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Voorwoord

door Verne Harnish

De wereld ziet er vandaag heel anders uit dan twintig jaar ge-
leden, toen ik mijn eerste boek schreef. Dat waren goede tijden
voor snelgroeiende bedrijven, en ik kon met dat eerste boek
veel bedrijven laten groeien van startups naar scale-ups. Nu
hebben we een economische crisis achter ons (waar lang niet
iedereen ongeschonden uit is gekomen), en allerlei gevestigde
bedrijfsprincipes zijn op de schop gegaan. Airbnb, Alphabet en
Amazon lijken nu de Fortune 500 te domineren, maar oude hel-
den als Apple en Microsoft bleken agile genoeg om te blijven
groeien.

Snel meegroeien met de veranderende bedrijfsprincipes is
één ding, maar zoals ik ook uitleg in Scaling up, mijn tweede
boek: op de goede manier groeien is nu essentieel. Anders heeft
groei geen positieve impact — en is niet duurzaam (in de dubbele
betekenis).

Na de laatste twee wereldoorlogen is de westerse wereld erop
vooruitgegaan als gevolg van de kortetermijngroei van de ka-
pitalistische industrie, maar nu is het tijd voor een meer holis-
tische langetermijnblik. Winst is één doel, maar de wereld (of
althans de eigen omgeving) beter maken is een noodzakelijk
ander doel.

Om echt goede resultaten te behalen moet een bedrijf vier
stakeholders voortdurend in het vizier houden: de klanten, de
medewerkers, de aandeelhouders en de maatschappij waarvan
het bedrijf deel uitmaakt. John Kotter, emeritus hoogleraar bij
Harvard, wees hier al eerder op en bevestigde dat alleen als alle
vier de partijen evenveel aandacht krijgen, een bedrijf een grote
bijdrage aan de maatschappij kan leveren.

Het ligt waarschijnlijk voor de hand dat de drijvende krachten
achter betekenisvolle bedrijven in eerste instantie uit Europa ko-
men, waar de gemeenschap van oudsher grote waarde hecht aan
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vertrouwen, samenwerking en vakmanschap, en scale-ups kun-
nen bijdragen aan alles wat een bloeiende gemeenschap nodig
heeft: zinvol werk, het gevoel een echte bijdrage te kunnen le-
veren, een stabiel inkomen, economische zekerheid en een kans
op een stabiele thuissituatie — en niet te vergeten, een prettige
werkplek als ‘derde huis’ waar mensen zich op hun gemak voe-
len.

De meeste banen en grootste innovaties zijn afkomstig van
scale-ups — iets wat niet iedereen zich realiseert. In Europa zijn
er alleen al 5500 in de tech-sector, in 45 verschillende landen,
volgens de laatste SEP Monitor. Maar liefst 67% van alle Euro-
pese scale-ups werd na 2010 opgericht (Tech Scaleup Europe,
2018).

De tijd is dus rijp voor betekenisvolle bedrijven, en ik ben ver-
heugd om te zien dat Scaling up een rol kan spelen in hun groei.
Dit boek van Pieter brengt de theorie en praktijk van scale-ups
weer een stuk verder, een spannende ontwikkeling. Ik ben er-
van overtuigd dat Pieter je met dit boek kan helpen je passie en
talenten in te zetten om via je eigen bedrijf de wereld een stukje
beter te maken.

Verne Harnish
november 2018



Inleiding

De afgelopen jaren heb ik veel gewerkt met ondernemers met
een wereldverbeterend idee waarmee ze impact willen krijgen.
In de praktijk kwam er van dat verbeteren van de wereld echter
vaak bar weinig terecht: ze liepen vast op het moment dat ze
hun ideeén en idealen moesten omzetten in daden en resultaten.
Zonde. Dat kan — nee, dat moet anders.

Daarom heb ik dit handboek geschreven. Het geeft beteke-
nisvolle impact gestalte en helpt ondernemers en directeuren
om de verbinding te leggen tussen commerciéle resultaten en
betekenisvolle impact. De praktische tools en de routekaart ge-
ven handvatten om een gezond bedrijf neer te zetten dat sociaal
verantwoordelijk is.

