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Marketing als cultuur Zorgmarketingplanningsproces

Doelgroepen, klanten
Wensen, percepties

Klantgerichtheid Merkoriëntatie

Merk, organisatie
Sterk punt, kracht, passie, 

identiteit

Marketing
Het vinden van een balans 

tussen en het afstemmen van 
merkidentiteit en klantwensen

Resultaat
Wederzijdse duidelijkheid, 
hogere klantentrouw en 

meer ‘winst’

Marketing

Hoewel ‘marketing’ een bekende term is, bestaan er veel mis­
verstanden over. Vaak denkt men dat marketing een synoniem  
is voor reclame maken of het slim inzetten van (sociale) media.  
Marketing is in beginsel echter een strategische discipline en 
primair een verantwoordelijkheid van de top van een organisatie. 
Pas als de beleidsbepalers de essentie snappen, kan marketing 
succesvol zijn. 

Marktafbakening en analyse resultaten

SWOT: van analyse naar strategie

Organisatiedoelstellingen en -strategie
Ketenbeslissingen

Marketingdoelstellingen en -strategieën

Organisatie en implementatie van marketing

Interne analyse

Interne analyse

Externe analyse

Analyse stakeholder-
percepties

Analyse zorgmarkt
en overheid

Concurrentie analyse

Zorg- marketing in vier 
stappen

Brochure alsem strategie.indd   1 26-08-15   09:15



Strategie Tactiek & ImplementatieOnderzoek & Analyse

De zorg- (en 
welzijns)

markt

Waardedisciplines (Treacy en Wiersema) Aansturing 5 P’s

Merkwaardenkompas

De 4
merk-
wetten

3 C model:  
Company,  
Customers, 
Competitors

Cliënten, medewerkers, vrijwilligers/mantelzorgers en verwijzers 
zijn slechts enkele van de doelgroepen waar een zorgorganisatie 
mee te maken heeft. Deze groepen hebben allemaal hun eigen ver­
wachtingen, wensen en percepties. En dan zijn er ook nog continue, 
stormachtige ontwikkelingen in de sector zelf. Het vinden van een 
passend antwoord is een hele uitdaging. Onderzoek en analyse 
vormen de basis. Wie zijn de doelgroepen? Hoe ontwikkelen zij zich? 
Wat zijn relevante factoren? Customer insights zijn essentieel.

De kern van een marketingstrategie zijn kraakheldere keuzes over 
doelgroep en positionering. Voor wie willen we wat zijn? Waarom? 
En zijn er dan ook doelgroepen die we uitsluiten? Wat is de added 
value van de organisatie voor welke doelgroep? En zijn we dan  
voldoende onderscheidend ten opzichte van de concurrentie?  
De strategiefase vormt een essentiële en niet te onderschatten  
strategische beslisfase voor elk merk. 

Vanuit de marketingstrategische keuzes (doelgroepkeuze,  
positionering) is de volgende stap om te komen tot de vertaling 
ervan in concrete plannen. Vanuit marketing horen daar allerlei 
specifieke activiteiten bij. De bekendste daarvan zijn de 5 P’s  
(de marketingmix): beslissingen over product, plaats, prijs,  
promotie en personeel. Het bereiken van een dominante mind-
share en heartshare is van belang. Ten slotte moet marketing  
binnen de zorgorganisatie goed worden georganiseerd.

Patiënten
cliënten

Zorgaanbieders
Care en cure

Consistent

Relevant

Focus

Onderscheidend
Zorgverzekeraars

Overheid

Zorgverleningsmarkt
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Inkoopmarkt 

Verzekerden

Merk 
(Company)

Identiteit 
en sterk punt

Promotie
Logo en huisstijl
Reclame
Slogan
Internet en  
andere media
Public Relations  
& Publiciteit

Plaats
Locaties
Bereikbaarheid
Regio

Personeel
Internal branding
Motivatie
Verantwoor­
delijkheid

Product/
dienst
Soorten zorg
Huisvesting
Bejegening
Voorzieningen
Merknaam

Prijs
Prijs/kosten zorg
Overige kosten en
opofferingen

	 Een organisatie dient:
•	eerst in alle drie strategieën een voldoende niveau te hebben en
•	vervolgens uit te blinken in één van de drie waardestrategieën

	 Product Leadership
	 Hoogste opbrengsten 

voor de klant:
•	Productkwaliteit /  

innovaties
•	Merk

	 Operational Excellence
	 Laagste kosten  

voor de klant:
•	Lage prijs
•	Lage andere  

opofferingen

	 Customer Intimacy
	 Meeste aandacht voor  

de klant:
•	Sterk in klantrelaties
•	Producten / diensten  

per klant

Doelgroepen �(Customers)
Behoeften en merkpercepties 

Insights

Concurrenten �
(Competitors)

Andere breinpositie

Sterk
merk
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