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Albert Schweitzer
Kengetallen
• Aantal personeelsleden 3.755     (2.511 fte)
• Medisch specialisten 198        (172,2fte)
• Arts-assistenten 68

• Aantal bedden, 4 locaties 678 
(operationeel)

• Ziekteverzuim 4,9 % 

• Omzet ziekenhuis � 200 mjn
• Omzet vrijgevestigden � 45 mjn
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Vier locaties - Eén ziekenhuis

Dordwijk
interventiecentrum
hoogwaardige technische zorg

Amstelwijck
Poliklinisch onderzoeks- en 
dagbehandelings-centrum

Sliedrecht
Poliklinisch onderzoeks- en 
dagbehandelings-centrum

Zwijndrecht
Versterkt Basisziekenhuis
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Anno 2007

• Unieke duale besturing
• Ruimte voor zorg, ondernemend verder (business units)
• Toegankelijke zorg op hoog niveau tegen lage kosten door:

– Groei, ondernemerschap, resultaatgerichtheid, efficiency

• Teaching hospital
• Gezondheidspark
• Hoge ICT graad (SAP) verder uitbouwen
• Overig beleidsthema’s

– Optimale patiëntenzorg
– Professionele dienstverlener

– Leren en groeien

– Samenwerken

• Organisatie klaarstomen voor échte marktwerking
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Strategisch Marketing 
Management Model

Terugkoppeling kerteam en accordering CT
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Markt- en 
afnemersanalyse

Concurrentie 
analyse

Omgevings  
  analyse

Organisatie
   analyse

Marketing  
informatie analyse

Externe
 analyse

Interne         
analyse

Marketing Nulmeting

SWOT-      
analyse

Kansen en bedreigingen Sterkte en zwakke punten

Missie en 
doelstellingen

Strategische 
alternatieven

Keuze van 
marketing-strategieën

Marketingplan

Controle en
  bijsturing

Strategische analyse 

Strategische besluitvorming 

Implementatie en controle 

Kanaal en distributiemanagement
Merkenbeleid
Campagnes, PR en promotie
Innovatie en productontwikkeling
Integraal klantenmanagement

Marketing Intelligence



29 november 2007Dennis Oemar Said

Nulmeting
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Marketingfunctie

• Centraal ondersteunen
– marketing informatie
– afstemmen van onderzoeken
– “coaching” in marktgericht denken
– bewaken van samenhangen (prioriteiten en 

coördinatie)

• Decentraal ontwikkelen
– onderdeel van jaarplan
– divisie weet welke producten / diensten
– vakgroepen stap voor stap adviseren
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Onderdelen marketing SWOT

• Externe Analyse
– Markt- en afnemersanalyse

– Concurrentieanalyse

– Omgevingsanalyse
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Onderdelen marketing SWOT

• Interne Analyse
– Organisatieanalyse

– Marketinginformatie analyse
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Onderdelen marketing SWOT

• Interne Analyse
– Organisatieanalyse

– Marketinginformatie analyse

• Externe Analyse
– Markt- en afnemersanalyse

– Concurrentieanalyse

– Omgevingsanalyse

Markt- en 
afnemersanalyse

Concurrentie 
analyse

Omgevings  
  analyse

Organisatie
   analyse

Marketing  
informatie analyse

Externe
 analyse

Interne         
analyse

Kansen en bedreigingen Sterkte en zwakke punten

SWOT-      
analyse



29 november 2007Dennis Oemar Said

Marketingbeleid

• Confrontatiematrix
• Kanaal- en distributiemanagement
• Innovatie- en productontwikkeling
• Integraal klantmanagement
• Marketing Intelligence
• Onderhandelingen en kostprijzen
• Merkenbeleid
• Marketingmix (7 P’s)
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Instrumenten

•• Kiezen...???!!!Kiezen...???!!!
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RELATIEVE 
IMPACT 23,3% 16,7% 23,3% 16,7% 20,0% 19,0% 19,0% 19,0% 19,0% 23,8%

Sterkten

Positief beeld
11,1%

3 1 3 1 1 1 1 1 1 3

Vertrouwen en verbondenheid
9,7%

3 1 3 1 1 1 1 1 1 3

Medische deskundigheid
44,4%

5 1 5 1 3 3 3 3 3 5

Duaal bestuur
9,7%

3 1 3 1 1 1 1 1 1 3

ICT
25,0% 5 1 5 1 3 3 3 3 3 5

Zwakten
 

Marktgericht werken en denken
25,9%

3 1 3 1 1 1 1 1 1 3

Relatie huisartsen
37,0%

5 1 5 1 3 3 3 3 3 5

Bejegening
37,0%

5 1 5 1 3 3 3 3 3 5

0
0,0%

0
0,0%

• Confrontatiematrix

      Merkpositionering

zond worden en
iekte, door:

en
advies, behandeling,
 verzorging

d
nisch en online
isinformatie over aanbod
sten en andere
wie), locaties (waar),

wanneer) en doorlooptijden

van de zorgsector
we markten kunnen
boord en zorg op andere
 manieren kan worden

en op het gebied van
rg

rdeling door de cliënten:
 verbondenheid
reiding van het aanbod
vrij en klantgericht

Kerndoelgroep
Vrouw van begin 40  met gemiddelde opleiding en
welvaartsniveau - Woont in de Drechtstede-regio - Is getrouwd
en heeft 2 jongere kinderen - Zij werkt parttime, hij fulltime -
Het gezin heeft een druk sociaal leven - Heeft een ernstige
aandoening - Behandeling door verschillende medische
specialismen - Heeft een positief-kritische houding ten opzichte
van specialisten en verpleging - Na eventuele thuiskomst is een
langdurige revalidatie en verzorging thuis noodzakelijk

Marketingdoelgroepen
·  (Potentiële) cliënten
·  Patiëntenverenigingen
·  Partners in de zorgketen
·  Ziektekostenverzekeraars
·  Werkgevers

Functionele waarden
·  Snel en efficiënt geholpen kunnen worden (ook bij niet

acute problemen)
·  Dichtbij; voor mij, mijn naasten en bezoekers
·  Door efficiënte processen snel weer thuis
·  Alle dienstverlening verzorgd door dezelfde organisatie
·  Dienstverlening op maat

Merkpersoonlijkheid

Emotionele waarden
·  Mijn leven onder controle houden

·  In een warme en veilige omgeving blijven
·  Als gast bejegend worden

·  Op een gelijkwaardige manier aangesproken worden

Kernbelofte

Dichtbij huis alle aandacht zoals ik het
graag wil.

• Positionering

Focus op
product

specifieke
dienst-

verlening

Bieden we
niet aan!

Focus op ASz
Medische
kwaliteit

Focus op
specifieke
setting met

ASz medische
kwaliteit
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Hoog

Hoog

Laag

R
el

ev
an

tie
 M

ed
is

ch
e 

se
tti

ng

Laag

S
ub

m
er

k

E
nd

or
se

d 
m

er
k

• Merkarchitectuur

20%
19%

18% Bechterew & jicht
17%

16%

15%

14% Niersteen & Heup, Knie & Rug
13% Cataract Urineleidersteen HNP Neurologie
12% Uro Blaasgezwel Uro
11% Rughernia neurochir

10% Suiker Interne
9%

8%

7%

6%

5%

4% Fijnvlekking longafwijkingen Incontinentie Gyn Baarmoederafwijking Gyn
3% Borstverkleining Spataderen Derma
2% Spataderen Heelkunde Liesbreuk Heelkunde
1% Amandelen Maag Gastro
0%

Winst Verlies

De omvang van de bolletjes geeft het relatieve omzet weer De "resultaat" as geeft géén mate van winst of verlies weer
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STARS

BLEEDERS

QUESTION MARKS

CASH COWS

Resultaat

• BCG-matrix
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Waar leidt dat toe

• MarketingPortal

• Klanttevredenheid: Efteling
• Trainingen Zorgmarketing

• Business Units
• ToCare

• Service Concept voor huisartsen
• Marketing geïntegreerd in ziekenhuisbeleid 

en P&C cyclus
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MarketingPortal
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Klanttevredenheid: Efteling
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Business Units
Business Units Kosten 2005 Aantal 

