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1.	Doelstellingen van de organisatie
[bookmark: _Toc263848358]
1.1	Samenvatting missie, visie en strategie

Toelichting

In deze paragraaf worden de missie, visie en strategische doelen van de zorgorganisatie samengevat. Er wordt in het kort een plaatje geschetst waar de organisatie over een aantal jaar wil staan. Dit vormt het uitgangspunt voor het marketingcommunicatieplan. U mag ook verder kijken dan uw strategie door een “big hairy audacious goal (BHAG)” op te nemen: Een stoutmoedig, groots en gedurfd doel voor de komende 10 tot 20 jaar.
Voorbeeld
Onze missie is dat wij een toonaangevende zorgorganisatie willen zijn waar iedereen van jong tot oud die behoefte heeft aan zorg aan huis terecht kan. Onze visie is dat wij een breed, toegankelijk en kwalitatief hoogwaardig zorgaanbod hebben in de gehele regio X. Onze organisatie heeft een strategisch plan opgesteld voor de komende drie jaar. Één van de strategische doelen is dat de organisatie een sterke groei in het aantal uren zorg wil realiseren. Over 20 jaar zijn wij de beste zorgorganisatie van Noord-Nederland.
Zelf aan de slag
	Missie, visie en strategie en BHAG

	














[bookmark: _Toc263848359]1.2	Commerciële doelstellingen voor de komende drie jaar

Toelichting
In deze paragraaf worden de commerciële doelstellingen van de organisatie voor de komende drie jaar beschreven. Deze doelstellingen deels uit één of meerdere strategische doelen van de organisatie worden afgeleid, bijvoorbeeld het doel om de komende drie jaar een groei te realiseren. Één van de doelstellingen in het strategisch plan van de organisatie (zie hiervoor het format strategisch plan) kan zijn om de komende drie jaar voor zorgtype X een Y percentage groei te realiseren. Maar commerciële doelstellingen zijn breder en omvatten ook doelstellingen rondom het diensten- en productaanbod, het prijsniveau en winstdoelstellingen.
Voorbeeld
Voor de verpleging (AWBZ-zorg) bedraagt de doelstelling dat wij over 3 jaar 40% meer zorguren wil afzetten dan op dit moment het geval is. Onze brutowinstmarge op de geleverde zorg moet minimaal 10% bedragen.
Zelf aan de slag
	Doelstellingen voor de komende drie jaar

	









[bookmark: _Toc263848360]1.3	Commerciële doelstelling voor het komende jaar

Toelichting

In deze paragraaf worden het commerciële doelstelling van de organisatie voor het komende jaar beschreven. Vanuit de doelstellingen die voor de komende drie jaar zijn geformuleerd kan worden teruggeredeneerd naar de doelstelling(en) voor het komende jaar. Het kan zijn dat uw organisatie daarin een focus aanbrengt, bijvoorbeeld op korte termijn (het komende jaar) het verbeteren van de brutowinstmarge om vanaf het jaar daarna een afzetgroei te realiseren.
Voorbeeld
Voor de verpleging (AWBZ-zorg) bedraagt de doelstelling dat wij over 1 jaar 10% meer zorguren wil afzetten dan op dit moment het geval is.

Zelf aan de slag

	Doelstellingen voor het komende jaar
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2.	Uitgangssituatie
[bookmark: _Toc263848362]2.1	Interne analyse: Het huidige diensten- en productaanbod

Toelichting

Marketingcommunicatie gaat in principe altijd over producten of diensten van een organisatie en is het in contact treden met klanten of partners om hun kennis, houding en gedrag te beïnvloeden in een voor de organisatie gunstige richting. Om dit te kunnen doen is het belangrijk om eerst een goed inzicht te creëren in het huidige diensten- en productaanbod van de organisatie. Met behulp van de tabel in het voorbeeld kan de organisatie haar verschillende diensten en producten in kaart brengen en afzetten tegen verschillende marktsegmenten. Marktsegmenten zijn de verschillende onderdelen waarin een markt onderverdeeld kan worden, op basis van bepaalde kenmerken.
Aandachtspunten
Een markt kan op basis van verschillende uitgangspunten of criteria gesegmenteerd worden:
· Demografisch, bijvoorbeeld op basis van geslacht, leeftijd, generatie, opleiding, inkomen
· Geografisch, bijvoorbeeld op basis van stad, dorp, regio of wijk
· Andere criteria zoals zorgbehoefte (weinig, gemiddeld, veel), loyaliteit, etc.
Voorbeeld
	Dienst of product
	Beschrijving