Ook veel gevestigde bedrijven krijgen te maken met groei-
problemen zodra ze een bepaalde omzet of grootte bereiken. Zij
zien betekenisvolle impact als een potenti€éle motor voor groei,
maar weten niet hoe ze die groeimotor lekker kunnen laten
draaien.

De praktische aanpak in dit boek is gebaseerd op Scaling up,
onderdeel van de methode ‘Rockefeller Habits 2.0. Deze door
Verne Harnish ontwikkelde groeimethodiek is al tien jaar mijn
inspiratiebron. In dit handboek pas ik de Scaling up-methode
toe op betekenisvol ondernemen, en bekijk ik groei vanuit een
Nederlands perspectief. Waar relevant heb ik andere theorieén
toegevoegd (dit heb ik dan steeds expliciet genoemd). Ik hoop
dat dit bijdraagt aan de opdracht: genoeg gepassioneerde men-
sen optimaal verbinden met betekenisvolle problemen.

Dit boek is geschreven voor ondernemers en ondernemende
CEO’s van MKB-bedrijven. Hun bedrijf kan nieuw zijn of al tien-
tallen jaren of langer bestaan. Hun gemeenschappelijke drijfveer
is dat ze een bedrijf willen neerzetten dat bijdraagt aan de so-
ciale, maatschappelijke en/of duurzame ontwikkeling van onze
wereld.
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Als lezer kun je het volgende verwachten:

« Een inspirerend perspectief over ondernemen voor een be-
tere wereld.

« Tools en Nederlandse voorbeelden voor betekenisvol onder-
nemen.

« Een routekaart om betekenisvol ondernemen in te voeren op
basis van de methode Scaling up.

In dit boek gebruik ik een aantal modellen. Het spreekwoord
luidt: All models are wrong, but some are useful. Pas de ideeén
uit dit boek toe en kijk of ze ook echt voor jouw bedrijf werken.

Ik wens je veel inspiratie tijdens het lezen en natuurlijk tijdens
het groeien en bloeien daarna.

Pieter van Osch
Amsterdam, januari 2019
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De betekenis van betekenisvol ondernemen

Dit boek gaat over betekenisvol ondernemen, en hoe de groei-
methodiek Scaling up daar een rol in kan spelen. In dit eerste
hoofdstuk gaan we in op de verschillen tussen conventioneel en
betekenisvol ondernemen. Ook ontdek je waarom betekenisvol
ondernemen op dit moment zo belangrijk is. Tot slot doe ik mijn
‘betekenisformule’ uit de doeken, waarmee je je betekenisvolle
onderneming succesvol maakt en houdt.

Betekenisvol ondernemen is ondernemen met oog voor onze
wereld, onze klanten, onze medewerkers en onszelf; nu én in de
toekomst. Deze visie is onderdeel van het DNA van de organisa-
tie en vastgelegd in het primaire proces van het bedrijf.

Betekenisvol ondernemen onderscheidt zich van conventi-
oneel ondernemen door de zorg voor onze wereld, nu en in de
toekomst. Als we dit afpellen naar de praktische essentie komen
we op het volgende:

Betekenisvol ondernemen is het leveren van een
positieve bijdrage aan de ontwikkeling van onze we-
reld. De intentie om betekenisvol te ondernemen zit in
het DNA en in het primaire proces van het bedrijf.

We hebben het hier over ‘actief betekenisvol ondernemen’ Als
betekenisvol ondernemen (nog) geen onderdeel is van de kern
van je bedrijfsvoering, maar je wel oog hebt voor de wereld om
je heen, spreken we van ‘passief betekenisvol ondernemen’ Je
zorgt er dan bijvoorbeeld voor dat anderen geen schade onder-
vinden van je bedrijfsactiviteiten. Of je levert wel een positie-
ve bijdrage, maar niet vanuit het primaire proces, bijvoorbeeld
door een donatie aan een goed doel. De impact van actief bete-



14 | De betekenisformule

kenisvol ondernemen is potentieel groter en langduriger dan de
passieve variant.

