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VOORWOORD
Ik herinner mezelf de eerste dag van mijn SPECO carrière nog goed. Op die dag hield Marcel Wintels een toespraak waarin hij ons verwelkomde op de opleiding. Uit zijn hele verhaal is mij nog één zin bijgebleven; ‘geniet van de tijd die je hier doorbrengt, want voor je het weet is het voorbij’. Op dat moment dacht ik nog; ‘dat zal wel los lopen, vier jaar is een hele periode’.

Inmiddels is het zover en moet ik de woorden van dhr. Wintels bevestigen, het is inderdaad voorbij gevlogen. Als ik de balans eens op maak, heb ik veel dingen geleerd gedurende mijn tijd als SPECO’er. Verenigingsverslag, klanttevredenheidsonderzoek bij een zwembad, eventstage, allerlei projecten voor grote sportmerken (O’Neill & Nike) de derde jaars stage en nu het afstuderen, stuk voor stuk mooie projecten waarin er veel theoretische kennis is opgedaan.

Maar naast deze theoretische kennis, is mijn persoonlijkheid ook ontwikkeld is in de afgelopen vier jaar. Als mannetje koud van de middelbare school naar het Hoger Onderwijs, van aan het handje gehouden worden naar zelfstandig je weg zien te zoeken, van een strikt regime naar een hoop vrijheid. Allemaal punten waar ik de juiste weg voor mezelf in moest zoeken.
Nu sta ik aan het eind van een mooie periode én aan de start van een nieuwe periode. Ik ga mijn studie loopbaan afsluiten en mijn werkbestaan gaat zijn intrede doen. De laatste stap die ik moet nemen op deze route is de afstudeerzitting, de vuurdoop.
Het feit dat ik bij zo’n zitting aan mag schuiven heb ik te danken aan een aantal mensen, welke ik nadrukkelijk wil bedanken. Als ik op professioneel vlak kijk, dan gaat mijn eerste dank uit naar Robin Mol en Eva Koedoot van Dynamico Fysiotherapie. Zij hebben mij een prachtige plaats aangeboden om mijn afstudeeronderzoek op te baseren en hebben mij ten allen tijde bijgestaan in het complete proces. Naast het feit dat het mijn stagebegeleiders zijn, heb ik ook persoonlijk een band met hen (en de overige collega’s van Dynamico) ontwikkeld, wat voor mij het plezier om me in te zetten voor de organisatie alleen maar vergrootte.
Ik wil ook mijn begeleiders vanuit de opleiding bedanken. Ronnie Groenewold voor zijn opbouwende feedback en handige tips die in dit document hebben geleid tot een bruikbare strategie voor Dynamico en Gert – Jan Reus voor zijn kritische blik als 2e begeleider.

Naast al deze mensen die voor mij van belang zijn geweest op professioneel vlak, wil ik ook een aantal mensen op persoonlijk vlak bedanken. Allereerst mijn ouders, omdat zij mij de afgelopen vier jaar in staat hebben gesteld om zorgeloos mijn opleiding te volgen. Zij hebben mij nooit enige beperking opgelegd en hebben alle kosten op zich genomen, waarvoor ik ze uit de grond van mijn hart wil bedanken. Daarnaast wil ik mijn vriendin bedanken, omdat zij mij ook altijd heeft bijgestaan in het complete proces van het afstuderen.
Dit document zal het laatste document zijn dat ik als SPECO – student oplever. Ik hoop dat iedereen het met plezier leest en dat Dynamico er een bruikbaar handboek bij heeft.

Rucphen, 4 juni 2010

Dirk van Loon

SAMENVATTING
Dynamico Fysiotherapie is opgericht door Robin Mol en Eva Koedoot opgericht en gestart in september 2009 met als extra moeilijkheidsgraad dat zij een juridisch acquisitie verbod hebben tot januari 2011, voortkomend uit een concurrentiebeding. Dit is een zeer lastige startsituatie, maar heeft niets aan het succes van Dynamico afgedaan. Na een half jaar hebben zij meer dan 1200 patiënten behandeld en zitten zij in jaar 13 van de accountantvoorspelling. Er dreigt een stuurloze situatie waarbij er allerlei ‘losse flodders’ geschoten gaan worden, vandaar dit onderzoek. De centrale vraag tijdens dit onderzoek is dan ook:

	Welke strategische koers dient er te worden uitgezet om Fysiotherapie Dynamico Rucphen gestructureerd te laten groeien?




Door bovengenoemde gegevens, het verbod wat betekend dat er geen enkele vorm van marketing bedreven mag worden en de enorme toeloop, was al snel duidelijk dat dit strategische plan een iets andere theoretische leidraad zou krijgen. Het inzicht dat zich uit de eerste analyses ontwikkelde, was dat mensen naar Dynamico komen omdat ze waarden herkennen in het handelen van Dynamico die zijzelf ook belangrijk vinden. De nadruk in de analyses zal dus liggen op waarden uitwisseling tussen patiënt en Dynamico.
Om tot een bruikbare strategie te komen, zijn er een interne analyse (sterktes en zwaktes) en een externe analyse (kansen en bedreigingen)uitgevoerd. Deze 4 factoren bepalen de uiteindelijke strategie, welke ondersteund wordt door een marketingmix. Conclusies en aanbevelingen sluiten dit document af.
Belangrijkste sterktes

Dynamico is gestart met een beperking (het juridisch verbod), maar heeft daardoor niet het geloof verloren in het concept Dynamico. Doordat intern altijd helder, consequent en consistent op dezelfde manier gewerkt wordt en er een vernieuwde kijk is op behandelen (preventief/ optimaliserend tegenover curatief), vinden mensen de dienst van een hoog niveau. Zo goed zelfs, dat zij Dynamico positief aanbevelen bij mensen in de directe omgeving. Deze enorme groep ambassadeurs waarover Dynamico nu beschikt, biedt ook voor de toekomst een grote vorm van zekerheid.

Belangrijkste zwaktes

Dynamico is gestart zonder een businessplan of strategisch plan van enige vorm. De enorme groei heeft hen dus ook verrast en daardoor ontstond er wat chaos, omdat niet helder was wat de groeirichting moest worden en hoe dat te bereiken. Daarnaast is het juridische verbod een groot probleem in het benaderen van nieuwe patiënten(groepen). De website van Dynamico geeft veel theoretische informatie weer, maar verteld weinig over de praktijk zelf. Een strak schema m.b.t. de groepslessen zorgt voor weinig alternatieven als mensen een keer niet kunnen.
Belangrijkste kansen

Dynamico heeft in Rucphen het monopolie op begeleid sporten en het aanbieden van groepslessen. Daarnaast zijn zij de enige praktijk in heel Rucphen en omgeving die druk bezig is om het HKZ certificaat binnen te halen, wat direct een omzetverhoging tot gevolg heeft (er mag een hoger bedrag gedeclareerd worden). Dynamico is toegelaten tot een Quality Care programma, wat een constante patiëntenstroom tot gevolg heeft en het toont aan dat kwaliteit geleverd wordt. Dynamico heeft nog geen marketingcommunicatie bedreven, wat de ruimte geeft voor een zeer creatieve invulling.
Belangrijkste bedreigingen
Mensen zijn redelijk trouw aan hun huidige fysiotherapiepraktijk, wat de overstap soms tegenhoudt. Ontevreden patiënten hebben een grote mate van invloed op het imago van Dynamico, doordat tegenwoordig met allerlei online applicaties snelle meningsuitwisseling mogelijk is. De macht die zorgverzekeraars tegenwoordig hebben is groot, aangezien zij bepalen welk bedrag uitgekeerd wordt door contracten in te delen in bepaalde klassen. Het sporten wordt bedreigd door de economische crisis, mensen zijn geneigd om te bezuinigen op luxe (wat sporten is).
Voorgaande gegevens zijn geconfronteerd en hieruit is een strategie voortgekomen. De strategie is opgebouwd uit de volgende hoofdpunten:

· Dynamico moet consolideren

· Uitbreiding zal de kwaliteit in gevaar brengen, wat voorkomen moet worden

· Binnen 3 jaar uitbreiding, aangezien dan het juridisch verbod opgeheven is en mensen gaan hun kijk op gezondheidszorg veranderen (van curatief naar preventief)

· Huidige patiënten tevreden houden. Een tevreden patiënt is een ambassadeur, een ambassadeur zet nieuwe patiënten in beweging

· Rucphen gestructureerd hebben en standaardiseren (HKZ – certificering), daarna personeel aannemen

· Als personeel aangenomen is en het merk Dynamico uit kan voeren, kijken naar uitbreiding

· Op het moment dat 2 praktijken actief zijn, dan is uitbreiding mogelijk richting de topsport

· Ten allen tijden moet de uitgangspositie blijven: Topzorg voor iedereen!

De marketingmix voor deze strategie is als volgt ingevuld:

Product

Aan het productaanbod en de productopbouw dient niets veranderd te worden. Het enige punt van aandacht is de populariteit van de groepslessen, deze zijn onderhevig aan mode grillen. Deze dient Dynamico zo nodig aan te passen. Verbeterpunt is het opstellen van trainingsgroepen, zodat mensen met dezelfde klacht trainen onder begeleiding van 1 therapeut.
Plaats

Dynamico moet uitbreiden naar Roosendaal  en daarna naar Bergen op Zoom. Op deze manier is het westelijke gebied van Noord Brabant bedekt en kan de droom van Dynamico nagestreefd worden. Deze plaatsen zijn ook levensvatbaar omdat er veel partijen zitten waar Dynamico nu al contact heeft.

Prijs

Aan de prijs voor fysiotherapie is niets te wijzigen, aangezien de zorgverzekeraar dit bepaald. Wel dient het HKZ – certificaat behaalt te worden, dit verhoogd dit bedrag. De prijzen voor begeleid sporten en groepslessen dienen hetzelfde te blijven. Mogelijke prijsactie is zomermaanden korting voor verenigingen die een overeenkomst hebben met Dynamico, om de conditie op peil te houden.

Personeel

Invoeren van het merkkompas, een tool om het merk te verankeren in het gedrag van de werknemers. De aanname van nieuw personeel dient Dynamico af te stemmen op de uitbreiding. Belangrijk is wel dat Rucphen de hoofdvestiging blijft en dient als trainingscentrum om het merk Dynamico in het gedrag van werknemers te krijgen.

Promotie

Bij promotie gaat het om beleving en actief meedoen. In alle instrumenten die Dynamico inzet moeten de waarden van Dynamico terugkomen en centraal staan.

Met deze strategie komen ook enkele aanbevelingen. De aanbevelingen zijn hieronder opgesomd:

· Consolideren 

· Verenigingen meer benaderen in het acquisitie proces

· After sales; meer aandacht aan uitbehandelde patiënten en inactieve sporters

· Promotie; beleving, actief meedoen en in alle uitingen de waarden centraal stellen

· Seminar organiseren; dit om adviseurs van de DMU te bereiken

· Stagiaires aantrekken

· Commercieel medewerker in dienst nemen

· Internetsite consistent maken met de waarden van Dynamico
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1. Inleiding

Een bekend fenomeen voor veel mensen is het ’s ochtends vroeg uit bed stappen en last hebben van de onderrug. Of dat er tijdens het sporten een verkeerde beweging is gemaakt en de kuit pijnlijk is. De meeste van deze pijntjes gaan met rust over, maar voor de meer hardnekkige blessures  is een bezoek aan de fysiotherapeut
 vaak wenselijk. Mensen zijn tegenwoordig een stuk drukker als vroeger
 en daarom wensen zij snel en professioneel geholpen te worden. 
Op deze vraag en behoefte speelt Dynamico Fysiotherapie Rucphen (hierna te noemen Dynamico) in. Zij hebben een aantal ingrediënten samengevoegd om deze te kneden tot een succesformule. Dit zijn namelijk een gemotiveerde leiding met even gemotiveerd personeel en een grote vraag naar kwalitatief hoogwaardige zorg. In september 2009 hebben Eva Koedoot en Robin Mol de handen ineen geslagen en zijn een nieuwe fysiotherapie praktijk opgestart. Zij hoopten op succes, maar het succes dat zij nu beleven hadden zij in hun stoutste dromen niet kunnen bedenken. De aanloop, uit alle soorten segmenten, is gigantisch en het eind lijkt nog lang niet in zicht.
Inmiddels begeleiden zij het Vacansoleil Pro Cycling Team (successen in 2010: winnaar ronde van Quatar, Bobbie Traksel winnaar Kuurne – Brussel – Kuurne), de complete voetbalopleiding van eerstedivisionist RBC Roosendaal en het First Running Team (met onder andere Lotte van den Boom in de gelederen, meervoudig Nederlands kampioene).

Daarnaast is het succes van de onderneming ook af te lezen aan de grote aanloop van ‘gewone’ patiënten
. Deze mensen, veelal afkomstig uit Rucphen, komen bij Dynamico terecht met al hun fysieke klachten. Het team van Dynamico probeert deze klachten zo snel mogelijk te verhelpen en maakt hierbij gebruik van een breed scala aan onderdelen binnen de fysiotherapie. Dynamico beschikt over fysiotherapie, orthopedisch manuele therapie, sportfysiotherapie en kan snel diagnoses stellen met behulp van echografie. Daarnaast heeft Dynamico door haar grote netwerk veel contacten met breed uiteenlopende hulpverleners, zoals acupunctuur, podotherapie, hersteltraining, orthopedisch chirurgen en sportpsychologie. Wanneer een doorverwijzing naar een collega nodig mocht zijn, staat Dynamico haar patiënten bij in dat proces.

Waar de reguliere behandelmethoden zich vooral curatief (=behandelend) opstellen, wil Dynamico zich vooral richten op het voorkomen (=preventie) van lichamelijke klachten. Hiervoor bieden zij begeleid sporten aan, waarbij de nadruk vooral ligt op begeleiding van hoogwaardig niveau. Dynamico begeleid haar recreatieve sporters namelijk met HBO gecertificeerde fysiotherapeuten. Daarnaast sluit Dynamico haar ogen ook niet voor de lopende marktontwikkelingen, zodoende bieden zij ook (kleinschalige) groepslessen aan op het gebied van Zumba, Spinning en Body Pump.

Kortom, Dynamico is een professionele, zeer breed omvattende en kwalitatief hoogstaande fysiotherapiepraktijk waarbij de patiënt centraal staat. Dynamico stelt zich open voor iedereen, ongeacht sportniveau of lichamelijke klacht. Daarnaast probeert zij met een enthousiast team de klant, cliënt of patiënt zich op zijn of haar gemakt te laten voelen.
1.1. Aanleiding
Dynamico is een explosief groeiende onderneming, dit blijkt uit cijfers, zonder dat hiervoor een gedegen ondernemingsplan of marketingplan aan te grondslag ligt. Het probleem dat hierbij optreed is het gebrek aan structuur in de groei en sturing van de marketingactiviteiten. Dynamico dient dus, met behulp van dit onderzoek, een duidelijke strategische lijn uit te zetten.

1.2. Probleemstelling

Dit onderzoek is uitgevoerd en geschreven omdat Dynamico momenteel worstelt met twee problemen. Het eerste probleem is de uit te stippelen groeistrategie voor de toekomst, aangezien Dynamico veel sneller gegroeid is dan vooraf voorzien was.

Het tweede probleem binnen Dynamico is het ontbreken van een duidelijk marketingproces. Door de extreem snelle groei is hier nog geen aandacht aan besteed en dit kan mogelijk zorgen voor problemen in de nabije toekomst.

Onderstaande probleemstelling zal een leidende en sturende rol hebben tijdens het onderzoek. De probleemstelling luidt als volgt:
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1.3. Doel van het onderzoek

Het doel van dit onderzoek is het schrijven van een compleet strategisch marketing document wat Dynamico in de toekomst helpt bij het begeleiden van haar groei en sturing geeft aan haar marketingactiviteiten.
1.4. Onderzoeksvragen 

Om uiteindelijk een antwoord op de probleemstelling te kunnen geven, is het van belang dat onderstaande onderzoeksvragen behandeld worden. De antwoorden op deze onderzoeksvragen zullen uiteindelijk in hoofdstuk 8 ‘Conclusies en aanbevelingen’ terug te vinden zijn. 

· Hoe ziet de interne bedrijfssituatie van Dynamico eruit?

· Hoe is de doelgroep van Dynamico te definiëren?

· Wat is de manier waarop concurrenten actief zijn op de fysiotherapiemarkt?

· Welke externe factoren zijn van invloed op Dynamico?

· Op welke manier moet de marketingcommunicatiemix vormgegeven worden?
1.5. Inhoud van het onderzoek
Dit strategisch marketingplan begint met een interne analyse die de huidige bedrijfssituatie van Dynamico beschrijft. Deze interne analyse brengt de sterktes en zwaktes van de onderneming in kaart.

De externe analyse bestaat uit een afnemers-, bedrijfstak-, en concurrentie analyse. De afnemersanalyse laat zien wie de huidige en potentiële klanten van Dynamico zijn en beschrijft deze uitgebreid. De bedrijfstakanalyse laat de positieve en negatieve ontwikkelingen in de markt zien. Tot slot beschrijft de concurrentieanalyse hoe de concurrenten te werk gaan. De externe analyse heeft als doel de kansen en bedreigingen in kaart te brengen. 

Op het moment dat de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen inzichtelijk zijn, dan komt de strategiekeuze aan bod. Allereerst wordt er een SWOT – matrix opgesteld, waarna een aantal analyses volgen welke uiteindelijk een strategie opleveren. Om de strategie vorm te geven, worden er marketing- en ondernemingsbeslissingen gemaakt. Deze worden uiteindelijk uitgewerkt in de marketingmix, welke opgevolgd wordt door een implementatieplan.

Het strategisch marketingplan zal afgesloten worden met een opsomming van alle conclusies en aanbevelingen die dit onderzoek heeft voortgebracht.
1.6. Theoretische onderbouwing
Al snel na het opstellen van de eerder genoemde probleemstelling en het starten van de eerste analyses, was het duidelijk dat er binnen Dynamico ‘iets’ is wat mensen aanspreekt en ze naar de praktijk ‘trekt’. Echter, het was niet direct mogelijk om hetgeen aan te wijzen wat daarvoor verantwoordelijk bleek te zijn.

Dat Dynamico op een andere manier is gestart dan de meeste fysiotherapiepraktijken, was ook al snel duidelijk aangezien Dynamico een zeer strikt juridisch acquisitie verbod opgelegd heeft gekregen. Dit is voortgekomen uit een concurrentiebeding van de oude werkgever van de oprichters van Dynamico, wat uiteindelijk heeft geresulteerd in het huidige gerechtelijke verbod.
Echter, dit verbod heeft weinig aan het succes van Dynamico afgedaan. Een half jaar na de opening heeft Dynamico meer dan 1200 patiënten behandeld, enkele professionele sportteams onder behandeling en het einde lijkt nog lang niet in zicht. 
Hier is een duidelijk spanningsveld zichtbaar wat marketeers diep laat nadenken. Er is een droomstart met aanloop vanuit allerlei segmenten, maar er heeft geen enkele vorm van marketingcommunicatie plaats gevonden. Dit betekend dat men niet expliciet door het marketingbeleid van Dynamico in beweging is gezet. Dat is een vrij snelle en voor de hand liggende conclusie, maar hoe de mensen wel bij Dynamico terecht komen is lastiger en vormt de volgende stap om het probleem inzichtelijk te maken. 

De enige juiste manier om te achterhalen wat mensen beweegt om naar Dynamico te komen, is in gesprek te gaan met deze mensen. Dit is gebeurd en uit deze gesprekken blijkt
 dat mensen op Dynamico afkomen omdat ze bepaalde, voor zichzelf belangrijke, waarden herkennen die Dynamico ook centraal stelt in het handelen. Daarnaast is een (nog meer) bepalende factor om te kiezen voor Dynamico de goede mond – op – mond reclame die men hoort in de directe omgeving. Het komt er dus op neer dat Dynamico intern een kwalitatief hoogwaardige dienst aanbiedt, welke door de patiënten extern door verteld wordt.  
Voor de keuze van de strategie is het dus van belang dat er niet te veel aandacht besteed wordt aan de analyse van het marketingcommunicatieproces, er is immers geen sprake van een marketingcommunicatieproces. Belangrijk is dat er veel meer wordt gekeken naar de ‘binnenkant’ van de onderneming. Hierbij dient nadruk te liggen op de waarden uitwisseling tussen patiënt en Dynamico en wat een patiënt doet besluiten om met Dynamico in zee te gaan. Wat dus interessant is, is het merk Dynamico vastpakken en het gevoel dat mensen hebben bij Dynamico te omschrijven. Op het moment dat inzichtelijk is wát mensen aanspreekt, is het een kleine stap om dát gevoel te versterken. De te gebruiken strategie dient dus veel meer op gevoel en waarden in te spelen en het instrument mond – op – mond reclame moet een belangrijke plaats innemen in de strategie.
Een zoektocht in de marketingliteratuur toont aan dat er meer (vooraanstaande) marketeers
 zijn die vinden dat marketing aan het innoveren en aan het evolueren is. Een veel gebruikte redenering is dat markten inmiddels te specifiek beschreven zijn en overvol van aanbieders, van praktisch hetzelfde product voor dezelfde groep mensen. De traditionele marketing P’s maken niet meer het verschil, mensen laten zich leiden door communicatie op een hoger niveau (gevoelens en waarden). 
Voorgaande gegevens samenvattend, geeft een duidelijk overzicht van de huidige situatie:
· Juridisch acquisitie verbod

· Geen marketingcommunicatie

· Ondanks het verbod 1200 patiënten in een half jaar

· Waarden herkenning en positieve mond op mond reclame van belang bij de keuze voor Dynamico

· Vooraanstaande marketeers zien een evolutie op het gebied van marketing

Met in het achterhoofd bovenstaande feiten, was het doel een strategie te vinden, welke vooral inspeelt om de waarden uitwisseling tussen klant (patiënt) en Dynamico. Na een tijdje kwam er een strategie in beeld die uitstekend bruikbaar voor dit onderzoek is en zich veelal spitst op de waarden overdracht tussen patiënt en merk. De naam van deze strategie is Concepting. Concepting gaat over het op de markt brengen van een gedachtegoed, het ontastbare en lastig te benoemen onderdeel van een onderneming. Deze strategie neemt het marketingcommunicatieproces ook in ogenschouw, maar dit heeft niet de hoofdzakelijke focus. Iets wat precies aansluit bij de situatie van Dynamico.
Met een nieuwe strategie, komen ook nieuwe marketingcommunicatie instrumenten. Aangezien fysiotherapie een dienst is, is het al praktisch onmogelijk om producteigenschappen weer te geven. De mensen die de dienst aanbieden, de werknemers, zijn wel van belang. Het is dus belangrijk dat alle medewerkers in lijn met het Dynamico gedachtegoed handelen. Een goed en praktisch bruikbaar middel hiervoor is Internal Branding. Dit instrument gaat ervan uit dat alle werknemers uiteindelijk het gedachtegoed Dynamico in hun handelen verankeren. Mensen dienen, ongeacht welke therapeut hen behandeld, de Dynamico werkwijze te herkennen. Dit zal dus, met ondersteuning van de traditionele instrumenten, gebruikt worden. 
De theoretische onderbouwing van dit plan is afkomstig uit:

· Concepting, Jan Rijkenberg

· Internal Branding in de praktijk; het merk als kompas, Marc van Eck, Niels Willems en Ellen Leenhouts

2. Interne Analyse

In dit hoofdstuk zal de interne bedrijfssituatie van Dynamico omschreven worden. Hieruit zal blijken wat Dynamico is, wat zij doen en hoe zij dat doen. Dit hoofdstuk brengt sterktes en zwaktes voort.
Ook bij de interne analyse is de afweging gemaakt, wat de meest waardevolle analyse zou zijn. Dynamico bediend een ontzettend divers publiek, zonder dat zij ooit duidelijk hebben geformuleerd wat de doelgroep is voor de diensten. Daarnaast geld vanaf de opstartfase (meestal een zeer belangrijke en bepalende fase in de verdere ontwikkeling) het juridische verbod. Toch heeft het concept Dynamico een groot succes, met meer dan 1200 patiënten in een half jaar. 

Om dit succes te achterhalen is het interessant om te analyseren welke unieke sets van waarden associaties het succes van Dynamico helpen te verklaren. Dit is voor de toekomst van belang. Als duidelijk is wat mensen naar Dynamico beweegt, zal hier in de verdere ontwikkeling van het marketingbeleid rekening mee gehouden worden.

De interne analyse dient dus inzichtelijk te maken wat Dynamico voor waarden centraal stelt in haar handelen en welke mensen behoren tot de doelgroep van Dynamico. 
Het achterhalen van de waarden die Dynamico centraal stelt, zal gebeuren door het opstellen van een concept statement. Voordat het opstellen van een daadwerkelijk statement aan bod komt, zal het merk Dynamico met al haar waarden ontrafeld moeten worden om zodoende inzicht te krijgen in hetgeen Dynamico belangrijk vindt. 
De doelgroep omschrijving maakt inzichtelijk welke mensen zich aangesproken voelen tot het merk Dynamico. Hierbij is het van belang om de koppeling met de waarden en het concept statement te maken.

2.1. Concept statement
In een concept statement
 staat beschreven wat het merk voelt en denkt, waar het voor staat en welke waarden en normen het heeft. 

2.1.1. Waarden
Een concept statement heeft vele overeenkomsten met een mission statement (het verteld de core business), echter er zit een klein verschil in. Een concept statement gaat veel meer in op waarden uitwisseling in plaats van producteigenschappen en – technologieën.
Om tot een concept statement te komen, dient een analyse eerst inzichtelijk te maken welke waarden Dynamico
 leidend vindt in haar bedrijfsvoering. De genoemde waarden in het interview zijn vertaald naar de Rokeach waarden hiërarchie
:

	Dynamico waarden
	Rokeach waarden

	Professioneel
	Intellectueel

	Kwaliteit
	Competent

	Structuur 
	Beheerst 

	Laagdrempelig
	Gelijkheid

	Gemoedelijk
	Plezier

	Individuspecifieke aandacht
	Zelfrespect 


 Tabel 1: De Dynamico waarden vertaald naar Rokeach waarden
Alle Dynamico waarden zijn onder te brengen in de hiërarchie van Rokeach, sommige hebben een iets andere insteek. Dit toont aan dat de Dynamico waarden wetenschappelijk juist zijn. In het verdere onderzoek zal de terminologie die Dynamico gebruikt gehanteerd worden. Immers, het gedachtegoed Dynamico is ontwikkeld door de oprichters en zij weten hoe hun geesteskind moet zijn. Daarnaast komt ook nog dat werknemers de waarden eenvoudig moeten herkennen en ze dus niet uit een boek afkomstig moeten zijn maar uit het hart van de oprichters. De waarden zullen verder uitgewerkt worden in de marketingmix in hoofdstuk 6.
2.1.2. Statement

De volgende stap is het omzetten van bovenstaande waarden in een concept statement. Het concept statement moet vertellen wat Dynamico doet, hoe zij dat doen en dient een slogan te bevatten die helder en herkenbaar is
. Het concept statement van Dynamico is als volgt:

	Dynamico behandeld haar fysiotherapiepatiënten en sporters zoals zijzelf ook behandeld zou willen worden. Dit probeert zij te bereiken door patiënt gerichte zorg aan te bieden. Wat Dynamico uniek maakt is de mix van kwalitatief hoogwaardige zorg met een gemoedelijke sfeer. Daarnaast is het van belang dat de zorg die Dynamico biedt aan de topsport ondersteunend en stimulerend werkt voor het gewone publiek, het moet geen drempel worden voor mensen waardoor zij zich minder voelen dan de topsporters. Kortom: topzorg voor iedereen!



2.2. Doelgroep

[image: image10.jpg]Een doelgroep omschrijving gaat vaak in op socio – demografische factoren, in deze paragraaf zal de doelgroep op een iets andere manier omschreven worden. Het zal veel meer op mentaal niveau inspelen, zodoende wordt het een volggroep
 genoemd. Beide vormen streven hetzelfde doel na, alleen de manier van omschrijven verscheeld.
Dynamico heeft nog geen actieve acquisitie mogen plegen, dus zij hebben hun activiteiten niet gespitst op een doelgroep. Door de manier waarop zij de praktijk op hebben gezet en hun diensten aanbieden, zijn mensen wel aangetrokken tot Dynamico. Mensen zijn dus vanaf de opening geprikkeld en voelen zich genoodzaakt het merk te gaan volgen.
Figuur 1: het AIDA model

Volgers (mensen die geïnteresseerd zijn in het merk) zijn belangrijk voor  een merk, omdat een volger bij goede behandeling ambassadeur wordt en nieuwe mensen in bewegen zet. Dit is mooi te verklaren aan de hand van het Attention, Interest, Desire,  Action (AIDA) model
.
Het is van belang om in te zien dat de grootste focus op de stap Action ligt. Op het moment dat een patiënt bevredigd wordt in zijn behoefte (de klacht gaat weg d.m.v. de behandeling), dan zal die patiënt tevreden zijn over de dienstverlening. Hier wordt dus een groot synergie effect bereikt: allereerst past de praktijk bij de waarden en gedachten van de patiënt (daarom de keuze voor Dynamico en niet voor een andere praktijk) én de wens van de patiënt is naar behoren vervuld.

Op het moment dat een patiënt tevreden is over de dienstverlening en de manier waarop Dynamico zichzelf presenteert, zal de patiënt een ambassadeur worden en mensen in de directe omgeving vertellen over Dynamico en de praktijk sterk aanbevelen. Het meest belangrijke tijdens dit proces is de waarden uitwisseling tussen de patiënt en Dynamico. Als de patiënt van andere ambassadeurs heeft gehoord dat Dynamico een professionele en gemoedelijke praktijk is, dan moet de patiënt dit zelf ook ervaren. Dynamico dient dus consequent en consistent dezelfde boodschap uit te dragen naar al haar patiënten.
De patiënten zijn afkomstig uit zeer diverse segmenten, met allemaal verschillende achtergronden. Het is dus ondoenlijk om deze te definiëren. Het is wel te verklaren waardoor men zich aangetrokken voelt tot Dynamico. 
De volggroep voor Dynamico wordt als volgt geformuleerd:

	‘Iedereen die het professionele, kwalitatief hoogwaardige, laagdrempelige, gemoedelijke en de individuspecifieke aandacht van Dynamico vindt passen bij de eigen gedachten’




Dynamico heeft met de gekozen waarden en de manier waarop zij deze communiceren een zeer goede klik met de inwoners van Rucphen. Uit het klantenbestand blijkt dat er een concentratie is van mensen die afkomstig zijn uit Rucphen (+/- 70%). Dit betekend dat Dynamico in het dorp Rucphen een zeer breed draagvlak heeft, tel daarbij op dat in Rucphen een sfeer heerst van ‘ons kent ons’ en het belang van positieve mond – op – mond reclame is helder. Daarnaast geven de mensen aan, dat zij de professionele en kwalitatief hoogwaardige benadering herkennen in het handelen
. Dit geeft aan dat er een positieve match is tussen Dynamico en de patiënten.
2.3. Marketingbeleid

Dynamico worstelt tot januari 2011 met een juridisch acquisitie verbod. Zij mogen tot die tijd geen enkele vorm van promotie bedrijven in de zin van evenementen of advertenties. Zij dienen zich hier aan te houden, op straffe van een boete van enkele duizenden euro’s. Het staat dus buiten kijf dat zij zich hieraan houden. Echter, zij proberen ook een constante patiëntenstroom te waarborgen waarbij enige vorm van marketing niet uit te sluiten is. 
Dynamico balanceert dus op een hele dunne scheidingslijn met wat wel en niet mag. Op dit moment maakt Dynamico alleen gebruik van persoonlijke verkoop in de zin van presentaties geven bij verenigingen die geïnteresseerd zijn in fysiotherapeutische begeleiding. Belangrijk punt hierbij is dat de verenigingen uit eigen beweging contact zoeken met Dynamico. Daarnaast hangt het gehele succes van Dynamico vast aan de positieve mond – op – mond reclame.

Voor de toekomst en de groei van de praktijk heeft Dynamico nog geen duidelijk plan of tijdspad in het hoofd. Daarnaast biedt de huidige website te weinig mogelijkheden.
2.4. Financieel

Doordat Dynamico een startende onderneming is, zijn er nog geen (jaar)cijfers beschikbaar. Een positief gegeven over de financiële situatie bij Dynamico, is dat zij tot op heden alle rekeningen op tijd hebben kunnen betalen zonder dat zij daarbij in de problemen is gekomen. Een ander positief gegeven is dat Dynamico weinig vreemd vermogen binnen de onderneming heeft, alle inboedel en trainingsapparatuur zijn aangeschaft met eigen vermogen. Er is alleen een lening m.b.t. het pand afgesloten.

2.5. Product

Dynamico haar core business is fysiotherapeutische behandeling. Deze behandelingen vinden plaats in de volgende vakgebieden:
· Fysiotherapie

· (Orthopedisch) manuele therapie

· Bewegingswetenschappen

· Sportfysiotherapie

Daarnaast beschikt Dynamico over een echografie apparaat. Dit apparaat wordt (vooral bij sporters) gebruikt om snel en doeltreffend een diagnose te stellen. Dit is vooral handig bij spier- of peesproblemen. Het voordeel zit hem in het feit dat er geen ziekenhuisbezoek gemaakt dient te worden, wat kostbare hersteltijd uitspaart.

Naast het fysiotherapeutische gedeelte biedt Dynamico de mensen ook de mogelijkheid om onder begeleiding van een fysiotherapeut te sporten (waar dit bij andere sportscholen onder beleiding van fitnessinstructeurs is) en bieden zij groepslessen aan. Voor beide diensten kan men kiezen uit 2 soorten abonnementen, €35,- voor 1x per week en €50,- voor onbeperkt. De groepslessen worden op vaste tijdstippen gegeven, voor het sporten zijn vaste uren op de dag (’s ochtends van 08.00 – 10.00 en ’s avonds van 18.00 – 21.00).
Sterktes en Zwaktes

Om de voorgaande informatie te clusteren en later te gebruiken in de SWOT analyse, zullen hieronder alle sterktes en zwaktes weergegeven worden naar aanleiding van de interne analyse.

	Sterktes
	Zwaktes

	· Consequente en consistente interne communicatie

· Grote groep ambassadeurs

· Zonder marketingcommunicatie succesvol

· Weinig vreemd vermogen

· Kwaliteit en professionaliteit wordt herkend

· Echografie apparaat
	· Geen marketing- en groeistrategie
· Juridisch acquisitie verbod

· Nog geen financieel inzicht
· Website niet functioneel genoeg

· Sporten relatief duur t.o.v. prijsvechters

· Beperkt schema m.b.t. sporten


3. Externe Analyse

In dit hoofdstuk zal er externe omgeving van Dynamico geanalyseerd worden. Hierbij zal gebruik gemaakt worden van een afnemersanalyse, een bedrijfstakanalyse en een maatschappelijke analyse.
3.1. Afnemersanalyse
In deze paragraaf zal aan de hand van de 6 W’s van Ferrell
 een omschrijving gegeven worden van de volggroep. Er zullen geen straks omlijnde socio – demografische kenmerken genoemd worden, maar slechts herkenbare persoonskenmerken. Hierbij ligt dus de nadruk op de waarden uitwisseling tussen de patiënt en Dynamico, omdat hier de kracht van het huidige succes ligt en dit ook voor de toekomst het belangrijkste gegeven zal blijven voor succes
.
Wie zijn de huidige klanten van Dynamico?
De huidige klanten van Fysiotherapie Dynamico zijn mensen die een link voelen, tussen het ‘Dynamico gevoel’ en hun eigen normen en waarden. Het zijn mensen die snel geholpen willen worden, belang hechten aan persoonlijke aandacht en snel weer op de been willen zijn. Dynamico heeft een jeugdig team met voldoende levenservaring, zodat alle mensen zich thuis voelen in de praktijk. 
Wanneer gekeken wordt naar begeleid sporten en groepslessen, kan gesteld worden dat het overgrote deel uit het dorp Rucphen komt. Dit is te verklaren doordat er niets is in Rucphen aangaande fitness en groepslessen. Daarnaast kiezen mensen voor sporten bij Dynamico omdat ze graag eerst volledig gescreend worden, zodat ze veilig en verantwoord beginnen aan het sportavontuur.
Wat doen de klanten met het product?
De klanten die kiezen voor fysiotherapie, nuttigen deze dienst om een bewegingsprobleem aan te pakken. Hiervoor laten zij zich behandelen of doen oefeningen om hun gestel te versterken.
De klanten die begeleid komen sporten bestaan eigenlijk uit 2 groepen. Enerzijds heb je de mensen die aan het einde van hun therapeutische behandeltraject zijn. Tijdens de behandeling hebben zij een actieve levensstijl gekregen, omdat zij (uit medisch oogpunt) moesten sporten. Zij zijn zich ervan bewust dat wanneer zij stoppen met het sporten,de klachten weer terug kunnen komen. Anderzijds zijn het gewoon mensen die het leuk vinden om te sporten en kiezen voor een plaats in de buurt.

De klanten die gebruik maken van de groepslessen komen sporten omdat zij graag fysiek bezig zijn en het sociale aspect belangrijk vinden. Daarbij komt het feit dat de groepslessen die aangeboden worden, de huidige trendy sporten zijn op de markt
(Indoor Cycling, Zumba en Bodypump) .

Waar kopen de klanten het product?
De klanten kopen het product op locatie bij Dynamico. Hier kunnen zij zich inschrijven voor de groepslessen, zich aanmelden voor een behandeling of het vastleggen van een afspraak om te komen sporten op de daarvoor vastgestelde tijdstippen. Als mensen eenmaal klant zijn bij Dynamico, dan is het mogelijk om telefonisch een afspraak te maken.
Wanneer koopt men het product?
Het spreekt voor zich dat mensen die gebruik maken van fysiotherapie een beroep doen op de diensten van Dynamico wanneer zij een fysiek probleem ondervinden. De aanschaf van een abonnement voor begeleid sporten gebeurd op het moment dat hun huidige behandeling ten einde is en ze door willen sporten, of wanneer zij willen sporten met een hoogwaardige begeleiding. Een abonnement voor groepslessen sluit men af wanneer zij gezond en fit willen worden, maar daarvoor niet eenzaam willen sporten. Naast het bewegen kiezen zij voor een groepsles voor de sociale contacten en het feit dat ze meer gemotiveerd worden door andere medesporters. 
Waarom kiest men voor Dynamico?
Het meest gehoorde argument is de flexibiliteit van de praktijk in het plannen van afspraken. In bijna alle gevallen is het mogelijk om een afspraak te plannen op het moment dat het de patiënt uitkomt. Daarnaast is de professionele houding van het personeel dusdanig, dat het kwaliteit uitstraalt maar niet hoogmoedig wordt. 
De mensen die komen sporten kiezen voor Dynamico omdat er geen andere mogelijkheid is binnen het dorp. De keuze om te gaan sporten bij Dynamico wordt vergemakkelijkt door alle positieve verhalen die zij hebben gehoord van mensen die onder fysiotherapeutische behandeling zijn.

Waarom kiest men niet voor Dynamico?
De mensen kiezen niet voor Dynamico wanneer zij al jaren onder behandeling zijn bij een andere fysiotherapeut en op deze manier een band hebben opgebouwd met de desbetreffende fysiotherapeut, echter zij moeten dan ook tevreden zijn over het niveau en de kwaliteit van de geleverde dienst. Een ander belangrijk punt is een logistieke reden. Wanneer iemand een operatieve ingreep heeft ondergaan en hierdoor minder mobiel is, kiezen zij vaak voor de dichtstbijzijnde praktijk.
De reden waarom mensen niet gaan sporten bij Dynamico, is omdat ze elders goedkoper kunnen sporten. Door de opkomst van low budget fitnesscentra, is het veel meer voorkomend dat mensen voor een relatief laag bedrag onbeperkt kunnen sporten. Daarnaast is het schema van de tijden waarop gesport kan worden ook een drempel, aangezien mensen het tegenwoordig druk hebben en graag zelf bepalen wanneer ze gaan.
3.2. Bedrijfstakanalyse
De bedrijfstakanalyse moet inzichtelijk maken hoe de structuur van de markt eruit ziet
. Dit is van belang om kansen en bedreigingen vanuit de markt te ontdekken.

Voordat de onderzochte feiten behandeld worden, allereerst een korte uitleg over de termen hype, trend en ontwikkeling. 
	Wat
	Hoe lang loopt het
	Waarvoor toepasbaar

	Hype
	Kortstondig, 2 weken – 3 maanden
	Marketingcommunicatie instrument

	Trend
	3 maanden – 24 maanden
	Marketingcampagne/ strategievorming

	Ontwikkeling
	5 – 10 jaar
	Strategievorming


Zoals in bovenstaand schema te zien is, zijn vooral trends en ontwikkelingen van belang in strategievorming. Hierna zullen beiden dan ook apart behandeld worden.
3.2.1. Maatschappelijke trends

Maatschappelijke trends
 worden opgesteld met een blik op de toekomst. Tijdens het opstellen is niet bekend of trends uit zullen komen, maar het ligt in de lijn der verwachting dat (o.a. gestimuleerd door huidige gebeurtenissen) een trend plaats gaat vinden. In deze paragraaf worden 2 soorten trends behandeld: maatschappelijke trends voor 2010 en trends in de paramedische sector.

Maatschappelijke trends 2010
Allereerst volgt hier een conclusie van het onderzoek op het gebied van trends in 2010. Na een uitgebreide analyse van de trends voorspeld door Trendwatching.com en deze op betrouwbaarheid getoetst te hebben aan overige  vooraanstaande trendwatchers, mag er gesteld worden dat de voorspelde trends voor 2010 betrouwbaar zijn. Trends zijn minder betrouwbaar voor strategie bepaling, echter de keuze voor de trendanalyse is wel te verklaren. Dynamico zal in het komende jaar de meeste veranderingen ondergaan (de praktijk laat zich HKZ certificeren, er komen nieuwe personeelsleden bij die niet vanaf de start bij de praktijk betrokken waren en er volgt een uitbreiding), waarvoor het dus van belang is om ook op kortere termijn te analyseren wat er maatschappelijk staat te gebeuren.
Binnen de trends voor 2010 is een onderscheid aangebracht, namelijk:

· Trends die eerder (2004 – 2009) ingezet zijn en hun piek bereiken in 2010

· Trends die in 2010 ontstaan

De conclusie voor de trends die in 2010 pieken is als volgt:

	Marketing innoveert. Mensen zijn niet meer geboeid door een ’13 in een dozijn’ campagne. Diepgang in de communicatie met consumenten is van groot belang. Specificaties van een product zijn niet meer zo belangrijk, het gaat om het gevoel (‘de vibe’) rond het merk. Daarnaast laten consumenten zich ook sneller en in grotere mate informeren en leiden door meningen van anderen (deskundigen), mede door de opkomst van internetapplicaties als Twitter, Facebook e.d.


De conclusies die getrokken kunnen worden voor de trends die in 2010 ontspringen, is als volgt:

	In de trends voor 2010 staat dat mensen kritischer zullen gaan worden en minder snel tevreden, dit wordt ondersteund door de vele online applicaties. Meningen en ervaringen over bedrijven worden snel en op grote schaal uitgewisseld met elkaar, een imago is dus snel om zeep geholpen (of juist versterkt).

Daarnaast is de rode lijn binnen de trends, dat mensen niet meer op zoek zijn naar materialistische uitbreiding. Dit wordt gestimuleerd door de nog voortdurende crisis. In de nabije toekomst vinden mensen het verrijken van de mentale gesteldheid vele malen belangrijker. Wanneer dit gekoppeld wordt richting de fysiotherapie dan komt het er op neer dat mensen niet alleen geholpen willen worden aan hun klacht, maar ook een algehele tevredenheid wensen over hun lichamelijke (en indirect mentale) functioneren.


Trends in de paramedische sector

Naast de trends in de maatschappij, zijn er ook trends zichtbaar in de paramedische sector. Voor het woord paramedische sector kan ook fysiotherapie sector gelezen worden, aangezien er in het algemeen vaak gedoeld wordt op fysiotherapie wanneer men spreekt over paramedisch. Samenvattend zijn de volgende trends zichtbaar in de fysiotherapie branche:

	Er zijn steeds meer praktijken zichtbaar die de tijdnood waarin mensen tegenwoordig verkeren begrijpen en daarop inspelen door te zorgen voor meer dan alleen fysiotherapie in één pand. De vraag naar ‘gezondheidscentra’ heeft ook geleid naar een nieuwe manier van behandelen, namelijk veel meer preventief en optimaliserend d.m.v. training.

Doordat de overheid terug aan het treden is en zich meer als toezichthouder op is gaan stellen, is de macht op de markt aan het verschuiven richting andere partijen. Een zeer sterke partij op dit moment zijn de zorgverzekeraars. Zij kunnen en mogen bepalen in welke klasse een praktijk een contract krijgt, wat gevolgen heeft voor het te declareren bedrag. 

Het ontstaan van Quality Care programma’s is een gevolg van de non – transparante wereld van de zorg. Patiënten hebben door alle marktwerking niet een echt duidelijk beeld waar zij nou aan toe zijn. Deze leegte wordt opgevuld door de programma’s die optreden als intermediair tussen zorgverzekeraars, ziekenhuizen en fysiotherapiepraktijken. 


De trendvoorspelling spiegelend aan Dynamico leidt tot de volgende te verwachten ontwikkelingen:

· Toename patiëntaantallen
Door de crisis ondervinden mensen veel stress (mensen zitten met veel, vooral financiële, onzekerheden), wat zorgt voor lichamelijke en mentale problemen. Deze problemen dienen opgelost te worden en hiervoor zoeken mensen naar specialisten die goed bekend staan.
· Het gebruik van de internetsite zal veranderen
Mensen gaan Internet anders gebruiken, ze willen veel meer ‘live’ in contact komen met de praktijk. De Internetsite zal van gebruiksapplicatie richting een belevingsapplicatie dienen te verschuiven. 

· Het meten en volgen van meningen gaat een belangrijkere plaats innemen
Doordat mensen makkelijker en in een hogere frequentie hun mening kunnen delen met anderen, is het zaak om ontevreden patiënten snel op te sporen en hun onvrede aan te pakken. Dit zorgt ervoor dat ontevreden patiënten hun mening over Dynamico enigszins (of geheel) aanpassen en zodoende een positieve ambassadeur van de praktijk worden.
· Uitbreiding op een onconventionele manier
Mensen zijn op zoek naar bedrijven met durf die kwaliteit leveren. Dit gegeven geeft Dynamico mogelijkheden om uit te breiden naar gebieden waar zij nog niet of nauwelijks actief zijn, zonder dat daar met afkeer op gereageerd wordt door huidige klanten. Hierbij dient wel de kwaliteit van de huidige diensten gewaarborgd te worden.
· Marketingactiviteiten dienen het ‘platte’ adverteren te ontstijgen
Er is tegenwoordig een overkill aan reclame en overige marketingcommunicatie instrumenten en mensen zijn hier min of meer immuun voor geworden. Het is dus zaak dat alle activiteiten die Dynamico in de toekomst ontwikkeld, een diepgang hebben en zo ook ervaart worden.

3.2.2. Maatschappelijke ontwikkelingen

Naast trends zijn ook ontwikkelingen van ontzettend grote waarde in het opstellen van strategische documenten. Dit komt door de lange termijn waarop ontwikkelingen betrekking hebben en het feit dat zij zich niet of nauwelijks laten beïnvloeden door trends en hypes.

De conclusies die in deze paragraaf getrokken worden, zijn afkomstig van Trendwatching.com en Adjiedj Bakas. Adjiedj Bakas is een Nederlandse goeroe op het voorspellen van trends en maatschappelijke ontwikkelingen. Bakas bespreekt de ontwikkelingen die Nederland gaan veranderen in de komende 20 jaar.  De conclusie die uit zijn boek getrokken kan worden:

	Wereldwijd staat er het nodige te gebeuren, wanneer er gekeken wordt naar machtsverschuiving (VS → China) en verandering in geloof (Islam gaat een belangrijke rol innemen). Deze internationale trends hebben als gevolg voor Nederland, dat er een aantal ingrijpende veranderingen plaats gaan vinden in onze maatschappij. Er ontstaat een maatschappij die meer gericht is op kleine regio’s en gebieden met hun eigen gebruiken en cultuur. De ‘Nederlandse identiteit’ gaat verder verdwijnen, dit wordt gestimuleerd door het feit dat de ‘vergrijsde generatie’ zich over de gehele wereld gaat vestiging in de vorm van parttime living (i.p.v. één groot huis op één plaats, op meerdere plaatsen op de wereld kleine appartementen).

De techniek gaat een nog grotere rol spelen in het leven, met vergaande gevolgen (genetische manipulatie). Dit heeft de grootste voordelen voor de gezondheidszorg. Het belang van innerlijke rust en stabiliteit gaat ook belangrijker worden in het leven van mensen, gestimuleerd door het geloof (belangrijkste stimulator is het boeddhisme).

De verzorgingsstaat zoals we die nu in Nederland kennen, zal verdwijnen. Het oude systeem van zorgen voor oudere familie doet weer zijn intrede. Naast deze verandering zal de jeugd ook anders tegen het leven aankijken. Enerzijds willen zij (technologische) vooruitgang, anderzijds pakken zij steeds vaker terug naar oude normen en waarden. Ook in tijden van technologische ontwikkeling vinden mensen het belangrijk om fysiek contact te hebben en zoeken daarom ook de ‘warme’ real life contacten op. De zorg zal een verandering ondergaan in de zin van soort zorg. De ouderen zullen veel geld uitgeven aan persoonlijke verzorging en producten die de ouderdom draaglijk maken. Dit heeft als voordeel dat zij veel meer preventief te werk zullen gaan, ze gaan een probleem aanpakken voordat het probleem ontstaat.


Daarnaast voorspelt Trendwatching.com dat er, gevoed door de crisis, een compleet nieuwe generatie zal ontstaan die hun kijk op de maatschappij radicaal gaan veranderen. Dat deze generatie ontstaat, is te verklaren aan de hand van drie pijlers:

· Recessie & Afschuw richting het consumeren 
De gewone bevolking heeft een gigantische afkeer gekregen tegen de partijen die in hun ogen verantwoordelijk zijn voor het ontstaan van de crisis, de financiële sector. Het beeld van jonge en vlotte zakenlieden in een mooie sportwagen, die eigenlijk niet bezig zijn met het behartigen van de belangen van de klant, is ver doorgedrongen bij mensen. Mensen zijn zich er meer van bewust dat ze als individu verzameld in een collectief veel macht hebben. 

· Drang naar betrouwbaarheid
Een gevolg van de ontstane crisis is een groot wantrouwen onder consumenten. Tegenwoordig vinden consumenten het belangrijker dat bedrijven en instellingen eerlijk en oprecht zijn, de consument moet weer centraal staan in de bedrijfsvoering en niet het winst maken.

· Geven is het nieuwe nemen en delen is het nieuwe geven
De woede en afkeer is niet het enige wat deze generatie kenmerkt, de diepgang die deze generatie zoekt uit zich in gepassioneerde, krachtige individuen die bereid zijn om te geven, te delen en samen te werken. Kortom, vrijgevig te zijn op zeer veel manieren. Daarnaast gaat bij deze generatie zorg voor de natuur ook daadwerkelijk mee tellen en wordt echt belangrijk. Niet alleen in woord, maar nog meer in het handelen.

Om  voorgaande conclusies wetenschappelijk te onderbouwen, is deze informatie gespiegeld aan de bevindingen van Fresh Forward. Het blijkt dat alle informatie overeenkomt met het wetenschappelijk onderzoek en dus mag er vanuit gegaan worden dat de informatie waar is.

Er mag dus geconcludeerd worden dat de huidige tieners en twintigers, een compleet andere kijk op de maatschappij en de wereld aan het vormen zijn dan voorheen het geval was. Men gaat materialisme minder belangrijk vinden en richt zich meer op een gezonde omgeving en een stabiele gezondheid. Vooral de gezondheid wordt belangrijker, want mensen gaan nog ouder worden en willen een goede levenskwaliteit behouden. Zij zijn dus bereid om te investeren in een goede gezondheid en preventief acties te ondernemen. Dit laatste is het meest van belang voor Dynamico, aangezien zij hier nu al op inspelen en dit in de toekomst dus van nog groter belang wordt.
3.3. Concurrentie analyse 

De concurrentie analyse wordt ingezet om sterke en zwakke punten van de concurrenten inzichtelijk te maken
.

Een onderdeel dat van belang is in de externe analyse zijn de concurrenten. Echter, in hoeverre zijn concurrenten belangrijk voor Dynamico om de analyses erop te focussen? Dynamico heeft vanaf het begin niets gedaan aan concurrentie analyse en inmiddels hebben ze een grote klantenkring. Het is dus interessant om concurrenten te gaan analyseren vanuit een andere invalshoek, zodat het succes van Dynamico kan worden verklaard.
De fysiotherapiemarkt is bestudeerd door te kijken naar de geldende regels en normen van deze markt en hoe Dynamico daarvan af wijkt
. 

Om duidelijk aan te geven wat er bedoeld wordt met ‘de regels van de fysiotherapie branche’, volgt hier een voorbeeld dat duidelijk aangeeft waar het hier om gaat
.

	‘Voordat IKEA zich vestigde in Nederland, golden er een aantal regels op de meubelenbranche:

· Als je een meubelzaak bent, dan vestig jij je op de plaats waar de overige meubelzaken zich vestigen verzameld op een woonboulevard

· Er is voor bestelde meubelen een levertijd tussen de 6 en 8 weken

· Een hoge prijs betekend een hoge kwaliteit, een lage prijs betekend een lage kwaliteit

IKEA geloofde in haar eigen kracht en wist dat het zich niets van de geldende normen aan hoefde te trekken. IKEA bracht artikelen op de markt, op een plaats ver van de meubelboulevards verwijderd, hanteert een goede prijs/ kwaliteit verhouding en heeft geen wachttijden voor artikelen. Kortom een unieke formule die vooruitstrevend was voor de meubelbranche. De tijd heeft ons geleerd of het hier om een succesformule bleek te gaan… ’




Uit het voorbeeld blijkt wel dat het hier niet om geschreven regels gaat, maar om de geldende normen en waarden in de business. Deze waarden achterhalen zal gebeuren door goed te bekijken wat fysiotherapeuten doen en op welke manier ze dat doen. De resultaten hiervan naast elkaar leggend, moet een beeld geven van de branche.

Na uitgebreide research en analyse zijn  er een aantal hoofdonderwerpen die een beeld geven van de werkwijze op de fysiotherapiemarkt. De onderwerpen hebben betrekking op onderdelen binnen de fysiotherapie die voor zowel commercieel economen als voor fysiotherapeuten interessant zijn:

· Acquisitie

· Commercialisering 

· HKZ certificering

Om tot een daadwerkelijk beeld te komen van de fysiotherapiebranche, dan is het nodig om conclusies te trekken uit de gevonden gegevens en informatie. De conclusie met betrekking tot de acquisitie van fysiotherapiepraktijken, is als volgt:
	Er zou eigenlijk (onder druk van de wetswijziging) een compleet nieuwe benadering en beleving moeten zijn onder fysiotherapeuten wanneer er over acquisitie gesproken wordt. Echter, dit is totaal niet het geval. Er zijn weinig voorbeelden te vinden waarin fysiotherapiepraktijken actief en innovatief op zoek gaan naar nieuwe klanten. Als er al iets aan actieve acquisitie wordt gedaan, dan is het allemaal heel standaard.


De conclusie met betrekking tot de commercialisering van de fysiotherapiemarkt, is als volgt:

	Mensen vinden commercie binnen de paramedische wereld ethisch verantwoord en akkoord zolang er binnen de gebaande paden gehandeld wordt. Hieronder moet verstaan worden: het plaatsen van een advertentie of sponsoring van een sportteam.

Er is een sterk spanningsveld wanneer er geld verdiend wordt in de reguliere medische wereld en dit openbaar is. Wanneer dit ‘achter gesloten deuren’ gebeurd of mensen hebben er (indirect) baat bij, dan vormt dit geen moreel probleem. Dat er geen vernieuwende commerciële activiteiten plaatsvinden in de fysiotherapeutische wereld, is te verklaren aangezien er geen vraag is vanuit de praktijken naar commerciële mensen.


De conclusie met betrekking tot de HKZ certificering, is als volgt:

	Het is niet veelvoorkomend dat een stand alone praktijk zich een kwaliteitskeurmerk laat toekennen. Praktijken die dit wel doen laten zien dat zij een vooruitstrevende drive hebben en graag een goede dienst af willen leveren, aangezien zij de hele werkwijze laten keuren door een onafhankelijk externe partij.


Wanneer de werkwijze van Dynamico naast deze regels gelegd wordt, dan mag zonder enige schroom gesteld worden dat Dynamico vooruitstrevend en innovatief is. Dit blijkt uit een aantal feiten;

·  Acquisitie 
Dynamico heeft nog geen actieve acquisitie gepleegd, ze zijn hierin beperkt door juridische zaken. Dit heeft echter nog geen negatief effect gehad op hun bedrijfsvoering. Dynamico handelt vanuit een gedachte en communiceert die gedachte intern, de Dynamico ‘vibe’ is voelbaar binnen de praktijk. Dat dit succesvol is, blijkt uit de patiëntaantallen
. Achter de schermen is Dynamico momenteel al volop bezig met het ontwikkelen van marketing activiteiten, waarbij zij zo min mogelijk in de traditionele instrumenten willen vervallen.
· Commercialisering
Dynamico vaart haar eigen weg, dit blijkt wel uit het feit dat alle trainingsapparaten splinternieuw zijn aangeschaft voor de praktijk. Hierbij hebben de oprichters grote (financiële) risico’s genomen, omdat er op grote schaal geïnvesteerd werd en er geen strak opgesteld businessplan aan ten grondslag lag. Echter, zij hadden zelf wel het geloof dat dit concept zou gaan werken. Daarbij komt ook nog dat zij vanaf de opening werken met een echografie apparaat, iets wat meestal pas aangeschaft wordt als een praktijk jarenlang draait en daardoor een financiële buffer heeft opgebouwd.


De werkwijze van Dynamico is ook anders dan bij de meeste startende praktijken. Zij hebben vanaf het begin topsport en reguliere patiënten behandeld en begeleid. Dit is belangrijke communicatie naar buiten, omdat topsporters kiezen voor een kwalitatief goede begeleiding. Dynamico handelt dus waarde gericht, de begeleiding van topsport benadrukt de waarden professioneel, kwaliteit. De toeloop van reguliere patiënten benadrukt de waarden gemoedelijk en laagdrempelig.

Dat Dynamico zich bewust is van een bepaalde leegte (op organisatorisch niveau), is al een zeer belangrijk gegeven. Echter, ze ondernemen hierop ook direct actie door een stagiair Commerciële Economie aan te trekken om dit probleem te tackelen.

Daarnaast is Dynamico zeer actief bezig met netwerken. Zowel de oprichters als de werknemers gaan veelvuldig naar evenementen of bijeenkomsten in de regio, dit doen zij om gezien te worden en met mensen in contact te komen. Hierbij verschelen zij van andere fysiotherapiepraktijken, omdat zij dit op andere plaatsen doen. Zij bezoeken veel huisartsen en orthopedisch chirurgen om patiënten toeloop te behouden.
· HKZ Certificering
Vanaf de start was het de intentie om van Dynamico een zelfstandige HKZ – gecertificeerde praktijk te maken. Dit had een aantal redenen, welke allen even belangrijk zijn. Het keurmerk dat mag je dragen, geeft aan dat je zorg aan een bepaald niveau voldoet, dit geeft dus aan dat er intern in alle bedrijfsprocessen kwaliteit wordt geleverd. Daarnaast mag je met zo’n certificaat meer declareren, wat dus een financiële meevaller met zich meebrengt. Maar de belangrijkste reden voor het halen van het certificaat zit hem in het feit dat je een bepaalde transparantie naar buiten uitstraalt. Jij hebt je praktijk door een externe deskundige compleet door laten lichten en hebt jezelf kwetsbaar opgesteld, omdat eventuele onvolledigheden naar buiten zouden komen. De HKZ certificering benadrukt de waarden professioneel en kwaliteit.


Kortom, al deze conclusies bekijkend mag er gesteld worden dat Dynamico zich opwerpt als een innovator in de fysiotherapiebranche, aangezien zij zich niets van de geldende normen en regels in de branche heeft aangetrokken. Hierdoor is Dynamico het predicaat ‘fysiotherapiepraktijk’ ontstegen en vervult veel meer een rol van ‘centrum voor gezondheid en bewegen’. De term gezondheidscentrum is te verklaren:

· Dynamico heeft een breed netwerk met (para)medici, zowel inpandig als extern

· Dynamico staat voor alle aanbiedingen open, of zij ermee in zee gaat wordt per geval beoordeeld

· Vanaf de start van Dynamico zijn ze actief bezig met topsportbegeleiding, iets wat gedurfd is aangezien topsporters het beste van het beste eisen

· Naast curatief behandelen, ligt de nadruk veel meer op preventief – en optimaliserend behandelen (verschuiving voor de fysiotherapeut van behandelaar naar coach)

· Naast fysiotherapie is er ook de mogelijkheid om te sporten of groepslessen te volgen

Kansen en bedreigingen

Om de voorgaande informatie te clusteren en later te gebruiken in de SWOT analyse, zullen hieronder alle kansen en bedreigingen weergegeven worden naar aanleiding van de externe analyse.

	Kansen
	Bedreigingen

	· Geen partij in Rucphen met de faciliteit om groepslessen of begeleid sporten aan te bieden
· HKZ – certificering

· Mensen zijn niet meer geboeid door een 13 in een dozijn marketingcampagne

· Lichamelijk en geestelijk welzijn wordt belangrijker

· Dynamico is al een gezondheidscentrum

· Preventief en optimaliserend behandelen wordt de nieuwe standaard

· Quality Care programma

· Stress veroorzaakt door de crisis
	· Trouw die mensen hebben aan hun fysiotherapiepraktijk
· Snelle meningsuitwisseling (o.a. door online applicaties)

· Macht van zorgverzekeraars

· Economische crisis; mensen krijgen minder te besteden


4. Strategiekeuze
In dit hoofdstuk wordt de te volgen strategie behandeld. Deze zal geformuleerd worden met in het achterhoofd alle eerder geanalyseerde gegevens. Uiteindelijk dient dit hoofdstuk een duidelijk beeld te schetsen over de toekomst van Dynamico.  
4.1. SWOT
Om uiteindelijk een bruikbare strategie op te stellen, is het zaak eerst alle sterktes/ zwaktes en kansen/ bedreigingen naast elkaar te zetten.
	Sterktes
	Zwaktes

	· Consequente en consistente interne communicatie

· Grote groep ambassadeurs

· Zonder marketingcommunicatie succesvol

· Weinig vreemd vermogen

· Kwaliteit en professionaliteit wordt herkend

· Echografie apparaat
	· Geen marketing- en groeistrategie

· Juridisch acquisitie verbod

· Nog geen financieel inzicht

· Website niet functioneel genoeg

· Sporten relatief duur t.o.v. prijsvechters

· Beperkt schema m.b.t. sporten

	Kansen
	Bedreigingen

	· Geen partij in Rucphen met de faciliteit om groepslessen of begeleid sporten aan te bieden

· HKZ – certificering

· Mensen zijn niet meer geboeid door een 13 in een dozijn marketingcampagne

· Lichamelijk en geestelijk welzijn wordt belangrijker

· Dynamico is al een gezondheidscentrum

· Preventief en optimaliserend behandelen wordt de nieuwe standaard

· Quality Care programma

· Stress veroorzaakt door de crisis
	· Trouw die mensen hebben aan hun fysiotherapiepraktijk

· Snelle meningsuitwisseling (o.a. door online applicaties)

· Macht van zorgverzekeraars

· Economische crisis; mensen krijgen minder te besteden


4.2. 360° analyse
De strategie zal voortkomen uit een 360° analyse. Dit houdt in dat de complete omgeving, samen met de ontwikkelingen binnen de maatschappij en Dynamico met elkaar gekoppeld worden.
Dynamico is momenteel bezig aan een zeer turbulente opstart periode van de praktijk. Inmiddels is er een gigantische toeloop van patiënten en (top)sportteams en zijn er nog veel meer aanbiedingen waarmee zij (nu nog) niks doen.
De hierna volgende analyse is onderbouwd met de kennis van de huidige stand van zaken binnen Dynamico en de maatschappelijke trends en ontwikkelingen. Echter, deze pijlers zijn maar voor een klein deel verantwoordelijk voor het advies. Het meest leidende argument van de analyse, is afkomstig uit de gesprekken die gevoerd zijn met de oprichters Eva Koedoot en Robin Mol. Zij zijn de ontwikkelaars van het gedachtegoed Dynamico en weten welke kant zij op willen met het bedrijf. Zij hebben een ondernemersdroom, welke zij nastreven. Door dit document wordt die ondernemersdroom gekoppeld aan de uitgevoerde analyses en moet die droom getoetst worden aan haalbaarheid en realisme. De 360° analyse levert de volgende conclusie op:

	Het ligt in de lijn der verwachting dat Dynamico op korte termijn (binnen 3 jaar) uit gaat breiden. Dit komt doordat er een goede interne communicatie is, die extern waarneembaar is. Dynamico heeft nog geen reclame mogen maken en toch heeft het concept Dynamico succes. Zo goed zelfs dat gerenommeerde sportploegen in zee gaan met Dynamico. De verwachtte uitbreiding is ook te ondersteunen door te kijken naar de vele aanbiedingen van vele verschillende partijen die momenteel op het pad komen van Dynamico (begeleiden nieuwe loopclub, begeleiden amateurvoetbalclub uit Roosendaal, samenwerking met een arbeid re-integratiebureau). Dit geeft ook aan dat er breed draagvlak is voor hetgeen Dynamico doet. Daarnaast toont het aan dat Dynamico zich niet spitst en blind staart op één segment of patiëntgroep, iedereen die zich aangetrokken voelt tot het merk Dynamico wordt serieus genomen en behandeld. 
Momenteel zijn er al sollicitatie gesprekken gaande voor 2 functies, namelijk voor receptiemedewerker en voor fysiotherapeut. Dit om allereerst de huidige groei op te kunnen vangen qua patiëntbehandeling en om de bereikbaarheid en service te vergroten richting de klant. Dynamico is zich er dus van bewust wanneer er geschakeld moet worden om de kwaliteit te waarborgen. 
Als de regels van de fysiotherapiemarkt bekeken worden, dan is het sterk zichtbaar dat Dynamico hier rigoureus van af wijkt. Feitelijk al de activiteiten die men af raadt (of niet durft te ondernemen) bij het opstarten van een nieuwe praktijk, daar stapt Dynamico in. Hieraan valt af te lezen dat zij niet bang zijn om te ondernemen en dat alles in het teken staat van kwaliteit en professionaliteit. Ook durven zij een klein jaar nadat ze begonnen zijn hun gehele werkwijze langs de HKZ meetlat te leggen en zich te laten beoordelen. Daarnaast hebben ze het lef om van het begin in te stappen met topsportbegeleiding, iets wat veel vergt van de flexibiliteit van de praktijk.
Het feit dat Dynamico wordt toegelaten tot een Quality Care programma, toont aan dat ook kwaliteitsprogramma’s vertrouwen hebben in de manier waarop Dynamico haar zaken regelt. 

Wanneer er buiten de praktijk gekeken wordt, dan staan we aan het begin van een turbulent decennium. Internationaal gaat er veel veranderen in machtsblokken en dit heeft zijn doorwerking binnen de Nederlandse maatschappij. Het belangrijkste gegeven voor Dynamico zijn de trends die de Aziatisering met zich meebrengt. De Aziatische wereld gaat er al eeuwen lang vanuit dat lichaam en geest geen twee afzonderlijke onderdelen van elkaar zijn. Ze hangen nauw met elkaar samen en onderhoud en verzorging is van zeer groot belang. Dit betekend dus concreet dat mensen mentale voldoening hebben, wanneer zij lichamelijk goed in hun vel zitten en vice versa. Hier is Dynamico zich van bewust en daarom hebben zij vanaf de start een inpandige (sport)psycholoog.

 Daarnaast zal Dynamico op iets kortere termijn (<1 jaar) de vruchten gaan plukken van de financiële crisis. Er zijn sceptici die zeggen dat na de bouwvak vakantie in augustus 2010 er nog veel bedrijven over de kop zullen gaan. Wanneer mensen in nood raken, veroorzaakt dat stress wat zijn uitwerking heeft op het lichamelijke functioneren van mensen. Deze problemen dienen opgelost te worden en hiervoor bezoeken mensen de fysiotherapeut.

Het ontstaan van een nieuwe generatie zal Dynamico ook geen windeieren leggen. Dynamico werkt momenteel al met een jong team, iets wat jonge professionals aanspreekt. Doordat ze jong zijn is er een groot begrip voor hetgeen er leeft bij jonge mensen, wat zorgt voor een goede klik tussen patiënt en fysiotherapeut. Echter, de manier waarop de personeelsleden in het leven staan zorgt er wel voor dat er ook met oudere patiënten een klik blijft. Ook dat is zeer belangrijk, aangezien dat uiteindelijk de grootste groep patiënten zal worden in de toekomst met de aanstaande vergrijzing.


4.3. Insight
In deze paragraaf zal alle gevonden informatie geïnterpreteerd worden, er ontstaan inzichten welke van belang zijn om later een advies uit te brengen aan Dynamico.

Om gestructureerd te werken, zal het gehele plan van voor tot achter door gelopen worden om overal de relevante insights te verkrijgen.

4.3.1. Interne Analyse

Concept statement

· Meest belangrijke voor het personeel moet blijven; handelen in lijn met het merk Dynamico

· Rucphen dient thuisbasis van Dynamico te blijven, met de functie opleidingscentrum bij eventuele uitbreidingen in de toekomst

Volggroep

· Door middel van deze ambassadeurs behaalt Dynamico groei, het is hun enige manier van marketingcommunicatie
· Geeft dus aan dat Dynamico aansluit bij de gedachtegang van een grote groep cliënten

· Conclusie; marketingcommunicatie moet aansluiten bij de waarden van Dynamico, moet een beleving zijn, een duidelijk en herkenbare boodschap uitstralen en passen bij de cliënten van Dynamico

4.3.2. Externe Analyse

Afnemersanalyse

· Toont aan dat het merk Dynamico aanspreekt en mensen bereid zijn om te reizen om geholpen te worden, mits er een positieve waarden uitwisseling is tussen beide
· Mensen zijn bereid te investeren in hun gezondheid, mits de kwaliteit van de begeleiding en van het sporten hoog zijn(schone omgeving, niet te massaal en goede apparaten)

Bedrijfstakanalyse

· Dynamico ziet door deze beperking wel in dat adverteren geen doeltreffend middel is, positieve mond op mond reclame is veel waardevoller. Van belang is diepgang in de campagne. Actief meedoen is van zeer groot belang (dit wordt ook nagestreefd met de behandeling, de therapeut treed veel meer op als coach)

· Topsportbegeleiding werkt motiverend voor andere patiënten (als een prof kiest voor Dynamico, dan zal het wel goed zijn)

· Door veel verenigingen te begeleiden en te behandelen wordt een enorme markt aangeboord, in de privé sfeer zullen de mensen Dynamico ook opzoeken
4.4. Strategie
Om voorgaande informatie bruikbaar te maken voor het advies, zal hierna de strategie geformuleerd worden die gevolgd dient te worden voor de toekomst. Voor deze strategie zal gebruikt gemaakt worden van eerder genoemde insights en de informatie uit de 360° analyse.
De strategie is opgesteld aan de hand van Concepting. De keuze hiervoor is te verklaren aan de hand van een aantal feiten. Dynamico worstelt met het acquisitieverbod en heeft een enorm succes behaald, omdat mensen een positieve waarden associatie hebben met Dynamico. Doordat deze associatie positief is, treden de mensen op als ambassadeur wat tot gevolg heeft dat nieuwe patiënt in beweging worden gezet.  
De te volgen strategie van Dynamico is als volgt te omschrijven:
	Dynamico dient momenteel te consolideren. Met andere woorden; zij moeten geen grote nieuwe projecten aannemen of opstarten. Dit heeft te maken met het feit dat ze de huidige patiëntenstroom maar net kunnen behappen. Een forse uitbreiding zou de kwaliteit in gevaar brengen en dat is iets wat ten allen tijden voorkomen dient te worden, aangezien kwaliteit de meest belangrijke pijler is binnen Dynamico.

Wanneer gekeken wordt op langere termijn (3 jaar) is uitbreiding zeer zeker aan te bevelen, deze aanbeveling wordt ondersteund door een aantal feiten. Dynamico heeft tot januari 2011 een juridisch acquisitie verbod, dus de huidige klandizie is uit eigen beweging op Dynamico af gekomen. Dit alles heeft te maken met de manier waarop de diensten van Dynamico verleend worden en de strategische vestigingsplaats. Het concept Dynamico is dus succesvol en weet mensen te bereiken en in beweging te zetten (letterlijk en figuurlijk). Daarnaast zijn er trend – en ontwikkelingsvoorspellingen die stellen dat de kijk op gezondheidszorg gaat veranderen in de nabije toekomst en dat mensen veel meer preventief met hun gezondheid om gaan. Dit heeft als resultaat dat de toeloop alleen maar zal toenemen. De twee feiten (einde juridisch acquisitie verbod en de aanstaande ontwikkelingen) samenvoegend zou moeten leiden tot een nieuwe patiëntenstroom. Er moet niet blind gestaard worden op nieuwe patiënten en schaalvergroting. Een tevreden klant is meer waard dan een nieuwe klant, aangezien een tevreden klant ambassadeur is. Buiten kijf staat dat, ondanks alle ontwikkelingen, de huidige cliënten tevreden moeten zijn over Dynamico.
Eerst is het zaak dat Dynamico op de huidige plaats uitgroeit tot een gestructureerde praktijk. Dat wil zeggen alle procedures en processen  in kaart brengen en standaardiseren (HKZ – certificering). Op het moment dat dit een feit is, moet men personeel aannemen voor de praktijk in Rucphen. Hier krijgen de nieuwe werknemers het gedachtegoed Dynamico goed onder ogen en kunnen zij het verankeren in hun werkzaamheden. Er is dus tijdelijk een (minimaal) overschot aan werknemers. Op het moment dat deze nieuwe werknemers zelfstandig het merk Dynamico uit kunnen voeren en voelbaar kunnen maken bij de patiënten, is er ruimte voor de directie om zich met meer randzaken bezig te houden. Dat is het juiste moment om te gaan kijken voor een uitbreiding. Echter, voordat er daadwerkelijk aan uitbreiding gedacht wordt moet er in de nieuwe vestigingsplaats al volop actie zijn om de naam bekend te maken. Dit is te bereiken door plaatselijke sportclubs (groot bereik, veelvuldig contact met fysiotherapie i.v.m. blessures) te voorzien van fysiotherapeutische begeleiding op locatie en/of krachttraining in Rucphen. Dit alles tegen een gereduceerd tarief, omdat dit een investering is voor de lange termijn waar uiteindelijk de vruchten van geplukt zullen worden.

Op het moment dat Dynamico een 2e vestiging heeft, bestaat de mogelijkheid om ook richting de topsport uit te breiden. Doordat Dynamico nu al veel ervaring heeft met het begeleiden van topsporters en –teams, heeft zij nu al een groot netwerk binnen de topsport. Dit bestaat uit chirurgen, sportteams, individuele topsporters, leveranciers van prestatie ondersteunende middelen (o.a. voedingssupplementen), LOOT - school en (niet te vergeten) de huidige referenties. Daarnaast beschikken zij over iets wat nog belangrijker is, namelijk kennis van de topsporter. Dynamico weet precies wat een topsporter wil en hoe zij behandeld willen worden. Hier dient een grote kanttekening bij gemaakt te worden: een topsporter is veeleisen qua tijd. Zij werken in een strak schema, met veel piekmomenten dus bij problemen of blessures dient er direct geschakeld te worden en moeten zij behandeld worden. Er dient dus een juiste balans te zijn tussen reguliere patiënten en topsport, zodoende dat Dynamico kan blijven roepen: Topzorg voor iedereen!


5. Onderneming- en marketingbeslissingen

De doelstellingen, strategieën, doelgroepen en positionering worden omschreven in dit hoofdstuk. De doelstellingen zijn opgesteld voor twee jaar. Dit komt omdat de komende jaren veel elkaar opvolgende ontwikkelingen Dynamico parten zullen gaan spelen, waardoor het evalueren van de doelstellingen na maximaal 2 jaar noodzakelijk is.

5.1. Ondernemingsdoelstelling

Dynamico heeft als ultieme droom om topzorg te faciliteren aan iedereen in het westen van Noord – Brabant. De ondernemingsdoelstelling is in het verlengde daarvan opgesteld en luidt als volgt:
	Dynamico wil uitgroeien naar een bedrijf met meerdere praktijken waarbij het gehele gedeelte van westelijk Noord – Brabant voorzien kan worden van topzorg, waarbij de focus ligt op uitbreiding van het marktaandeel en maximalisatie van de omzet.



5.2. Ondernemingsstrategie

Aangezien de strategie gericht zal zijn op het vergroten van het marktaandeel, is een handige tool de product – marktexpansie matrix van Ansoff
. 

	Markt
	Product

	
	Bestaande producten
	Nieuwe producten

	Bestaande markten
	Marktpenetratie
	Productontwikkeling

	Nieuwe markten
	Marktontwikkeling
	Diversificatie


Figuur 3: Product – marktexpansie matrix van Ansoff
In de toekomst zal het concept Dynamico ongewijzigd voortgezet zal worden (ook op nieuwe locaties), dus de te volgen strategie zal marktontwikkeling zijn. De benadering van nieuwe (geografische) groepen zal hierbij centraal staan, immers een klant uit Bergen op Zoom is mogelijk wel geïnteresseerd (mits de waarden associatie goed is) maar zal geen 25 km. rijden voor een fysiotherapeutische behandeling.
5.3. Marketingdoelstellingen

· Voor januari 2012 naast Rucphen een andere goedlopende praktijk in de omgeving hebben opgezet, waarbij dezelfde waarden herkenbaar moeten zijn als in Rucphen
· Vanaf juli 2010 moeten werknemers van Dynamico meer aandacht besteden aan after – sales

· De tevredenheid van huidige klanten moet minimaal een 8 bedragen

· De website dient voor januari 2011 aan te sluiten bij het uit te dragen imago van kwalitatief, professioneel en gemoedelijk
· Vanaf januari 2011 jaarlijks 5 nieuwe verenigingen of ploegen onder behandeling krijgen

5.4. Doelgroep
Als doelgroep voor alle marketingactiviteiten, zal gekozen worden voor de opgestelde volggroep:

	‘Iedereen die het professionele, kwalitatief hoogwaardige, laagdrempelige, gemoedelijke en de individuspecifieke aandacht van Dynamico vindt passen bij de eigen gedachten’


6. Marketingmix

Om voorgaande strategie invulling te geven, zal dit hoofdstuk stilstaan bij de marketinginstrumenten: product, plaats, prijs, personeel en promotie. Na invulling van deze instrumenten is voor Dynamico helder wat zij moeten doen om in de toekomst dezelfde bepalende speler te blijven op de fysiotherapiemarkt.

6.1. Product

In de situatie van Dynamico hoort bij product de manier waarop het product wordt toegepast en welke producten er aangeboden worden.

Momenteel heeft Dynamico een uitgebreide dienstenpakket voor een fysiotherapiepraktijk. Naast het gebruikelijke behandelen van patiënten hebben zij de patiënten al in staat gesteld om begeleid te sporten en groepslessen te volgen. Punt van aandacht hierbij is de populariteit van de groepsles en daarin eventuele aanpassingen. 
Om nog effectiever te behandelen, zou een punt van aandacht zijn het opzetten van trainingsgroepen. Dit houdt in dat er meerdere patiënten tegelijkertijd onder begeleiding van één therapeut trainen.. Op deze manier is er meer personeelsruimte om andere patiënten op te vangen en komt de kwaliteit van het afgeleverde werk niet in gevaar.
6.2. Plaats

Deze paragraaf zal vooral ingaan op de plaats waar uitgebreid dient te worden om succesvol te zijn/ blijven.

De vestiging in Rucphen moet leidend zijn, dat blijft ‘het hoofdkwartier’. Dynamico heeft de ambitie en de mogelijkheden om uit te groeien tot een regionaal actieve speler. Echter, voordat zij op een nieuwe locatie starten dienen zij goed in ogenschouw te nemen wat zij op die locatie willen bereiken. De insteek van alle uitbreidingen dient te zijn: het vergroten van de naamsbekendheid en het versterken van de positie van het merk Dynamico. Alle nieuw op te richten praktijken dienen dus in dezelfde sfeer en met dezelfde kwaliteit opgericht te worden als Dynamico Rucphen. 

De redenering om specifieke plaatsen als potentiële vestigingsplaats aan te wijzen, is vermeld in bijlage I. 
6.3. Prijs
Deze paragraaf behandelt de prijzen die Dynamico dient te gaan hanteren voor haar diensten.

Voor fysiotherapeutische behandelingen heeft Dynamico weinig te bepalen over de prijs, dit komt doordat ze gebonden zijn aan de prijzen die de zorgverzekeraars vaststellen. De manier waarop ze het te declareren bedrag kunnen verhogen, is het behalen van een HKZ certificaat. Door dit certificaat toont een onderneming aan dat ze aan een vastgestelde kwaliteitsnorm voldoen, wat voor de zorgverzekeraar reden is om een hoger bedrag uit te keren.
De prijzen waar Dynamico wel zelfstandig over kan beslissen, zijn de prijzen van begeleid sporten en het volgen van de groepslessen. Momenteel hanteert Dynamico de volgende prijzen:

	
	Begeleid sporten
	Groepslessen

	1 x per week
	€ 35,-
	€ 35,-

	Onbeperkt 
	€ 50,-
	€ 50,-


Het moet duidelijk zijn dat Dynamico de focus legt op fysiotherapie. De sporters die bij Dynamico gebruik maken van de mogelijkheid om te sporten onder begeleiding zijn een leuk extraatje. De begeleiders die bij Dynamico in de sportzaal staan, zijn HBO gecertificeerde fysiotherapeuten. Dit is hét Unique Selling Point (USP) t.o.v. de concurrentie, waar vaak gewerkt wordt met MBO fitnessinstructeurs. Tevens verklaart dit de hogere prijs t.o.v. de concurrenten. Verdere uitwerking en consequenties van de prijs zijn te vinden in bijlage I.
6.4. Personeel

Zoals eerder aangegeven is het personeel een zeer belangrijke pijler binnen Dynamico. Hierna zal ook de toekomstige groei van het personeel beschreven worden.

6.4.1. Merkkompas

Het merkkompas
 zal leidend zijn bij het verankeren van het gedachtegoed van Dynamico bij de werknemers. Het opgestelde schema zal in een aantal stappen uitgewerkt worden, zodat het praktisch en toepasbaar wordt.
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Het  ultieme doel van het merkkompas is het verankeren van het gedachtegoed Dynamico in de werkwijze van alle werknemers.

Dit is te bereiken door het doorlopen van een vijftal fases, welke als volgt zijn:

· Bepalen 

· Verklaren

· Laden

· Beleven 

· Verankeren

Tijd is in principe niet relevant in het verankeren van het merk Dynamico bij de werknemers. Het is natuurlijk wenselijk voor de organisatie dat dit zo snel mogelijk gebeurd, maar dit moet men niet 

forceren. Het verschilt per persoon wanneer een bepaalde fase opgepikt en afgerond is. In de praktijk zal het misschien zo zijn dat bepaalde fases elkaar lichtelijk doorkruisen, maar in principe kan men pas naar de volgende fase als de voorgaande is afgerond.

Fase 0: Bepalen

Het merkkompas geeft het volgende van de organisatie weer:

· Ankerwaarden: de waarden die het fundament vormen (kwaliteit – professioneel).

· Aspiratiewaarden: die zijn al wel aanwezig in de onderneming, maar dienen nog een belangrijkere plaats in te gaan nemen in de onderneming  (laagdrempelig, structuur).

· Belofte: de manier waarop Dynamico haar patiënten wil behandelen (behandel een patiënt zoals jijzelf ook behandeld zou willen worden).

· [image: image12.png]Merk als kompas

1 Ver%lxin het merk

Mefk s bekend

2,/ Laden in het gddrag

Flerk heeft betekens'

3. Beleven in de prakti

Merk wordt geleefd

4. Verankeren in de organisatie

Merkzitin het systeem




Droom: de plaats waar Dynamico uiteindelijk wil zijn over 10 jaar (topzorg voor iedereen in het westen van Noord – Brabant).

Alle bovenstaande informatie verwerkt, komt er als volgt uit te zien:

Fase 1: Verklaren

Het verklaren van het merk houdt in, dat het management de personeelsleden op de hoogte stelt van de vastgestelde waarden en dat het personeel nog meer nadruk in hun handelen dient te gaan leggen op deze zaken. Daarnaast dient er tijdens dit gesprek het verdere verloop kort uitgelegd te worden aan het personeel.

Fase 2: Laden

Na dit gesprek dienen de personeelsleden lading aan de besproken informatie te gaan geven. Dit bereiken zij door zichzelf een aantal vragen te stellen:

· Wat betekend de merkwaarde voor mij?

· Het moment dat ik merkwaarde X gebruikte:  Hoe werkte dat? Hoe voelde dat bij mij? Wat deed ik toen precies? Welke effect had dat op mijn gedrag?

· Wat doe ik met problemen binnen mijn werk als ik rekening houd met merkwaarde X?

Belangrijk tijdens deze fase is dat medewerkers onderling (en met het management) in gesprek treden en discussiëren over wat het merk nu eigenlijk is en daarnaar te handelen. Een mooi middel om deze fase te laten slagen is een interne workshop organiseren. Deze workshop zal uit een aantal onderdelen bestaan:

· Inleiding
De merkwaarden worden nogmaals uitgelegd en de keuze voor juist die waarden worden uitvoerig besproken door het management.

· Betekenis
Nu gaan de werknemers, in kleine groepjes, apart zitten en brainstormen. Ze gaan bepalen wat die bepaalde waarde nu eigenlijk betekend. Hier behoeft nog geen vertaling gemaakt te worden naar het eigen werk, maar slechts de betekenis dient vast gesteld te worden. Een mogelijk middel hiervoor is een fotocollage.

· Eigen inbreng
Dit onderdeel gebeurd individueel. De vraag die centraal staat, heeft betrekking op de eigen persoonlijkheid. Hoe vindt een werknemer zichzelf scoren op de merkwaarden? Ook dienen zij verbeterpunten aan te geven om de waarden functioneler te krijgen voor zichzelf

· Discussie
Men komt weer met de hele groep bij elkaar en per persoon mag men aangeven waar nog verbeterpunten voor zichzelf liggen en hoe zij deze aan gaan pakken. Punt van aandacht: de punten dienen concreet te zijn. Dus niet: ‘ik ga beter communiceren’, maar ‘ik ga iedere woensdagmorgen om 09.00 uur samen met de secretaresse alle post doornemen’. Het is de bedoeling dat tijdens deze fase veel discussie is, zodat het allemaal nog meer diepgang krijgt.

Nu zijn mensen een hele tijd bewust met het merk én zichzelf bezig geweest. Ze hebben een koppeling gemaakt tussen de merkwaarden en de eigen waarden. Om het nu levendig te maken, kunnen er een aantal groepjes gevormd worden die allen een merkwaarde vertegenwoordigen. Zij krijgen de opdracht mee om een voorwerp te zoeken (buiten de deur) wat betrekking heeft op hun waarde. Voorwaarde hierbij is dat ze compleet ‘out of the box’ moeten denken, dus niet met standaard en ‘bange’ antwoorden moeten komen.

Fase 3: Beleven

Het doel van deze fase is bewuster gaan werken. Mensen moeten ‘toevalligheden’ in hun handelen ontdekken en ze koppelen aan één van de waarden. Het is de bedoeling dat eerder gemaakte afspraken in het kader van verbeterpunten nageleefd worden en dan iedereen met elkaar in gesprek blijft. Inmiddels heeft iedereen een goed idee wat Dynamico inhoudt en kunnen er dus verbeterpunten en –acties naar boven komen die aangepakt moeten worden.

Fase 4: verankeren

In deze fase worden de voorgaande fases ‘hard’ gemaakt door het opstellen van een competentiematrix en het verankeren van de gewoontes in bedrijfsprocessen. Mensen gaan dus beoordeeld worden op de eerder (door henzelf) opgestelde verbeterpunten. 

6.4.2. Gevolgen van het merkkompas

Het opstellen van een merkkompas is niet moeilijk, de feitelijke invulling wel. Het opstellen en toepassen van het merkkompas, zal gevolgen hebben voor het bedrijf. Deze gevolgen worden hierna beschreven.
Het opstellen en uiteindelijk verankeren van het merkkompas heeft naar alle waarschijnlijkheid geen grote gevolgen voor de onderneming. Dit komt doordat er momenteel door alle werknemers al gehandeld wordt vanuit een gedachte die vrij dicht tegen die van Dynamico aan zit, omdat zij vrij kort na de opening in dienst zijn getreden. Het proces voor nieuwe werknemers zal een stuk langer in beslag nemen, aangezien zij niet bekend zijn met het merk Dynamico.

Het grootste gevolg dat mogelijk kan plaats vinden, is niet eens zichtbaar. Dit zit hem in de manier van denken van het personeel. Zij moeten bewuster na gaan denken over hun manier van werken. Dit is een proces dat veel tijd vereist, omdat het een gewoonte moet worden. Dit betreft dus een gedragsverandering en die wordt niet zo maar bewerkstelligd. Over gedragsverandering zijn honderden boeken geschreven door vele professoren in de psychologische wereld. Overeenkomst in veel van deze boeken (onder meer onderstreept door Frank Verhulst, gastdocent Fontys Paramedische Hogeschool) is dat er stappen doorlopen moeten worden om succesvol gedrag aan te kunnen passen. Kort samengevat en begrijpelijk omschreven, komt het neer op het volgende: dingen doen, dingen anders doen, dingen niet meer doen.

Om de voortgang van het proces te waarborgen is het van belang, dat het management en de werknemers minimaal een keer per maand samen komen en discussiëren over hun belevenissen en gedachten over het verankeren van het merk.

6.4.3. Aanname personeel
Op dit moment heeft Dynamico geen personeelsprobleem, dit dient in de toekomst vast gehouden te worden. Het meest belangrijke is dat de kwaliteit onder geen beding in het gedrang komt, problemen tijdig en pro – actief opsporen is dus van zeer groot belang. Het aantal personeelsleden valt of staat met de snelheid van uitbreiding van het aantal vestigingen of het aantal verenigingen/ sportploegen dat onder begeleiding staat. In onderstaand schema is het groeischema weergegeven
	Dynamico Rucphen
	Fysiotherapeuten
	Fysiotherapeuten in opleiding (stagiaires)
	Niet - fysiotherapeuten

	Mei 2010
	6
	2
	4

	Januari 2011
	8
	3
	4

	Augustus 2011
	6
	3
	4

	Januari 2012
	8
	3
	4

	Op het moment dat Bergen op Zoom start
	6
	3
	4

	Dynamico Rucphen zal steeds als opleidingsplaats optreden voor nieuwe werknemers.


	Dynamico Roosendaal
	Fysiotherapeuten
	Fysiotherapeuten in opleiding (stagiaires)
	Niet - fysiotherapeuten

	Augustus 2011
	2
	0
	0

	Januari 2012
	3
	0
	0

	De locatie in Roosendaal laat niet meer dan 3 therapeuten toe. Bij het bereiken van 3 therapeuten dient bekeken te worden of er een nieuw pand betrokken kan worden. Anders is er geen groei meer mogelijk. Overige handelingen blijven lopen via de vestiging in Rucphen (afspraken e.d.)


	Dynamico Bergen op Zoom
	Fysiotherapeuten
	Fysiotherapeuten in opleiding (stagiaires)
	Niet - fysiotherapeuten

	Mei 2012
	2
	0
	0

	Mei 2013
	4
	1
	1

	Als startdatum is gekozen voor januari 2012, echter deze datum is afhankelijk van de groei in Roosendaal. Het is wel doel om de Bergse vestiging binnen een jaar te verdubbelen qua personeelsaantal.


Belangrijk is dat er in Rucphen al op tijd gehandeld wordt, aangezien dat de hoofdvestiging zal zijn en tevens als opleidingsplaats zal fungeren. Daarnaast zijn fysiotherapeuten in opleiding ook van grote waarde voor de organisatie, aangezien zij snel gestrikt kunnen worden als ze in het plaatje van Dynamico passen. Bevallen zij niet, dan kan er na de stageperiode afscheid genomen worden zonder enige consequenties.
6.5. Promotie

Om de diensten van Dynamico succesvol te verkopen, dienen promotionele activiteiten opgezet te worden. Hierna zullen de promotie activiteiten besproken worden.
De promotiestrategie geeft het merk inzicht en aanbevelingen op het gebied van de promotie en

communicatie naar de verschillende doelgroepen. De promotiestrategie is gericht op het stimuleren van de tevredenheid van de huidige patiënten en sportploegen. Om dit te bereiken worden de waarden van Dynamico centraal gesteld in de complete campagne. Deze waarden zijn:

· Professioneel

· Kwaliteit

· Structuur

· Laagdrempelig

· Gemoedelijk

· Individuspecifieke aandacht en -begeleiding voor patiënt, cliënt en sporter
Om de campagne vorm te geven zijn verschillende soorten media gebruikt. Belangrijk gegeven dat voort komt uit de afnemersanalyse is dat mensen kiezen voor Dynamico omdat bekenden de praktijk hartelijk aanbevelen en omdat de mensen waarden herkennen in het handelen van Dynamico die zijzelf ook belangrijk vinden. Centraal in de campagne zal staan de bewustwording van de cliënt. De mensen dienen de vooraanstaande waarden duidelijk te herkennen en te waarderen. Het bereiken van dit resultaat gebeurd door te sturen op beleving en actief meedoen. Hiervoor is gekozen, omdat uit de bedrijfstakanalyse blijkt dat traditionele campagnes niet meer aanslaan. Mensen willen een beleving rond het complete merk. De link met actief meedoen is te leggen, omdat Dynamico in een behandeltraject vooral coachend acteert en de mensen dus (voor het grootste gedeelte) zelf moeten werken aan hun probleem. Voor alle activiteiten is budget technisch ingezet op lage kosten, aangezien Dynamico nog in de opstartfase zit en grote kosten niet aan te raden zijn.
Belangrijk in de complete campagne is dat alle activiteiten aansluiten bij de huidige situatie met het juridische acquisitie verbod. De mensen moeten na januari 2011 hetzelfde beeld blijven houden over Dynamico en dienen zich in geen geval te gaan storen aan de campagne.

6.5.1. Communicatiedoelgroep 
Om ervoor te zorgen dat de juiste boodschap aankomt bij de juiste groep, is het belangrijk om communicatiedoelgroepen op te stellen.

De communicatiedoelgroep zal bestaan uit een primaire – en een secundaire doelgroep. Dit om de te gebruiken media op de juiste manier en voor de juiste doelgroep in te zetten. Dit alles om het maximale resultaat te halen uit de complete campagne.
Primaire communicatiedoelgroep

De primaire communicatiedoelgroep bestaat uit alle patiënten van Dynamico tot nu toe. Dit omvat de mensen die nu onder behandeling zijn, momenteel sporten of een groepsles volgen en de mensen die in het verleden door Dynamico zijn geholpen (behandeling, sporten of groepsles volgen). Het is van belang om bij deze mensen de waarde uitwisseling nog duidelijker te maken, zodoende dat deze mensen een zeer sterke ambassadeur worden van Dynamico.
Secundaire communicatiedoelgroep

Alle sportverenigingen/ - ploegen en individuele sporters die het belang inzien van fysiotherapeutische begeleiding en binnen het verzorgingsgebied van Dynamico vallen. Ze moeten inzien dat die begeleiding zich niet beperkt tot het curatief behandelen, maar veel meer een adviserende rol t.a.v. het trainingsschema. Naast de sportspecifieke oefeningen, moeten vereniging of sporter open staan voor algehele training (stabiliteit, coördinatie).
6.5.2. DMU

Om de juiste communicatiemiddelen in te zetten, is het van belang om de Desicion Making Unit (DMU)
 te benoemen. Het doel van het uitsplitsen van de DMU is een inzicht te krijgen in de belangrijke schakels in het beslissingsproces. 
In bijlage I staat de uitwerking van twee verschillende DMU’s. Dit komt doordat zowel de primaire als secundaire doelgroep een ander beslissingsproces doorloopt.  

De schema’s geven een aantal inzichten die later zeer van belang zijn. Het is namelijk goed om te weten welke partijen invloed uit kunnen oefenen op het proces. De primaire doelgroep wordt veelal bijgestaan in de beslissing door een medische externe partij of iemand uit de directe omgeving, wat deze mensen een grote rol geeft. Echter, de uiteindelijke beslisser blijft de patiënt zelf. De beslissing bij de secundaire doelgroep is een top down beslissing, aangezien dit samenhangt met een prijskaartje. Het bestuur (de voorzitter) van een sportclub of de trainer (bij de individuele sporters) beslist over het te besteden budget en neemt dus de beslissing.
6.5.3. Communicatiedoelstellingen

Beslissingen over het communicatiebeleid kunnen pas goed worden genomen als duidelijk is wat precies verwezenlijkt dient te worden
.
· Spontane bekendheid dient onder de bevolking van Rucphen 100% te zijn in januari 2011

· Van alle inwoners van Rucphen moet 85% in april 2011 op de hoogte zijn van hetgeen Dynamico doet

· Ieder kwartaal dient de algehele tevredenheid van patiënten minimaal een 7 te scoren

· Van de nieuwe patiënten dient vanaf mei 2011 maandelijks 25% afkomstig te zijn van andere fysiotherapeuten

· Van de inwoners van Rucphen moet 80% overtuigt worden van de kracht van Dynamico t.o.v. de concurrenten

· Vanaf januari dagelijks een volledige bezetting van de agenda hebben van alle therapeuten.
6.5.4. Budget
Voordat de campagne daadwerkelijk vorm gaat krijgen, dient eerst beslist te worden wat er aan budget beschikbaar is om de activiteiten vorm te geven.

Dynamico zal gebruik maken van de taakstellende budgetmethode. Dat wil zeggen dat eerst de doelstellingen opgesteld worden, vervolgens welke activiteiten nodig zijn om die te bereiken om uiteindelijk te bepalen hoeveel die activiteiten gaan kosten. Deze zullen dan ook per activiteit vermeld zijn. Centraal bij alle activiteiten zal een zo laag mogelijk kostenplaatje zijn.
Voor deze vorm van budgetteren is gekozen, omdat Dynamico zich nog in de groeifase bevindt. In deze fase zijn grote investeringen niet aan te bevelen (er is immers al genoeg geïnvesteerd bij de opstart van de praktijk) en moet de mond – tot – mondreclame gestimuleerd worden.
6.5.5. Communicatiemix

Om alle voorgaande stappen invulling te geven is het van belang om een communicatiemix op te stellen. Hierna zullen alle onderdelen van de campagne behandeld worden. De verdere uitwerking is te vinden in bijlage I.
Zoals gesteld in 6.5. zal het bij de complete campagne gaan om beleving. Dynamico zal adverteren beperken tot een minimum, aangezien dit niet bij hun beoogde imago past. Daarnaast is het van groot belang om in te spelen op de houding van de patiënten t.o.v. Dynamico. Hierdoor is er voor de volgende instrumenten gekozen:

· Sponsoring 

· Direct mail

· Persoonlijke verkoop

· Public Relations

Sponsoring

Dynamico is een bedrijf dat werkt met mensen die in beweging (willen) zijn en ze begeleiden veel sportploegen, al dan niet professioneel. Het is dan ook van belang dat Dynamico sponsort in de sporten die zij begeleiden (wielrennen, hardlopen en voetballen). Het sponsor beleid zal uit 2 delen bestaan:

· Loopgroep starten met als einddoel het lopen van de 10 km van Roosendaal
· Ploeg sponsoren bij de Nationale Jeugdronde

Direct mail
Dit instrument is goed in te zetten om de uitbehandelde patiënten, of de mensen die al geruime tijd niet meer komen sporten een blijk van aandacht te geven. 

Persoonlijke verkoop
Om de participatie van de secundaire doelgroep verder te verhogen is het belangrijk dat de fysiotherapeuten de beslissers binnen de sportploeg of – vereniging overtuigen van de meerwaarde van de begeleiding. 
Public relations
Het belang van public relations schuilt in het feit dat Dynamico in contact treed met de cliënten en sportploegen en zodoende de beeldvorming over Dynamico weet te beïnvloeden. Dynamico zal dit op een aantal manieren gaan doen, zodat mensen met verschillende interesses allemaal positief geraakt worden.
· Het organiseren van een halfjaarlijkse seminar of workshop
· Het organiseren van een jaarlijkse open dag
7. Implementatie

Het implementatieplan omvat alle activiteiten, afgeleid uit de hiervoor beschreven marketingmix. Het activiteitenplan is opgesteld voor het eerste jaar, startend op 1 januari 2011. De startdatum is niet anders te bepalen, aangezien Dynamico tot die tijd met een juridisch acquisitie verbod worstelt. 

Zoals aangegeven in 6.5.5. gaat het in de campagne vooral om evenementen en beleving. Van het grootste belang is de monitoring van de resultaten van deze evenementen. Het implemantatieplan zal daarom veel meetmomenten bevatten t.o.v. daadwerkelijke acties.
	Periode
	Actie

	Januari 2011
	· Start bekendmaken van het bestaan van de Dynamico loopgroep

· Vanaf 1 januari werven en met de aangemelde deelnemers starten met binnentraining (stabiliteit en kracht)

· Eind januari start met de 1e buitentraining
· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

	Februari 2011
	· Training loopgroep (buiten + binnen)
· Respons kaartjes januari analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

· Start uitnodigen voor de halfjaarlijkse seminar

	Maart 2011
	· Training loopgroep (buiten + binnen)
· Respons kaartjes februari analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

· Organiseren halfjaarlijkse seminar

	April 2011
	· Halfjaarlijkse seminar of workshop
· Bij verenigingen de interesse inventariseren om in de zomermaanden spinning/ stabiliteitstrainingen te volgen 

· Respons kaartjes maart analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

	Mei 2011
	· Inventariseren tevredenheid halfjaarlijkse seminar

· Aanbieden zomermaanden training
· Respons kaartjes april analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

	Juni 2011
	· Aanbieden zomermaanden training

· Eind juni; Dynamico loopgroep loopt de 10 km. in Roosendaal
· Respons kaartjes mei analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

	Juli 2011
	· Aanbieden zomermaanden training

· Tevredenheid loopgroep analyseren en evalueren

· Eind juli; Dynamico ploeg rijdt mee in de Nationale Jeugdronde
· Respons kaartjes juni analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

	Augustus 2011
	· Evalueren tevredenheid zomermaanden training
· Evalueren resultaat Nationale Jeugdronde (aantal nieuwe patiënten)

· Respons kaartjes juli analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

· Start uitnodigen voor de halfjaarlijkse seminar

	September 2011
	· Jaarlijkse open dag
· Evalueren resultaat Nationale Jeugdronde (aantal nieuwe patiënten)

· Respons kaartjes augustus analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

· Organiseren halfjaarlijkse seminar

	Oktober 2011
	· Evalueren resultaat Nationale Jeugdronde (aantal nieuwe patiënten)

· Evalueren en analyseren resultaten open dag

· Halfjaarlijkse seminar of workshop
· Respons kaartjes september analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

	November 2011
	· Inventariseren tevredenheid halfjaarlijkse seminar
· Respons kaartjes oktober analyseren en evalueren

· Versturen kaartjes naar patiënten en sporters

	December 2011
	· Respons kaartjes november analyseren en evalueren

· Alle huidige patiënten en sporters ontvangen een kerstkaartje van Dynamico


8. Conclusies en aanbevelingen
Dit hoofdstuk bestaat uit de conclusies en aanbevelingen die dit onderzoek heeft voortgebracht. De conclusies bestaan uit de antwoorden op de onderzoeksvragen en probleemstelling. De aanbevelingen komen voort uit de conclusies en hebben als doel de organisatie structuur te bieden. 
8.1. Conclusies

Hoe ziet het de interne bedrijfssituatie van Dynamico eruit?

Dynamico is een bedrijf waar over veel dingen wel eens is nagedacht, maar waar weinig bedrijfssturende informatie  op papier staat. Het conceptstatement is ontwikkeld a.d.h.v. de gedachten van de oprichters Robin Mol en Eva Koedoot, gecombineerd met de uiteindelijke strategie die Dynamico moet gaan volgen. Het concept statement is als volgt:
	Dynamico behandeld haar patiënten zoals zijzelf ook behandeld zou willen worden. Dit probeert zij te bereiken door patiënt en cliënt gerichte zorg aan te bieden. Wat Dynamico uniek maakt is de mix van kwalitatief hoogwaardige zorg met een gemoedelijke sfeer. Daarnaast is het van belang dat de zorg die Dynamico biedt aan de topsport ondersteunend en stimulerend werkt voor het gewone publiek, het moet geen drempel worden voor mensen waardoor zij zich minder voelen dan de topsporters. Kortom: topzorg voor iedereen!




Hoe is de doelgroep van Dynamico te definiëren?

Een volggroep gaat over een waarden uitwisseling tussen Dynamico en haar (potentiële) patiënten. Het is zaak dat patiënten voor zichzelf hoogstaande waarden herkent in het handelen van Dynamico. Op die manier ontstaat er een connectie tussen Dynamico en de patiënt wat van de patiënt een ambassadeur maakt. Een ambassadeur wil zeggen; mensen zullen positieve mond – op – mond reclame maken voor Dynamico. De volggroep van Dynamico ziet er als volgt uit:
	‘Iedereen die het professionele, kwalitatief hoogwaardige, laagdrempelige, gemoedelijke en de individuspecifieke aandacht van Dynamico vindt passen bij de eigen gedachten’




De waarden die Dynamico van groot belang vindt tijdens haar handelen, welke dus ook voor patiënten  hoog aangeschreven moeten staan zijn:
· Professioneel

· Kwaliteit

· Structuur

· Laagdrempelig

· Gemoedelijk

· Individuspecifieke aandacht en -begeleiding voor patiënt, cliënt en sporter

Wat is de manier waarop concurrenten actief zijn op de fysiotherapiemarkt en hoe wijkt Dynamico hier van af?

Concepting is een zeer bruikbare strategie voor innovators, vooruitstrevende partijen op een bepaalde markt. Om te bekijken of Dynamico daadwerkelijk een innovator is, zijn de geldende regels op de fysiotherapiemarkt onderzocht en gereflecteerd aan het handelen van Dynamico. Dat levert de volgende confrontatie op:

	Onderwerp
	De marktregels
	Dynamico

	Acquisitie 
	· Geen actief beleid

· Zeer weinig innovatie

· Angst om buiten gebaande paden te treden
	· Geen actief beleid door juridische acquisitie
· Wel vooruitstrevend, aangezien achter de schermen al volop ontwikkeld wordt 

	Commercialisering
	· Alleen standaard benadering wordt akkoord bevonden

· Achter gesloten deuren geld verdienen is ethisch geen probleem

· Als mensen (indirect) voordeel hebben dan mag commercialisering, anders wordt het ongepast gevonden
· Geen vraag naar commerciële mensen binnen de complete fysiotherapie wereld
	· Grote risico’s genomen met aanschaf nieuwe apparaten
· Vanaf de start een echo apparaat

· Topsport en reguliere patiënten

· Aantrekken CE – student

· Het belang van netwerken is binnen Dynamico aanwezig

	HKZ – certificering 
	· Alleen stichtingen of verenigingen van praktijken laten zich keuren
· Stand alone praktijken die hebben geen tijd of geld

· Alleen praktijken die al lange tijd actief zijn laten zich certificeren
	· Vanaf de oprichting de intentie om HKZ gecertificeerd te worden
· Kwaliteit wil men laten keuren door een onafhankelijke partij


Dynamico wijkt op praktisch alle gebieden af van de geldende normen  en regels op de markt. Ze mogen zichzelf innovator noemen en deze manier van bedrijfsvoering heeft ook resultaat omdat er binnen een half jaar ruim 1200 patiënten zijn behandeld, zonder dat er actieve acquisitie is gepleegd.
Welke externe factoren zijn van invloed op Dynamico?