	Kraamzorg
	

	Verpleging
	



	Marktsegment
	Beschrijving

	Klanten 0 – 10 jaar
	

	Klanten 65 – 75 jaar
	



	Omzet in euro’s
	Marktsegmenten

	Diensten/
producten
	Segment 1
	Segment 2
	Segment 3
	Segment 4
	Segment 5
	Segment 6
	Totaal
	Diensten/
product mix (%)

	Kraamzorg
	€ 200.000
	
	
	
	
	
	€ 200.000
	8%

	Hulp bij het Huishouden
	
	€ 100.000
	€ 200.000
	
	€ 500.000
	
	€ 800.000
	31%

	Verpleging
	
	
	
	€ 300.000
	
	€ 900.000
	€ 1.200.000
	46%

	Verzorging
	
	€ 200.000
	€ 100.000
	
	€ 100.000
	
	€ 400.000
	15%

	Dienst 5
	
	
	
	
	
	
	€ 0
	0%

	Dienst 6
	
	
	
	
	
	
	€ 0
	0%

	Dienst 7
	
	
	
	
	
	
	€ 0
	0%

	Product 8
	
	
	
	
	
	
	€ 0
	0%

	Product 9
	
	
	
	
	
	
	€ 0
	0%

	Totaal
	€ 200.000
	€ 300.000
	€ 300.000
	€ 300.000
	€ 600.000
	€ 900.000
	€ 2.600.000
	100%

	Marktmix (%)
	8%
	11%
	11%
	11%
	24%
	35%
	100%
	



Zelf aan de slag
	Dienst of product
	Beschrijving

	
	

	
	

	
	



	Marktsegment
	Beschrijving

	
	

	
	

	
	



	Omzet in euro’s
	Marktsegmenten

	Diensten/
producten
	
	
	
	
	
	
	
	Diensten/
product mix (%)

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Totaal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Marktmix (%)
	
	
	
	
	
	
	
	






[bookmark: _Toc263848363]2.2	Interne analyse: Competitief voordeel – ‘winners’

Toelichting

In deze paragraaf beschrijft u het competitief voordeel van uw organisatie. Hier gaat het om de vraag: Waarom zou de klant, medewerker of ketenpartner voor mijn organisatie kiezen? Een competitief voordeel zou altijd relevant, uniek en duurzaam moeten zijn. Het betreft vaak één of meerdere eigenschappen van de organisatie waardoor zij het beter doet dan haar concurrenten.
Voorbeeld
	Competitief voordeel
	Omschrijving

	Hoog opgeleid zorgpersoneel
	Door hoogopgeleid zorgpersoneel worden er weinig fouten gemaakt en is de kwaliteit van de geleverde zorg hoog. Hierdoor heeft de organisatie een goede onderhandelingspositie bij ketenpartners.

	Lage kostenstructuur
	Door een efficiënte inrichting van de interne organisatie en een laag overheadpercentage heeft de organisatie haar vaste kosten geminimaliseerd.

	Sterk netwerk
	De organisatie heeft zeer goede contacten met ketenpartners in de omgeving, waaronder ziekenhuizen, huisartsen, verloskundigen en andere doorverwijzers.



Zelf aan de slag
	Competitief voordeel
	Omschrijving

	

	



	

	



	

	







[bookmark: _Toc263848364]2.3	Interne analyse: Kritieke succesfactoren – ‘qualifiers’

Toelichting

Kritieke succesfactoren zijn die factoren waarvan het slagen of mislukken van een activiteit of organisatie vanaf hangt. Een kritieke succes factor is datgene wat uw organisatie vooruit brengt, wat de bedrijfsvoering maakt of breekt en die de vraag beantwoordt: Hoe behoud ik bestaande klanten?
Medewerkers moeten zichzelf elke dag afvragen: ‘Hoe kunnen wij onze klanten behouden?' en het antwoord ligt in de kritieke succesfactoren.

Aandachtspunten
Kritieke succesfactoren kunnen onder meer te maken hebben met de volgende onderwerpen: Het hebben van een sterk merk en goede naamsbekendheid, hoge kwaliteit van diensten of producten, goede inhoudelijke en professionele ontwikkeling van het personeel, het aannemen van het best mogelijke personeel, het vermogen om snel beslissingen te nemen en acties uit te voeren, het vermogen om te leren van het verleden, het goed kunnen uitvoeren van marktonderzoek, het gebruik van IT om de werkdruk te verlagen, etc.

Voorbeeld

Voor een willekeurige zorgorganisatie kan de sleutel tot succes bijvoorbeeld liggen in de volgende factoren:
	Kritieke succesfactor
	Toelichting

	Continu aandacht voor de zorginhoudelijke kennis van medewerkers
	Wij besteden continu aandacht aan het trainen en opleiden van medewerkers en stellen ook eisen aan het opleidingsniveau van medewerkers bij instroom

	Een breed zorgaanbod
	Klanten kunnen bij onze organisatie terecht voor zowel verpleging, verzorging als huishoudelijke hulp

	Geen wachtlijsten
	Bij onze organisatie wordt de klant direct geholpen



Zelf aan de slag
	Kritieke succesfactor
	Toelichting

	
	


	
	


	
	






[bookmark: _Toc263848365]2.4	Externe analyse: Macroniveau

Toelichting

Allereerst is het van belang een externe analyse op macroniveau te maken. Hiermee wordt naar ontwikkelingen in de (landelijke) omgeving gekeken. Een goed model om dit te doen is de zogenaamde PEST-analyse. Met dit model kunt u de  Politieke, Economische, Sociale, en Technologische factoren in de omgeving van de organisatie beschrijven. 

Politieke factoren omvatten ondermeer ontwikkelingen op het gebied van wet- en regelgeving, economische factoren ondermeer ontwikkelingen op het gebied van de bekostiging van de zorg, sociaal maatschappelijke factoren zijn ondermeer ontwikkelingen zoals de vergrijzing, toenemende behoefte aan zorg en langer zelfstandig wonen, etc. Tot slot omvatten de technologische factoren ontwikkelingen die het mogelijk maken om zorg op een andere manier aan te bieden. Denk hierbij bijvoorbeeld aan ontwikkelingen omtrent telemedicine en domotica.
Deze PEST-factoren kunnen zowel kansen als bedreigingen voor de organisatie opleveren, die kunnen worden samengevat in een overzicht.

Voorbeeld
	Politieke ontwikkelingen

	· De toekomst van de AWBZ is onzeker en hangt af van de uitkomst van de Tweede Kamer verkiezingen
· Er is een initiatiefwet aangenomen waardoor gemeenten hun Wmo-gelden ook daadwerkelijk aan de Wmo moeten besteden

	Economische ontwikkelingen

	· Er is minder geld voor de AWBZ beschikbaar en de indicaties worden beperkt
· Door de economische ontwikkelingen hebben mensen minder geld beschikbaar voor particuliere hulp

	Sociale ontwikkelingen

	· De vergrijzing neemt de komende jaren sterk toe
· De vraag naar complexe zorg groeit

	Technologische ontwikkelingen

	· Er zijn de laatste twee jaar verschillende domotica toepassingen op de markt gekomen



	Kansen
	Bedreigingen

	· Vergrijzing neemt de komende jaren sterk toe waardoor er een grotere zorgvraag ontstaat
· Er is steeds meer vraag naar complexe zorg
· Klanten en afnemers willen kiezen op basis van kwaliteit
· Het gebruik van domotica
	· Onzekerheid over de toekomst van de AWBZ, met welke partijen heeft onze organisatie straks te maken?
· Lastig om zorgpersoneel te vinden en te behouden
· Indicatiestelling wordt beperkt
· Het geboortecijfer in onze regio neemt af 






Zelf aan de slag
	Politieke ontwikkelingen

	



	Economische ontwikkelingen

	



	Sociale ontwikkelingen

	



	Technologische ontwikkelingen

	





	Kansen
	Bedreigingen

	







	 





