
Filip Vanderbeken, managing di-
rector Beaver ITServices, weet

hoe je een goede bedrijfsstrategie
moet ontwikkelen. Hij kent de term
business roadmapping, maar wil

zich niet te veel laten leiden
door zogenaamde succes-
formules. “Een eigen me-
thodologie is belangrijk”,
zegt hij. “Er zijn wel een
aantal logische stappen bij
de ontwikkeling van een
strategie, die steeds terug-
keren. Je vertrekt altijd van
de huidige situatie en je
kijkt vooruit naar hoe het
zou moeten zijn.” Volgens
Vanderbeken, die in 2004
het Strategisch ActiePlan
2006 ontwikkelde voor zijn
bedrijf, zijn er drie luiken
om tot een goede business-
strategie te komen. Om te
beginnen moet je vertrek-
ken vanuit de situatie zoals
ze op dit ogenblik is. Dit be-
rust puur op cijfers, maar je
kan ook gebruik maken van
een SWOT-analyse. Het
tweede luik gaat over de
klanten. Volgens de mana-
ging director is een goede
communicatie met de klan-
ten noodzakelijk. Je moet
luisteren naar hun verwach-
tingen en te weten komen
hoe zij jouw onderneming
percipiëren. Ten slotte moet
je onderzoeken wat jouw
corebusiness is. Hij onder-
streept ook het belang van
interne en externe commu-
nicatie en de waarde van
marketing. “Marketing is de
verpakking van het plan”,
besluit hij. “Zonder marke-
ting komt een goed plan
niet tot leven.”
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"Mijn grootste vrees is mijn
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Business roadmapping, een
model voor bedrijfsstrategie-
en dat werd ontwikkeld door

Rudy Moenaert en Henry Robben,
pretendeert geen volledig nieuwe
strategie te zijn, maar wel verder te
bouwen op andere succesvolle idee-
en en de beste onderdelen eruit te
lichten en te actualiseren. Je vindt
hun ideeën terug in het toegankelij-
ke boek Visionaire Marketing, Hoe
marketing en business roadmap-
ping het concurrentievermogen van
uw bedrijf ten goede komen. Vol-
gens de auteurs is management ge-
systematiseerd boerenverstand.
Professor Debruyne, docent marke-
tingstrategie aan de Vlerick mana-
gementschool, licht toe. “Bedrijven
worden geconfronteerd met een
tweespalt. Enerzijds is er de exploi-
tatie, wat betekent dat ze nu succes-
vol moeten zijn, anderzijds is er de
exploratie, wat staat voor een toe-
komstgericht beleid. De succesvolle
bedrijven van vandaag moeten na-
melijk ook succesvol zijn in de toe-
komst en zich dus kunnen aanpas-
sen aan de veranderende maat-
schappij en economische realiteit.”
Robben en Moenaert beschrijven
het in hun boek als volgt: “Uw be-
drijf kan zich geen sabbatical ver-
oorloven om de nieuwe strategie uit
te bouwen.”

Kannibaliseren

“Het is de kunst om te exploiteren
waar je goed in bent, maar dat tege-
lijkertijd te vernietigen om vooruit
te geraken”, zegt Debruyne. Ze
spreekt in dat verband van de ‘wil-
lingness to canibalize’. Je moet suc-
cesvol zijn vandaag, maar op het-
zelfde moment de fundamenten
leggen voor de toekomst en dus con-
stant innoveren. 

Valkuilen

Er zijn in dit proces uiteraard ook
struikelblokken. Ten eerste is het
niet altijd duidelijk welke richting je
in de toekomst uit moet. Een andere

valkuil is de rol van het niet-techno-
logische aspect. De professor vindt
dat je ook dit moet meenemen in je
innovatie. “Technisch innoveren is
vaak niet het probleem”, stelt ze. “Je
moet de andere functies in het be-
drijf daar echter aan kunnen koppe-
len.” Volgens haar moet je dus zeer
veel aandacht hebben voor de struc-
turen en mensen in je bedrijf. “Dit
gaat veel verder dan gewoon inno-
veren”, zegt Debruyne. “Banken
kunnen wel steeds verder gaan in
onlinetoepassingen, maar waar blijf
je met je kantorennetwerk en de

mensen die deze kantoren bevol-
ken?” Volgens haar ligt de nadruk in
Vlaanderen dan ook teveel op de
technologische innovatie. Ze is er-
van overtuigd dat je als bedrijf ook
kan innoveren zonder technische
vernieuwing. 

Cultuur creëren

In hun boek stellen Moenaert en
Robben dat business roadmapping
zich op het kruispunt bevindt van
marketing en strategie, van formu-
lering en implementatie. Volgens
hen is elk van deze elementen nood-
zakelijk om het concurrentievermo-
gen van je onderneming te optimali-
seren. Zoals haar vakgebied, marke-
tingstrategie, doet vermoeden, zijn
marketing en bedrijfsstrategie ook
voor Debruyne nauw met elkaar
verbonden. “Marktgericht zijn is
een job voor iedereen in het bedrijf”,
zegt ze. “Je moet niet gewoon een
plan uitschrijven, maar een echte
cultuur creëren. Dit is niet enkel de
functie van één afdeling. Iedereen
heeft daarin een belangrijke rol te
spelen.” Werknemers weten nu nog
al te vaak niet waar hun bedrijf voor
staat en welke positie dat bedrijf in-
neemt. Ze hamert dan ook op het
belang van communicatie, niet
alleen extern, maar ook in-
tern. 