Betekeniseconomie

We staan aan de vooravond van een nieuwe economische orde:
de betekeniseconomie. Of misschien beter: het herontdekken
van de betekeniseconomie, omdat de belangrijke principes van

de betekeniseconomie voortkomen uit Europese waarden. Deze

vernieuwing is de belangrijkste drijfveer voor betekenisvol on-
dernemen. Elk type economie kent haar eigen manier van on-
dernemen, met eigen nieuwe kansen, spelregels en uitdagingen.
Ondernemen in de betekeniseconomie is ‘ondernemen 4.0,

want er gingen drie manieren aan vooraf. De vier economieén
in chronologische volgorde zijn:

1.

Agrarische economie: dit is de eerste economie die opkwam
na het tijdperk van de jagers en verzamelaars. Het aantal hec-
tare land in bezit was een belangrijke indicator voor succes
en aanzien.

. Industriéle economie: deze kwam op na de industriéle revo-

lutie (rond 1700). Ambachten verdwenen, massaproducten
verschenen. De lopende band deed zijn intrede. Succes werd
gemeten aan de hand van het aantal machines (of schoorste-
nen) en uiteindelijk via de winst (en daarmee kwam er een
focus op lagere kosten).

. Informatie-economie: vanaf de jaren zestig van de vorige

eeuw transformeerde de industriéle economie in de informa-
tie-economie. Kennis werd waardevol en eenvoudig schaal-
baar. Kapitaalintensieve producten werden kennisintensie-
ve diensten. Het succes was onder meer af te leiden aan het
aantal volgers en fans. Een wereldwijd imperium kon worden
opgestart vanuit een simpele zolderkamer. Veel inspirerende
successen kwamen vanuit de Verenigde Staten, en met die
successen kwamen ook de managementmethodieken over uit
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dat land. Niet zo gek, want tijdens de wederopbouw na de
Tweede Wereldoorlog leerde West-Europa door het Mars-
hall-plan veel van het Amerikaanse shareholder-denken. In
dit nieuwe type denken kwamen aandeelhouders op de eerste
plaats en klanten op de tweede, terwijl medewerkers werden
gezien als productie-eenheden met een afbreukrisico. Effici-
entie was de focus. De maatschappelijke insteek kwam veel
minder aan de orde.

4. Betekeniseconomie: de grenzen van onze wereld komen ake-
lig duidelijk in beeld. De materiéle rijkdom waar we eerder
naar streefden, blijkt niet te leiden tot meer geluk, maar wel
tot een grotere economische voetafdruk. Want meer welvaart
leidt tot meer consumptie en daarmee tot een groter verbruik
van natuurlijke bronnen. Dit inzicht leidt tot een zoektocht
naar zingeving bij consumenten en ondernemers. In de be-
tekeniseconomie staat de vraag ‘Hoe kunnen we de wereld
beter maken in plaats van verder belasten?’ centraal. Voor
West-Europa is de betekeniseconomie het opnieuw uitvinden
van wat we al eeuwenlang belangrijk vinden: ‘vakmanschap
boven consistentie, ‘vertrouwen boven controle’ en ‘verbin-
ding boven communicatie. Deze waarden komen voort uit
de menselijke maat en gemeenschapsgevoel. In feite gaan we
hiermee terug naar onze roots in deze nieuwe Zeitgeist.

De overgang van de informatie-economie naar de betekeniseco-
nomie op dit moment ligt voor de hand. De materiéle welvaart
geeft ons de ruimte om ons te concentreren op wat we werkelijk
belangrijk vinden, terwijl nieuwe technologieén (internet, mo-
biele communicatie) ons in staat stellen om de wereld in samen-
hang te zien en samen te werken waar nodig.

Kernelementen
De opkomst van de betekeniseconomie vraagt om een andere
kijk op ondernemen:



