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Woord vooraf

Businessmodellen en Managementmodellen

Business modellering wordt steeds meer gebruikt om als organisatie toe-
gevoegde waarde voor afnemers en andere belanghebbenden te realiseren.

De vierde druk van Managementmodellen is daarom uitgebreid met een

aantal nieuwe modellen en heeft een nieuwe titel gekregen: Business-en
Managementmodellen. Natuurlijk ontstaat dan direct de vraag: Wat zijn busi-
nessmodellen en wat zijn managementmodellen? Daarvoor starten we met een
definitie van de twee termen zoals deze in het boek gebruikt worden.

Een businessmodel beschrijft hoe een organisatie waarde creéert, communiceert en op

een transparante manier aan haar stakeholders levert.

Een managementmodel helpt om op een gestructureerde manier een vraagstuk te
analyseren en te interpreteren om op basis daarvan een doordacht besluit te kunnen

nemen of een oplossing aan te dragen.

Het belangrijkste verschil vloeit voort uit het feit dat businessmodellen gaan
over de gehele organisatie, bestaande uit alle medewerkers en de uit te voeren
activiteiten. Bij managementmodellen gaat het over een persoon die een vraag-
stuk wil analyseren om hiervoor een oplossing te vinden. Beide typen modellen
maken gebruik van analyse en interpretatie van die gegevens, maar zullen nooit
aangeven wat er precies gedaan moet worden. Dit is namelijk voor iedere situ-
atie weer anders en er moet met een groot aantal factoren rekening gehouden
worden om het juiste advies te kunnen geven.

Vinden van het geschikte business- of managementmodel

In deze druk zijn alleen maar modellen toegevoegd, terwijl in de vorige edities er
tevens modellen uitgehaald zijn die verouderd of niet meer van toepassing zijn.
Voor het zoeken van het juiste business — of managementmodel zijn de indexen
nu voor in het boek opgenomen zodat deze ook door iedereen gezien worden en
waardoor deze beter tot hun recht komen in relatie tot het gebruik van het boek.

Veel studenten, maar ook professionals uit het bedrijfsleven, maken kennis

met business- en managementmodellen tijdens hun studie of tijdens hun werk.
Maar een model gaat pas leven als ermee wordt gewerkt. In de praktijk blijkt dat
studenten en professionals bij het maken van een praktijkopdracht vaak niet
weten welk model ze in een bepaalde situatie moeten of kunnen gebruiken. In
de managementboeken die zij bestuderen, staan wel modellen, maar die staan
vaak verspreid over verschillende hoofdstukken en zijn daardoor minder goed



vindbaar en vergelijkbaar. Daarnaast is het niet meer mogelijk om alle processen
en bedrijfsfuncties binnen de onderneming afzonderlijk te bekijken, omdat deze
vaak aan elkaar zijn gekoppeld. Een model kan helpen om inzicht te krijgen in de
manier waarop de activiteiten in een onderneming onderling zijn gerelateerd. Er
zijn vele honderden modellen die hierbij ondersteuning kunnen bieden, en dat
aantal blijft groeien. Niet alle modellen zijn even relevant en toepasbaar. Het

is dan ook lastig om een geschikt model te kiezen. Dit boek is geschreven als
naslagwerk en helpt om een of meerdere geschikte modellen te vinden voor de
uitwerking van een bepaald onderzoeks- of adviestraject. We hebben een groot
aantal vaak gebruikte en beproefde modellen en een aantal nieuwe, veelbelo-
vende modellen bij elkaar gezet.

Keuze van business- en managementmodellen

In de vierde druk van dit boek zijn 35 nieuwe business- en managementmodel-
len toegevoegd. Hiermee komt het aantal modellen in het boek op 146 model-
len. Wat opvalt is dat er steeds meer modellen komen die over de mens in de
organisatie gaan. Niet alleen nieuwe modellen, maar ook oude modellen worden
weer interessant, zoals Steven Covey met de Cirkel van Invloed. De bekende
onderwerpen zoals empowermanagement, hostmenship, klantgericht organise-
ren zijn sterk ‘uitgekauwd’. De vorige trend ging over het zo efficiént mogelijk
inrichten van de bedrijfsprocessen in de organisatie. De meeste organisatie zijn
nu zo efficiént ingericht dat er verder nauwelijks of geen kostenverlaging meer
te bereiken valt. De trend van businessmodellen positioneert zich niet alleen

