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Voorwoord
De opleiding Communicatie kenmerkt zich door een afstudeerstage die in tweetallen wordt uitgevoerd. Toen wij dit te horen kregen, was voor ons de keuze duidelijk. Wij zijn al jarenlang vriendinnen en hebben allebei de afstudeerrichting Marketing Communicatie, Analyse en Strategie gevolgd. Ook kunnen we goed samenwerken en vullen we elkaar aan. Dit alles maakte onze keuze kloppend.
In eerste instantie wilden we graag bij een grote organisatie stagelopen. Maar tijdens de zoektocht naar een stageorganisatie zijn wij via Com2know terechtgekomen bij Medisch Centrum Winter, vanaf nu MC Winter. MC Winter is een relatief kleine organisatie zonder communicatiedeskundige in dienst. Voor ons een goede reden om hier stage te lopen, omdat wij op dit gebied veel voor MC Winter kunnen betekenen en hier zelfstandig kunnen werken. Met deze uitdaging in gedachte zijn wij enthousiast gestart met de afstudeeropdracht. 
Wij willen graag een dankwoord uitbrengen aan alle personen die het voor ons mogelijk hebben gemaakt om onze afstudeerstage tot een goed einde te brengen. Maarten Houben en Nicole Jansen hebben steeds veel vertrouwen in ons gehad, wat ons erg heeft gemotiveerd tijdens het project. Maarten stond altijd klaar om tips te geven. Dit heeft bijgedragen aan het onderzoek en wij zijn hem hiervoor zeer dankbaar. Ook door de kritische blik van onze begeleider Wim Janssen hebben wij veel bijgeleerd over onze afstudeerrichting. 
Wij kijken terug op een leuke en leerzame tijd. Nogmaals bedankt voor de prettige samenwerking en de goede begeleiding.
Nienke den Hartog en Laura Stoef

Veldhoven, juni 2006

Samenvatting

In opdracht van MC Winter hebben wij onderzoek gedaan naar de communicatiedoelgroep van MC Winter. Wij adviseren in deze scriptie wat de communicatiedoelgroep is en hoe deze communicatief benaderd moet worden. De aanleiding van het onderzoek is dat het aanbod van potentiële communicatiedoelgroepen zo breed is, dat MC Winter niet weet op welke groepen zij zich moet richten. Deze probleemstelling hebben wij samengepakt in één centrale vraag, die geldt als leidraad voor ons onderzoek: Hoe ziet de communicatiedoelgroep van MC Winter eruit en hoe moet deze communicatief benaderd worden?

Om antwoord te krijgen op de centrale vraag hebben we eerst een onderzoeksdoelgroep vastgesteld. Hiervoor hebben wij gebrainstormd en zijn samen met de opdrachtgever tot elf potentiële doelgroepen gekomen die relevant zijn voor ons onderzoek: 
· P&O-functionarissen binnen grote organisaties en gemeenten
· Bedrijfsartsen
· Verzekeraars
· Adviesbureau in verzekeringen
· Cliënten
· Reïntegratiebureaus
· Huisartsen
· Uitzendbureaus
· Bedrijfsmaatschappelijkwerkers
· UWV
Zij spelen ieder een rol in het beslistraject, maar wie stuurt de cliënten door naar behandelcentra als MC Winter? Hierbij is het van belang te weten welke rol iemand in het beslistraject speelt. Wij hebben met deze doelgroepen een oriënterend interview gehouden.
Op basis van de geluiden en meningen die we hebben gehoord tijdens de oriënterende interviews, hebben wij de onderzoeksdoelgroep ingekort tot drie communicatiedoelgroepen. Namelijk: bedrijfsartsen, arbeidsdeskundigen bij verzekeraars en P&O-functionarissen van grote organisaties. Deze drie groepen vormen samen de communicatiedoelgroep, omdat zij aan elkaar verbonden zijn binnen het reïntegratietraject en de beslissers zijn in het beslistraject bij het doorverwijzen van cliënten naar behandelcentra. Tevens staan zij de cliënt bij tijdens het proces van interventie. Met deze communicatiedoelgroepen hebben wij zeven diepte-interviews gehouden met als doel de informatiebehoefte te achterhalen. 
De gegevens die wij hebben verkregen na de diepte-interviews hebben we uitgebreid door middel van een telefonische enquête onder de drie doelgroepen. We hebben 45 respondenten telefonisch geënquêteerd (3 doelgroepen x 15 respondenten). 
De manier van benaderen van de drie doelgroepen is verschillend. Bedrijfsartsen hebben behoefte aan voorlichting vanuit MC Winter, in de vorm van een minitraining. Tijdens deze minitraining van een halve dag, krijgen de genodigde informatie over de werkwijze van 