[bookmark: _Toc263848366]2.5	Externe analyse: Mesoniveau

Toelichting

Daarnaast is het van belang een externe analyse op mesoniveau te maken. Hier wordt naar ontwikkelingen binnen de bedrijfstak en in de directe omgeving gekeken. U kunt zich hierbij richten op meerdere actoren in de omgeving: Cliënten (wat is hun zorgvraag en hoe ontwikkelt deze vraag zich?), concurrenten (wie zijn mijn concurrenten en hoe onderscheiden zij zich?), verwijzers (welke verwijzers kunnen mij klanten opleveren) en contractanten (met welke gemeenten, zorgkantoren en gemeenten heb ik momenteel een contract en hoe ziet dit contract er uit wat betreft uren zorgverlening).
Aandachtspunten’
Bij het maken van een analyse van cliënten, concurrenten, verwijzers of contractanten is het verstandig om eerst te bepalen met welke partijen je te maken hebt om vervolgens de vraag te stellen: Wat wil ik van hen weten? Zo kan het zijn dat u bij het maken van een concurrentieanalyse niet zozeer geïnteresseerd bent in de tarieven van uw concurrenten, bijvoorbeeld om de klant de rekening niet zelf betaalt, maar wel in hun marktaandeel, kwaliteit van zorgverlening of marktaandeel.
Voorbeeld klantonderzoek
	Klanttype/segment
	Zorgvraag
	Ontwikkelingen van de zorgvraag

	Klanttype A
	Huishoudelijke hulp
	Zorgvraag blijft naar verwachting onveranderd

	Klanttype B
	Kraamzorg
	Meer vraag naar aanvullende particuliere kraamzorg

	Klanttype C
	Verpleging
	Minder vraag naar verpleegzorg vanwege beperktere indicatiestelling CIZ



Zelf aan de slag
	Klanttype/segment
	Zorgvraag
	Ontwikkelingen van de zorgvraag

	
	
	

	
	
	

	
	
	



Voorbeeld concurrentieanalyse
	Organisatie
	Dienst (kwaliteit)
	Werkgebied
	Wachtlijst
	Marktaandeel
	Prijs

	Directe concurrent A
	7
	A (woonwijk)
	Ja
	Groot
	€ 26

	Directe concurrent B
	5
	B (buiten de stad)
	Ja
	Gemiddeld
	€ 24

	Uw organisatie
	8
	A (woonwijk)
	Nee
	Klein
	€ 22





Zelf aan de slag
	Organisatie
	Dienst (kwaliteit)
	Werkgebied
	Wachtlijst
	Marktaandeel
	Prijs

	

	
	
	
	
	

	

	
	
	
	
	

	

	
	
	
	
	



Voorbeeld verwijzersonderzoek
	Verwijzer
	Type klanten die wordt doorverwezen
	Reden voor doorverwijzing
	Profilering bij verwijzer

	Huisarts

	Klanten met behoefte aan zorgtype X
	Huisarts kan deze zorg zelf niet leveren
	Wij staan bekend als een betrouwbare zorgorganisatie die snel reactie op verwijzingen en vragen

	Ziekenhuis
	Klanten met behoefte aan specialistische verpleging
	Klanten die ontslagen worden uit het ziekenhuis maar specialistische verpleging thuis nodig hebben
	Bij de transferverpleegkundige onder de aandacht gebracht dat onze organisatie aan dit type klanten zorg kan leveren



Zelf aan de slag
	Verwijzer
	Type klanten die wordt doorverwezen
	Reden voor doorverwijzing
	Profilering bij verwijzer

	

	
	
	

	

	
	
	



Voorbeeld contractantenonderzoek
	Contractant
	Type zorgcontract
	Looptijd contract
	Inhoud contract

	Gemeente X
	Hulp bij het Huishouden (Wmo)
	Tot en met 2012
	Tarief X, kwaliteitseisen Y en Z, financiële condities A en B en aansprakelijkheid C

	Zorgverzekeraar X
	Contract kraamzorg
	Tot en met 2013
	Tarief X, kwaliteitseisen Y en Z, financiële condities A en B en aansprakelijkheid C



Zelf aan de slag
	Contractant
	Type zorgcontract
	Looptijd contract
	Inhoud contract

	

	
	
	

	

	
	
	



[bookmark: _Toc263848367]
2.7	Samenvatting huidige situatie

Toelichting

In deze paragraaf beschrijft u in één of twee alinea’s de huidige situatie voor uw organisatie: De belangrijkste conclusies uit de analyse van het dienstenaanbod en marktsegment, de belangrijkste kansen en bedreigingen, de competitieve analyse, de concurrentieanalyse en tot slot het competitief voordeel en de kritieke succesfactoren van de organisatie. Deze factoren samen bepalen het uitgangspunt om te bepalen hoe u uw commerciële doelstellingen gaat bereiken.
Zelf aan de slag
	Samenvatting