bij organisaties in het bedrijfsleven maar ook bij overheden of verenigingen en
stichtingen. Vooruitblikkend naar de toekomst ontwaren we een trend die busi-
nessmodellen waarschijnlijk gaat opvolgen en dat is ‘de mens achter de onder-
nemer’. Een voorbeeld hiervan is Reinventing Organisations van Fredric Laloux,
waarin mensen zich in de organisatie ontwikkelen via een levend ecosysteem
met de verstgaande vorm van zelfsturing. Uiteindelijk zijn het de mensen die
ervoor zorgen dat een organisatie succesvol is of niet. Er wordt al langere tijd
gezocht naar het optimaal inrichten van zelfsturende teams en het empoweren,
bevoegdheden laag in de organisatie leggen, om zo ervoor te zorgen dat met
minder personeel meer werk uitgevoerd kan worden en toch alle stakeholders
tevreden gehouden worden. Zo zullen er steeds meer tams ontstaan die ruime
verantwoordelijkheden en bevoegdheden krijgen om de vooraf afgesproken
resultaten te realiseren. En zo wordt iedereen een beetje ondernemer, of het

nu is voor eigen organisatie of voor een organisatie waar in loondienst gewerkt
wordt, waardoor het onderling samenwerken van steeds groter belang wordt.

De lijst van business- en managementmodellen is tot stand gekomen op basis van:
feedback van gebruikers: een aantal modellen mocht volgens docenten en pro-
fessionals beslist niet ontbreken;

de jarenlange ervaring van het bedrijfsleven: business- en managementmodellen
is vooral gericht op de toepassing van modellen die in de praktijk vaak worden
gebruikt;

een inschatting of modellen die (nog) niet vaak gebruikt worden, in de toekomst
wellicht belangrijker gaan worden.



We hebben de toepassingsgebieden waarin de modellen zijn geindexeerd, aan-
gepast. Sommige toepassingsgebieden zijn samengevoegd en er is een nieuw
toepassingsgebied Onderzoek toegevoegd. Hierdoor is het overzicht completer
en worden de modellen duidelijker gepositioneerd. Een geheel nieuwe index is
in deze editie toegevoegd: Index naar Organisatieprocessen. Omdat de meeste
organisaties inmiddels de overgang naar procesturing ingezet hebben of deze
al doorgevoerd hebben, is het wenselijk ook de modellen in te richten met een
index op de mogelijke bedrijfsprocessen die in organisaties voorkomen. Er is
gekozen voor een driedeling. De eerste indeling is gebaseerd op de besturing
van organisaties die ervoor zorgen dat de andere twee procesinrichtingen, het
primaire proces en het secundaire proces, zo effectief en efficiént mogelijk
uitgevoerd kunnen worden. De tweede indeling betreft de processen in het
primaire proces. Dit zijn de daadwerkelijke processen die ervoor zorgen dat de
producten of diensten gerealiseerd, gecommuniceerd en geleverd worden aan
de afnemers. De derde indeling heeft betrekking op de ondersteunende proces-
sen. Deze processen dragen zorg voor de juiste uitvoering en ondersteunen de
primaire processen. Dit zijn de processen die onder de noemer ‘overhead’ vallen
en waar als eerste op bespaard kan worden bij slechte economische omstandig-
heden.

Modellen, maar ook instrumenten

Een vaak gebruikte omschrijving van het begrip model is ‘vereenvoudigde weer-
gave van de werkelijkheid’. Een model probeert de werkelijkheid na te bootsen
of te beschrijven. Modellen helpen de gebruiker om zich te oriénteren op een
bepaald vraagstuk. Ze zetten aan tot denken. Bij elk model behoort een speci-
fieke vraag. De vraag ‘Is deze branche interessant?’ behoort bijvoorbeeld bij het
Vijfkrachtenmodel van Porter.

De opgenomen modellen zijn niet allemaal daadwerkelijk modellen, er zitten
ook veelgebruikte instrumenten tussen. Instrumenten worden ingezet bij een
concrete vraagstelling waarbij de oplossing al ligt in het toepassen van het
instrument. Daarnaast worden ook afkortingen gebruikt zoals BART, Budget,
Activiteiten, Resources en Tijd. Dit worden acroniemen genoemd.

Hoe dan ook, model of instrument, de selectie in dit boek geeft de gebruiker
modelmatig inzicht en biedt hulpmiddelen om toe te passen.

Doelgroep van het boek

Business-en managementmodellen is een beknopt en toegankelijk naslagwerk
voor bachelor- en masterstudenten die in opdrachten en onderzoekstrajecten
regelmatig modellen moeten toepassen. Voor hen biedt dit boek een prima
naslagwerk om in korte tijd het juiste model te selecteren voor de uitwerking
van hun vraagstelling. Dit boek is ook uitstekend bruikbaar voor ondernemers,
managers en adviseurs uit het bedrijfsleven om hun beslissingen en adviezen te
onderbouwen met behulp van een model.



Website bij het boek

Bij dit boek is een website beschikbaar: www.managementmodellen.noord-
hoff.nl. Op deze site staan handige hulpmiddelen voor het concreet invul-

len van modellen. Daarnaast zijn bewerkbare figuren van de modellen als
PowerPointpresentaties te downloaden en worden er links gegeven naar interes-
sante bronnen voor verdere bestudering. Ook zijn er bij deze editie cases opge-
nomen voor het oefenen met de toepassing van de modellen. Op de website is
daarnaast nog een handleiding opgenomen voor het toepassen van modellen in
onderzoekstrajecten, dan wel afstudeerscripties.

Tot slot
Gebruik het boek als naslagwerk, vooral uitgaande van de zoekindexen in het

begin van het boek, dan heb je er het meeste plezier van.

Marijn Mulders RI, Haaren, november 2017
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Hoe gebruik ik
Business- en
Managementmodellen?

Structuur van de beschrijving van de modellen
De structuur waarin de modellen zijn beschreven is voor elk model hetzelfde en
bestaat uit de volgende onderwerpen:

Naam van het model

Dit is de naam van het model zoals het model het meest bekend is.

Auteur: de naam van de persoon die het model ontwikkeld heeft, indien deze
bekend is.

Jaar ontwikkeld: het jaar waarin het model ontwikkeld is.

Ook bekend als: de naam van het model waaronder dit model ook bekend is.

4 Doel: de intentie waarmee het model ontwikkeld is.

Achtergrond
De achtergrond geeft een beschrijving van de situatie waarin dit model gebruikt
kan worden.

Toepassing
Bij de toepassing wordt beschreven hoe het model in de praktijk wordt toege-
past.

Resultaat
Onder resultaat wordt aangegeven wat het model uiteindelijk oplevert.

Aandachtsgebieden
De aandachtsgebieden geven aan waarop gelet dient te worden bij het gebruik
van dit model. Het betreft de beperkingen van het model.

Literatuur
Dit betreft verwijzingen naar bronnen die meer informatie geven over het
model. De eerste referentie betreft, voor zover mogelijk, het originele boek.

Gebruik van de Indexen

Dit boek is geschreven als naslagwerk en dient om een of meerdere modellen
te vinden die gebruikt kunnen worden bij de uitwerking van een onderzoek of
adviestraject. Is het al bekend welk model gebruikt gaat worden, dan kan via de

© Noordhoff Uitgevers bv 11



inhoudsopgave op alfabetische volgorde gezocht worden in welk hoofdstuk het
model beschreven staat. Wanneer de naam van het model nog onbekend is, kan
via verschillende indexen voor in het boek gevonden worden welk model van
toepassing kan zijn op de problematiek waarvoor een model gezocht wordt.

De volgende indexen zijn beschikbaar in het boek:

Index naar toepassingsgebied

Deze index is gebaseerd op processen die zich in een organisatie afspelen zoals
strategiebepaling, verkoop, inkoop, marketing. In dit overzicht worden de
modellen per toepassingsgebied aangegeven zodat snel een keuze gemaakt kan
worden welke modellen van toepassing zijn op dit gebied.

Deze matrix geeft per model aan voor welk toepassingsgebied dit model oor-
spronkelijk ontwikkeld is. De volgende toepassingsgebieden zijn gebruikt:

Onderzoek. Modellen voor het toepassen van methoden van onderzoek.

B Algemeen management. Modellen die op meerdere momenten en plaatsen
te gebruiken zijn in een onderzoekstraject.

B Strategie. Modellen van toepassing op de strategie van de onderneming met
een planhorizon van drie jaar en verder.
Leiderschap. Modellen die weergeven hoe leiderschapsrollen kunnen leiden
tot succesvolle ondernemingen.

B Ondernemerschap. Modellen die weergeven hoe ondernemers acteren en
reageren om hun onderneming verder te ontplooien.

B Innovatie. Modellen die ondersteunen bij het ontwerpen van producten/dien-
sten die een nieuwe toegevoegde waarde voor de organisatie betekenen.

B Marketing. Modellen van toepassing op de marketingaspecten van de onder-
neming met een planhorizon vanaf één jaar tot vijf jaar.
Sales. Modellen voor account- en salesmanagement.

B Project & Planning. Modellen die ingezet kunnen worden bij projectuitvoe-
ring en projectplanning.