MC Winter. Door inspannings- en ontspanningsoefeningen te doen maken zij mee hoe cliënten tijdens de behandeling 'Beter Terug' werken aan stress, pijn en burn-out. 
Arbeidsdeskundigen bij verzekeraars willen telefonisch benadert worden, waarna een kennismakingsgesprek kan worden ingepland. Tijdens dit kennismakingsgesprek kan MC Winter vragen of zij een minitraining mag houden voor een aantal arbeidsdeskundigen. 

P&O-functionarissen binnen grote organisaties vragen ook om een telefonische benadering. Na het eerste contact kan er kennismakingsgesprek worden ingepland, omdat deze doelgroep niet veel weet van aanbieders met een multidisipliniare aanpak zoals MC Winter. 
Momenteel hanteert MC Winter de marketingstrategie differentiatiefocus. Differentiatie houdt in dat een product in de ogen van de afnemer unieke eigenschappen bevat en afwijkt van concurrerende producten. MC Winter differentieert zich door haar specialistische karakter. Wij adviseren MC Winter deze strategie te blijven hanteren, maar deze communicatief beter in de markt te zetten. Voor deze marketingcommunicatiestrategie hebben wij een strategisch marketingcommunicatieplan opgesteld. 

MC Winter zal zich nadrukkelijker dienen te positioneren in de markt van behandelcentra met een multidisciplinaire aanpak. Uit ons onderzoek is gebleken dat de doelgroepen de volgende punten belangrijk vinden bij het doorverwijzen:

· Snelle doorlooptijd 

· Snelle interventie 

· Goede terugkoppeling naar de opdrachtgever 

· Vertrouwen 

· Kwaliteit 

Wij kunnen deze punten samenvatten onder de kernwaarden kwaliteit en vertrouwen van MC Winter. MC Winter dient zich te positioneren op deze kernwaarden. De algemene boodschap die MC Winter over moet brengen aan de drie communicatiedoelgroepen is: MC Winter staat voor kwaliteit en vertrouwen. Onder kwaliteit wordt een snelle doorlooptijd van 5 dagen tot het intakegesprek met de potentiële cliënt verstaan. Ook een behandeling van zes weken en één jaar nazorg om de cliënt weer belastbaar te maken, zodat deze (gedeeltelijk) kan werken. Indien een cliënt bij MC Winter behandeld wordt, vindt er een goede terugkoppeling met de opdrachtgever plaats. De kernwaarde kwaliteit van MC Winter wordt ook waargemaakt door behandeling in de luxe omgeving van het NH Koningshof met overnachting, en de bekendheid van dr. Frits Winter die tijdens de behandeling de cliënten psychologisch begeleid. Bovendien vraagt MC Winter een hoge prijs voor haar behandeling, dat vaak het gevoel van kwaliteit wekt. Tot slot staan de resultaten van de behandelingen van MC Winter voor kernwaarde kwaliteit. 

De tweede kernwaarde is vertrouwen. MC Winter moet vertrouwen uitstralen naar de doelgroep. Dit doet zij door haar belofte continue waar te maken. De doelgroep moet weten wat de kernwaarden zijn van MC Winter. Met behulp van de kernwaarden creëert zij bepaalde verwachtingen bij de doelgroep. Deze moet MC Winter continue uitdragen, om hieraan te voldoen. 

Wij hebben gekozen voor de volgende marketingcommunicatiedoelstellingen:

· MC Winter positioneert zich als een behandelcentrum met de beste kwaliteit. 

· Vergroten van de naamsbekendheid d.m.v. de communicatiemiddelen en -activiteiten.

· De doelgroep verwijst bij voorkeur door naar MC Winter. 

Op basis van deze doelstellingen hebben wij voor MC Winter de volgende communicatiemiddelen gekozen: website, brochures, public relations, minitrainingen, free publicity en adverteren in vakbladen.
De marketingcommunicatiestrategie hebben wij toegespitst in een communicatieplan. 

