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Door ons economisch model van meer en meer 

is er een nijpend tekort ontstaan aan krediet, 

schoon milieu, grondstoffen en welzijn. Om uit 

deze schaarstecrisis te komen zullen we op 

zoek moeten naar alternatieve oplossingen, naar  

venieuwingen. De komende tijdgeest zal ons  

helpen de juiste richting te vinden.

Jarenlang hebben we met z’n allen gestreefd naar meer geld, meer 
consumptie en meer welvaart. Deze eenzijdige focus op materiële groei 
en zelfverrijking heeft geleid tot een uitputtingsslag, zowel voor de aarde 
als voor onszelf, met tal van schaarstecrises als gevolg. Terug naar 
‘business as usual’ is niet meer aan de orde, al doen sommige bankiers 
ons dat wel geloven door terug te vallen op oud ‘bonusgedrag’.

De komende tijd zal zich afkeren van waarden als welvaart, prestatiedrang, 
hiërarchie, wedijver, geld en zelfverrijking. Waarden als welzijn, samen-
werking, verantwoordelijkheid, eerlijkheid, delen en maatschappelijk 
belang komen centraal te staan. We moeten de oplossing zoeken in deze 
nieuwe waarden en in ‘business as unusual’.

Bedrijven die begrijpen dat we van een ik-tijdperk naar een wij-tijdperk 
gaan, zullen straks succesvol zijn. Het zijn de bedrijven die erin slagen 
de benodigde vernieuwingen door te voeren. Dat is bijvoorbeeld een 
verschuiving van winst naar ideaal als Leitmotiv, van centraal naar 
decentraal denken en van een gesloten naar een open organisatiemodel.

Inspirerend ideaal

Winst is in de nieuwe tijd niet langer een bestaansrecht, maar slechts een 
middel om het bedrijfsideaal te realiseren. Een bedrijf als Akzo Coatings is 
op de goede weg. Het is overgestapt van productdenken naar ideaaldenken. 
In dit geval van verf naar het ideaal ‘bringing colour to people’s life’.

Je voelt meteen de kracht van zo’n inspirerend ideaal. Het verandert 
direct je blik op de wereld om je heen en de activiteiten die je wilt 
ondernemen. Zo staat niet de verf, maar kleur in het leven van de klant 
centraal, verven de medewerkers hun werkruimte vol kleur, geven zij 
de favela’s in Rio extra kleur en scholen ze werklozen om tot schilders. 

Een inspirerend ideaal is in wezen het kloppend hart van een organisatie. 
Het is een passie die je met elkaar deelt, ongeacht je positie in de 
organisatie. Dit betekent dat het centraal aangestuurde model van 
hiërarchie en controlerende managers onder druk komt te staan. 
Want vanuit het gedeelde ideaal gaan medewerkers niet alleen met 
meer motivatie en werkplezier aan de slag, ze zullen ook zelfstandiger 
en ondernemender gaan werken. Dit sluit ook helemaal aan bij de 
toekomstige medewerkers, die juist op zoek gaan naar bedrijven waar 
ze iets mee kunnen, waar ze de ruimte en verantwoordelijkheid krijgen 
om op hún manier de gedeelde passie vorm te geven.

Open concepten

Maar ook klanten kiezen voor bedrijven waar ze iets mee hebben, 
waarmee ze het ideaal delen. Klanten die zich aangetrokken voelen 
door jouw bedrijfsideaal, willen graag deel uitmaken van jouw passie 
en zijn daarmee veel méér dan alleen klanten. Als het doel werken aan 
een inspirerend ideaal wordt, is het ook tijd de stap te zetten naar een 
meer dynamisch, open model. De komende jaren gaat het traditionele, 
hiërarchische organisatiemodel op de schop. Het verouderde systeem 
maakt plaats voor een netwerkorganisatie, waarbinnen zelfstandigen 
met elkaar samenwerken aan een tijdelijk of langdurig project. 

Er ontstaan ook nieuwe initiatieven, zoals Inshared. Een online-
schadeverzekeraar die klanten stimuleert aan schadepreventie te 
werken om vervolgens ook mee te delen in de extra winst.

Voor de sceptici die ondanks alle signalen toch blijven geloven in 
‘business as usual’, is het goed om te weten dat medewerkers die 
gemotiveerd worden vanuit een ideaal met meer energie en plezier 
iedere dag opnieuw aan de slag gaan. Ook zullen zij hogere financiële 
resultaten bereiken dan medewerkers die braaf van negen tot vijf achter 
hun bureau zitten en pas na hun werk energie en vreugde kwijt kunnen 
in hun passie. De nieuwe organisatie biedt een zoveel rijker resultaat: 
extra waarde voor mensen en voor onze samenleving. n

‘�Bedrijven die begrijpen dat 
we van een ik-tijdperk naar 
een wij-tijdperk gaan, zullen 
straks succesvol zijn.’
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