B Kwaliteit. Betreft integrale kwaliteitszorg.

B Supply Chain Management. Modellen die zicht geven op de goederen, infor-
matie en geldstromen in de keten ter verbetering van de resultaten.

B Informatiemanagement. Modellen die gebruikt kunnen worden bij de (geau-
tomatiseerde) informatieverwerking van de onderneming.

I Financieel. Modellen die te maken hebben met de geldstroom van een onder-
neming.

B HRM & HTM. Human Resource Management en Human Talent Management.
Modellen te gebruiken bij personeelszaken.

B Internationalisering. Modellen die gebruikt kunnen worden bij internationale
activiteiten van de onderneming.

HOE GEBRUIK IK BUSINESS- EN MANAGEMENTMODELLEN?
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Index naar onderzoeks-adviestraject

De index naar onderzoeks- of adviestraject is gebaseerd op de structuur van een
onderzoeksproject. Per fase (zie de figuur hierna) worden de modellen genoemd
die geschikt zijn om in die fase te gebruiken. Sommige modellen, zoals het PMT-
model van Abell en Hammond, kunnen in meerdere fasen van een project wor-
den gebruikt en komen dus vaker voor in deze index.

Vraagstelling

Analyse en
Interpretatiemodellen

HOE GEBRUIK IK BUSINESS- EN MANAGEMENTMODELLEN?
© Noordhoff Uitgevers bv 13



Op basis van de fasen in dit onderzoeks- of adviestraject wordt in deze index
aangegeven welke modellen wanneer gebruikt kunnen worden:

Voorbereidingsfase

In de voorbereidingsfase wordt een vraagstelling geformuleerd om het volledige
onderzoek af te bakenen en richting te geven. De vraagstelling bestaat uit drie
onderdelen:

Achtergrond. De achtergrond geeft de gebeurtenissen weer die hebben geleid
tot het opzetten van dit onderzoek. Wat heeft geleid tot de huidige situatie en
symptomen?

Vraagstelling. De vraagstelling begint met een vraag, bijvoorbeeld: hoe kunnen
we de omzet verhogen of wanneer kan een nieuw product op de markt geintro-
duceerd worden? De probleemstelling stuurt de gedachten voor de derde stap,
de opdrachtformulering.

Opdrachtformulering. De opdrachtformulering begint met een werkwoord, bij-
voorbeeld: schrijf een ondernemingsplan dat ertoe leidt dat de omzet binnen
drie jaar met 25% stijgt. De opdrachtformulering moet SMART geformuleerd
zijn om achteraf vast te kunnen stellen of de doelstellingen gehaald zijn. Hierbij
zijn de M van meetbaar en de T van tijd de belangrijkste eisen.

In de index voor in het boek is zichtbaar welke modellen ondersteunen bij het
uitvoeren van de voorbereidingsfase.

Onderzoeksfase

Onderzoeksmodellen intern. De modellen die gebruikt worden bij het interne
onderzoek bestaan uit een analyse van verschillende onderdelen om vast te kun-
nen stellen of de onderneming in staat is om de opdracht die in de vraagstelling
geformuleerd is, ook daadwerkelijk uit te voeren.

Onderzoeksmodellen extern. De modellen die gebruikt worden bij het externe
onderzoek geven antwoord op de vraag of de markt mogelijkheden voor de
onderneming biedt om de gestelde opdracht te realiseren. Het externe onder-
zoek wordt voor het interne onderzoek uitgevoerd. Wanneer op de markt geen
behoefte is aan de oplossing die de onderneming biedt, heeft het geen zin een
intern onderzoek uit te voeren.

Ontwerpfase

De modellen die gebruikt worden bij de ontwerpfase helpen bij het analyseren en
interpreteren van de verzamelde gegevens uit de onderzoeksfase naar een oplos-
sing op welke wijze de geformuleerde opdracht bereikt kan worden. De gegevens
van het interne en externe onderzoek worden met elkaar vergeleken en bekeken
of ze elkaar aanvullen zodat er een ontwerp voor een oplossing gemaakt kan wor-
den. Bij een startende onderneming is er geen intern onderzoek, de onderneming
bestaat immers nog niet. Voor de ontwerpfase geldt dan dat de eisen van de markt
vertaald worden naar de inrichting van die organisatie. Wanneer bijvoorbeeld de
markt vraagt om persoonlijk bezoek dan moet er een accountmanager aangenomen
worden die deze bezoeken aflegt en kan niet volstaan worden met een webwinkel.