MC Winter heeft zich in het verleden niet specifiek op de drie communicatiedoelgroepen gericht en gaat met haar communicatie starten vanaf een nulpunt. Omdat MC Winter niet beschikt over kwantitatieve gegevens over de doelgroepen, hebben wij de keuze van de communicatiemiddelen tot eind december 2007 breed gehouden. Zo genereert MC Winter op korte termijn naamsbekendheid en kan zij werken aan relaties met de communicatiedoelgroepen. Na het evalueren van de communicatiedoelstellingen raden wij MC Winter aan een kwantitatief onderzoek te doen naar de kenmerken van de drie doelgroepen, zodat de communicatie specifieker op de doelgroepen kan worden afgestemd.  
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1
Inleiding
Ten behoeve van de opleiding Communicatie, hebben wij ons afstudeeronderzoek uitgevoerd bij MC Winter. Zij behandelt mensen met chronische pijnklachten, stress en burn-out zonder een direct medisch aanwijsbare oorzaak.
Voor MC Winter is het, net als voor iedere andere organisatie, belangrijk te weten wie de doelgroep is van de organisatie. Pas dan kan de organisatie haar communicatiebeleid inhoud en richting geven. Door middel van een onderzoek dat wij hebben gedaan voor MC Winter krijgt zij inzicht in hoe de communicatiedoelgroep eruit ziet en hoe deze communicatief benaderd moeten worden. De uitkomsten van dit onderzoek leiden tot een strategisch advies voor MC Winter.
1.1 Aanleiding van het onderzoek

MC Winter is een jonge organisatie, zonder communicatiemedewerkers in dienst. Het aanbod van potentiële communicatiedoelgroepen is zo breed dat zij niet weet op welke groep(en) zij zich moet richten. Aan ons de vraag een onderzoek te starten naar de communicatiedoelgroep.
1.2 Leeswijzer 
In hoofdstuk 2 beschrijven wij de probleemstelling en de centrale vraag, de leidraad van het onderzoek. Om een duidelijk beeld van de situatie van MC Winter te krijgen, geven wij in hoofdstuk 3 een interne analyse. In hoofdstuk 4 staat de externe analyse van MC Winter, waarin de markt wordt omschreven en de concurrenten worden belicht. In hoofdstuk 5 gaan we in op de onderzoeksresultaten en de conclusies die wij uit het onderzoek kunnen trekken. Deze vormen samen de doelgroepanalyse. In dit hoofdstuk geven we antwoord op de centrale vraag van het onderzoek. De SWOT-analyse sluit de situatieanalyse af in hoofdstuk 6. Aan de hand van de interne en externe analyse en de onderzoeksresultaten en conclusies uit het onderzoek hebben wij in hoofdstuk 7 een advies geformuleerd. Dit in de vorm van een strategisch marketingcommunicatieplan. Naar aanleiding van dit plan, geven we in het communicatieplan in hoofdstuk 8 aan hoe dit het beste kan worden uitgevoerd. Ook hebben wij overige adviezen geformuleerd die betrekking hebben op de interne communicatie en ondernemingsstrategie van MC Winter, die staan in hoofdstuk 9. De literatuurlijst met de gebruikte bronnen in hoofdstuk 10 sluit deze scriptie af.
2 Onderzoek
Om antwoord te krijgen op de probleemstelling van MC Winter, hebben wij een centrale vraag met bijbehorende deelvragen opgesteld. De deelvragen vormen een leidraad in het onderzoek om een antwoord te krijgen op de centrale vraag. 

In dit hoofdstuk lichten wij toe wat deze vragen zijn, wie de onderzoeksdoelgroep is en met welke onderzoekstechnieken we een antwoord hebben gekregen op de gestelde vragen. 
2.1 Probleemstelling 
De probleemstelling van dit onderzoek luidt dat MC Winter niet weet op welke communicatiedoelgroep zij zich moet richten. 
Feitelijk zijn de cliënten van MC Winter de afnemers, maar voordat cliënten bij MC Winter terechtkomen, doorlopen zij een beslistraject. Het is daarom van groot belang dit beslistraject in kaart te brengen. Welke personen, organisaties en instanties bepalen of een cliënt doorverwezen wordt naar een behandelkliniek? Op dit moment is er niet of nauwelijks een structuur binnen de aanmeldingen van nieuwe cliënten te constateren. Deze vragen en onduidelijkheden waar 
MC Winter mee kampt, zijn samen te vatten in één centrale vraag. 
2.2 Centrale vraag en deelvragen

Wij hebben de volgende centrale vraag opgesteld, die leidraad is voor ons onderzoek: 

Hoe ziet de communicatiedoelgroep van MC Winter eruit en hoe moet deze communicatief benaderd worden?
Deelvragen

· Wat is de huidige communicatiedoelgroep van MC Winter?