Er zijn verschillende trends (korte termijn) en ontwikkelingen (lange termijn) onderzocht. Binnen de trends zijn er drie soorten onderzocht, welke allemaal verschillende inzichten gaven. Opgesomd geven de trends en ontwikkelingen het volgende beeld:

Trends die in 2010 hun piek bereiken geven het volgende inzicht:

· Ouderwetse marketing begint op zijn retour te raken

· Diepgang in de communicatie met consumenten is van belang; het gevoel rond het merk dient gecommuniceerd worden

· Meningen van andere (deskundigen) wordt veel meer van belang, mede door allerhande internetapplicaties

De conclusies die getrokken kunnen worden voor de trends die in 2010 ontspringen, zijn als volgt:

· Men wordt kritischer en minder snel tevreden

· Materialistische uitbreiding is niet leidend meer, verrijking van mentale gesteldheid vele malen belangrijker 

De trendontwikkeling in de paramedische sector is van belang omdat deze trends inzicht geven over de ontwikkelingen op de fysiotherapiemarkt. Ze zijn als volgt:

· Tijdnood van de consument wordt begrepen; steeds meer gezondheidscentra i.p.v. alleen fysiotherapie

· Meer preventief en optimaliserend behandelen, steeds minder curatief

· Zorgverzekeraars krijgen steeds meer macht

· Quality Care programma’s geven de consument duidelijkheid. Alleen kwalitatief hoogwaardige praktijken mogen zich aansluiten bij zo’n programma, wat de consument vertrouwen en rust geeft

Een ontwikkeling heeft betrekking op een langdurige periode (10-20 jaar). Belangrijke (mondiale) ontwikkelingen zijn als volgt:
· China zal het grootste machtsblok worden; Aziatisering van de samenleving (lichaam en geest worden niet los van elkaar gezien, ze hebben invloed op elkaar)
· Nederlandse identiteit zal verdwijnen, men wordt veel meer regiogericht. Dit wordt gestimuleerd door parttime living (meerdere kleine appartementen over de gehele wereld i.p.v. één groot huis op één plaats)
· Zeer grote technologische ontwikkelingen met vergaande gevolgen (genetische manipulatie)

· De verzorgingsstaat zal verdwijnen, zorgen voor oude familieleden komt terug

· Veel meer preventieve kijk op het leven, een probleem aanpakken voordat het een probleem is. Bijvoorbeeld gaan sporten voordat er hart- en vaatziekten optreden.
Op welke manier is de marketingcommunicatiemix vormgegeven?
Dynamico heeft momenteel te maken met het juridische acquisitie verbod, wat betekend dat Dynamico op straffe van een boete van enkele duizenden euro’s geen enkele vorm van reclame of actieve acquisitie mag ondernemen. Op dit moment brengt Dynamico haar gedachtegoed dus op geen enkele manier expliciet naar buiten. Wat Dynamico wel goed doet is haar gedachtegoed impliciet naar buiten communiceren, dat wil zeggen; zij zorgen voor een heldere interne communicatie. Doordat alle werknemers het gedachtegoed Dynamico consequent en consistent uitdragen, nemen de patiënten die werkwijze waar. Doordat de werkwijze aansluit bij de eigen gedachten en gevoelens is er een klik. Daardoor worden patiënten ambassadeur en bevelen zij Dynamico warm aan bij mensen in hun omgeving. Op deze manier brengt Dynamico haar gedachtegoed indirect naar buiten. 

8.2. Aanbevelingen

Om voorgaande conclusies en uitwerkingen een grotere kans van slagen te laten hebben, volgen hierna enkele aanbevelingen welke Dynamico ter harte dient te nemen in hun beslissingen.

Consolideren

Het is van belang dat Dynamico oppast dat zij niet te snel willen groeien. Het is een droomstart geweest, maar vanuit allerlei optieken is het verstandiger om nu even pas op de plaats te maken. Financieel, omdat er enorme investeringen zijn gedaan in de opstart van de praktijk. Organisatorisch, omdat alles eerst strak geregeld moet zijn voordat er sprake is van uitbreiding naar andere vestigingen en vanuit gezonheidstechnische redenen. Vanaf de start heeft iedereen ongelooflijk veel moeten werken en zich ingezet om dit succes te bewerkstelligen, echter dit is een lange tijd niet vol te houden. Er dient eerst relatieve rust (vooral op organisatorisch vlak) te zijn voordat er uitbreiding plaats vindt.

Verenigingen

De grootste groei is te bereiken door vereningen te binden aan Dynamico. Dat dit mogelijk is, blijkt wel uit het feit dat er momenteel topsportploegen onder behandeling zijn. Dit uithangbord dient gebruikt te worden om amateur verenigingen te overtuigen. Het voordeel van verenigingen is dat de mensen relatief vaak in aanraking komen met fysiotherapie, door de blessures die men oploopt. Als men vanuit de vereniging in contact komt met Dynamico, zullen zij privé ook eerder kiezen voor Dynamico.  
After sales

Het is van belang dat Dynamico inziet dat de behandeling niet eindigd op het moment dat de patiënt na de laatste behandeling de deur uitloopt. Het is voor de klantbeleving van belang dat er na een poosje nog eens nagebeld wordt, of dat er een kaartje gestuurd wordt. Dit geeft de klant een gevoel van waardering en interesse, wat zeker de toekomstige beslissing beïnvloed als er een keuze gemaakt dient te worden voor een fysiotherapiepraktijk. Als bijkomend voordeel worden ontevreden patiënten snel opgespoord en kan deze onvrede tijdig gesignaleerd en eventueel verholpen worden.
Promotie

Voor Dynamico is het van belang om in te zien dat het huidige verbod ook veel inzicht heeft geboden. Doordat er niet geadverteerd mocht worden, heeft Dynamico zich op een andere manier dienen te positioneren. De mensen kennen Dynamico dus ook als een relatief rustige speler als het gaat om promotie. Het is dus van belang dat na januari 2011, dit beeld niet drastisch veranderd want dat komt de klantbeleving niet ten goede. Het adverteren moet zoveel mogelijk vermeden worden en er dient veel meer op een ‘hoger’ niveau gecommuniceerd te worden, waarbij beleving en actief meedoen sleutelwoorden zijn.
Halfjaarlijkse seminar

Dit zal een uniek Dynamico product worden. Het is zaak om dit vanaf de eerste keer in een goede en strakke organisatie te laten plaats vinden. Op deze manier vindt er kennisuitwisseling plaats en komen (bepalende mensen in de DMU) in aanraking met Dynamico.

Stagiaires

Het is van belang dat Dynamico met stagiaires blijft werken, het vergt zelfs de aanbeveling om dit uit te breiden naar meer gebieden dan alleen fysiotherapie. Naarmate Dynamico gaat groeien, zal er veel meer commercieel gehandeld dienen te worden. Het is dus ook van belang om de commercie binnen Dynamic o te blijven ontwikkelen, wat goed (en goedkoop) mogelijk is met stagiaires. Voordeel is dat er geen langdurige overeenkomst is en dat er na de stage periode op een simpele manier afscheid van elkaar genomen kan worden.
Commercieel medewerker

Dynamico zal aan het eind van het jaar HKZ gecertificeerd zijn en zal daarmee een hoop extra organisatorisch werk op zich nemen. Daarnaast moet er vanaf volgend jaar veel meer gedaan worden op commercieel gebied, aangezien het verbod dan opgeheven is. Momenteel is er al vrij weinig tijd voor Robin en Eva om allerlei randzaken te regelen en er komen in nabije toekomst alleen maar meer van die werkzaamheden bij. Er dient dus een allround commercieel  medewerker aangenomen te worden die als assistent van Robin en Eva hen veel ontlicht in de werkzaamheden buiten het behandelen van patiënten.
Internetsite

De internetsite dient een compleet andere invulling te krijgen. Het moet veel meer beleving uitstralen en de mensen in contact laten komen met de praktijk. Het is nu allemaal te klinisch omschreven, terwijl de mensen juist kiezen voor Dynamico omdat het gemoedelijk en laagdrempelig is. Dit dient door getrokken te worden naar de website.
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VERKLARENDE WOORDENLIJST
Hierna volgen verklaringen van gebruikte begrippen in het onderzoek. 
Fysiotherapie (www.vandale.nl) 
Geneeskundige behandeling van allerlei afwijkingen van de normale lichaamshouding en -functie, waarbij uitsluitend gebruik wordt gemaakt van natuurlijke krachten (oefeningen, massage, water, licht e.d.)

Fysiotherapeut (www.vandale.nl)
Iemand die de fysiotherapie beoefend

Hype (www.vandale.nl)
iets nieuws dat tijdelijk sterk de aandacht trekt, maar weinig voorstelt. Duurt ongeveer 3 weken – 2 maanden
Trend (www.vandale.nl)
Een ontwikkelingslijn die ongeveer 3 – 24 maanden plaats vindt
Ontwikkeling (www.vandale.nl)
Ontwikkelingen zijn duurzame veranderingen in de maatschappij, ongevoelig voor trends en worden geleidelijker zichtbaar. Periode van ongeveer 5 tot 10 jaar.
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Marketingcommunicatiemix

Bijlage A: Concepting

Vanuit historisch oogpunt gezien is marketing ooit allemaal begonnen met productontwikkeling. Het grootste kenmerk van productontwikkeling is dat er voor die tijd nog geen vergelijkbaar product was, het product was uniek en enig in zijn soort (bijvoorbeeld de uitvinding van de stofzuiger). De visie was dus productgeoriënteerd. 
Vanuit de productgeoriënteerde fase kwam de verkoopgeoriënteerde fase in beeld. Hierbij ging het er vooral om dat er werkelijke productinnovaties uitgevoerd werden, waar de consument om vroeg of waar zij op zaten te wachten. Het belangrijkste feit in deze periode is dat de consument ook daadwerkelijk de aanpassingen accepteerde. Bijvoorbeeld: een lichtere versie van de stofzuiger, waarbij wel de zuigkracht behouden blijft.
De derde fase is marketinggeörienteerd. Hierbij geldt dat er door producenten aanpassingen worden gedaan aan producten, maar deze worden door de consument niet zo ervaren. De producent verliest het contact met de klant uit het oog en acteert teveel vanuit zijn eigen R&D afdeling, zonder daarbij rekening te houden met de wensen en behoeften van de klant. Echter, door de ‘aanpassingen’ wordt er wel een hogere omzet behaald, dit komt doordat er grotere marketingbudgetten vrij worden gemaakt. Veel gehoorde kreten in dit tijdperk: nu nog beter, nu nog sneller, nu met zeobisileen. Bijvoorbeeld: in plaats van de term hard plastic te gebruiken voor de wielen, nu de term polypropyleen gebruiken.
In navolging van deze fase doet concepting zijn intrede. Hierbij gaat het erom dat er geen intrinsieke kwaliteiten, verbeteringen, schijnverbeteringen of toegevoegde waarde wordt geclaimd. Er wordt een gedachtegoed, een betekenis of een visie op de markt gebracht. Bij concepting gaat het erom dat er voor die tijd geen vergelijkbaar gedachtegoed werd uitgedragen dat door een constant aanzwellende groep ‘fans’ (de volggroep), wordt gewaardeerd en ‘aangehangen’ (= geconsumeerd om jezelf en anderen te laten zien dat je het gedachtegoed van dat merk deelt).
Anders gezegd gaat het er dus om dat een gedachtegoed in alle uitingen naar voor komt en (nog belangrijker) dat de consument het gedachtegoed herkent, nieuwsgierig wordt en overgaat tot een aankoop. Het is vooral van belang dat alle soorten (brochure, sponsoring, prikbord, logo, enz.) communicatie als uitgangspunt het gedachtegoed hebben.
Potentiële klanten (hier spreek je tijdens concepting niet meer van, het worden volgers), moeten bij de volggroep gaan horen. Wanneer zij dit actief doen worden zij ambassadeur van het merk en zorgen voor herhalingsaankopen en verspreiding van de boodschap van de firma. Schematisch ziet het er zo uit:


Consument



Merk



Onderneming
Wanneer concepting in de terminologie van de 4 p’s wordt uitgelegd, zou je kunnen zeggen dat concepting marketing the other way around is. Het proces begint met de P van promotie (communicatie), de overige P’s worden ingezet als tactische middelen.
Doelgroep als ideale consument

In het huidige marketing denken worden doelgroepen duidelijk omschreven. Hierbij gebruiken marketeers meetbare, tweedimensionale begrippen zoals leeftijd, sekse, woonplaats, inkomen en koop- en gebruikersgedrag. In beginsel is dit niet verkeerd, maar het probleem doet pas z’n intrede wanneer de markten verder verzadigen en er meer partijen mee gaan doen op de markt. Dan worden deze omschrijvingen steeds verder uitgediept, aangezien bedrijven op eenzelfde markt achter (ongeveer) dezelfde geïdealiseerde doelgroep aanzitten, om toch onderscheidend vermogen te hebben ten op zichten van de concurrent. 

Hierdoor worden de omschrijvingen ook steeds utopischer. In veel bedrijven is een doelgroepformulering van een halve A4 een veelvoorkomend verschijnsel, maar er is niemand die zich afvraagt: ‘Bestaat deze consument wel?’. 

Doelgroep als groeibegrenzer

Een veelvoorkomend verschijnsel is het gebruik van kopersprofielen. Dit zijn opgestelde profielen die de utopische klant omschrijven (een stereotype) aan de hand van tweedimensionale criteria. Kortzichtige marketeers hanteren als doelgroep vaak één van de kopersprofielen, zonder daarbij rekening te houden met het feit of er wel genoeg van deze mensen rondlopen om rendabel te kunnen zijn.

Een tweede gevaar van een strak opgestelde doelgroep, komt aan bod wanneer een merk marktaandeel- of afzetvergroting wil behalen. Door communicatiecampagnes op te stellen waarin een bepaald type klant bij een merk zou horen, ontstaat er een imago rond dit merk en haar klanten. Op het moment dat een merk zijn marktaandeel wil vergroten, en dus mensen van buiten de huidige doelgroep aan wil trekken, kan het imago tegen gaan werken omdat mensen niet als die bepaalde stereotype klant gezien willen worden.

Volggroep

Concepting spreekt van een volggroep en deze is ook zeer simpel te omschrijven:

	‘Iedereen die het professionele, kwalitatief hoogwaardige, laagdrempelige, gemoedelijke en de individuspecifieke aandacht van Dynamico vindt passen bij de eigen gedachten’




Het gedachtegoed wordt door het merk uitgedragen, waardoor mensen zich aangetrokken voelen tot het merk. Het kan zijn dat er bij een groep meer die behoefte wordt aangetroffen dan bij een andere, maar de groep met meer affiniteit wordt niet gelijk gefixeerd. 

Een volggroep – omschrijving gaat veel meer in op het mentale vlak. Mensen vinden een merk leuk, of zijn aangetrokken tot hetgeen het merk verteld. 

Bijlage B: Internal Branding

Waarom Internal Branding:

· Diensten i.p.v. producten: succes hangt af van de medewerkers

· Schaarste van talent: medewerkers zijn het belangrijkste voor een onderneming

· Empowerment in bedrijfscultuur: Bedrijfscultuur is belangrijker geworden dan hiërarchische structuur. Corporate identity dient bij de medewerkers in het hart te komen.

·  Opkomst van MVO: intern waarmaken wat extern beloofd wordt, externe belofte dient aan te sluiten bij mogelijkheden en het potentieel van de zaak. 

· Vervagen van onderscheidend vermogen: veel producten en merken worden gekopieerd, consumenten prikken door flinterdunne imago’s heen. 

De definitie van een merk: de kennelijke waarde die klanten ontlenen aan een product of dienst, minus de functionele waarde ervan. Emotionele waarde wordt door de organisatie beïnvloed en versterkt, mede door communicatie. Stapsgewijs:

· Merk is aanvankelijk alleen een naam

· Merk krijgt inhoudelijke betekenis

· Merk geeft betekenis

· Een merk is zichzelf

HRM: om een goede omschrijving van HRM te geven moet het management deze vragen beantwoorden: 

· Waarin moet ons personeel competent zijn?

· Waarvoor moet ons personeel gemotiveerd zijn? 

· Waarover moet ons personeel tevreden zijn?

· Waarop moet ons personeel betrokken zijn?

Regels dienen ontworpen te worden vanuit het merk, niet omdat het moet. Voorbeeld: als bedrijf ben je ‘attent’, dan bel je na 2 dagen een zieke werknemer op uit pure interesse.

Internal branding: mensen aansturen met een kwalitatieve richtinggever, het merk, zodat je niet alles continu hoeft uit te leggen. De medewerkers begrijpen wat zij doen omdat zij de waarden van het bedrijf intern voelen, ervaren en beleven.

Tegenwoordig wordt er een hoge mate van flexibiliteit van de medewerkers verwacht. Hierbij helpen starre functieomschrijvingen niet, omdat er improviserend vermogen van de werknemers verwacht wordt. Wanneer mensen intern gaan begrijpen welke kwaliteiten zij moeten gebruiken in hun omgang met klanten, volgt de motivatie om het te doen vanzelf. Belangrijk is zelfmanagement. Voorbeeld: Wij als bedrijf vinden merkwaarde X belangrijk. In een gesprek met het personeel dienen zij een persoonlijk antwoord te geven op de volgende vragen:

· Wat betekend de merkwaarde voor je?

· Ga eens terug naar het moment dat jij merkwaarde X gebruikte.  Hoe werkte dat? Hoe voelde dat bij jou? Wat deed je toen? Welke effect had dat op je gedrag?

· Wat doe je met problemen binnen je werk als je rekening houdt met merkwaarde X?

Synchroniciteit ontstaat als een persoon tussen twee gebeurtenissen die geen causaal verhand met elkaar hebben een voor hem waardevolle relatie ontdekt. In deze zin zou het doel van Internal Branding zijn om synchroniciteit te bereiken tussen de doelen van de organisatie en die van het individu. De medewerker herkent de (voor hem ‘toevallige’) bedoelingen van de organisatie in zichzelf als betekenisvol omdat ze ‘toevallig’ net aansluiten bij wat er in hem leeft.

Aanpak in de praktijk: Er zijn 4 fasen die doorlopen dienen te worden, te weten bepalen, verklaren, laden, beleven en verankeren.

	Fase 0: Bepalen Management

· Wat wil je bereiken?

· Vaststellen wat het merk is

· Staat in de biografie van de organisatie

· Wiens leven verrijk je met de organisatie? Waarom?

· Welke toekomstzaken zullen de organisatie gaan bepalen?

· Intern is het merk identiek als extern (alle interne waarden worden naar buiten gedragen)

· Ontwikkelen merkkompas; krachtige samenvatting van alle belangrijke elementen van het merk op zo’n simpele manier dat het in de praktijk gehanteerd kan worden
BrandHouse ziet er als volgt uit:
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Hoe wil het merk zijn:

Ankerwaarden: De twee benen waarop het merk staat. Ze vormen de basis van het merk.

Aspiratiewaarden: Waarden waarop nog ontwikkeling plaats kan vinden. Hierop wil en kan het merk zich nog verbeteren. 

Eigenwaarde: Meest onderscheidende en karakteristieke deel van het merk.
Merkbelofte: Wat wil het merk betekenen voor de klanten?

· De emotionele opbrengst van het gebruik van het merk

· Het sociaal maatschappelijke doel dat nagestreefd wordt

Merkdroom: Wat streeft het merk in de maatschappij na? Welke richting wil het merk in de toekomst op? 

· Sterke merkdroom geeft veel intrinsieke zeggingskracht aan een merk

· Niet alleen een mooie slogan, de consequenties moeten ook aan de binnenkant van de organisatie zichtbaar zijn



	Fase 1: Verklaren Management

· Uitleggen aan de organisatie waarom je juist deze keuzes hebt gemaakt en waarom je ze waar gaat maken
· Gebruik maken van bestaande communicatie lijnen

	Fase 2: Laden Medewerkers

· Medewerkers ontdekken het merk, geven er hun eigen invulling aan

· Voorwaarde is wel dat medewerkers de beelden met elkaar delen om een synergie effect te creëren
· Centrale vraag: Wat betekend het merk voor mij?

· Discussies organiseren waarin medewerkers met elkaar in gesprek gaan over wat is het merk en wat betekend het voor het functioneren in de praktijk?

· Walk your talk; ook het management moet zich aanpassen naar nieuwe waarden

	Fase 3: Beleven Medewerkers en management

· De woorden uit de eerdere fases herkennen in het dagelijkse werk

· Het merkkompas komt tot leven en de mogelijkheden komen boven water

· Het merk met de waarden dient leidend te worden in het denken van personeelsleden

· Hier maakt ook Brand Innovation zijn intrede: een strategie waarbij nieuwe productconcepten worden ontwikkeld met het merk als kompas. (CONCEPTING!!)
· De communicatie dient consequent en consistent te zijn

	Fase 4: Verankeren

· Fase 3 lang genoeg volhouden, dan wordt het een gewoonte
· Werk en werkomgeving dienen aangepast te worden aan het merk en opgenomen te worden in arbeidssystemen en arbeidsprocessen

· Er dient een competentie matrix opgenomen te worden, waarvan de merkwaarden de basis vormen


N.B. Fases lopen enigszins door elkaar in de praktijk.

Bijlage C: Gesprek Robin Mol en Eva Koedoot
Wanneer: Maandag 8 maart 2010, 10.00 – 10.45 (Robin), dinsdag 23 maart 2010, 12.00 – 12.45 (Eva)
Wie: Robin Mol en Dirk van Loon & Eva Koedoot en Dirk van Loon
Onderwerp: opstellen BrandHouse

Voor het voeren van deze gesprekken heb ik er bewust voor gekozen om afzonderlijk met de 2 oprichters rond tafel te gaan zitten, dit om te zien in hoeverre de antwoorden consistent zijn. Niet dat dit een must is (ieder mens is immers uniek en legt op andere punten de nadruk), maar om de synergie tussen de beide oprichters te beoordelen. Eva en Robin hebben tussendoor geen contact gehad over het onderwerp van het gesprek en beiden waren dus compleet ‘blanco’ toen zij het gesprek begonnen.

Dirk: Robin/ Eva, het doel van dit gesprek is een aantal waarden te achterhalen (die jij als oprichter van Dynamico) belangrijk vind. Deze waarden zullen straks gebruikt worden om een BrandHouse op te stellen, wat gebruikt wordt om het personeel zich verder te laten verbinden met Dynamico.

Allereerst zou ik van jou willen weten welke 2 ankerwaarden centraal staan binnen Dynamico. Ankerwaarde wil zeggen, de 2 meest belangrijke waarden binnen de onderneming, het fundament.

Robin: Bij de oprichting van Dynamico hebben Eva en ik als uitgangspunt voor ons handelen gekozen voor de leus; wij behandelen patiënten zoals wijzelf ook behandeld zouden willen worden. Dit willen wij terug laten komen in al ons handelen. Om dit te bereiken zijn wij van mening dat een tweetal waarden van belang zijn. Dit zijn kwaliteit en professionaliteit.

Eva: Wij hebben van het begin af aan gezegd dat wij een bepaalde uitstraling richting de buitenwereld willen hebben die professionaliteit en kwaliteit uitstraalt. Dit zijn twee zeer belangrijke pijlers, aangezien dat de twee ingrediënten zijn waardoor een patiënt – sporter – cliënt zich gewaardeerd voelt. Dat is ook de manier waarop die twee waarden zichzelf uiten, namelijk door de individuspecifieke aandacht. Wij proberen ons handelen altijd te reflecteren aan de volgende spreuk: wij willen mensen helpen, zoals wijzelf ook graag geholpen zouden worden. Daarnaast is het wel een vereiste binnen de praktijk om hart en passie voor het vak te hebben, mensen moeten zien dat jij niet alleen bezig bent met symptoom bestrijding maar ook met de mens zelf.
D: Het volgende onderdeel dat van belang is, zijn de aspiratiewaarden. Dit zijn waarden die momenteel al wel aanwezig zijn (en waar ook actief mee gewerkt wordt), maar die nog wel verdere ontwikkeling vergen.

R: Hetgeen wij ook zeer belangrijk vinden is laagdrempeligheid. Omdat wij veel werken met topsporters, zou het kunnen gebeuren dat ‘gewone’ mensen zich af laten schrikken door een imago dat je alleen terecht zou kunnen bij Dynamico als je topsporter bent. Hier willen wij voor waken, omdat uiteindelijk de gewone burger een zeer belangrijke inkomstenbron is. Niemand moet zich bezwaard voelen om gebruik te maken van de diensten van Dynamico. Een tweede waar wij zeer actief mee bezig zijn is structuur aan te brengen in ons werk. Omdat we zo extreem gegroeid zijn hebben we besloten dat we eerst hetgeen we nu doen op een gestructureerde manier doen, voordat we verder gaan groeien. Dit ook weer om de kwaliteit en professionaliteit te kunnen waarborgen.

E: Dat is allereerst het punt waarom jij ook hier stage bent komen lopen, namelijk de invulling van het PR – en marketing beleid. Hier hebben wij nog geen duidelijke standaard voor (nu is daar momenteel ook niet echt noodzaak voor, aangezien we om komen in het werk), maar voor de toekomst wordt dit veel belangrijker. Daarnaast is het van belang om interne kwaliteit naar een hoger level te tillen, daarvoor zijn we onder andere bezig met de HKZ – certificering en de risicoanalyse. Dus dit kort samenvattend is een aspiratiewaarde het verhogen van het niveau van het beleid en de structuur binnen de praktijk. Een tweede punt wat van belang is, is dat onze werknemers (en wijzelf) onszelf vakinhoudelijk blijven ontwikkelen. Dit kan op vele manieren, maar ons streven is dat iedereen een zo breed mogelijke kijk heeft op het paramedische behandelen. Maar goed, wat er ook gedaan wordt voorop moet blijven staan: kwaliteit en professionaliteit. 

D: Wat is de eigenwaarde van Dynamico? Dus wat onderscheid Dynamico van haar concurrenten?

R: Dat is een mix van dit alles, maar vooral de gemoedelijkheid waarmee dit gebeurd. De therapeuten staan klaar voor de cliënten en proberen het beste uit zichzelf te halen, om de klant zo spoedig mogelijk weer klachtenvrij te krijgen. Maar een persoonlijk praatje met de mensen is zeer belangrijk. Uiteindelijk zijn wij bezig met het runnen van een bedrijf, dus willen wij zoveel mogelijk omzet. Maar dit moet niet ten kosten van gaan, de mensen moeten zich op hun gemak voelen binnen onze praktijk. Daarnaast is het van belang dat wij als Dynamico een zeer uitgebreid netwerk hebben binnen de (para)medische wereld. Dit zorgt ervoor dat mensen met klachten die wij niet intern kunnen behandelen of oplossen, tóch spoedig geholpen kunnen worden. Kortom, wat ons echt onderscheid is gemoedelijkheid.

E: Wat ons echt onderscheid van concurrenten is dat wij echte vakidioten zijn. Wij vinden het fantastisch om met mensen te werken en mensen beter te maken, maar ik vind niet dat wij onszelf daar blind op moeten staren. Er moet interesse zijn in de cliënt, want dat vergroot ook je kijk op het geheel. Als iemand hier met een gescheurde kruisband komt, kan ik besluiten om deze persoon op te trainen en hem puur theoretisch te benaderen. Alleen wanneer ik ook kijk naar de persoonlijke situatie van deze persoon, bijvoorbeeld een jonge kerel, 22 jaar, altijd gevoetbald, nu aan het afstuderen en bezig met zijn scriptie, dan wordt het een heel ander verhaal. Want die jongen heeft nu niet veel tijd om te trainen, heeft veel stress en gaat dus zijn behandeling anders in. Dus naast het vakidiote wat wij hebben, is de interesse in de persoon ook belangrijk.
D: Wat is de belofte die jullie doen richting de cliënten?

R: Zoals ik al eerder aangaf is dat een leus die wij zeer hoog in het vaandel hebben staan: wij behandelen u zoals wijzelf ook behandeld zouden willen worden.

E: Mensen behandelen zoals wijzelf ook behandeld zouden willen worden. En daarbij is het belangrijk dat wij ons niet alleen richten op het ‘kneden en masseren’ van de mensen, wij willen zowel curatief, als preventief, als optimaliserend werken.

D: Wat is jouw droom met Dynamico, waar wil je uiteindelijk zijn over 10 jaar?

R: Uiteindelijk is het zaak dat we eerst hier in Rucphen alles op orde krijgen en gestructureerd werken. Mijn uiteindelijke droom met Dynamico is nog 1 vestiging in de regio erbij en zorgen dat beide vestigingen kwalitatief hoge zorg bieden. Daarnaast wil ik vooral de begeleiding bij amateursport naar een hoger niveau tillen, iets wat mogelijk is aangezien wij ervaring hebben met de begeleiding van topsport. Maar hoe wij onszelf ook ontwikkelen, voorop moet altijd blijven staan dat alles wat wij doen met een hoge kwaliteit gedaan wordt.