HOE GEBRUIK IK BUSINESS- EN MANAGEMENTMODELLEN?
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Uitvoeringsfase

In de uitvoeringsfase wordt beschreven hoe de oplossing voor de vraagstelling
er uit zien, hoe deze ingevoerd wordt en hoe de nazorg er uit ziet.
Oplossingsmodellen. De oplossingsmodellen helpen om de vraagstelling te ver-
talen naar een manier voor de organisatie hoe de doelen behaald kunnen wor-
den. Voor de oplossing gaat het dus om het WAT.

Invoeringsmodellen. De invoeringsmodellen helpen om een concreet actieplan
op te leveren zodat de oplossing op een gestructureerde manier en volgens een
vastgestelde planning ingevoerd kan worden. Voor de invoering gaat het dus om
het WIE en WANNEER.

Nazorg. Na de invoering van de gekozen oplossing moeten nazorg en controle
gepleegd worden om vast te stellen of de activiteiten ook daadwerkelijk tot de
gewenste resultaten hebben geleid. Indien dit niet het geval is, moet er bijge-
stuurd worden.

Index naar Organisatieprocessen

De index naar organisatieprocessen geeft het overzicht van de modellen geba-
seerd op de verschillende bedrijfsprocessen die in organisaties aanwezig zijn. De
meeste organisaties werken inmiddels procesgericht in plaats van afdelingsge-
richt. Dit komt omdat de kosten en de doorlooptijd van procesgerichte organisa-
ties lager respectievelijk korter is dan bij afdelingsgerichte organisaties.

Index naar doel

Elk model is opgezet om een bepaald doel te realiseren of te ondersteunen bij-
voorbeeld het bepalen van de strategie van een organisatie. De index naar doel
geeft per model aan op welke doelelementen het betrekking heeft. De index
geeft de categorieén, doelen en een omschrijving daarvan, per model.

Index naar auteur

De index naar auteur geeft de modellen weer op basis van de naam van de
auteur van het model, in alfabetische volgorde. Sommige auteurs hebben meer
dan een model ontworpen en dan staan er meerdere paginanummers achter
deze auteur vermeld.

Index naar trefwoord

De index naar trefwoord geeft een overzicht van de termen die in de manage-
mentwereld en in dit boek gebruikt worden. Zo kan per term gekeken worden of
deze specifieke term in een model voorkomt.

HOE GEBRUIK IK BUSINESS- EN MANAGEMENTMODELLEN?
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Index naar doel

Doel categorie Nr.

Model

Doel omschrijving

Afweging keuzes 14

Benchmark

Creéren van een betere prestatie bij de afnemers dan de
concurrentie

Beslissingstabel

Het maken van een afgewogen keuze tussen verschillende
opties

54

Entry Mode Decision

Bepalen op welke wijze de onderneming het beste kan
starten in het buitenland

91

Leveranciersselectie

Kiezen van de meest geschikte leverancier(s)

Analyse van de 38
omgeving

Core-marketingsysteem

Vaststellen van de partijen die een directe invloed hebben
op de onderneming

46

DESTEP-analyse

Analyse van de branche op macroniveau

47

Diamond-model Porter

Bepalen van de internationale concurrentiekracht van een
natie of onderneming.

75

International Partner
Selection Model

Selecteren van een juiste partner bij internationaal zaken-
doen

143

Vijfkrachtenmodel Porter

Brancheanalyse

Bepalen 59
distributie

Fysieke distributie

Vaststellen transportbewegingen

Bepalen strategie 17

Brainstorm

Genereren en uitwerken van ideeén

22 | Business Model Evaluation | Bepalen van de kwaliteit van een business model

36 | Confrontatiematrix Bepalen strategische opties op basis van een SWOT-
analyse

71 | INKIEFQM Formuleren organisatiedoelstellingen en organisatiebeleid

99 | Nep Echt Matrix Bepalen van de gradatie van authenticiteit, is het aanbod
echt of is het nep?

100 | Nieuwe Business Modellen | Creéren van meervoudige waarde, economische-, sociale
— en ecologische waarden

106 | OSO-model Strategievorming

131 | SWOT-analyse Vaststellen sterkten en zwakten van de onderneming en
de kansen en bedreigingen vanuit de markt

136 | The Intelligence Pyramid Vertalen van ruwe data naar actiegerichte strategische
besluitvorming

Besturen/ 20 | Business Intelligence Het verzamelen, interpreteren en vertalen van gegevens
verantwoorden Model naar doelgerichte besluitvorming door de onderneming

21 | Business Model Canvas Het inzichtelijk krijgen van de toegevoegde waarde van
het bedrijfsmodel

30 | Circulaire economie Ge- en verbruikte materialen weer inzetten als
grondstof.