FTE's
Aantal 
specialisten

Kosten 2005 incl 
doorbelasting SU's

BU Interne Geneeskunde 10.824�                      227,6 22 23.895�                    
BU Chirurgie 6.446�                        144,4 15 13.634�                    
BU Kindergeneeskunde 7.227�                        113,3 12 9.865�                      
BU Gynaecologie / verloskunde 4.209�                        89,0 11 7.742�                      
BU Cardiologie 6.007�                        84,7 11 9.955�                      
BU Neurologie 3.457�                        79,8 8 7.604�                      
BU SEH 2.929�                        56,6 1 4.834�                      
BU Oogheelkunde 2.374�                        54,6 4 5.963�                      
BU Psychiatrie 2.143�                        38,1 4 3.191�                      
BU Urologie 1.698�                        33,4 4 3.869�                      
BU Geriatrie 1.916�                        33,0 3 3.152�                      
BU Longgeneeskunde 1.614�                        32,9 4 3.456�                      
BU Dermatologie 982�                           24,3 6 2.210�                      
BU Keel-, Neus- en Oorziekten 779�                           15,6 7 1.698�                      
BU Plastische Chirurgie 250�                           8,0 4 509�                         
BU Mondziekten en kaakchirurgie 386�                           7,5 2 662�                         
BU Orthopedie 231�                           4,6 6 544�                         
BU Reumatologie 150�                           4,1 2 306�                         
BU Allergologie 58�                             1,9 2 150�                         
BU Neurochirurgie 48�                             0,8 3 108�                         
BU Revalidatie 4�                               0,6 3 19�                           

Totaal Business Units 53.732�                      1054,8 134 103.366�                  

Opbrengsten Kosten

- EPB 100.000 - direct personeel 400.000
- Opnamen 250.000 - direct materiaal 300.000
- Verpleegdagen 150.000 - direct apparatuur 120.000
- Dagopname 350.000 Subtotaal 820.000
Subtotaal 850.000

- indirect personeel 85.000         
- DBC B-segment 85.000 - indirect materiaal 45.000         

- indirect apparatuur 5.000           
- ODV 25.000 Subtotaal 135.000       
- Overig 10.000
Subtotaal 35.000

Verlies Winst 15.000         

Totaal 970.000 Totaal 970.000

Ter informatie
Declaratie A-segment 980.000

Resultaat overzicht Gynaecologie

Service Level Agreement

Productbeschrijving  verpleegdag klasse 3
Inleiding

Een verpleegdag is een onderdeel van een opname van een
Doel
De totale (verpleegkundige) zorg aan patiënten die .

Scope
Op C1 liggen longpatiënten. Tijdens deze verpleegdag 
Behandeling, observatie, lichamelijke verzorging, psychische 
Kwaliteit
De kwaliteit van dagverpleging wordt bepaald door enkele 
optimale doorlooptijden / minimale wachttijden;
patiëntgerichte en gastvrije bejegening;
waarborgen van veiligheid;
geprotocolleerd werken door alle zorgverleners.

Leveringsvoorwaarden
De patiënt wordt aangemeld door de afdeling opname of d
De Beschrijving van de “Procedure aanmelding patiënten”

Contact
Voor nadere organisatorische informatie kunt u contact opn
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Private Activiteiten
Gericht op:
-Preventie
-Vitaliteit
-Welzijn & Comfort

Preventie in de vorm van:
-Medische Screening
-Voor particulieren
-Voor bedrijven
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Service Concept voor 
huisartsen
• Betere Service Huisartsen
• Kernwoorden

– Klant (huisarts en patiënt) centraal

– Bereikbaardheid

– Probleemoplossend

• Huisarts behandelen als BROODHEER
• ICT
• Outside-in Marketingmix
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Leerpunten

• Een nulanalyse en SWOT maken werkt: niet bedreigend

• “Gedoe komt er toch wel”
• Twee stappen vooruit, één stap terug
• Doorzetten: lukt de ene stap niet, ga dan door met een andere 

stap

• Nieuwe manier van denken
• Niet star vasthouden aan modellen
• Keuzes maken gebeurt alleen als er urgentie is
• Als urgentie ontstaat, moeten alle voorbereiding voltooid zijn.
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Leerpunten (2)

• Besteed niet té véél tijd aan informatie verzamelen en analyses.
• Marketingkennis delen met operationeel management en 

stafmedewerkers
– Marketingportal

– Interne cursus

– Coaching

• Concern marketingplan is belangrijk...
• maar marketing- en actieplannen voor Product-Markt-

Combinaties zijn nog belangrijker

•• DOENDOEN