E: Pfoe, dan ben ik al 39. Dynamico is dat uitgegroeid naar 3 vestigingen, één in Roosendaal, één in Tilburg en onze hoofdvestiging in Rucphen. Inmiddels zitten wij in Rucphen in een nieuwbouw (dit is goed mogelijk, aangezien de planning is dat het gehele gebied waar Dynamico nu gevestigd is rigoureus veranderd gaat worden, DvL). In iedere vestiging hebben wij 10 – 12 personen aan het werk. Een belangrijk onderdeel binnen onze praktijk is dan training en ontwikkeling van het vak, onder andere richting de stagiaires. De opleidingsfunctie binnen Dynamico neemt een belangrijke plaats in. Ik hoop dan nog steeds plezier in mijn werk te hebben, alleen op een andere manier. Ik denk dat ik dan iets verder teruggetreden ben wat betreft behandelen van patiënten. Dat is ook iets wat ik altijd gezegd heb; ik blijf niet heel mijn leven behandelen. Ik denk dat ik dan ook vaker in het buitenland optreed als gastspreker of iets dergelijks. Dit is goed te combineren met mijn sturende rol die ik dan binnen de organisatie heb. 

D: In principe heb ik nu alle informatie voor het BrandHouse. Daarnaast het ik nog wel enkele vragen die betrekking hebben op Dynamico. Hoe is de naam eigenlijk ontstaan?

R: Die heeft mijn vriendin eigenlijk een beetje verzonnen. Zij vind ons een dynamisch duo, aangezien wij vaak aan een zin of woord voldoende hebben van elkaar. Op de een of andere manier vullen Eva en ik elkaar perfect aan. Veel dingen gebeuren ook zonder dat wij ze specifiek hebben afgesproken, maar dan is Eva bezig met iets en ik ook en dan blijkt dat perfect in elkaar te passen. Telefoongesprekken van ons zijn ook altijd kort en krachtig, to the point. Dus het dynamisch duo een beetje vormen en toen kwam er Dynamico uit voort.

D: Hoe zijn jullie eigenlijk bij elkaar gekomen?

R: Dat is gebeurd toen wij samen werkten bij van Zuilichem in Oud Gastel. Hier hebben wij de keuze gehad om ons verder te verzelfstandigen en onderdeel te worden van de maatschap. Hier hebben wij veel over gesproken en wij hadden beide zoiets van we doen het niet, want dan ben je nog met handen en voeten gebonden aan de regels van dat maatschap. Toen kwam op ons pad dat wij in Tilburg fris konden starten. Hier zijn we op ingesprongen, echter ons hart ligt toch meer in deze regio en ook hier zijn wij actief blijven zoeken naar bedrijfsruimte. Toen kwamen we uit bij ons huidige gebouw en hebben we beiden besloten om volle bak ervoor te gaan. Nu zijn wij dus eigen baas en kunnen de praktijk runnen op de manier zoals wij dat willen.

D: Hoe is jullie huidige ‘productaanbod’ tot stand gekomen?

R: Wij zijn begonnen als fysiotherapiepraktijk, wat natuurlijk ook ons hoofdproduct is. Gaandeweg zijn wij tot de conclusie gekomen dat begeleid sporten onmisbaar is in het geheel, dit heeft twee redenen. Allereerst zorgt dit voor binding met de praktijk, mensen zullen dus wanneer zij last hebben van een fysieke klacht ook bij ons terecht komen. Anderzijds werkt het ook zo dat wanneer mensen uitbehandeld zijn en toch nog zin hebben om begeleid te sporten, ze ook blijven ‘hangen’ bij ons. Deze twee componenten voeden elkaar een beetje. Het derde product wat wij aanbieden zijn de groepslessen. Hier zijn wij mee begonnen omdat er grote vraag naar was en omdat er op deze manier ook weer loop is richting de praktijk. 
Bijlage D: Bedrijfstakanalyse
Om inzicht te krijgen in de geldende normen op de fysiotherapie branche, is een deskresearch analyse gemaakt naar bronnen die iets vertellen over de werkwijze van fysiotherapie praktijken. De uitkomst van deze analyse zou de regels van de fysiotherapiebranche op moeten leveren.
Geldende normen
Acquisitie 
http://fysioforum.nl/comment.php?comment.news.1427
Artikel BN/Destem waarin therapeut Max Jongenelen uitlegt hoe fysiotherapie is veranderd
Er is 4 jaar geleden een wetswijziging doorgevoerd, die stelt dat mensen geen verwijzing meer nodig hebben van de huisarts om een bezoek te brengen aan de fysiotherapeut. Deze zogeheten Directe Toegankelijkheid Fysiotherapie (DTF), heeft ervoor gezorgd dat mensen tegenwoordig vrij zijn om te kiezen waar zij hun behandelingen plaats willen laten vinden. Vroeger werden patiënten doorverwezen door de huisarts. De fysiotherapeut waarnaar doorverwezen werd, was vaak iemand die behoorde tot het netwerk van de huisarts. Wanneer een fysiotherapeut dus goede contacten had met een huisarts, was hij verzekerd van een constante stroom van patiënten. 
Nu, een aantal jaar later zijn er 2 soorten fysiotherapiepraktijken:

· Actief
Deze praktijken zijn actief op zoek naar nieuwe patiënten. Hiervoor gebruiken zij een breed scala aan instrumenten (advertentie of sponsoring zijn veelvoorkomende vormen). Deze praktijken zijn zich er ook van bewust, dat er misschien eerst geïnvesteerd moet worden voordat er geoogst kan worden. Vaak zoeken deze praktijken ook contacten met de breedtesport om deze mensen te activeren om bij problemen de praktijk te bezoeken. Zij zijn blij met de huidige klanten, maar zijn steeds op zoek naar nieuwe manieren om klanten aan te trekken.

· Niet actief
Dit zijn de praktijken die in de tijd voor de DTF veel contacten hadden met huisartsen. In die tijd hebben zij contacten gelegd met patiënten en zij teren nog steeds op de samenwerking uit die tijd. Vaak zijn dit de conventionele, niet vooruitstrevende praktijken, welke tevreden zijn met hoe het nu gaat. Zij hebben geen drive om te innoveren en te groeien. Tekenend voor dit soort zaken is dat zij vaak kleine praktijken (<3 therapeuten) runnen.
	Conclusie aangaande acquisitie: er zou eigenlijk (onder druk van de wetswijziging) een compleet nieuwe benadering en beleving moeten zijn onder fysiotherapeuten wanneer er over acquisitie gesproken wordt. Echter, dit is totaal niet het geval. Er zijn weinig voorbeelden te vinden waarin fysiotherapiepraktijken actief en innovatief op zoek gaan naar nieuwe klanten. Als er al iets aan actieve acquisitie wordt gedaan, dan is het allemaal heel standaard.


Commercie
http://www.fysionet.nl/scrivo/asset.php?id=414396
Beroepsethiek en gedragsregels van de fysiotherapeut opgesteld door het Koninklijk Nederlands Genootschap voor Fysiotherapie (KNGF)

In de beroepsethiek wordt veel aandacht besteed aan de commercialisering van de fysiotherapie. Echter, uit het document is op te maken dat (ondanks wetswijzigingen die marktwerking toejuichen) de fysiotherapiewereld een zeer conservatieve wereld is. In het document wordt veelvuldig genoemd dat ‘commercie en met nadruk winstbejag niet wenselijk zijn in de zorgsector, omdat dit kwaliteitsdemotiverend zou kunnen werken’. 

De commerciële gedachte wordt dus vanuit de werkgroep beroepsethiek niet gestimuleerd, wat op zich wel te verklaren is aangezien een aantal leden van de groep bedankt worden voor ‘hun 30 jaar van trouwe inzet’. Dit geeft dus aan dat het oude vaklieden zijn die vooral gewend zijn om in de tijd van doorverwijzing te werken en waarschijnlijk de wetswijziging met argusogen tegemoet hebben gezien.
http://medischcontact.artsennet.nl/blad/Tijdschriftartikel/Kabinet-Minder-commercie-in-de-zorg.htm
Artikel over commercie in de gezondheidszorg

Doordat de regering de marktwerking haar gang heeft laten gaan in de gezondheidszorg, is er steeds meer concurrentie en commercie ontstaan in deze conventionele wereld. Er zijn veel mensen die het verwerpelijk vinden dat dit gebeurd en een veelgehoord argument is dat topbestuurders belachelijke bonussen binnen slepen over de rug van zieke mensen. 
Aan de andere kant heeft dit ook positieve gevolgen voor de patiënten, met name in de paramedische wereld, omdat door de toenemende concurrentie de kwaliteit omhoog gaat. Praktijken met een lage kwaliteit zullen dit snel merken in hun patiëntenaantallen. Daarnaast zijn er nu veel meer gegevens openbaar, aangaande kwaliteit van de dienstverlening, doordat iedereen vrij is om te kiezen.
Tegenwoordig komt het steeds vaker voor, mede door de DTF, dat praktijken pro actief acquisitie plegen. In het begin werd dit vreemd gevonden, nu is het geaccepteerd dat fysiotherapiepraktijken adverteren en bijvoorbeeld sportploegen sponsoren.  

http://orde.artsennet.nl/belangenbehartiging/vrijberoep/maatschap-en-vennootschap/Maatschap-in-relatie-tot-het-ziekenhuis-1.htm
Artikel over BV’s die opgericht worden binnen een ziekenhuis
Een veelvoorkomend verschijnsel is het oprichten van een BV binnen een ziekenhuis, met als doel snel en doeltreffend mensen te helpen buiten de reguliere openingstijden van het ziekenhuis. Dit is een zaak die niet bij het grote publiek bekend is, maar wel landelijk geaccepteerd. Dit is af te leiden uit het feit dat mensen het ‘normaal’ vinden dat topsporters (met name voetballers) binnen 24 uur na de blessure vaak al een uitslag hebben van onderzoeken of soms zelfs al geopereerd zijn.
Door de commercialisering van de sport (en dus indirect de zorg daar omheen) zijn er in veel steden BV’s opgericht specifiek voor de zorg van sporters. Omdat mensen een team supporteren, zijn zij ‘gebaad’ bij een snel herstel van de geblesseerde sporters. Deze vorm van commercie accepteren zij dus wel, terwijl commercie in de reguliere zorg als onethisch beschouw wordt.
http://www.nationalevacaturebank.nl/zoek/vacatures/?extra_criteria=short&trefwoord_and=commercieel&functiegroep=55&opl_niveau=79&postcode_center=&postcode_radius=&zoek=1&x=81&y=22
Zoekopdracht in de Nationale Vacaturebank

Om een idee te krijgen van de mate waarin commercie en paramedische zorg hand in hand met elkaar gaan, heb ik een zoekopdracht geplaatst in de Nationale Vacaturebank (20.727 vacatures). De criteria waarop ik zocht: commercieel, in de sector medisch/ zorg/ ontspanning en dit leverde 18 resultaten op. Van deze 18 resultaten is er geen enkele die raakvlak heeft met fysiotherapie en commercieel. Alle weergegeven functies hebben betrekking op commercieel medewerker bij bedrijven die producten verkopen voor gebruik in de medische wereld.

Om een volledig beeld te krijgen, heb ik de zoekopdracht ook nog eens herhaald op google (aangezien bedrijven niet altijd hun vacature extern melden), dit leverde ook niets op. Alle gevonden termen hadden betrekking op de functieomschrijving van fysiotherapeut, geen expliciete commerciële functie binnen een fysiotherapiepraktijk. Tevens heb ik gekeken op de Fontys Portal naar het document ‘Stagebiedende organisaties 2008-2009’, maar ook daar (124 stageplaatsen) staat geen enkele fysiotherapie praktijk bij.
	Conclusie aangaande commercialisering: mensen vinden commercie binnen de paramedische wereld ethisch verantwoord en akkoord zolang er binnen de gebaande paden gehandeld wordt. Hieronder moet verstaan worden: het plaatsen van een advertentie of sponsoring van een sportteam.

Er is een sterk spanningsveld wanneer er geld verdiend wordt in de reguliere medische wereld en dit openbaar is. Wanneer dit ‘achter gesloten deuren’ gebeurd of mensen hebben er (indirect) baad bij, dan vormt dit geen moreel probleem. Dat er geen vernieuwende commerciële activiteiten plaatsvinden in de fysiotherapeutische wereld, is te verklaren aangezien er geen vraag is vanuit de praktijken naar commerciële mensen.


HKZ Certificering
http://www.hkz.nl/component/option,com_certificate/task,view/id,260/header,1/m,m/Itemid,759/
Overzicht HKZ Certificaten die afgegeven zijn

Een ISO - kwaliteitscertificaat van de Harmonisatie Kwaliteitsbeoordeling in de Zorgsector (HKZ), houdt in dat een zorgverlener voldoet aan de gestelde normen aangaande kwaliteit. Om dit certificaat te krijgen, moeten praktijken bedrijfsprocessen in kaart brengen en aantonen dat de afgeleverde dienst een kwaliteitsnorm haalt. De gehele normering is een zichzelf ontwikkelend traject en dient constant gemeten en (waar nodig) bijgesteld te worden.

Wat vooral opvalt bij de verlening van een HKZ kwaliteitscertificaat is dat het bij extramurale fysiotherapiepraktijken vaak gaat om maatschappen, verenigingen of samenwerkingen van praktijken. Dit houdt in dat er eenmaal een audit aangevraagd wordt voor één praktijk en alle andere aangesloten praktijken werken op de manier die vastgesteld wordt in die praktijk. De grootste drijfveer hiervan is kostenreductie, terwijl zij wel het keurmerk mogen voeren. Het is dus niet gebruikelijk dat een stand alone praktijk zich laat toetsen door de HKZ (minder dan 30% van de afgegeven certificaten gaat naar deze praktijkvorm, komt landelijk neer op 70 praktijken). 

De reden hiervan ligt in de beschikbaarheid van tijd en kennis. Fysiotherapiepraktijk eigenaren hebben vaak al genoeg werk in het behandelen van hun patiënten, het aansturen van het personeel en het bijhouden van de administratie en andere randzaken. Daarbij komt ook nog dat het opzetten van een kwaliteitshandboek een ingewikkelde klus is, die zeer nauwkeurig uitgevoerd dient te worden. Alle bedrijfsprocessen dienen in kaart gebracht te worden en mogelijke faalwijzen dienen afgedekt te worden met actieplannen. 

Een oplossing voor dit gegeven schuilt in het feit om een externe partij dit te laten doen, maar dit is een zeer prijzige kwestie. Daarbuiten vraagt het laten keuren van je praktijk ook al een redelijke investering, het gaat namelijk om €1500 - €2000. Al deze gegevens bij elkaar opgeteld, doet een eigenaar vaak besluiten om af te zien van een keurmerk.
Echter, wanneer een praktijk in het bezit is van een HKZ – certificering, dan kunnen zij een hoger bedrag declareren bij de zorgverzekeraar. Het levert dus daadwerkelijk ook geld op voor de onderneming.

	Conclusie aangaande HKZ certificering: het is niet veelvoorkomend dat een stand alone praktijk zich een kwaliteitskeurmerk laat toekennen. Praktijken die dit wel doen laten zien dat zij een vooruitstrevende drive hebben en graag een goede dienst af willen leveren, aangezien zij de hele werkwijze laten keuren door een onafhankelijk externe partij.


Bijlage E: Trends

Hier zal beschreven worden welke trends er staan te gebeuren (of momenteel al in volle gang zijn). Het is niet zo dat trends lopen van 1 januari t/m 31 december, dit is een dynamisch en constant veranderend proces. De trends zullen onderverdeeld worden in een drietal gradaties:
· Maatschappelijke trends 2010

· Lange termijn trends

· Trends in de paramedische sector

Maatschappelijke trends 2010
http://trendwatching.com/trends/10trends2010/
Trendwatching.com is een grote vooraanstaande speler (o.a. bedrijven als Rabobank, Google en Getronics maken gebruik van de diensten) op het gebied van consumententrends voorspelling. Zij maken ieder jaar de 10 grootste en meest ingrijpende trends inzichtelijk. Voordat er begonnen wordt aan de trends van 2010, nog enkele trends die in voorgaande jaren voorspeld waren en zeker nog doorwerken in 2010:

· Status stories
Een verschuiving in de manier waarop bedrijven reclame maken. Waar zij voorheen zelf het verhaal vertelde, assisteren bedrijven tegenwoordig de consumenten bij het vertellen van waarde verhogende verhalen aan nieuwe consumenten. 
· Sellsumers
Op een creatieve manier geld verdienen voor jezelf. Dit kan bijvoorbeeld gedaan worden door in de avonduren jezelf te verhuren als deskundige. Kortom, buiten hetgeen je voor je baas verdiend ook voor jezelf wat reserves opbouwen.
· Curated Consumption

Doordat er tegenwoordig een overkill is aan producten en informatie over producten, laten mensen zich leiden door de meningen van ‘deskundigen’ (mensen die als professional te boek staan op een bepaald gebied en selecteren wat mensen zouden moeten aanschaffen).

· Brand Butlers
Bedrijven en merken zullen met gewone advertentie campagnes geen belangstelling meer creëren bij de consument. Ze moeten nieuw, verfrissend, in het oog springend en waarde verhogend zijn voor de consument. Voorbeeld: Diesel heeft in 2008 de mensen op Pinkpop de gelegenheid geboden om warm te douchen, gebruik te maken van een handdoek en na afloop een beetje gel te gebruikenvoor in het haar. Tussen 11.00 en 12.00 (het zogenaamde One Hour Happy Shower) kregen de mensen ook nog een Diesel onderbroek. Kortom, Diesel ontwikkelde een hele beleving rond het merk.
Dit zijn zeker nog trends die zichzelf blijven ontwikkelen en waarmee bedrijven (met name marketeers) rekening dienen te houden, als zij mee willen blijven doen op de markt en de consument willen blijven betrekken bij hun merk. Naast deze ontwikkelingen, zijn er in 2010 ook nieuwe ontwikkelingen te verwachten. De 10 trends voor 2010 zijn:

1. Business as unusual 
Dit jaar zal voor het eerst een wereldwijd begrip, zo niet een gevoel van urgentie, doordringen dat duurzaamheid (in elke zin van het woord) de enige manier vooruit is. En dat betekend niet alleen een debat opstarten, maar echte acties zodat mensen gebonden worden aan een merk.
2. Urbany
Dit zal een langlopende trend worden, het urbaniseren van gebieden. Gevolg hiervan is dat er meer verfijnde, veeleisende personen zullen zijn die dingen willen proberen en testen. Ze zijn voorzien van alle mogelijke communicatie media en zijn gebrand op snapping (gedurfde, nieuwe, vooruitstrevende) goederen, services, belevingen, ervaringen, campagnes en gesprekken.
3. Real – time reviews
Doordat Internet het mogelijk maakt om met verschillende media instrumenten (Twitter, vergelijkingssites, Hyves, Facebook, LinkedIn, enz.) informatie te delen, zal er een constante stroom zijn van recensies over alles wat mensen doen, kopen, beluisteren, bekijken, en dragen. Deze zullen ook belangrijker worden voor mensen in de aanschaf van een product. Voordeel van deze vorm van recenseren is dat mensen direct in contact kunnen komen met de recensent, aangezien vaak via een account een comment wordt geplaatst. Er is communicatie op een hoger, diepgaander niveau dan wanneer er recensies gelezen worden in tijdschriften of kranten.
4. (F)luxury

Mensen zullen materialistische luxe meer los laten en zoeken naar mentale luxe. Het is niet meer belangrijk om de bezitter te zijn van de grootste auto van de straat, maar dat je op mentaal niveau blij bent met je leven (vrouw, kinderen, vrije tijd, de opvoeding van je kinderen, omgang met de buren, sociaal leven, hobby’s). Iedereen moet voor zichzelf luxe definiëren op een hoger mentaal niveau.

5. Mass Mingling
In 2010 zullen veel mensen een deel van hun leven online ‘doorbrengen’, echter dit zorgt er ook voor dat er real – life veel sociale contacten gelegd worden. Dit komt doordat mensen het leuk vinden om te communiceren met mensen en dit contact graag tastbaar willen maken en dus na chatsessies, of tweets uitgewisseld te hebben, afspreken in real life. De drempel om te communiceren is lager geworden, aangezien de eerste stappen online (en dus redelijk anoniem) gezet kunnen worden.
6. Eco – easy 
Er zijn ontwikkelingen in ‘groen ondernemen’, maar wanneer echte resultaten behaald willen worden zullen er striktere maatregelen genomen moeten worden. Voorwaarde is dat er geen goedkopere, meer belastende of anderszins een keuzemogelijkheid is voor consumenten. Voorbeeld: Mexico City heeft een wet aangenomen die bedrijven verbied om niet biologisch afbreekbare tassen te gebruiken.
7. Tracking & Alerting
Door allerlei applicaties is het mogelijk om alles en iedereen te volgen en daaruit dus relevante informatie te halen. Vaak is een onderdeel van een tracking service ook dat er gealarmeerd wordt wanneer er iets belangrijks gebeurd met een dienst of product. Voorbeeld: een bestelling van bol.com geeft een aantal alerts (e-mails) af, namelijk wanneer de bestelling is ontvangen en wanneer hij overgedragen is aan TNT Post. Via TNT Post is dan weer te achterhalen of je pakket al verwerkt is en wanneer de bezorger het uit gaat leveren. Kortom, je kan je bestelling van het begin tot het eind volgen.
8. Embedded Generosity
In de ogen van veel wereldburgers is de crisis veroorzaakt door mensen (en bedrijven) die enkel aan zichzelf dachten en daarbij het zelfbelang boven het collectieve belang stelde, waardoor vertrouwen in grote marktleiders verloren is gegaan. Een gevolg van de crisis is dat mensen op zoek gaan naar bedrijven of instellingen die zij vertrouwen. Bedrijven moeten dus weer back to basic en centraal stellen: wat wil de klant en wat verwacht hij van mij? Dit gedachtegoed van de consument wordt verstrekt door het feit dat ‘ieder individu tegenwoordig iets betekend voor de maatschappij’. De trend die wordt toegejuicht is passie voor anderen, krachtige individuen die bereid zijn om te geven, te delen, samen te werken. Kortom, vrijgevig te zijn op zeer diverse manieren.

9. Profile Myning
Het is een gegeven dat honderden miljoenen mensen een virtuele account hebben. In 2010 zullen bedrijven nieuwe manieren ontwikkelen om, met gebruik van deze profielen, actief hun bedrijfsvoering vorm te geven. Dus niet aannemen en accepteren dat mensen profielen aanmaken, maar deze ook actief en op een unieke manier benaderen en gebruiken.

10. Maturialism
Dit jaar zal rauw, risicovol en recht voor z’n raap zijn, de belangrijkste oorzaak hier is de wereldwijde crisis. Mensen zijn tegenwoordig (mede door alle besproken internet applicaties) in staat snel te handelen en zijn ook minder snel gechoqueerd. Dit zorgt ervoor dat reclame campagnes op (of net over) het randje mogen zijn, om toch nog aanspreek te mogen maken op de consument. Echter, het moet niet onsmakelijk worden. Het doel van zulke campagnes is het vertellen van een verhaal over het merk of product waarvan de consument iets opsteekt. Het doel van een reclame campagne veranderd niet, het blijft namelijk informatie afgeven en mensen binden aan je merk.
	Conclusie aangaande Trends 2010: zoals aangegeven in de trends die eerder begonnen zijn, begint marketing op zijn retour te raken. Mensen zijn niet meer geboeid door een ’13 in een dozijn’ campagne. Diepgang in de communicatie met consumenten is van groot belang. Specificaties van een product zijn niet meer zo belangrijk, het gaat om het gevoel (‘de vibe’) rond het merk.
In de trends voor 2010 staat dat mensen kritischer zullen gaan worden en minder snel tevreden, dit wordt ondersteund door de vele online applicaties. Meningen en ervaringen over bedrijven worden snel en op grote schaal uitgewisseld met elkaar, een imago is dus snel om zeep geholpen (of juist versterkt).

Daarnaast is de rode lijn binnen de trends, dat mensen niet meer op zoek zijn naar materialistische uitbreiding. In de nabije toekomst vinden mensen het verrijken van de mentale gesteldheid vele malen belangrijker. Wanneer dit gekoppeld wordt richting de fysiotherapie dan komt het er op neer dat mensen niet alleen geholpen willen worden aan hun klacht, maar ook een algehele tevredenheid wensen over hun lichamelijke (en indirect mentale) functioneren.


Lange termijn trends
http://trendwatching.com/trends/generationg/
In de komende 5 jaar ontwikkeld zich een generatie die een nieuwe kijk op de wereld heeft. Deze, zogenoemde Generosity Generation (Vrijgevige generatie of Generatie G), bekijkt de wereld vanuit een ander perspectief dan nu het geval is. Er zijn een drietal pijlers, waarom deze generatie opstaat:
· Recessie & Afschuw richting het consumeren 
De gewone bevolking heeft een gigantische afkeer gekregen tegen de partijen die in hun ogen verantwoordelijk zijn voor het ontstaan van de crisis, de financiële sector. Het beeld van jonge en vlotte zakenlieden in een mooie sportwagen, die eigenlijk niet bezig zijn met het behartigen van de belangen van de klant, is ver doorgedrongen bij mensen. Opinieleiders staan op en zetten de achterban aan tot een boycot van bepalende spelers. Pieter Lakeman roept op tot boycot van de DSB Bank, gevolg de bank valt om. In Amerika ontstaat de actie Move Your Money, waarbij mensen hun geld weg halen bij grote banken omdat die ondanks de crisis topbestuurders gigantische bonussen toekennen. Mensen zijn zich er meer van bewust dat ze als individu verzameld in een collectief veel macht hebben. 

· Drang naar betrouwbaarheid
Een gevolg van de ontstane crisis is een groot wantrouwen onder consumenten. Decennialang werden banken en andere financiële instellingen gezien als zeer betrouwbaar aangezien zij een zeer belangrijke zaak behartigden van de consumenten, namelijk het spaargeld en pensioenen. Doordat deze luchtbel geklapt is, zoeken mensen niet meer naar de hoogst mogelijke rente. Tegenwoordig vinden consumenten het belangrijker dat bedrijven en instellingen eerlijk en oprecht zijn, de consument moet weer centraal staan in de bedrijfsvoering en niet het winst maken.

· Geven is het nieuwe nemen en delen is het nieuwe geven
De woede en afkeer is niet het enige wat deze generatie kenmerkt, de diepgang die deze generatie zoekt uit zich in gepassioneerde, krachtige individuen die bereid zijn om te geven, te delen, samen te werken. Kortom, vrijgevig in zeer veel manieren. Daarnaast gaat bij deze generatie zorg voor de natuur ook daadwerkelijk mee tellen en wordt echt belangrijk. Niet alleen in woord, maar nog meer in het handelen.
Bakas A, Megatrends Nederland
In dit boek beschrijft Adjiedj Bakas hoe Nederland in de komende 20 jaar zal veranderen en wat daarbij de ingrijpende gevolgen zijn. De keuze voor het boek van Bakas is als volgt te verklaren:
	‘Adjiedj Bakas werd in 2010 door de branchevereniging van marketeers, het NIMA, uitgeroepen tot de meest invloedrijke trendwatcher onder marketeers. Werd eerder verkozen tot trendwatcher van het jaar 2009 en tot “Zwarte Zakenman van het Jaar 2008”. Momenteel staat Bakas in de top-10 van meest geboekte sprekers van het land en plaatste het blad Sprout Adjiedj in de top-30 van meest invloedrijke Nederlanders onder de 50 jaar.’



http://www.bakas.nl/tab/index.htm
De conclusies die getrokken kunnen worden a.d.h.v. het boek zijn als volgt:
	Conclusie aangaande Megatrend Nederland: Wereldwijd staat er het nodige te gebeuren, wanneer er gekeken wordt naar machtsverschuiving (VS → China) en verandering in geloof (Islam gaat een belangrijke rol innemen). Deze internationale trends hebben als gevolg voor Nederland, dat er een aantal ingrijpende veranderingen plaats gaan vinden in onze maatschappij. Er ontstaat een maatschappij die meer gericht is op kleine regio’s en gebieden met hun eigen gebruiken en cultuur. De ‘Nederlandse identiteit’ gaat verder verdwijnen, dit wordt gestimuleerd door het feit dat de ‘vergrijsde generatie’ zich over de gehele wereld gaat vestiging in de vorm van parttime living (i.p.v. één groot huis op één plaats, op meerdere plaatsen op de wereld kleine appartementen).
De techniek gaat een nog grotere rol spelen in het leven, met vergaande gevolgen (genetische manipulatie). Dit heeft de grootste voordelen voor de gezondheidszorg. Het belang van innerlijke rust en stabiliteit gaat ook belangrijker worden in het leven van mensen, gestimuleerd door het geloof (belangrijkste stimulator is het boeddhisme).