· Wat zijn de huidige communicatiemiddelen van MC Winter?
· Hoe ziet het beslistraject van cliënten eruit? 
· Wie zijn de concurrenten van MC Winter? 

· Op welke communicatiedoelgroep richten de concurrenten zich? 
· Hoe positioneren de concurrenten zich?
· Wat is de informatiebehoefte van de communicatiedoelgroep? 
· Welke marketingcommunicatiestrategie moet MC Winter hanteren?
· Hoe moet MC Winter zich positioneren? 
· Welke communicatiemiddelen moet MC Winter inzetten om de nieuwe doelgroep te bereiken?
2.3 Onderzoeksdoelstelling 
Onze onderzoeksdoelstelling is het in kaart brengen van de communicatiedoelgroepen die voor MC Winter relevant is en bepalen hoe deze benaderd moet worden.
2.4 Onderzoeksdoelgroep

Om tot de onderzoeksdoelgroep te komen hebben we gebrainstormd en hebben samen met de opdrachtgever elf potentiële doelgroepen geselecteerd die relevant zijn voor ons onderzoek. Deze brainstorm is terug te vinden in bijlage 1. De onderzoeksdoelgroep voor onze oriënterende interviews bestaat uit de volgende personen en instanties: P&O-functionarissen binnen grote organisaties en gemeenten, bedrijfsartsen, verzekeraars, cliënten, adviesbureaus in verzekeringen, reïntegratiebureaus, huisartsen, uitzendbureaus, bedrijfsmaatschappelijkwerkers en het UWV. Op basis van de geluiden en meningen die we hebben gehoord tijdens de oriënterende interviews, hebben wij de onderzoeksdoelgroep ingekort tot drie communicatiedoelgroepen. Dit zijn bedrijfsartsen, arbeidsdeskundigen bij verzekeraars en P&O-functionarissen binnen grootbedrijven. Zij zijn de beslissers bij het doorverwijzen van cliënten naar behandelcentra zoals MC Winter. Hiermee hebben wij de rest van het onderzoek vervolgd. 
2.5 Onderzoekstechnieken 
Dit is een beschrijvend onderzoek: het verzamelen van gegevens om de praktijk te verhelderen. Hiervoor hebben wij verschillende onderzoekstechnieken toegepast.
Deskresearch

Ter voorbereiding van het onderzoek zijn wij gestart met deskresearch, het raadplegen van secundaire bronnen. Deskresearch wordt uitgevoerd om te kijken wat er al aan bruikbare gegevens beschikbaar is over het onderwerp. Op basis van deskresearch beslissen we wat er nog onderzocht moet worden en op welke manier. Wij hebben deskresearch toegepast op internet, in boeken en in rapporten.

Fieldresearch 
In ons onderzoek naar de doelgroep van MC Winter maken wij gebruik van kwalitatief onderzoek. Kwalitatief onderzoek is indicatief en verkennend. De uitkomsten van het onderzoek geven een goede indicatie van wát er leeft onder de doelgroep. De antwoorden zijn gebaseerd op wensen en behoeften, ervaringen en oordelen van de doelgroep. Eén opmerking van één enkele respondent kan daarbij een net zo belangrijke bijdrage leveren als het commentaar van meerdere respondenten. We hebben gekozen voor kwalitatief onderzoek omdat we geluiden en meningen willen horen bij de communicatiedoelgroep en diepgang willen bereiken in de antwoorden. 
Na deskresearch zijn we begonnen met elf oriënterende interviews bij potentiële doelgroepen. 
De oriënterende interviews hebben wij in de vorm van topic interviews gedaan, een open interview met enkele vaste gespreksthema’s. De respondent krijgt de ruimte om zijn of haar eigen gedachtes en zienswijzen uit te spreken. De vaste gespreksthema’s zorgen ervoor dat bepaalde onderwerpen zeker besproken worden, zodat deelvragen niet onbeantwoord blijven. Naast deze methode hebben we tijdens de interviews ook gebruik gemaakt van laddering. Dit is het doorvragen tot achterliggende motivaties worden ontdekt. ‘Waarom’ vragen vormen de kern van de methode. Daarnaast kan met laddering achterhaald worden welke rol de geïnterviewden spelen in het beslistraject. 
Na de oriënterende interviews hebben wij drie communicatiedoelgroepen vastgesteld. Het gaat hier om bedrijfsartsen, arbeidsdeskundigen bij verzekeraars en P&O-functionarissen binnen grootbedrijven.
 Dit zijn de beslissers in het beslistraject bij het doorverwijzen van cliënten naar behandelcentra. Hiermee hebben wij zeven diepte-interviews gehouden met als doel de informatiebehoefte van deze drie doelgroepen te achterhalen.  
De gegevens die wij hebben verkregen na de interviews hebben we uitgebreid door middel van een telefonische enquête onder de drie communicatiedoelgroepen. De vragenlijsten zijn gebaseerd op de uitkomsten van de voorafgaande interviews. Omdat het voor ons van belang is geluiden en meningen te horen, hebben we geen grote groep mensen geënquêteerd, maar was een kleinere groep mensen voldoende. Nadat we de vragenlijsten uitgebreid hebben gepretest onder de doelgroep, hebben we 45 respondenten telefonisch geënquêteerd (3 doelgroepen x 15 respondenten). De vragenlijsten die we voor deze onderzoeksmethodes hebben opgesteld, kunt u nalezen in bijlage 2, 4 en 6.