Trends

Waar een strategisch plan
vroeger vooral bestond uit ex-
terne analyses om te bepalen
waar het bedrijf zich bevond,
komt er nu heel wat meer bij
kijken. “Nu is het ook heel be-
langrijk om je interne compe-
tenties in kaart te brengen”,
verklaart Debruyne. “Je on-
derscheidt je namelijk ook
van je concurrenten door je
menselijke kapitaal. Pas als je
daar zicht op hebt, komen we
weer bij de exploitatie en ex-
ploratie die maakt dat een be-
drijf succesvol is én blijft.”

Business roadmapping

De weg naar
succes

Vanaf het moment dat mensen ondernemingen uit de grond begonnen te
stampen, dachten ze wel degelijk na over de richting die ze uit wilden en welke
middelen daartoe nodig waren. Samen met de bedrijven werd de
bedrijfsstrategie geboren en bij elke nieuwe evolutie ontstonden nieuwe
strategieën. 

maarten.carlier@jobat.be

Marion Debruyne,
Marketingstrategie
Vlerick:

"Marktgericht
zijn is een job
voor iedereen
in het bedrijf."

Businessstrategieën saai? Niet
als je het aan Marc Diamant,

managing director van Archetype
Consulting vraagt. Hij heeft een
visie en hij kan ze begeesterend
uitleggen. Archetype Consulting
heeft zich gespecialiseerd in hr en
sales & marketing en heeft als
missie bedrijven te helpen bij ad-
vies, selectie en trainingen. Marc
Diamant stelt vast dat veel bedrij-
ven geen vat hebben op hun ster-
ke groei. Hij merkt ook op dat de
hr- en marketingafdelingen vaak
achter staan. “Bedrijven zijn vaak
succesvol zonder marktgericht te zijn”, zegt Dia-
mant. In drie stappen werkt Archetype Consul-

ting met de bedrijven
aan een betere strategie.
“We beginnen met een
analyse”, licht Diamant
toe. “We willen ervoor
zorgen dat de onderne-
mingen naast product-
gericht, ook oplossings-
gericht kunnen wer-
ken.” Diamant spoort de
medewerkers in deze fa-
se ook aan zich beter
voor te bereiden. “In een
tweede fase gaan we de
nodige vaardigheden

creëren”, zegt hij. “Het is zoals met au-
torijden. In het begin rij je ‘onbewust

onbekwaam’. Later word je je be-
wust van je onbekwaamheid. In
een volgende stap ben je be-
kwaam om met de auto te rij-
den, maar je bent je er nog
steeds van bewust. Uiteindelijk
is het de bedoeling om op een onbewuste
manier met de auto te rijden.” In de laat-
ste fase gaat Diamant de ondernemingen
en de salesmensen ook tools aanreiken.
Dit kunnen brainstorms zijn, maar ook
de uitwerking van procedures of de af-
stemming van afspraken vallen hieron-
der. Voor de managing director is het al-
lemaal erg logisch en dat zou het volgens
hem ook voor de bedrijven kunnen zijn.
“Je moet de mensen, ook in het bedrijfs-
leven, gewoon afstand kunnen laten ne-
men van het alledaagse”, besluit hij.
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Filip Vanderbeken

Onbewust bekwaam

Kurt Van Camp, corporate
communications manager

Recticel, bewijst dat achter
een abstract begrip als schuim
wel degelijk een doorgedreven
strategie en marketing kan
schuilgaan. “Onze strategie
berust op drie pijlers”, zegt hij.

“Ten eerste richten we ons met de
aanbieding van polyurethaanschuim
op de grote klassieke markten waar
volumes een belangrijke rol spelen.
De meubelindustrie bijvoorbeeld, die
in West-Europa echter onder zware
druk is komen te staan, zodat we onze

klanten zijn gevolgd naar Oost-Euro-
pa. Die verplaatsing in Oostelijke rich-
ting was een puur strategische beslis-
sing.” De tweede strategische pijler
van Recticel is de BtoC-markt en heeft
hoofdzakelijk betrekking op slaap-
comfort. “Hier werken we vooral met
grote merken”, licht Van Camp toe.
“Dit draait rond afgewerkte produc-
ten, dus speelt marketing een heel an-
dere rol in de strategie.” De derde pij-
ler, ten slotte, berust op de ontwikke-
ling van hoogtechnologische, innova-
tieve producten. “We wilden ook in
West-Europa voet aan de grond hou-

den”, verklaart Van
Camp. “Onze sectie on-
derzoek & ontwikke-
ling stort zich daarom
voortdurend op de ont-
wikkeling van innova-
tieve technieken, nieu-
we producten en toe-
passingen.” Volgens
Van Camp komen deze
strategieën op een na-
tuurlijke manier tot stand. “Je zet een
voorzichtige eerste stap, onderzoekt
de mogelijkheden en bouwt het uit.”
Op vlak van communicatie voert Rec-

ticel een erg gedecen-
traliseerd beleid. Waar
de promotie van latten-
bodems een merkge-
richte aanpak vereist,
stoelt de aanwezigheid
van Recticel in de auto-
industrie vooral op
goede contacten. “Ook
de interne communica-
tie over de bedrijfsstra-

tegie is anders voor elke afdeling”,
zegt Van Camp. “Die strategie wordt
dus niet van bovenuit geïmplemen-
teerd.”

Gedecentraliseerde strategie
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