	














[bookmark: _Toc263848368]3.	Toekomstige situatie

Toelichting

In dit deel van het marketingplan wordt aandacht besteed aan de wijze waarop de organisatie invulling kan geven aan het bestendingen van de toekomst van haar positie als zorgorganisatie, gegeven de missie en visie die de organisatie heeft.
[bookmark: _Toc263848369]3.1	Doelgroepbepaling

Toelichting

In deze paragraaf wordt de vraag beantwoord: Op welke marktsegmenten (klantgroepen) gaan wij ons, richten met welke zorgdiensten- of producten, en waarom? Hierbij is het van belang om de huidige positie, de diverse analyses en de visie en strategie van de organisatie te betrekken. In feite vindt hier, indien dat nodig blijkt, een heroriëntatie plaats.
Voorbeeld
	Dienst of product
	Marktsegment
	Toelichting

	Particuliere thuiszorg 
	In wijk X en Y in stad A aan de leeftijdsgroep 70 tot 85.
	Uit onze analyses blijkt dat er veel ouderen in onze verzorgingsgebied wonen die behoefte hebben aan meer zorg dan wordt geïndiceerd, en dit ook kunnen betalen. Door onze goede naamsbekendheid en image zien wij kansen om hier meer omzet te realiseren.

	Verpleging en verzorging 
	Alle leeftijden in plaatsen met meer dan 10.000 inwoners in regio X.
	Uit onze analyses blijkt dat wij redelijk veel klanten in kleinere dorpen hebben, maar dat dit hoge reiskosten en een inefficiënte planning met zich meebrengt. Door onze te richten op zorg in grotere plaatsen kunnen onze medewerkers meer klanten op één dag bezoeken en daarmee meer (declarabele) uren maken.

	Kraamwinkel
	Jonge ouders uit regio Y.
	Uit onze analyses blijkt dat veel van onze kraamklanten behoeften hebben aan bijbehorende artikelen voor tijdens de kraamtijd. Gezien onze uitstekende relaties met onze leveranciers zien wij een kans om tegen een goede marge deze kraamartikelen te verkopen.



Zelf aan de slag
	Dienst of product
	Marktsegment
	Toelichting

	

	
	

	

	
	

	

	
	




[bookmark: _Toc263848370]3.2	Differentiatie

Toelichting

Naast het bepalen van de belangrijkste marktsegmenten en bijbehorende zorgdiensten- en producten is het belangrijk om na te denken over de vraag hoe uw organisatie zich gaat differentiëren. Hierbij kan gebruik gemaakt worden van een aantal competitieve voordelen waar de organisatie al over beschikt (zie hiervoor de door u gedefinieerde kritische succesfactoren), maar het kan ook noodzakelijk zijn om en aantal nieuwe en extra onderscheidende factoren te ontwikkelen om te kunnen slagen in een nieuwe markt of met een nieuwe dienst of product.
Voorbeeld
	Competitief voordeel
	Toelichting

	Sterk imago
	We willen dat onze organisatie een onberispelijk imago heeft van een organisatie waar iedereen snel terecht kan voor kwalitatief goede zorg. Dit imago moet zodanig goed zijn dat wij weinig geld in marketing hoeven te investeren, maar dat klanten en doorverwijzers onze organisatie uit zichzelf aanraden.

	Goede leveranciersrelatie
	Door in de relatie met onze leveranciers te blijven investeren kan onze organisatie ervoor zorgen dat wij de kraamartikelen die wij gaan verkopen tegen een marktconforme prijs met een bovengemiddelde marge kunnen verkopen.

	Heldere en consistente marketing
	Helder en consistent communiceren over het onderscheiden vermogen van onze organisatie in al onze reclame- en marketinguitingen.