De verzorgingsstaat zoals we die nu in Nederland kennen, zal verdwijnen. Het oude systeem van zorgen voor oudere familie doet weer zijn intrede. Naast deze verandering zal de jeugd ook anders tegen het leven aankijken. Enerzijds willen zij (technologische) vooruitgang, anderzijds pakken zij steeds vaker terug naar oude normen en waarden. Ook in tijden van technologische ontwikkeling vinden mensen het belangrijk om fysiek contact te hebben en zoeken daarom ook de ‘warme’ real life contacten op. De zorg zal een verandering ondergaan in de zin van soort zorg. De ouderen zullen veel geld uitgeven aan persoonlijke verzorging en producten die de ouderdom draaglijk maken. Dit heeft als voordeel dat zij veel meer preventief te werk zullen gaan, ze gaan een probleem aanpakken voordat het probleem ontstaat.


Helmer Molenaar, Fresh Forward

Om meer inzichten te krijgen in ontwikkelingen en de juistheid van de voorgaande gevonden informatie te verifiëren, heb ik contact gezocht met het bedrijf Fresh Forward. Dit is een bedrijf dat gespecialiseerd is in merken bouwen en ontwikkelen van nieuwe concepten. Zij ontstijgen het ouderwetse marketing denken en helpen bedrijven onder andere bij een herpositionering. Bekende klanten van dit bedrijf zijn: Bonduelle, Canei, Vitesse, Mona en Cup a Soup (Fresh Forward is verantwoordelijk voor de complete herpositionering richting het ‘4 uur Cup a Soup moment’).

Daarnaast is Fresh Forward wetenschappelijk onderbouwd wanneer zij praten over maatschappelijke ontwikkelingen. Professor Helmut Gaus heeft een wetenschappelijke studie gedaan naar trends. Hij heeft in eerste instantie vanaf 1960 een groot onderzoek gehouden op een 42 – tal parameters (zeer diverse parameters; aantal zelfmoorden, aantal bruiloften, kleurgebruik in advertenties, lengte van rokken, enzovoorts). Uiteindelijk heeft hij hier een verband in kunnen ontdekken (en de periode zelfs terug kunnen voeren tot 1820) en zijn conclusie is als volgt weer te geven:
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Er zit een soort conjunctuur in de ontwikkeling van maatschappelijke psyche. Samen te vatten heeft dit te maken met zelfvertrouwen. Wanneer er hoog zelfvertrouwen is, dan is dit ook af te lezen aan de parameters. Ook wanneer er laag zelfvertrouwen is, dan is dit af te lezen.

Zoals hierboven te zien is, bevinden we ons momenteel in een opgaande beweging qua zelfvertrouwen. Toch is er momenteel een wereldwijde crisis, dit lijkt een contradictie. Echter, dit is geen waar. Het gaat om de manier waarop de mensen met de crisis omgaan. Er schieten veel zelfstandigen uit de grond, mensen worden ZZP’er of gaan op een andere manier actief iets tegen de crisis doen. Dit geeft aan dat iedereen voldoende zelfvertrouwen heeft om weerstand te bieden tegen de crisis.

Door voorgaand wetenschappelijk onderzoek, zijn er een 10 – tal ontwikkelingen te voorspellen voor de komende 10 – 15 jaar. Samengevat mag er gezegd worden dat tot 2020 de jaren 60 van de vorige eeuw weer haar intrede doet. Alles mag weer vrolijk, er is weer veel kleur in kleding en reclame uitingen, positief denken moet gestimuleerd worden, de liefde zal weer hoogtij gaan vieren, mensen willen weer regels gaan doorbreken, schoppen tegen de autoriteit. Een ontwikkeling die hier buiten staat, maar wel van zeer groot belang is; de Aziatisering van de samenleving.

Buiten algemene bovenstaande ontwikkelingen uit zich dat op de volgende specifieke ontwikkelingen:

· Creativiteit zal veel toenemen
Mensen zullen in hun vrije tijd zich meer met allerhande creativiteit bezig gaan houden. Het ‘outside the box denken’ zal veel meer gestimuleerd worden.

· Zingeving en betrokkenheid
Een decennia lang dringt er bij mensen al door dat zij goed voor hun lichaam moeten zorgen. Een nieuwe ontwikkeling in die trend, is de zorg voor de mentale gesteldheid (onder meer gestimuleerd door de Aziatisering). Mensen willen ook steeds meer weten omtrent het product of de dienst die zij kopen.

·  Op maat en persoonlijk
Het pimpen of verpersoonlijken van producten zal een nog grotere vlucht nemen.

· Ontmoeten en in contact
Door allerhande online applicaties zullen mensen nog meer met elkaar in contact komen, maar ook de warme real life contacten zullen groeien. Mensen zullen weer parken gaan bezoeken met complete gezinnen en weer back to basic gaan.

· Passie en vakmanschap
De grote retailers zullen gevoelige deukjes oplopen door kleine zelfstandigen. Mensen willen weer zien, proeven, voelen, ruiken hoe iets gemaakt wordt. Ze willen veel meer betrokken zijn bij het gehele productieproces.

· Transparantie en duidelijkheid
Mensen verlangen weer naar openheid en transparantie. Autoriteit wordt niet meer zo serieus genomen en moeten ook meer informatie verschaffen aan de burger. Het beoordelen van diensten en producten zal ook steeds meer voorkomen.

· Betekenisvolle ervaringen
Mensen zoeken meer dan alleen een merk, zij willen een complete beleving ervaren. 

· Carpe diem en momentum

Mensen zijn eigen baas over het moment waarop zij iets willen doen. Daarnaast gaan zij ook steeds minder vooruit plannen, het hier en nu is belangrijker dan de toekomst die nog komen gaat.

· Play en be happy (kidness)
Volwassenen moeten weer meer hun kindertijd omarmen. Ze moeten weer durven spelen en alles iets minder serieus nemen. Dit wordt ook wel kidness genoemd, het kinderlijke. Spelen staat haaks op autoriteit en regels, dit is omdat kinderen ook een hekel hebben aan regels.

	Conclusie aangaande Fresh Forward: het doel van het bezoek aan Fresh Forward was het inzicht verkrijgen in de juistheid van eerder gevonden informatie. Trend- en ontwikkelingvoorspelling is een redelijk grijs gebied, aangezien het vaak gissen en invullen is. Fresh Forward is hier vanaf gestapt en heeft een wetenschappelijk onderbouwing ontwikkeld. De gevonden informatie van Trendwatching.com, dhr. Bakas en Fresh Forward naast elkaar leggend, mag er geconcludeerd worden dat alle gevonden informatie juist is. Alle trendvoorspellingen tonen overeenkomsten, soms met iets andere terminologie. Een voorbeeld hiervan is het volgende: trendwatching.com noemt het fluxury, dhr. Bakas innerlijke rust en Fresh Forward zingeving en betrokkenheid, maar het komt allemaal op hetzelfde neer. Mensen gaan naast het lichamelijke welzijn, steeds meer de focus leggen op mentaal welzijn.


Trends in de paramedische sector
http://www.triasfysiotherapie.nl/index.php?pagina=26
Verschuiving van fysiotherapie naar ‘gezondheidscentrum’
Het laatste decennia is er een duidelijke verschuiving merkbaar in de manier van werken van fysiotherapeuten. Waar zij voorheen vooral hands on behandelen, gaat het nu veel meer richting het hands off behandelen. Vertaald betekend dit dat fysiotherapeuten minder bezig zijn met actief behandelen, maar zich veel meer richten op het traject van trainen en begeleiden. Dit heeft er toe geleid dat praktijken die bereid waren om te investeren in deze veranderende vraag, vandaag de dag beter te omschrijven zijn als ‘gezondheidscentrum’. Er worden bewegingslessen, groeps- en individuele trainingen gegeven, die voorheen alleen te vinden waren in sportscholen en fitnesscentra. Daarnaast zijn actieve fysiotherapiepraktijken nu uitgerust met een veel breder aanbod aan zorg dan alleen fysiotherapie. Dit is tegenwoordig ook de onderscheidende factor ten op zichten van de concurrent. Een specialisatie in manueel orthopedische-, kinder of sportfysiotherapie, spreekt mensen aan en kan gebruikt worden om een praktijk uniek te maken.
http://www.fysionet.nl/scrivo/asset.php?id=485137
http://www.menzis.nl/web/Zorgaanbieders/Zorgaanbiedersgroepen/ParamedischeZorg/Declareren.htm
Zorgverzekeraar eist dingen aangaande het kwaliteitsniveau 
De laatste jaren, sinds de overheid steeds meer als toezichthouder is gaan fungeren in de zorgsector, is er een trend merkbaar bij de zorgverzekeraars. Sinds de wetswijziging in 2006, waarin gesteld werd dat iedere Nederlander verplicht een basisverzekering af diende te sluiten, is de markt van zorgverzekeraars veel commerciëler en concurrentiegevoeliger geworden. Aan de ene kant adverteren zij met lage tarieven en hoge vergoedingen voor klanten, terwijl zij aan de andere kant steeds meer eisen gaan stellen aan zorgverleners die mensen behandelen.

Wanneer een zorgverlener een patiënt behandeld, wordt deze behandeling gedeclareerd bij de zorgverzekeraar. Als er met deze zorgverzekeraar geen contract is afgesloten, dan dient de patiënt zelf de behandeling te betalen en met een hoop rompslomp zijn geld terug te krijgen van deze verzekeraar. Hier is dus struikelblok één al aanwezig, in principe is een zorgverlener verplicht een contract af te sluiten omdat zij anders haar patiënten benadeeld. 

Doordat de verzekeraars in deze machtspositie verkeren, kunnen zij dit min of meer uitbuiten. Dit gebeurd ook, door gradaties te hanteren in de contracten die gesloten worden met zorgverleners. Enkele voorbeelden hiervan:
· Agis: Basis, Intensief

· Menzis: Platina, Goud, Zilver, Brons
Iedere zorgverzekeraar is vrij om bepaalde kwaliteitseisen te hanteren, om aan de hand daarvan het uit te keren bedrag aan zorgverleners te bepalen. Als je als zorgverlener aan bepaalde eisen voldoet, mag je een hoger bedrag declareren terwijl je dienst exact hetzelfde is. Dit zijn serieuze verschillen (tot wel €3.50 per behandeling), alleen door aan bepaalde voorwaarden te voldoen. Het lager gedeclareerde bedrag is uiteindelijke weg gegooid geld voor de praktijken, terwijl zij er wel recht op hebben. De manier waarop de indeling is klassen gaat is als volgt geregeld. Veel zorgverzekeraars hebben een eigen kwaliteitscontrole van de verslaglegging. Hiervoor dient de praktijk een aantal voorbeelddossiers in te sturen en zij beoordelen dan of jij voldoet aan hun eisen (dit terwijl er vanuit het Koninklijk Nederlands Genootschap voor Fysiotherapie een richtlijn verslaglegging bestaat). Vaak komt een praktijk in aanmerking voor het hoogste segment, als een HKZ certificering aanwezig is (voor meer info zie Bijlage D). Deze wordt niet zomaar verkregen, maar kost veel (vaak niet aanwezige) tijd en geld. Echter, wanneer gekeken wordt naar de toekomst is het denkbaar dat de zorgsector commerciëler wordt. 
https://cqc.fastguide.nl/570/Onze-organisatie.htm
Quality Care programma’s. 

Een opkomend fenomeen in de zorg is het ontstaan van Quality Care programma’s. Hierbij treden zelfstandige BV’s op als intermediair tussen zorgverzekeraars, orthopedisch chirurgen en fysiotherapeuten.  Het doel van deze programma’s is om kwaliteit van bepaalde ingrepen te verhogen en de patiënten zo spoedig mogelijk weer klachtenvrij te krijgen. 
In principe is dit dé perfecte manier waarop zorg en commercie met elkaar gelinkt worden. Enerzijds wordt er geld verdiend (de zorgverzekeraar keert eenmalig een x bedrag uit voor het complete traject i.p.v. declareren per behandeling), terwijl kwaliteit de belangrijkste peiler blijft binnen het programma (de behandelaars worden constant beoordeeld door patiënten en worden bij herhaaldelijk falen uit het programma gezet). Dat deze programma’s succesvol zijn heeft te maken met de DTF, aangezien die transparantie in prestaties stimuleert en mensen dat ook steeds meer eisen.
	Conclusie aangaande trends in de paramedische sector: er zijn steeds meer praktijken zichtbaar die de tijdnood waarin mensen tegenwoordig verkeren begrijpen en daarop inspelen door te zorgen voor meer dan alleen fysiotherapie in één pand. De vraag naar ‘gezondheidscentra’ heeft ook geleid naar een nieuwe manier van behandelen, namelijk veel meer preventief en optimaliserend d.m.v. training.

Doordat de overheid terug aan het treden is en zich meer als toezichthouder op is gaan stellen, is de macht op de markt aan het verschuiven richting andere partijen. Een zeer sterke partij op dit moment zijn de zorgverzekeraars. Zij kunnen en mogen bepalen in welke klasse een praktijk een contract krijgt, wat gevolgen heeft voor het te declareren bedrag. 
Het ontstaan van Quality Care programma’s is een gevolg van de non – transparante wereld van de zorg. Patiënten hebben door alle marktwerking niet een echt duidelijk beeld waar zij nou aan toe zijn. Deze leegte wordt opgevuld door de programma’s die optreden als intermediair tussen zorgverzekeraars, ziekenhuizen en fysiotherapiepraktijken.  


Bijlage F: Afnemersanalyse
Om de afnemersanalyse vorm te geven, heb ik gebruik gemaakt van de 6 W’s van Ferrell. Om antwoorden te achterhalen voor de invulling van deze analyse, heb ik gebruik gemaakt van het klantenbestand en heb ik gesprekken gevoerd met klanten. Ik heb bewust gekozen voor een gesprek,dat wil zeggen in het voorbij gaan een praatje aanknopen met patiënten, in plaats van een interview. Het gevaar bij een interview is dat er sociaal wenselijke antwoorden worden gegeven, omdat de mensen weten dat ik bij Dynamico ‘hoor’ en de setting nogal officieel is. De antwoorden zijn door de volgende personen gegeven (i.v.m. bescherming van de privacy van de patiënten worden geen namen weergegeven, alleen omschrijving van de persoon):
Man, 20 jaar, actief sporter, langdurige blessure aan de knie en is onder behandeling (training)

Man, 28 jaar, sport op recreatief niveau, probleem met de rug en is onder behandeling

Vrouw, 45 jaar, geen problemen met fysiek, sport onder begeleiding om af te vallen
Vrouw, 50 jaar, geen problemen met fysiek, volgt de groepslessen

Man, 72 jaar, veel problemen met bewegen in het algemeen (heup- en knieproblemen)
De belangrijkste vraag die beantwoord moet worden is: Waarom kiest men voor Dynamico? Dat is de ook de vraag waarmee ik (in zeer diverse vormen) telkens ben begonnen:

Dynamico is verantwoordelijk voor de verzorging van ons voetbalelftal, het was dus eigenlijk niet meer dan logisch dat ik hier naartoe ging. Ik ben nu een grote 3 maanden aan het trainen en moet zeggen dat mij de sfeer goed bevalt binnen de praktijk. Het is professioneel, maar het slaat niet door. Daarnaast is het coachend vermogen van de fysiotherapeuten ook zeer goed te noemen. Ik ben jong, wil snel weer op het veld staan, maar telkens als ik het te hoog in m’n bol haal wordt ik weer even met beide benen op de grond gezet dat ik mijn tijd moet nemen. Ik ben overtuigd van de kracht van Dynamico en zal ze ook zeker aanbevelen.
Ik loop al een tijd met rugklachten (o.a. veroorzaakt door mijn werk) en kreeg hier ook tijdens het sporten steeds meer last van. Toen heeft de verzorger mij geadviseerd om naar Dynamico te gaan. Ik ben nu een aantal keer behandeld en het bevalt mij uitstekend. Ze zijn zeer flexibel met tijden voor afspraken en ook de behandeling slaat aan. Tot nu toe is mijn ervaring zeer positief.

Ikzelf kom uit Rucphen en moest voorheen altijd naar Roosendaal om te sporten. Het is niet ver, maar dat ritje is toch een drempel om te gaan sporten. Toen Dynamico begon was het voor mij snel duidelijk, dat ik daar zou gaan sporten. Ik moet zeggen dat het allemaal goed geregeld is. Voordat je ook maar 1 oefening doet, wordt je compleet gescreend. Je kan zelf je doel aangeven en daarop wordt een trainingsprogramma ontwikkeld. Perfect!

Er was nooit iets te doen in Rucphen qua sport en ik was al geïnteresseerd in Zumba. Ik stond eigenlijk op het punt om ergens in Roosendaal te gaan sporten, toen Dynamico aankondigde dat zij ook groepslessen gingen aanbieden. Gelijk ingeschreven en ik moet zeggen het is hartstikke gezellig, veel bekenden en de instructrice is ook hartstikke leuk!
Ikzelf woon in Rucphen en kan niet ver van huis omdat ik niet mobiel meer ben. Voorheen ben ik bij een andere therapeut in Rucphen geweest, maar die kon me toch niet zo goed helpen i.v.m. ruimte gebrek. Hier kan ik onder begeleiding een rondje lopen door de gehele praktijk en echt bewegingsoefeningen doen, hetgeen ik nodig heb. Ik heb allemaal niks aan apparaten met gewichten, want de tijd van krachttraining heb ik al wel gehad! Daarnaast vind ik het leuk dat het hier allemaal jonge mensen zijn, daar blijk je zelf ook jong van!
Door de gesprekjes die zichzelf ontwikkelde naar aanleiding van de eerste vraag, konden overige vragen ook al ingevuld worden. Ik heb ze gevraagd: Wat is het doel van de behandeling (dit om antwoord te kunnen geven wat doen ze met het product?):

Het probleem curatief aanpakken en daarna het lichaam optimaliseren om klachten te voorkomen. Ik ben dus ook van plan om na het behandeltraject een abonnement te nemen.

Het probleem curatief aanpakken, zodat er weer klachtenvrij gefunctioneerd kan worden.

Mijn doel is om af te vallen en lekker sportief bezig te zijn, zodat gezondheidsproblemen ook voorkomen worden. Ik ga toch richting een leeftijd waarbij je allemaal iets meer moet letten op hetgeen je eet en doet.

Een leuke sport doen in groepsverband en daarbij ook nog conditie op bouwen en eventueel gewicht verliezen. Verder is vooral het sociale contact van belang.

Ik ben al aardig op leeftijd en dat begint mijn lichaam te laten merken. Ik hoef hier dus ook niet getraind te worden tot ik een marathon kan lopen, het gaat mij erom dat ik straks enigszins normaal kan lopen in en rondom huis.
De mensen waren allemaal hartstikke positief over Dynamico. Ik wilde wel weten wat zij punten vonden die mogelijk een aanpassing vereisten (waarom kiezen mensen niet voor Dynamico). 
Ik ga hier straks sporten, omdat ik weet dat het goed geregeld is en er altijd professionele begeleiding is. Alleen daar hangt natuurlijk wel een prijskaartje aan. Dat is misschien een minpuntje, aangezien €35 voor 4x sporten wel vrij duur is voor een student als ik.

Voor mij is alles perfect geregeld. Ik kan na 17.00 uur terecht, wordt behandeld door dezelfde therapeut, wordt vriendelijk te woord gestaan en (voor zover ik er verstand van heb) is de behandeling professioneel te noemen.
Voor mij is het op de huidige manier goed geregeld. De prijs vind ik ook redelijk (€50 voor onbeperkt trainen), aangezien er professionele begeleiding is en er goed gecontroleerd wordt of je programma nog voldoet. Die persoonlijke aandacht vind ik zeker de prijs waard.

De prijs is wel redelijk hoog voor de groepslessen, maar goed als ik reken wat ik anders iedere keer kwijt zou zijn aan benzine om naar Roosendaal te rijden, valt het ook wel mee. Voor de rest is alles perfect geregeld en het is leuk met mensen uit het dorp te sporten. Zo kom je elkaar weer eens op een andere manier tegen.
Ik heb geen enkele belemmering om hier te komen. De mensen zijn vriendelijk, ze regelen alles netjes met de zorgverzekeraar, het is dichtbij en ik kan er goed mijn oefeningen doen.
Ik heb ze gevraagd hoe dat Dynamico te omschrijven is in 5 woorden. Het doel van deze vraag is te achterhalen welke waarden mensen herkennen in het handelen van Dynamico, dit om later een confrontatie te kunnen maken tussen het merkkompas en hetgeen daadwerkelijk ervaren wordt.

	· Professioneel, omdat er altijd een fysiotherapeut in de buurt is. 

· Flexibel, omdat er veel variatie mogelijk is met trainingstijden. 

· Open, iedereen staat je te hulp of te woord als dat nodig is. 

· Vriendelijk, ik heb hier nog nooit iemand met een chagrijnig gezicht rond zien lopen. 

· Kwaliteit, alle voorgaande zaken zorgen voor kwaliteit.

	· Flexibel, omdat afspraken na 17.00 uur zijn geen enkel probleem.

· Snel handelend, omdat je snel terecht kan voor een eerste afspraak.

· Professioneel, omdat alles klasse en professionaliteit uit straalt.

· Goede kennis, omdat je voelt dat de therapeuten weten waar ze mee bezig zijn. Ook is er een duidelijke uitleg van hetgeen er gaat gebeuren en wat de behandeling inhoudt.

· Rustige sfeer, omdat het niet chaotisch is binnen de praktijk, je bent er op je gemak.

	· Kwaliteit, omdat je eerst medisch gechecked wordt voordat je gaat trainen. Dit geeft een gerust gevoel. Daarnaast wordt een persoonlijk trainingsschema opgesteld.
· Rustig, omdat het trainen niet massaal is. Je hoeft nooit te wachten voordat een apparaat te gebruiken is.
· Veel mogelijkheden, omdat er hier veel meer mogelijkheden zijn om te trainen dan in een normale sportschool.
· Aandacht, omdat er altijd een therapeut in de zaal is die beschikbaar is voor vragen. Vaak maken zijzelf ook al een praatje met je.
· Vriendelijk, omdat alles met een glimlach gebeurd. Het is leuk om hier te komen.

	· Gezellig: omdat het leuk is om met een hele groep samen te sporten met een lekker muziekje op de achtergrond.
· Open, omdat iedereen aan te spreken is binnen de praktijk.
· Leuk, omdat het veel voorkomt dat een personeelslid mee doet. Dat zorgt voor een leuke, laagdrempelige sfeer.
· Ondernemend, omdat ik het een grote stap vind om zo’n centrum uit de grond te stampen in deze economische tijden.
· Klantgericht, omdat er vaak gevraagd wordt of alles nog naar wens is.

	· Vriendelijk, omdat ik als oude man op een nette manier geholpen wordt, maar het wordt niet bekrompen. Ook tegen mij durven ze een grapje te maken en het is niet alleen ja meneer, nee meneer.
· Professioneel, omdat de therapeut zich aanpast voor de patiënt.

· Open, omdat Dynamico haar deuren niet sluit voor een bepaalde patiënt of klacht. Iedereen is welkom en wordt naar beste kunnen geholpen.

· Gemoedelijk, omdat de sfeer heel ontspannen is binnen de praktijk.

· Plezier, omdat je kunt zien dat alle werknemers plezier hebben in hun werk, de patiënten op een goede manier behandeld worden en niemand het erg vindt om te sporten of te trainen.


Bijlage G: Beoordeling Dynamico
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Bijlage H: Verklaring Eigen werk
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Bijlage I: Marketingcommunicatiemix

Plaats

Verzorgingsgebied

Momenteel komt het grootste gedeelte van de patiënten uit de delta; Zundert, Standaardbuiten en Nispen met een duidelijke concentratie uit de gemeente Rucphen. De gemeente Rucphen is ook het gebied waar Dynamico vanaf het begin zijn pijlen op heeft gericht. De toeloop van buiten dit gebied is een bevestiging van een goed concept.

Uitbreidingsmogelijkheden

Als Dynamico uit gaat breiden, is het allereerst interessant om alle belangrijke partijen waar Dynamico momenteel al contact mee heeft, of mee dient op te zetten, op te sommen. Dit om een inzicht te krijgen in de plaats(en) waar de stakeholders zich bevinden. 

	Stakeholder
	Wat is van belang?
	Aanpassing vereist

	RBC Roosendaal
	· Gehele club traint in Bergen op Zoom

· Selectie speelt wedstrijden in Roosendaal

· Jeugd speelt wedstrijden in Bergen op Zoom
	· Bergen op Zoom biedt mogelijkheden

· Rucphen geen probleem


· Bergen op Zoom biedt mogelijkheden

	Vacansoleil Pro Cycling Team
	· Traint in de gehele regio

· Rijdt wedstrijden overal ter wereld
	· Rucphen geen probleem

· Rucphen geen probleem

	First Running Team
	· Trainingen in Roosendaal


· Landelijke wedstrijden
	· Roosendaal biedt mogelijkheden

· Rucphen geen probleem

	Aleco Sport Visions
	Heeft een vestiging in Roosendaal alwaar zij sportrevalidatie trainingen verzorgen. Geen fysiotherapeutische begeleiding
	Roosendaal biedt mogelijkheden

	RKSG ‘t Rijks
	Middelbare school in Bergen op Zoom met een LOOT - klas
	Bergen op Zoom biedt mogelijkheden

	WCAA Giants
	Eredivisie basketball club uit Bergen op Zoom
	Bergen op Zoom biedt mogelijkheden

	Johan Cruyff College
	MBO opleiding in Roosendaal waar topsporters de vrijheid krijgen om sport en opleiding te combineren
	Roosendaal biedt mogelijkheden


Zoals hierboven te zien is zijn er in Roosendaal en Bergen op Zoom mogelijkheden en zijn er belangrijke stakeholders (die voorwaarde scheppend zijn) aanwezig wat de nieuwe vestiging tot een succes zou kunnen maken. Het is ook de droom van Dynamico om de een regionale speler te worden op de amateursport markt, het is dus zaak om op lange termijn uit te groeien naar 3 vestigingen. De hoofdvestiging in Rucphen, een vestiging in Roosendaal en een vestiging in Bergen op Zoom. Waarbij Bergen op Zoom een groot gedeelte van Zeeland kan omvatten, aangezien dat toch een groot gat is qua (topsport)begeleiding.