Tot slot hebben we gedurende het hele onderzoek gebruik gemaakt van de methode observatie. Dit houdt in dat wij door vrijwel dagelijks aanwezig te zijn binnen de organisatie een beeld hebben gekregen hoe MC Winter omgaat met interne communicatie. De resultaten hiervan kunt u nalezen in hoofdstuk 9 overige adviezen.
3 Interne analyse 
De interne analyse is een onderdeel van de situatieanalyse. Door een interne analyse te maken wordt er een beeld gevormd van de huidige situatie van MC Winter. Ook achterhalen wij op deze manier de sterke en zwakke punten van MC Winter. Wij geven een omschrijving van de missie, visie en identiteit van MC Winter. Ook werknemers, locaties, capaciteiten, doelen en communicatie komen aan bod. 
3.1 Over MC Winter
Naamgever en oprichter dr. Frits Winter is psycholoog en sinds 2004 directeur van MC Winter. Hij heeft jarenlange ervaring op het gebied van pijn- en stressmanagement. MC Winter behandelt mensen die kampen met lichamelijke klachten zonder direct aanwijsbare oorzaak. Dit kunnen pijn- en stressklachten zijn, burn-out, whiplash, RSI of fybromyalgie. MC Winter vindt dat werk een goede remedie is voor herstel. In de behandelingen staat de afwisseling tussen inspanning en ontspanning centraal, om zo de belastbaarheid van de cliënt te vergroten. 
Werknemers 

De arbeidsverdeling binnen MC Winter is eenvoudig, deze telt zes medewerkers. MC Winter heeft twee afdelingen, een behandelteam en kantoormedewerkers. Maarten Houben is commercieel directeur en vormt samen met Nicole Jansen, directiesecretaresse, het kantoorteam. Samen doen zij de boekhouding, financiën en cliëntzaken. Daarnaast is er een behandelteam, dat bestaat uit vier personen. Als eerste dr. Frits Winter, hij is medisch directeur en eerstelijnspsycholoog. Hij geeft presentaties en traint cliënten, zodat zij weer belastbaar worden. Als tweede behoort Drs. John Boks met zijn functie als mentaal trainer en therapeut tot het behandelteam. Eva Meeuwesen is psychologe en tot slot is Theo Ramakers fysiek trainer en bewegingsagoog. 
3.2     Missie en visie
MC Winter heeft haar missie en visie vastgelegd in het ‘Business Plan Medisch Centrum Winter 2005’. We citeren hoe ze daarin staan beschreven.
De missie van MC Winter luidt als volgt: 

MC Winter verzorgt snelle en kortdurende behandelingen voor mensen tussen de 18 en 60 jaar met stress en burn-out gerelateerde klachten. Wij werken volgens de methode van 
Dr. F.A.M. Winter die de afgelopen 30 jaar in de praktijk is ontwikkeld. Wij garanderen een vaste prijs, opnamemogelijkheden binnen vijf werkdagen en standaard één jaar nazorg. Medisch Centrum Winter is niet de grootste of de goedkoopste, maar de beste privé-kliniek voor burn-out en stressklachten. Door iedere zes weken steeds maximaal 24 personen te behandelen realiseren wij een jaaromzet van € 1,5 miljoen per jaar. 
De visie van MC Winter luidt als volgt: 
MC Winter wil de beste kliniek zijn waar mensen met dergelijke klachten snel terechtkunnen en de zekerheid hebben dat hun klachten binnen enkele weken zodanig zijn verminderd dat zij weer kunnen deelnemen aan het dagelijkse leven. De beste betekent: de hoogste slagingspercentages, gemeten zowel na drie weken als na drie maanden. Door vanaf de eerste dag onze organisatie voornamelijk te richten op de kwaliteit van de behandelingen en de organisatie daaromheen verwerft Medisch Centrum Winter deze positie. 
3.3 Identiteit