Zelf aan de slag
	Competitief voordeel
	Toelichting

	



	

	



	

	



	







[bookmark: _Toc263848371]3.3	Positionering

Toelichting

Nadat de belangrijkste klantgroepen en bijbehorende zorgdiensten- of producten zijn vastgesteld, kan de zogenaamde marketingmix worden toegepast om de positionering van uw organisatie vorm te geven. Een marketingmix is een combinatie van instrumenten die een organisatie kan gebruiken voor het invullen van haar marketingstrategie. Door de juiste combinatie van marketinginstrumenten, de zogenaamde 6 P's, in te zetten kan de organisatie het maximale resultaat bereiken. De 6 P’s zijn:
· Product of dienst
	De eerste P staat voor product, soms ook de productmix genoemd. Het betreft hier naast fysieke producten ook diensten. Binnen de productmix kunnen een aantal eigenschappen onderscheiden worden: Kwaliteit, merk, service, verpakking en vormgeving en garantie. In het geval van zorg kan bij garantie ook algemene leveringsvoorwaarden gelezen worden.
· Prijs
De prijs is voor zowel leverancier als klant een belangrijke factor en wordt over het algemeen bepaald door de verhouding tussen vraag en aanbod. Voor de thuis- en kraamzorg is dit echter anders omdat de klant slechts een klein gedeelte van de zorg zelf betaalt (eigen bijdrage), de rest verloopt via zorgverzekeraar, gemeente of zorgkantoor. Gezien de ontwikkelingen rondom aanbestedingen, vrije tariefvorming en tarieven op basis van prestatie-indicatoren is het elementen prijs aan de achterkant steeds verder te beïnvloeden. Naar de klant toe is dit vooralsnog geen onderscheidende factor, tenzij het om particuliere zorg gaat.
· Plaats
De P van plaats omvat zowel de locatie waar de klant het product verkrijgt als het (type) distributiekanaal. Te denken valt aan directe levering direct van de zorgorganisatie aan de klant, of zitten er schakels tussen zoals de zorgverzekeraar of het CIZ.
· Promotie
Onder promotie valt de communicatie van een bedrijf gericht op het stimuleren van de verkoop. Enkele activiteiten die onder de promotiemix geschaard kunnen worden zijn public relations, het nastreven van goede contacten met klanten, concurrenten, leveranciers en financiers en reclame. Houdt bij de promotie ook rekening met het type medium. Aspecten zoals bereik, frequentie van de boodschap, geografische aanpasbaarheid, levensduur van de boodschap, betrokkenheid bij het medium, vermogen tot imago-opbouw, productiekosten en beschikbaarheid kunnen sterk verschillen.
· Personeel
Bij personeel speelt de beschikbaarheid van gekwalificeerd personeel een belangrijke rol. Daarnaast kan de kwaliteit van het personeel essentieel zijn bij de beleving van het zorgaanbod. Niet alleen is direct zorgverlenend personeel essentieel als visitekaartje, maar ook telefonische medewerkers en receptionisten vormen een doorslaggevende factor voor de uiteindelijke klanttevredenheid.
· Proces
Diensten, zoals zorg, worden anders dan fysieke producten beleefd als een proces vanaf het moment van aankoop. Het zorgproces is doorgaans een langer durende relatie waarbij kwaliteit, klantgerichtheid, klanttevredenheid en dergelijke een belangrijke invloed hebben.

Voorbeeld
	Markt
segment
	Product of dienst
	Prijs
	Plaats
	Promotie
	Personeel
	Proces

	Welvarende ouderen in de leeftijd 70-85 
	Particuliere thuiszorg
	€ 40 euro per uur
	wijk X en Y in stad A
	Focus op mond-op-mond reclame, daarnaast actieve reclamecampagne in de wijken
	Strenge werving en selectie van huishoudelijk personeel om te zorgen voor hoge klanttevredenheid
	Sterke sturing op normen verantwoor-de zorg hulp bij het houden

	Jonge ouders
	Kraam
artikelen
	Even hoog als vergelijkbare fysieke winkels
	Virtuele verkoop via webwinkel op website van de organisatie
	Advertenties in lokale dagblad
	Twee part-time verkoop-medewerkers met uitstekende productkennis.
	Focus op goed logistiek proces: Geen nee-verkoop en bestellingen snel op voorraad.
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[bookmark: _Toc263848372]3.4	Roadmap voor de komende 3 jaar

Toelichting

In deze paragraaf wordt de marketing roadmap voor de komende paar jaar opgesteld, ofwel: Welke acties gaat de organisatie de komende tijd ondernemen om haar commerciële doelstellingen te bereiken? Bij het formuleren van de acties is het ook van belang om te kijken naar het beleggen van de verantwoordelijkheden in de organisatie en de kosten/baten.
Voorbeeld
	Roadmap tot en met 2012