42 | De acht Het invoeren van de ontwikkelde strategie

43 | De Ondernemersvlieger Overzicht geven op de essentie van ondernemen

51 | E-Learning Bepalen infrastructuur digitale leer omgeving

55 | F-PEC schaal Geeft de mate en de kwaliteit van de invloed van de

familie weer
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56

Fasenmodel besluitvorming
Vroom & Yetton & Jago

In groepen tot een besluit komen op basis van voorge-
schreven regels

62 | Gouden cirkel Het bepalen waarom organisaties succesvol kunnen zijn
68 | High performance Ontwerpen organisatie die bovenmatig presteren
Organisations
69 | Holacratie Besturen van organisatie en gezag distribueren
86 | Kleurentheorie De Caluwé | Stroomlijnen van veranderingen in ondernemingen
105 | Organogram Formele aansturing en verantwoording onderneming
111 | Prestatiematrix van fami- Bepalen relatie tussen zakelijke en familiale dimensie
liebedrijven met betrekking tot de prestaties van familiebedrijven
114 | RASCl-matrix In kaart brengen verantwoordelijkheden en bevoegdhe-
den in teams
115 | Reinventing organizations | Creéren van organisaties die een beroep doen op onze
menselijke mogelijkheden
116 | RENT-model Bepalen van de financiéle opbrengst van een investering
in innovatie
118 | Sales funnel Omzetforecast
125 | Stakeholdermanagement Het managen van de onderneming rekening houdend
met iedereen die invloed kan uitoefenen op de onderne-
ming of die door de onderneming beinvloed kan worden
129 | Strategy Map Vertaalslag van strategie naar meetbare indicatoren.
130 | Stuurwielmodel besturen startups
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mentmodel opleiding en vaardigheden
35 | Conflicthanteringsmodel Een conflictsituatie niet te laten escaleren
52 | Employability Scan Juiste inzet van personeel
79 | Kenniswaardeketen Het managen van de productiefactor kennis
Weggeman
80 | Kernkwadranten Hogere persoonlijke effectiviteit
92 | Loopbaankeuzetest Ontdekken van je interesses in je loopbaanmogelijkhe-
den
95 | Model 21%-eeuwse Voorbereiden op de toekomst
Vaardigheden
96 | Model van Bateson Inzicht krijgen in het eigen gedrag
101 | ODIN Development Drijfverenanalyse
Compass
109 | Positieve Gezondheid Gezondheid bepalen in het licht van sociale, mentale en
fysieke uitdagingen in het leven
133 | Taxonomie van Minder hard werken en toch dezelfde prestaties
Romiszowski
135 | Team Management Wiel Herkennen van sterke kanten van een persoon in teams
139 | Two Factor Theory Motivatie van medewerkers
Optimaliseren 4 AAA Triangle Profilering op de internationale markt
externe factoren 12 | Bedrijfskolom Selecteren van distributiekanalen
41 | Deg4C's Marketingmix denken vanuit het klantperspectief
49 | Doelgroepbenadering Indelen van de markt om per segment een marktbewer-
Kotler king op te kunnen stellen
53 | Entrepreneur Strategie Bepalen van doelmarkt en strategie
Matrix
61 | Global Sourcing Inkoop en outsourcing op wereldschaal
64 | Groeimodel Ansoff Bepalen groeistrategie op basis van markt en product
82 | Klantenpiramide Curry In kaart brengen klantenbestand
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Inefficiency en bottlenecks bepalen in processen
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Cultuur van de onderneming in kaart brengen

117

Resource Based View
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Value Stream Mapping
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wat hij wil
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Demingcirkel

Regelkring voor bewaking te behalen resultaten
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Gantt Chart

Overzicht brengen in uit te voeren activiteiten
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ITILV3

Beheren van informatiesystemen
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PRINCE2

Projectmanagementmethodiek
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Productlevenscyclus

Het doel van de productlevenscyclus is om aan te geven
welke mogelijkheden dit product voor de komende
periode de onderneming biedt met betrekking tot een
bijdrage aan de winst en de omzet

Portfolio-analyse 11
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Porter
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Storytelling

Het overbrengen van een boodschap via digitale media in
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Strategic Clock

Vaststellen concurrentiepositie
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Toepassen van de modellen