Zowel Roosendaal als Bergen op Zoom hebben een uitgebreid sportnetwerk. Beide steden hebben moderne sportaccommodaties waar een diversiteit aan sporten wordt beoefend, onder andere:

	Sport
	Roosendaal
	Bergen op Zoom

	Voetbal
	RKvv Roosendaal

BSC Roosendaal

DVO’60

Alliance
	M.O.C. ‘17

FC Bergen

Dosko

Nieuw – Borgvliet

	Hockey
	R.M.H.C. Pelikaan
	M.H.C. Tempo

	Zwemmen
	Hieronymus
	De Krabben


Voorgaande sporten en clubs zijn de grootste qua ledenaantallen, daarnaast zijn er nog legio sporten met minder leden (handbal, volleybal, enzovoorts).

Doordat Dynamico in beiden steden nu al contact heeft met partijen die kunnen faciliteren in een mogelijke vestigingsplaats (Aleco in Roosendaal, ’t Rijks in Bergen op Zoom), loopt Dynamico relatief weinig risico. Belangrijk is wel dat er eerst een aardige patiënten toeloop moet zijn, voordat er geïnvesteerd wordt in trainingsapparatuur. De nieuwe praktijken starten dus in beginsel puur als curatieve behandelplaats. 

De planning is dat er in het 2e gedeelte van 2011 in Roosendaal een vestiging opgezet moet worden, voordat er richting Bergen op Zoom wordt uitgebreid. Dit heeft puur en alleen een geografische verklaring, aangezien Roosendaal qua verzorgingsgebied grenst aan Rucphen. Roosendaal is al redelijk druk bezet met fysiotherapeuten, het vergt dus de aanbeveling om ook de dorpen behorend bij de gemeente Roosendaal mee te nemen voor benadering. Het voordeel hiervan is weer, dat deze dorpen bijna allemaal aan de kant van Bergen op Zoom liggen. Op het moment dat Dynamico ook in Roosendaal gevestigd is en succesvol is, kan er uitgebreid worden naar Bergen op Zoom. Hier is geen tijd aan verbonden, omdat het afhankelijk is van de groeisnelheid van Roosendaal. Dynamico dient zich dus als olievlek uit te spreiden over westelijk Noord – Brabant. Dat ziet er als volgt uit:
[image: image9.jpg]Steenbergen

(v

/“‘

)

Hoogamesde
Cafven,

i |

Nsmost

Qe Castele

nderlot
[ W’“ﬂ
bl - Keartgesevens G201 Tol A - acbruksocZordanisty





Het verzorgingsgebied van Dynamico Rucphen, met de verzorgingsgebieden na de uitbreiding

Kritische noot bij dit alles, voordat er een vestiging opgestart wordt moeten er al onderhandelingen starten met desbetreffende verenigingen en instanties om alvast een basis met patiënten te hebben. Als die patiëntstroom vaststaat, kan er uitgebreid worden naar reguliere patiënten. Dit bepaald ook of er ingestapt wordt of niet. Zijn die onderhandelingen negatief, dan geeft dat aan dat er op die plaats geen behoefte is voor de dienst die Dynamico aanbiedt. Het is dan ook nutteloos en zonde van de investering om er toch een vestiging op te starten.
Prijs

Uit onderzoek is gebleken dat mensen het fijn vinden dat er kwalitatief hoogwaardige begeleiding aanwezig is en dat het sporten bij Dynamico niet massaal is. Dit dient dus vastgehouden te worden voor het begeleid sporten. Mensen geven ook aan dat deze twee feiten een ietwat hogere prijs rechtvaardigen. Er is dus geen noodzaak om de tarieven te wijzigen, wat dus ook niet zal gebeuren. Op het moment dat de prijs verlaagd wordt, dan zullen meer mensen komen sporten bij Dynamico wat de kwaliteit aantast (het wordt immers meer massaal). Wordt de prijs verhoogd, dan is hij niet meer marktconform en zullen de mensen afhaken. Het niveau van de huidige prijzen is dus oké, de mensen zijn bereid om het te betalen en Dynamico verdient eraan.

Een ander verhaal zijn de groepslessen. Interessant is, zeker in de zomer – en wintermaanden als er bij veel sporten een stop is, om verenigingen voor te stellen om besloten spinninglessen te volgen. Dit heeft voor beide partijen voordelen. Dynamico heeft namelijk een bezetting van de zaal, terwijl deze normaliter leeg is en de sporters kunnen hun conditie in de stopmaanden enigszins op peil houden zodat zij bij de start van het seizoen niet een grote achterstand moeten overbruggen. Het voordeel van dit systeem is dat de stap om fysiotherapie behandelingen bij Dynamico te ondergaan voor de desbetreffende sporters veel kleiner wordt. 

Er is ook een trainingsprogramma te kiezen welke betrekking heeft op corse stability. Veel blessures komen voort uit een slechte romp stabiliteit (corse stability). Als dit in de rustmaanden getraind wordt, dan zullen de sporters gedurende het seizoen stabieler, sterker en minder blessure gevoelig zijn. Ook dit kan doorwerkende voordelen hebben, aangezien sportploegen misschien geneigd zullen zijn om ook tijdens het seizoen corse stability training te volgen.

De prijzen die gevraagd dienen te worden voor deze trainingen zullen bepaald worden aan de hand van een aantal variabelen:

· Personeelskosten van een begeleider á €35 per uur, bij groepen  die een totaalpakket nemen 2 begeleiders

· Een brutowinstmarge van minimaal 25%

· Overige kosten zullen niet meegerekend worden, omdat er reguliere sporters en patiënten aanwezig zijn op die tijdstippen die ook begeleiding e.d. nodig hebben.

Bij spinning met meer dan 15 personen, dient er in 2 groepen getraind te worden i.v.m. aantal beschikbare spinning fietsen. Overige deelnemers doen zelfstandig in de zaal krachttraining. Dit betekend dat vanaf 15 personen een begeleider voor 2 uur aanwezig dient te zijn. De groep voor de corse stability training heeft geen beperking. Wanneer er sprake is van een totaalpakket zijn twee trainers altijd noodzakelijk.

De opzet van deze formule ziet er als volgt uit:

	Kosten p.p. 1 uur spinning
	Kosten p.p. 1 uur corse stability
	Totaal pakket p.p.

	€ 8,75
	€ 7,75
	€ 16,50


Is een vereniging geïnteresseerd in één van de twee onderdelen, dan dienen zij die af te nemen voor de vastgestelde prijs. Onderhandelen over een korting is dan niet mogelijk, aangezien er anders niet kostendekkend geopereerd kan worden. 

De pakketprijzen hebben iets andere regels. De standaardprijzen worden gehanteerd, aangezien die even hoog zijn als bij een abonnement dat recht geeft op 1 keer in de week sporten. Dit is bewust gedaan, omdat op die manier huidige klanten niet het idee hebben dat te veel betalen voor de dienst. Mocht er enige twijfel bij de ploeg/ vereniging zijn, dan is er de mogelijkheid om een totaalpakket – prijs aan te bieden. Dit is vooral interessant wanneer de groepen grotere afmetingen aan gaan nemen. Dat ziet er als volgt uit:

	Personen
	Kosten p.p. 1 uur spinning
	Kosten p.p. 1 uur corse stability
	Kortingspercentage
	Kosten p.p. totaalpakket

	10 – 14
	€ 8,75
	€ 7,75
	10%
	€ 14,85

	15 – 19
	€ 8,75
	€ 7,75
	13%
	€ 14,40

	20 – 24
	€ 8,75
	€ 7,75
	15%
	€ 14,-

	25 – 29 
	€ 8,75
	€ 7,75
	20%
	€ 13,20

	30
	€ 8,75
	€ 7,75
	28%
	€ 12,-


Bij het hanteren van voorgaande tarieven, dan levert dat het volgende op voor Dynamico:

	Personen
	Opbrengsten Spinning
	Opbrengsten Corse Stability
	Opbrengsten totaal
	Opbrengst – korting

	10
	€ 87,50
	€ 77,50
	€ 137,50
	€ 115,00

	11
	€ 96,25
	€ 85,25
	€ 181,50
	€ 163,35

	12
	€ 105,00
	€ 93,-
	€ 198,00
	€ 178,20

	13
	€ 113,75
	€ 100,75
	€ 214,50
	€ 193,05

	14
	€ 122,50
	€ 108,50
	€ 231,00
	€ 207,90

	15
	€ 131,25
	€ 116,25
	€ 247,50
	€ 215,33

	16
	€ 140,00
	€ 124,-
	€ 264,00
	€ 229,68

	17
	€ 148,75
	€ 131,75
	€ 280,50
	€ 244,04

	18
	€ 157,50
	€ 139,50
	€ 297,00
	€ 258,39

	19
	€ 166,25
	€ 147,25
	€ 313,50
	€ 272,75

	20
	€ 175,00
	€ 155,-
	€ 330,00
	€ 280,50

	21
	€ 183,75
	€ 162,75
	€ 346,50
	€ 294,53

	22
	€ 192,50
	€ 170,50
	€ 363,00
	€ 308,55

	23
	€ 201,25
	€ 178,25
	€ 379,50
	€ 322,58

	24
	€ 210,00
	€ 186,00
	€ 396,00
	€ 336,60

	25
	€ 218,75
	€ 193,75
	€ 412,50
	€ 330,00

	26
	€ 227,50
	€ 201,50
	€ 429,00
	€ 343,20

	27
	€ 236,25
	€ 209,25
	€ 445,50
	€ 356,40

	28
	€ 245,00
	€ 217,00
	€ 462,00
	€ 369,60

	29
	€ 253,75
	€ 224,75
	€ 478,50
	€ 382,80

	30
	€ 262,50
	€ 232,50
	€ 495,00
	€ 356,40


Promotie
Decision Making Unit (DMU)

Primaire doelgroep

	Rol?
	Wie?

	Initiator; Stelt het probleem vast, dat overwonnen moet worden.
	· Patiënt zelf

· Iemand uit de directe omgeving van de patiënt

· Specialist, huisarts, verzorger

	Portier; Verzorgt of weigert toegang tot de DMU. Beheert informatiestroom naar de overige leden. 
	· Patiënt

· Specialist, huisarts, verzorger

	Beïnvloeder; Is niet verantwoordelijk voor de beslissing, maar heeft wel een belangrijke invloed. 
	· Zorgverzekeraar

· Iemand uit de directe omgeving van de patiënt

· Specialist, huisarts, verzorger

	Beslisser; Het individu dat daadwerkelijk de beslissing neemt.
	Dat is in alle gevallen de patiënt zelf

	Koper; Verzorgt het koopproces inclusief onderhandelingen.
	Direct is dat de patiënt (hij kiest zelf en komt in contact met de praktijk), indirect de zorgverzekeraar (moet uiteindelijk de te declareren bedragen uitkeren aan de praktijk).

	Gebruiker; Ondergaat daadwerkelijk de dienst.
	Dat is in alle gevallen de patiënt zelf


Secundaire doelgroep
	Rol?
	Wie?

	Initiator; Stelt het probleem vast, dat overwonnen moet worden.
	· Verzorger

· Hersteltrainer

· Trainer/ coach

	Portier; Verzorgt of weigert toegang tot de DMU. Beheert informatiestroom naar de overige leden. 
	· Verzorger 

· Technisch manager

	Beïnvloeder; Is niet verantwoordelijk voor de beslissing, maar heeft wel een belangrijke invloed. 
	· Sporter

· Hersteltrainer

· Verzorger

	Beslisser; Het individu dat daadwerkelijk de beslissing neemt.
	Voorzitter van een vereniging of de coach van een individuele sporter

	Koper; Verzorgt het koopproces inclusief onderhandelingen.
	Voorzitter (ondersteund door technisch manager) of de coach van een individuele sporter

	Gebruiker; Ondergaat daadwerkelijk de dienst.
	· Team

· Individuele sporter


Communicatiedoelstellingen
Er zijn tijdens het koopgedrag 3 verschillende fases te onderscheiden, namelijk de cognitieve (kennis), de affectieve (houding) en de conatieve (gedrag) fase. Echter, deze fases volgen elkaar niet altijd logisch op. Dit is afhankelijk van het soort product en de betrokkenheid bij het koopproces. Dynamico levert een ‘product’ fysiotherapie, waarbij een hoge betrokkenheid van de consument vereist is en de consument snel dient te beslissen (er is immers een lichamelijk klacht die de patiënt hindert). De consument neemt dus een beslissing naar zijn beste kunnen, maar krijgt tijdens het gebruik van het product pas echte informatie tot zich
. Het beslissingsmodel ziet er als volgt uit:

	Conatief

Bewustwording


Aankoop


	Affectief

Waardering


Voorkeur


Overtuiging
	Cognitief

Kennis


Bovenstaand schema heeft gevolgen voor de op te stellen campagne. De activiteiten zullen zich moeten richten op het affectieve gedeelte van het beslissingsproces. Als mensen in hun houding t.o.v. Dynamico positief beïnvloed worden, dan zullen zij eerder als ambassadeur optreden.

Van het grootste belang bij het opstellen van communicatiedoelstellingen is de gedetailleerde formulering, de specificatie van een bepaalde groep, het exacte doel en binnen welke periode de doelstelling bereikt dient te zijn. Om dit te bewerkstelligen is gekozen voor het communicatiemodel van Lavidge-Steiner
. Het doel van dit model is het bepalen van doelstelling op 6 verschillende mentale niveaus. De doelstellingen zijn opgesteld voor één jaar, aangezien dit een bepalend jaar zal zijn voor de toekomst van Dynamico. De startdatum van de doelstellingen zal januari 2011 zijn, aangezien er vanaf dat moment pas actieve acquisitie bedreven mag worden.

	Niveau
	Omschrijving en taak
	Doelstelling Dynamico

	Bewustwording

(awareness)
	Mate waarin de consument het product, het merk of de producent ervan kent

Merkbekendheid kan men verhogen door in eenvoudige reclameboodschappen de naam vaak te herhalen; dit vergt echter de nodige tijd
	Spontane bekendheid dient onder de bevolking van Rucphen 100% te zijn in januari 2011.



	Kennis

(knowledge)
	De consument heeft kennis over het product, dienst of merk

Informatieoverdracht is in deze fase de voornaamste communicatiedoelstelling
	Van alle inwoners van Rucphen moet 85% in april 2011 op de hoogte zijn van hetgeen Dynamico doet.



	Waardering 

(Liking)
	De houding van de consument t.o.v. het product (positief of negatief)

Alleen met het nodige inzicht in de oorzaken hiervan kan de marketeer het product desgewenst aanpassen en een doeltreffende boodschap formuleren.
	Ieder kwartaal dient de algehele tevredenheid van patiënten  minimaal een 7 te scoren.



	Voorkeur

(Preference)
	De mate waarin de doelgroep het product niet alleen waardeert, maar ook boven andere merken prefereert.

Een communicatiestrategie kan de prestaties, prijs, kwaliteit of andere kenmerken benadrukken. Na afloop van de campagne moet de voorkeur opnieuw worden gemeten.
	Van de nieuwe patiënten dient  vanaf mei 2011 maandelijks 25% afkomstig te zijn van andere fysiotherapeuten.



	Overtuiging

(Conviction)
	Een consument kan weliswaar een product prefereren, maar door omstandigheden niet van plan zijn het te kopen.

De marketeer moet de consument ervan overtuigen dat de aanschaf verstandig is.
	Van de inwoners van Rucphen moet 80% overtuigt worden van de kracht van Dynamico t.o.v. de concurrenten.



	Aankoop

(Purchase)
	Sommige consumenten zijn er wel van overtuigd dat het een goede koop is, maar stellen de aanschaf uit.

De marketeer moet hen door een aantrekkelijke aanbieding of propositie tot actie bewegen.
	Vanaf januari dagelijks een volledige bezetting van de agenda hebben van alle therapeuten.

 


Promotie
Sponsoring
· Een loopgroep voor de 10 km. van Roosendaal
	Welke doelgroep?
	Waarom?
	Hoe?

	Primair
	Mensen die de wel ambitie hebben, of zichzelf willen overwinnen, maar niet de kennis hebben om verstandig te trainen de mogelijkheid geven om 10 kilometer hard te lopen. Voorwaarde is dat zij wel een abonnement moeten hebben bij Dynamico. Gekozen voor de wedstrijd in Roosendaal omdat dit een toekomstige markt betreft en de lopers met reclame van Dynamico zullen lopen.
	Vanaf januari 2011 zal gestart worden met de loopgroep, zodat zij in juni de 10 km. kunnen lopen. Er zal 1x per week kracht/ stabiliteit getraind worden, 1x onder begeleiding lopen en 1x zelfstandig lopen door de patiënten (dit om zelfdiscipline te stimuleren). 

	
	Resultaat?
	Waardekoppeling?

	
	Mensen behalen een persoonlijke overwinning met behulp van Dynamico. Doordat ze een abonnement hebben, waarbij patiënten 1x maal in de week kracht/ stabiliteit trainen, zullen mensen de synergie zien tussen buiten en binnen trainen. Gevolg; dit blijven ze vasthouden na de wedstrijd.
	Professioneel: een echte wedstrijd lopen

Kwaliteit: hoogwaardige begeleiding

Laagdrempelig: startniveau niet relevant, iedereen mag meedoen

Gemoedelijk: de therapeuten op een andere manier leren kennen

	
	Kosten?

	
	Per week 1 uur looptraining:               €25,-

Shirtjes voor de deelnemers:              €15,-
	Totaal: 30 uur:                       €750,-

Max. 30 deelnemers:           €450,-
Totaal:                                    €1200,-

	
	Opbrengsten?

	
	Abonnement 1x sporten:                    €35,-
	Totaal 30x:                            €1050,-


· Ploeg sponsoren bij de Nationale Jeugdronde

	Welke doelgroep?
	Waarom?
	Hoe?

	Primair en secundair
	De Nationale Jeugdronde is een fietsvakantie in de eerste week van de kindervakantie voor kinderen van 10 – 14 jaar in West – Brabant. Centraal staat het leveren van een sportieve prestatie (+/- 250 km. fietsen in een week) en het maken van plezier. Tegenwoordig bewegen kinderen minder, wat tal van problemen veroorzaakt. 
	Het sponsoren van een ploeg. Deze ploeg dient gevuld te worden met maximaal 15 kinderen tussen de 10 en 14 jaar. Deze kinderen komen in eerste instantie uit de praktijk (zelf onder behandeling, of de ouders van de kinderen). Mocht dit niet toereikend zijn, dan kunnen sportploegen die onder behandeling zijn aangesproken worden.

	
	Resultaat?
	Waardekoppeling?

	
	Doordat de Nationale Jeugdronde door de complete regio trekt, zal de naam veel gezien worden. Mensen maken een positieve associatie tussen de NJR en de ploegen die meedoen, omdat bewegen wordt gestimuleerd bij kinderen.
	Laagdrempelig: ieder kind tussen de 10 en 14 jaar mag meedoen

Gemoedelijk: op een leuke, speelse manier de kinderen een wijze les leren; bewegen is belangrijk

Individuspecifieke aandacht: met een select groepje kinderen een week lang samen werken

	
	Kosten?

	
	Inschrijving team:                                                                                                €650,-

Drinken en snoep voor de kinderen:                                                               €450,-

	
	Opbrengsten?

	
	Goodwill:                                                                                                              geen bedrag

Aantal nieuwe patiënten: 30 patiënten x 4 behandelingen x €27,50:       €3300,-                               


· Direct mail
	Welke doelgroep?
	Waarom?
	Hoe?

	Primair 
	De oud – patiënten en – sporters een blijk van aandacht en waardering schenken vanuit Dynamico. Zij zijn immers de mensen die Dynamico groot hebben gemaakt en in de toekomst nog groter gaan maken. De uitbehandelde patiënten krijgen 6 weken nadat ze uitbehandeld zijn een kaartje in de bus, de sporters die 4 weken niet meer komen ontvangen dan een kaartje.
	Twee verschillende kaartjes ontwikkelen, met de boodschap; alles nog naar wens voor de uitbehandelde patiënten en komt u nog eens langs voor de sporters die al een tijdje niet komen. Voorwaarde is wel dat op ieder kaartje de naam van de patiënt moet staan, dit om het kaartje uniek te maken.

	
	Resultaat?
	Waardekoppeling?

	
	Mensen voelen zich serieus genomen en de after sales geeft ook inzichten in tevredenheid van de patiënten en sporters. Het is van belang inzicht te krijgen in beweegredenen van mensen, om op die manier daar beter op in te kunnen spelen.
	Individuspecifieke aandacht: mensen zien hun naam op het kaartje staan, wat hem uniek maakt

Professioneel: het is belangrijk om aandacht te besteden aan after sales

Kwaliteit: mensen ervaren het als kwalitatief hoogwaardig als zij achteraf ook nog benaderd worden

	
	Kosten?

	
	Drukken kaartjes: 1200 stuks                                                             €500,-

Verzenden kaartjes: 1200 stuks                                                         €500,-

	
	Opbrengsten?

	
	Goodwill:                                                                                               geen bedrag

Terugkeer van patiënten: 10% reageert met een actie                €3000,-


· Persoonlijke verkoop
	Welke doelgroep?
	Waarom?
	Hoe?

	Secundair
	Het is de droom van Dynamico om bekend te geraken als (top)sportbegeleidingscentrum. Om dit te bereiken dient Dynamico alle sportverenigingen in Rucphen en omstreken te benaderen om ze te overtuigen van de kracht van fysiotherapeutische begeleiding in het trainingstraject.  
	Door het geven van presentaties op locatie. Deze presentatie moet informatie geven, maar ook resultaten van voorgaande teams. Belangrijk is persoonlijke verhalen. Vervolgens moeten de bestuurders (coaches) een bezoek brengen aan de praktijk. De volgende stap is het geven van een proeftraining. Dit om ze te overtuigen van de meerwaarde. Dit zal het hele jaar door zijn.

	
	Resultaat?
	Waardekoppeling?

	
	Verenigingen (met name amateurs)  nemen een grote stap voorwaarts als zij de invloed van fysiotherapie toelaten in het trainingsprogramma. Voor de verenigingen heeft het als resultaat dat zij minder blessures zullen kennen en de sporters zullen bewuster omgaan met bewegen en het menselijk lichaam.
	Kwaliteit: door de begeleiding zullen er minder blessures zijn, waardoor spelers vaker en zwaarder belast kunnen worden

Professionaliteit: een amateurvereniging die in zee gaat met een praktijk die ook topsport begeleid heeft een professionele uitstraling naar buiten. 

	
	Kosten?

	
	Alle verenigingen bellen voor een 1e afspraak (uren + telefoonkosten):         €150,-

Presentatie geven bij geïnteresseerde verenigingen (uren):                             €450,-

	
	Opbrengsten?

	
	Goodwill:                                                                                               geen bedrag

Vijf verenigingen besluiten in zee te gaan met Dynamico:                €3000,-


Public Relations

· Halfjaarlijkse seminar
	Welke doelgroep?
	Waarom?
	Hoe?

	Secundair
	In de DMU hebben huisartsen, specialisten en verzorgers een zeer grote en belangrijke adviserende rol. Dit zijn mensen met medische kennis, de manier van overtuigen zit bij hen op een andere manier in elkaar dan bij patiënten. 
	Tijdens de vakinhoudelijke seminar of – workshop staat een thema centraal. Dit wordt behandeld tijdens een plenaire presentatie. Vervolgens gaan de mensen op verschillende locaties in het gebouw op bepaalde manieren met het thema om. Dit zal plaatsvinden in april en oktober.

	
	Resultaat?
	Waardekoppeling?

	
	Er vindt kennisuitwisseling plaats tussen bepalende partijen, welke gefaciliteerd wordt door Dynamico. Dit zorgt voor een grotere bekendheid met Dynamico en men raakt bewust van het niveau dat Dynamico te bieden heeft. 
	Professioneel: alle partijen met kennis komen met elkaar in contact

Kwaliteit: door de verschillende disciplines die aanwezig zijn, zal hoge kwaliteit geboden worden

Structuur: als de strekking duidelijk is, zal het een strak georganiseerd geheel zijn

	
	Kosten?

	
	Opzetten presentaties (uren):                                                                          €50,-

Hapje en drankje voor tijdens de pauze:                                                        €150,-

	
	Opbrengsten?

	
	Goodwill:                                                                                                         geen bedrag

Huisartsen zullen eerder doorverwijzen naar Dynamico(10% meer):       €500,-

Twijfelende teams zullen besluiten om wel in zee te gaan:                        €1000,-


· Jaarlijkse open dag

	Welke doelgroep?
	Waarom?
	Hoe?

	Primair en Secundair
	Om de mensen op een andere manier met de therapeuten in contact te laten komen. De ‘fun factor’ binnen Dynamico moeten de patiënten zien en voelen. Ook zorgen dat prospects op een heel ontspannen en informele manier de praktijk leren kennen.
	Door gebruik te maken van de topsportteams die Dynamico behandeld. Bijvoorbeeld: een wedstrijd fietsen tegen wielrenners van Vacansoleil, of een potje voetbal tegen RBC  - spelers. De ‘helden’ bereikbaar maken voor de patiënten. Daarnaast voor kinderen een springkussen/ stormbaan. Voor alle aanwezigen gratis hapjes en drankjes. Dit zal gebeuren in september (de maand van de officiële start).

	
	Resultaat?
	Waardekoppeling?

	
	Mensen beleven een ontspannen dag, komen op een andere manier met Dynamico in aanraking en zullen dit meenemen in hun waardeoordeel over Dynamico.
	Gemoedelijk: door een informele sfeer voelen mensen zich op hun gemak

Laagdrempelig: de topsporters binnen het bereik van de patiënten laten komen

	
	Kosten?

	
	Huur springkussen/ stormbaan:                                                                 €150,-

Hapjes en drankjes:                                                                                      €800,-

Folders:                                                                                                           €200,-

	
	Opbrengsten?

	
	Versterking van het waardeoordeel bij patiënten:                                  geen bedrag

Prospects besluiten patiënt te worden (10%):                                         €1000,-


Welke strategische koers dient er te worden uitgezet om Fysiotherapie Dynamico gestructureerd te laten groeien?























� Zie verklarende woordenlijst


� http://www.tijdbesteding.nl/hoelangvaak/waaraan/20061018.html


� 1119 patiënten op 22 – 02 – 2010 


� Zie bijlage F: Afnemersanalyse


� Jan Rijkenberg, Roland van Kralingen, Peter Leeflang


� Jan Rijkenberg, Concepting, pagina 90


� Zie Bijlage C: Interview met Robin Mol en Eva Koedoot


� � HYPERLINK "http://www.rivm.nl/bibliotheek/rapporten/500086001.pdf" �www.rivm.nl/bibliotheek/rapporten/500086001.pdf� 


� Jan Rijkenberg, Concepting, pagina 93


� Jan Rijkenberg, Concepting, pagina 59


� Bronis Verhage, Grondslagen van de marketing, pagina 471


� Zie bijlage


� Karel Jan Alsem, Strategische marketingplanning, pagina 106


� Zie Bijlage G: Afnemersanalyse


� Rabobank Cijfers en Trends Fitnessbranche


� Karel Jan Alsem, Strategische marketingplanning, pagina 144


� Zie Bijlage E: Trends


� Karel Jan Alsem, Strategische marketingplanning, pagina 170


� Zie bijlage D: Bedrijfstakanalyse 


� Voorbeeld n.a.v. Jan Rijkenberg, Concepting


� 1260 patiënten op 30-03-2010 


� Bronis Verhage, Grondslagen van de marketing, pagina 117


� Zie bijlage B: Internal Branding


� Knoester, T., Contractmanagement in de praktijk, pagina 54


� Zie bijlage I


� Verhage, B., Grondslagen van de marketing, pagina 476


� Verhage, B., Grondslagen van de marketing, pagina 473







_1328696347

