en wat daarin de behoefte is van de klant. Het is voor het vervolgtraject belangrijk
dat de eerder genoemde bedrijfsfacetten Merk, Managent, Operatie en HRM vertegenwoordigd zijn. Het
team bestaat bij voorkeur uit medewerkers eventueel aangevuld met een MT-lid.

Als er geen visie is dan ontstaat de strategie
gedurende het proces (Emergent). Fase twee is
de fase waarin de strategie wordt gevormd en de
derde fase is de fase waarin de strategie wordt
geïmplementeerd binnen de (bestaande)
organisatie. In het licht van de netwerkorganisatie
is er gedurende het traject sprake van drie
verschillende teams die elk hun rol hebben binnen
het model, te weten het ambitieteam, het
strategieteam en het implementatieteam.

Hoofdstuk 7: Het Strategie Implementatie Model

Management

Merk

Operatie

Intended

Emergent

Figuur 9 Strategie Implementatie Model (SIM)
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Strategieteam:

Het strategieteam wordt eveneens gevormd vanuit een brede afspiegeling van het bedrijf waarbij nu ook het
MT breed vertegenwoordigd is. Ook hier geldt dat alle bedrijfsfacetten vertegenwoordigd zijn. Het MT is met
nadruk vertegenwoordigd omdat zij de randvoorwaarden en uitgangspunten van de organisatie moeten
bewaken. Afhankelijk van de organisatie (FASS-code) en de in kaart gebrachte externe omgeving kunnen
verschillende scholen van Mintzberg als uitgangspunt worden gebruikt. Het team gebruikt de resultaten die
verzameld zijn door het ambitieteam. Door het MT een sleutelpositie te geven in dit team kan er snel
draagvlak zijn voor de strategie. De medewerkers in dit team kunnen tevens fungeren als ambassadeur
voor de implementatiefase.

Implementatieteam:

Het implementatieteam is het team dat de strategie gaat implementeren. Afhankelijk van de gekozen
strategie worden per bedrijfsfacet projecten geformuleerd. Voor de uitvoering van de projecten worden
wederom medewerkers aangewezen. De eindverantwoordelijkheid voor de implementatie ligt bij het MT. Zij
monitoren de voortgang en stimuleren de medewerkers. Alle projecten komen weer bij elkaar binnen de
Conceptpiramide waardoor iedereen de samenhang van zijn werk blijft zien.

HRM-aspecten:

Door deze wijze structureel in te bedden in de organisatie verschuift de organisatie langzaam naar een
netwerkachtige organisatie. Hiertoe is het essentieel een aantal HRM-aspecten goed in te regelen. Voor de
samenstelling van de teams moet sprake zijn van enige vorm van selectie. Niet alle karakterstructuren
Gerrickens [2006, p 101 -126, zie references] lenen zich voor alle rollen binnen de verschillende teams.
Verder is het zaak dat het MT naast een bepalende rol vooral een coachende houding richting de
medewerkers aanneemt. Het is geen probleem als mensen deel uit maken van meerdere of alle teams.

Om deze werkwijze structureel in te bedden verdient het de aanbeveling om binnen de functieprofielen
ruimte in te bouwen voor dit soort activiteiten. De ervaring leert dat incidentele projectverantwoordelijkheid
over het algemeen erg wordt gewaardeerd. Daarbij geeft het vaak een beter zicht op de eigen
werkzaamheden in relatie tot de strategie. Omdat strategie vaak als abstract wordt gezien is het belangrijk
frequent zowel binnen de teams al naar de rest van de organisatie te communiceren over de voortgang en
de gestelde doelen. Door binnen de teams de samenstelling zo te kiezen dat er een breed draagvlak
ontstaat en de communicatie hier op af te stemmen, kan er een sfeer worden gecreëerd die niet systeem
bedreigend is voor de FASS en de sub-FASS.
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Hoofdstuk 8: Samenvatting

Strategieteam:

In een steeds sneller veranderende maatschappij wordt het bepalen van de strategie en het effectief
implementeren daarvan steeds belangrijker. De karakteristieken van de opkomende netwerkorganisatie, de
mens en de cultuur (FASS) binnen het bedrijf zijn hierbij van essentieel belang. Ook voor de kleine en
middelgrote organisatie die vaak geen stafafdeling voor strategie hebben moet strategie een integraal
onderdeel zijn van de bedrijfsvoering. Speciaal voor deze bedrijven en op basis van de zojuist genoemde
karakteristieken is een Strategie Implementatie Model (SIM) ontwikkeld.

Het model is gebaseerd op het internationaal
bekende Business Model Canvas aangevuld met
de in eigen huis ontwikkelde Conceptpiramide. Het
model kent een inventarisatie-, strategie- en
implementatiefase. Elke fase kent een breed team
van medewerkers die elke keer werken vanuit de 4
bedrijfsfacetten uit de Conceptpiramide. Deze
facetten, Merk, Management, Operatie en HRM
komen in alle fasen weer terug. Het model geeft
op basis van de scholen van Mintzberg een
aanvulling op het 

Centraal in elke organisatie staat de mens. Vanuit dat perspectief vervult de mens een sleutelrol binnen het
model. Dit impliceert meteen dat het werken met dit model alleen haalbaar is indien er ook daadwerkelijk de
ruimte wordt gecreëerd. Hiervoor hoeft het oorspronkelijk organogram niet direct te worden aangepast. 

Door slimme aanpassingen in het functiehuis en vooral door een andere managementstijl kan een
geleidelijke overgang naar een netwerk organisatie worden bereikt. Belangrijke uitdaging hierbij is de
cultuur of zoals wij dat in dit stuk hebben beschreven het sociale systeem. Op basis van de theorie van het
Functioneel Autopoietische (zelforganisatie) Sociale Systemen (FASS) laat het model zien hoe om te gaan
met de weerstand bij groepen medewerkers als het gaat om verandering.

Met het Strategie Implementatie Model (SIM) wordt, al dan niet onder begeleiding, een snelle implementatie
van de strategie mogelijk. De methodiek achter het model biedt ruimte om praktisch aan te sluiten bij de
randvoorwaarden van de organisatie. Ook als deze nog gebaseerd zijn op traditionele businessmodellen en
organisatiestructuren.

huidige Business Model Canvas en geeft de
organisatie de handvatten om op te schuiven van
een traditioneel organisatiemodel naar een
netwerkorganisatie. Het hogere doel van de
organisatie wordt met behulp van het model geen
‘kindje’ van de directie maar een breed gedragen
doel waar de organisatie naar toe wil (met
organisatie wordt in dit geval zowel directie als
medewerkers bedoeld).
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