Veel modellen zijn zo duidelijk dat ze direct en eenvoudig toegepast kunnen
worden, ze zijn bijna zelfverklarend. Andere modellen zijn complexer en verei-
sen voor een juiste toepassing meer voorkennis. Zo zal voor het ene model de
informatie gemakkelijk verzameld en ingevuld kunnen worden, en is vervolgens
het resultaat direct beschikbaar, zoals bij het vijfkrachtenmodel van Porter. Voor
andere modellen kan het een stuk moeilijker zijn om het resultaat te verkrijgen.
Zo moet bij het 7S-model van McKinsey informatie verzameld worden over de
zeven componenten van het model en deze aspecten moeten in onderlinge
relatie met elkaar worden bezien; dat is een bewerkelijke klus. Vervolgens is het
niet mogelijk om de volgende stap te nemen, te weten het vergelijken van het
resultaat met andere bedrijven, omdat alleen McKinsey beschikt over deze ben-
chmark. Bij het gebruik van de modellen is wel een algemene richtlijn te geven
voor het correct toepassen. Deze wordt hierna beschreven.

Onderwerp van onderzoek bepalen

Onderzoek naar de organisatie en haar interactie met de omgeving is heel breed
en kan betrekking hebben op heel veel onderwerpen. Bepaal daarom heel speci-
fiek het onderwerp.

Concrete vraag formuleren bij het betreffende onderwerp

Formuleer een concrete onderzoeksvraag. Wanneer het onderwerp bijvoorbeeld
de branche is en de organisatie wil meer omzet uit de branche halen, kan de
vraag zijn: ‘Is de branche interessant genoeg om 5% meer omzet te realiseren?’

Juiste model erbij zoeken

Elk model heeft betrekking op een specifieke vraag. Zo hoort de vraag ‘Is deze
branche interessant?’ bij het vijfkrachtenmodel van Porter. De gebruiker moet
dus op zoek naar een model dat antwoord geeft op deze vraag.

Elementen bekijken waaruit het model bestaat

Modellen bestaan meestal uit meerdere elementen die, vaak in onderlinge
samenhang, antwoord geven op de vraag. Om het model correct te kunnen
toepassen, moet duidelijk zijn welke elementen dit zijn en wat zij inhouden. Zo
betreft één van de elementen van het vijfkrachtenmodel van Porter de dreiging
van substituten; hierbij wordt ‘substituten’ vaak onterecht geinterpreteerd als
‘concurrenten’.
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Bepalen welke informatie nodig is voor het model

Een model moet worden gevuld met informatie. Met de ingevoerde informatie
kan de vraag beantwoord worden die bij het onderwerp gesteld is. De meeste
modellen zijn door de wetenschap gevalideerd of onderbouwd en andere model-
len zijn empirisch, door praktijkervaring, vastgesteld. Hierdoor kan met redelijke
mate van zekerheid gesteld worden dat het antwoord dat uit het model komt,
het juiste antwoord is en dat daarmee verder gewerkt kan worden. Die zeker-
heid kan alleen geven worden als de gegevens die het model ingaan, juist zijn,
up-to-date zijn, gevalideerd zijn, nauwkeurig genoeg zijn en betrouwbaar zijn.
Bij modellen geldt echter het Engelse spreekwoord ‘Garbage in, is garbage out’,
dus als de gegevens die het model ingaan, niet goed zijn, mag er niets van het
antwoord uit het model overgenomen worden. Om deze reden is de bronvermel-
ding van de informatie uitermate belangrijk; op grond daarvan kan gevalideerd
worden of de gegevens juist zijn en of daarmee de uitkomsten bruikbaar zijn.

Interpreteren van de uitkomsten

Nadat alle gegevens voor de verschillende elementen van het model verzameld
en ingevoerd zijn, wordt gekeken welke uitkomsten het onderzoek heeft gege-
ven. Deze uitkomsten moeten nog geinterpreteerd worden. Bijvoorbeeld: de
elementen van het vijfkrachtenmodel van Porter worden op een vijfpuntsschaal
gewogen en de gemiddelde uitkomst is 3,4. Er geldt: hoe hoger de score richting
het maximum van 5 ligt, hoe interessanter de branche is. De score van 3,4 zegt
echter nog niets over de onderliggende onderzoeksvraag, namelijk ‘Is de bran-
che interessant genoeg om 5% meer omzet te realiseren?’ Het is namelijk nog
nodig om te interpreteren of een score van 3,4 betekent dat de branche interes-
sant genoeg is voor 5% meer omzet, of dat dat niet zo is.

Anderzijds zijn soms de resultaten niet uitgedrukt in cijfers maar wel in woor-
den. Het PMT-model van Abell en Hammond geeft bijvoorbeeld antwoord op de
vraag welke afnemersgroepen wel en niet bediend worden; dat zijn de feiten en
die zijn duidelijk.

