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Voorwoord

it boek is het resultaat van een ongebruikelijke samenwerking van zes
Djaar tussen een niet-traditionele onderzoeker van strategie en een
eclectisch marketingwetenschapper. Beide waren we op zoek naar betekenis
in de veranderingen die eind jaren negentig turbulentie veroorzaakten in
onze economie. Toevallige ontmoetingen brachten ons bijeen. De zorg over
de onderliggende oorzaken van deze veranderingen overheerste in onze
aanvankelijke ontmoetingen. Reeds in een vroeg stadium waren we het eens
dat de voortdurende angst voor discontinuiteit even ongegrond was als de
uitbundigheid.

In 1999 en opnieuw in 2000 doceerde een van ons een MBA-cursus
‘Nieuwe thema'’s in strategie’. De basispremisse was eenvoudig. De oude,
gevestigde concerns (bedrijven van het type A) zouden niet verdwijnen.
De nieuwe energieke dotcombedrijven (bedrijven van het type B) zouden
niet vanzelfsprekend overleven. Een nieuwe categorie bedrijven (bedrijven
van het type C) zou opkomen, een verandering van vorm en ontwikkeling
van gevestigde bedrijven (A) en starters (B). Er leken zich subtiele en diep-
gaande veranderingen te voltrekken. Het was niet zo dat dotcombedrijven
gewoon gevestigde bedrijven ten val brachten, of omgekeerd. We waren
het er impliciet over eens dat het verschijnsel actiever, weloverwogen
onderzoek verdiende. Toen begon onze gezamenlijke tocht, een periode van
intensieve samenwerking en onderzoek.

We kwamen vrij snel tot enkele conclusies. Het verschijnsel was zeker
niet cosmetisch. We zagen het bij arm en rijk, bij ontwikkelde landen en
ontwikkelingslanden, in particuliere sectoren en overheidssectoren. Het
zette vraagtekens bij het onderscheid tussen ondernemingen en huishou-
dens. Het verschijnsel leek universeel en dwong tot veranderingen bij
overheden en in het bedrijfsleven. In bijna alle gevallen was er een aan-
zienlijke verschuiving in het invloedsevenwicht tussen het individu en de
institutie, zij het de wetgever, het ziekenhuis, de universiteit of het con-
cern. En wat nog belangrijker was: het individu kon actief deelnemen aan
het proces waarmee al deze instellingen waarde genereerden, bijna alsof de
efficiéntie van de moderne tijd werd gecombineerd met de nostalgische
maatwerkwereld. De consument en het bedrijf zijn nauw betrokken bij

8 * De toekomst van concurrentie
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