	Projecten
	2010
	2011
	2012

	Kwaliteit

	Deskundigheid personeel bevorderen
	Opleidingplan voor iedere medewerker
	Maandelijkse kennisuitwisseling met alle zorgmedewerkers
	Alle protocollen en beschikbare kennis beschikbaar op het intranet

	Binding met klanten

	Klantenbinding
	Uitvoeren van periodiek klanttevredenheidsonderzoek
	
	Oprichten van cliëntenraad

	Verstevigen marktpositie

	Vergroten marktaandeel thuiszorg
	Meedoen aan aanbesteding in gemeente X, Y en Z
	PR campagne om de naamsbekendheid van de organisatie verder te vergroten
	Alle communicatie richting de klant is voorzien van naam en logo van de organisatie

	Vergroten marktaandeel kraamzorg
	Benaderen van alle verloskundigen in regio X waarmee nog niet wordt samengewerkt
	Advertentiecampagne
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3.5	Marketingkalender voor het komende jaar

Toelichting

In het vorige paragraaf is – samengevat aan de hand van een roadmap – de lange termijn strategie voor de komende jaren uitgezet. Daarbij zijn de belangrijkste projecten benoemd die de organisatie moet  uitvoeren om te kunnen excelleren in de toekomst. Dit kan worden vertaald naar een marketingkalender voor het komende jaar.
Voorbeeld
	Marketingkalender 2010

	Actie
	Toelichting
	Tijd
	Kosten
	Opbrengsten

	Opleidingplan voor iedere medewerker
	Het vastleggen van een opleidingsplan voor iedere medewerker en het (versneld) laten volgen van ontbrekende opleidingen
	Het streven is om eind 2010 medewerkers in een gelijke functie een gelijkwaardig kennisniveau te laten hebben
	De kosten voor het versneld opleiden worden geschat op € 80.000
	De opbrengsten zullen hoger zijn dan de kosten omdat verbetering van de  deskundigheid zal leiden tot verbetering van de prestaties

	Uitvoeren van periodiek klanttevredenheidsonderzoek
	Het uitvoeren van dit onderzoek stelt de organisatie in staat om haar zorg- en dienstverlening te verbeteren, en betrekt daarnaast klanten actief bij de organisatie
	Eerste resultaten eind 2010 beschikbaar, daarna ieder kwartaal herhalen
	Eerste opzet van het klantonderzoek kost 80 uren. Periodieke inzet is 40 uur
	De opbrengsten zijn lastig te kwantificeren, maar het draagt er aan bij dat de organisatie continu verbetering kan doorvoeren

	Meedoen aan aanbesteding in gemeente X, Y en Z
	Door mee te doen aan de Wmo-aanbesteding van gemeente X, Y en Z kan de organisatie haar omzet sterk vergroten
	1 december 2010 moet de gehele procedure afgerond zijn en de bieding bij de gemeente liggen
	320 manuren voor het uitwerken van de aanbestedings
procedures
	De geschatte extra omzet bij het winnen van de aanbesteding is € 1.200.000, met een brutowinstmarge van 15%.
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3.6	Bewaken en borgen

Toelichting

Het is noodzakelijk dat de (financiële) resultaten van het marketingcommunicatieplan worden bijgehouden en dat wordt getoetst of de commerciële doelstellingen worden behaald. 
Uiteraard kunnen de genoemde gegevens onderdeel uitmaken van de reguliere managementrapportages die onderdeel uitmaken van de planning & control cyclus. Zie hiervoor ook het format strategisch plan.
Voorbeeld
	Dienst of product
	Marktsegment
	Commerciële doelstelling
	0-meting (2010)
	2011
	2012
	2013
	Verschil

	Hulp bij het huishouden
	Ouderen 65+
	Leveren van 14000 zorguren in 2013
	10000 zorguren
	11000 zorguren
	12000 zorguren
	13400 zorguren
	-4,3%

	Verpleging
	
	Leveren van 30000 verpleeguren in 2013
	20000
	24000 zorguren
	28000
	32000
	+6,7%

	Kraam
artikelen via kraamwinkel
	Jonge ouders
	Maandelijkse omzet van € 20.000 in 2011
	0
	€ 12.000 per maand
	
	
	-40%

	Hulp bij het Huishouden
	Ouderen 65+
	Eindigen in de top3 van beste aanbieders in regio X op KiesBeter.nl
	#5
	#4
	#2
	#1
	Top 3 behaald
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