Conclusie trekken uit de uitkomst in relatie tot de onderzoeksvraag

Uit bovenstaande stappen volgen resultaten. Deze resultaten geven antwoord
op de geformuleerde vraag. Het is van belang om de interpretatie van de gege-
vens te koppelen aan de onderzoeksvraag en daaruit conclusies te trekken.

TOEPASSEN VAN DE MODELLEN
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360° DOFIR-model

Auteur T. Spanjaard en M. Vonk

Jaar ontwikkeld 2015

Ook bekend als DOFIR-model
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Achtergrond

Vanuit verschillende invalshoeken kan tegen een organisatie aan gekeken wor-
den. Management en medewerkers kijken er van binnenuit tegenaan en willen
een bepaald beeld bereiken hoe men tegen de organisatie aan kijkt. Dit noemen
we de identiteit van de organisatie. Klanten en andere stakeholders kijken vanuit
een extern perspectief tegen de organisatie aan en vormen dus ook een beeld
van deze organisatie. Dit noemen we imago. Wanneer het een waardeoordeel is
door een persoon of een groep personen dan noemen we dat reputatie.

Management en medewerkers willen dat een organisatie een bepaald uitstraling
heeft naar buiten, met andere woorden de identiteit. Binnen de organisatie ont-
staat soms een verschil in identiteit tussen het management die niet altijd con-
tact hebben met klanten en de medewerkers die rechtstreeks contact hebben
met klanten. Bij het management wordt dit de gewenste identiteit genoemd en
bij de medewerkers wordt dit de organisatie identiteit genoemd.

Omdat door de ontwikkeling op het internet zoals sociale media een grote
vlucht heeft genomen wordt het segmenteren en positioneren op de markt een
stuk moeilijker. De afstand tussen de ‘touch points’, contactpunten van mede-
werkers met klanten zowel formele als informele contactpunten, wordt steeds
groter en onduidelijker. Sociale media is een van de oorzaken waardoor er een
verschil ontstaat in identiteit en imago van de organisatie.

De verschillende krachten die invloed hebben op de identiteit en het imago van
de organisatie werken van buiten naar binnen of van binnen naar buiten. Bekeken
vanuit het binnen naar buiten perspectief zal de gewenste identiteit effect heb-
ben op de organisatie identiteit, die weer een effect heeft de contactpunten van
de organisatie. De reputatie van de organisatie zal ook het imago van de organisa-
tie beinvloeden zoals de klanten die zien. Een negatief imago zal het gevoel en de
perceptie van de medewerkers beinvloeden en daarmee de organisatie identiteit.

Bij een juiste afstemming tussen buiten en binnen, tussen imago en identiteit,
is de perfecte situatie van een volledige afstemming bereikt. Wanneer de iden-
titeit en het imago van een organisatie volledig afgestemd zijn op elkaar, is de
organisatie breed onder de klanten geaccepteerd. Omdat de medewerkers direct
contact met klanten hebben zal een aanpassing van de identiteit eerst moeten
plaats vinden bij de eigen medewerkers. Het management heeft vaak niet de
rechtstreekse contacten met de klant. De gewenste identiteit moet dan eerst
afgestemd worden op de organisatie identiteit. Contactpunten helpen om een
imago te creéren waarin de missie en visie van de organisatie opgesloten ligt.
Medewerkers willen graag een bijdrage leveren aan de doelen die een organi-
satie zich gesteld heeft. Dit kan worden bereikt door middel van integratie- en
identificatie-programma’s waarin medewerkers organisatorische kernwaarden
afstemmen op de interpretaties van hoe de organisatie haar activiteiten hand-
haaft met de algemene strategie en visie.

BusINESs- EN MANAGEMENTMODEL 1
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Resultaat

Op deze wijze kan een organisatie haar identiteit afstemmen tussen het
management en de medewerkers en tussen de verschillende business units. In de
communicatie naar buiten wordt zo een eenduidig beeld naar buiten gebracht.
Dit geeft duidelijkheid aan de markt waardoor potentiéle klanten eerder zullen
kopen dan dat ze dat niet zouden doen.

Aandachtsgebieden

Het management moet een duidelijk beeld hebben welke identiteit ze wil dat
uitgestraald wordt naar buiten. Hierin moet het management ook duidelijk zijn
invloed laten gelden. De communicatie vanuit de verschillende business units zal
dan op elkaar afgestemd moeten worden.

« Spanjaard, T., Vonk, M,,(2015), 360° Dofir-Model for Identity, Image and
Reputation https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2497562,
geraadpleegd op 23-4-2017

360° DOFIR-MODEL
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