
Een fris perspectief op strategievorming

Identity based strategy.
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Bij GU geloven we dat je écht toekomstvaste strategie alleen kan bouwen 
vanuit de wortels – de unieke identiteit van de organisatie. 

Strategie is dan het (her)ontwerpen van je organisatie vanuit die 
wortels, maximaal inspelend op je omgeving, zodat je zoveel mogelijk 
waarde kan creëren. 

We noemen dat Identity Based Strategy.

Het model dat we hiervoor gebruiken is de strategische driehoek.

Deze driehoek heeft drie lagen: identiteit, waardemodel en droom. En de 
logica is eigenlijk heel simpel.

Het waardemodel (de wat ons betreft betere versie van ‘business 
model’) definieert welke waarde we voor wie creëren, en hoe. 

Als het goed is is dat waardemodel geworteld in de identiteit, en speelt 
hij effectief in op de externe context (markt, klant, concurrentie, 
technologie, wetgeving, etc.).

En als het waardemodel geweldig werkt en alles meezit, realiseren we de 
droom: het ultieme resultaat van het waardemodel. 

Identity based strategy met de strategische driehoek.
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We lopen nu van onder naar boven de lagen van de driehoek langs om ze 
wat verder in te vullen.

Identiteit definiëren we als de combinatie van kernovertuigingen (wat 
geloven we) en superkrachten (wat kunnen we onderscheidend goed).

Het waardemodel valt in drie blokken uiteen: de waarde die we in 
directe zin creëren (waardepropositie), hoe we dat doen 
(waardecreatie), en welke (maatschappelijke) waarde er door ons werk 
ontstaat, voorbij de waardepropositie (bredere waarde).

De droom beschrijven we als een stip aan de horizon: een beeld van hoe 
het eruit zou zien als alles lukt (al dan niet binnen een bepaalde 
tijdsperiode) en wat ons inspanningen concreet richting geeft.

De strategische driehoek verdiept per laag.
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De strategische driehoek verdiept naar waardecanvas.
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Dat waardemodel is in feite het ontwerp van je organisatie. Maar de drie 
blokken die we tot nu toe hebben besproken, zijn te ‘hoog over’ om van 
een echt ontwerp te kunnen spreken. Gelukkig kunnen we het 
waardemodel ‘inzoomen’ naar de onderdelen van elk van de blokken. De 
ingezoomde versie noemen we het ‘waardecanvas’. En hoewel er min of 
meer vaste onderdelen in zitten, passen we de onderdelen vaak ook aan 
naar de specifieke setting van een organisatie. We lopen de blokken even 
langs: 

Waardecreatie zelf beschrijft het proces of de aanpak om de waarde 
voor de klant, en breder, te kunnen creëren. Dit werkt – als het goed is – 
logisch door naar hoe de organisatie is gestructureerd en wordt 
aangestuurd, met wie er wordt samengewerkt, welke processen en 
systemen worden gebruikt en last but not least: welke mensen er 
werken. 

Waardepropositie beschrijft de waarde die we aan welke klanten 
leveren, hoe we ze bereiken, maar ook uit welke onderdelen ons aanbod 
is samengesteld – van prijs tot samenwerking. 

Onder bredere waarde beschrijven we voor welke betrokkenen we 
welke waarde bieden
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Strategie bouwen in zes stappen.
Nu we de onderdelen van de driehoek duidelijk hebben, kunnen we aan de slag: strategie bouwen, in zes stappen. 
Van huidige driehoek naar toekomstige driehoek. 

1

3

1. (Her)ontdekken van jullie kernovertuigingen en superkrachten, zoals 
die herkend worden in de organisatie – mogelijk onder een laagje stof.

2. Analyseren van het huidige waardemodel (en waardecanvas) + droom; 
zijn ze logisch en consistent, geworteld in identiteit en effectief in de 
context? Wat gaat geweldig, waar zitten de belangrijkste uitdagingen?

3. Onderzoeken wat de meest impactvolle veranderingen (zullen) zijn in de 
context van de organisatie, bijv. in markt en technologie

 

4. Vaststellen wat, op basis van 2 en 3, de ontwerpuitdaging is: op welke 
vragen, uitdagingen en ontwikkelingen moet het ontwerp een antwoord zijn?

5. Herontwerpen van het waardemodel (en verdieping naar waardecanvas) 
vanuit de herontdekte identiteit, als antwoord op de ontwerpuitdaging

6. Bepalen van de droom die het ultieme resultaat is van dit opnieuw 
ontworpen waardemodel; vertalen naar concrete (meerjaren)doelen
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Dankjewel voor je interesse in Identity Based Strategy. 
We hopen dat het je heeft geholpen, geprikkeld, of zelfs 
geïnspireerd.

Heb je vragen, opmerkingen of ideeën naar aanleiding van 
wat je las? 
We horen graag van je.

Mail me op arian.eland@teamgu.nl 

Hartelijke groet,

Arian Eland.
Founding partner
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