Iedere organisatie heeft een identiteit, de presentatie van de organisatie. Dit is het impliciet en expliciet afgeven van signalen waarmee de organisatie haar eigen unieke kenmerken bloot geeft door middel van gedrag, communicatie en symboliek. 
 De identiteit van MC Winter beïnvloedt het imago van de organisatie en dus de beeldvorming bij de doelgroepen. De gewenste identiteit van MC Winter, het droombeeld van de medewerkers, draagt de kernwaarden: professionaliteit, kwaliteit, snelheid, deskundig en gedegen. 
3.4 Locaties

MC Winter heeft zes locaties verdeeld over Nederland. Het gaat hier om locaties in Enschede, Den Haag, Haaksbergen, Boekelo, Noordwijkerhout en Veldhoven. De praktijk in Veldhoven is zowel het hoofdkantoor als de plek met de hoogste verwerkingscapaciteit. Deze locatie wordt gehuurd binnen het complex van het NH Koningshof, een conferentiehotel. De andere vijf vestigingen zijn nevenvestigingen, waar op verzoek van de cliënt ook behandelingen gegeven kunnen worden.
3.5 Capaciteit en doelen
Met het gehele personeel kan MC Winter 120 cliënten per jaar een behandeling bieden.
 Dit zouden 240 cliënten per jaar kunnen worden als het personeel twee groepen tegelijkertijd bewerkt. Het doel van MC Winter is om eind 2006 zestig en eind 2007 honderd cliënten te hebben behandeld.
	Jaar 
	Aantal cliënten

	2004
	25

	2005
	33

	2006
	60

	2007
	100


3.6  Communicatie
De onderstaande punten hebben betrekking op het communicatiebeleid van MC Winter. 

MC Winter heeft geen communicatiemedewerker in dienst. Alle medewerkers zijn samen verantwoordelijk voor communicatie. We onderscheiden interne en externe communicatie. De interne communicatie bestaat uit het onderling op de hoogte houden waar de organisatie mee bezig is en op welke manieren ze de organisatie in de publiciteit kunnen brengen. Onder externe communicatie valt alle communicatie richting de communicatiedoelgroep.
Communicatiedoel
MC Winter heeft geen communicatiedoelstellingen geformuleerd, maar het is wel duidelijk op welk gebied een doel wordt nagestreefd. Dit is het genereren van naamsbekendheid. 
Op dit moment heeft MC Winter een sponsorbord bij hockeyclub HC Eindhoven hangen. Ook heeft zij gsm-houders met logo als relatiegeschenk, een tweemaandelijkse advertentie in het vakblad ADvisie van de NVVA (Nederlandse Vereniging voor Arbeidsdeskundigen) en schoudertassen met het logo van MC Winter erop die cliënten bij de behandeling krijgen. 
Budget 
In de begroting voor het jaar 2006 is € 9600,- vrijgemaakt om aan communicatie-uitingen te besteden, dit is € 800,- per maand. In de begroting voor 2007 wordt het bedrag voor communicatie verhoogd met € 1200,-. Hierdoor is het totale budget € 10.800,- voor het komende jaar, dat is € 900,- per maand.
 
Communicatiemiddelen 
MC Winter maakt gebruik van een aantal communicatiemiddelen en promotiematerialen. Deze heeft MC Winter met behulp van bestaande contacten laten ontwikkelen. In het volgende schema staat een overzicht van alle middelen die MC Winter intern of extern inzet. 
	Intern
	Extern

	E-mail
	E-mail
	Website

	Telefoon
	Minitrainingen
	Schoudertassen

	Intern overleg
	Antwoordkaarten
	Briefpapier en enveloppen

	Kwartaalvergadering
	A4 voor opdrachtgevers
	Uitgeprinte interviews

	Evaluatiegesprekken
	A4 voor cliënten
	Interviews in kranten en vakbladen

	Maandoverleg
	Folder voor eerstelijnspsychologie
	PowerPoint presentaties op internet  

	Notulen
	Folder opdrachtgevers en cliënten
	Standaard brieven (sjablonen)

	
	Ringbandbrochure doorverwijzers
	Gsm-houders

	
	Presentaties dr. F. Winter congressen
	Sponsorbord bij HC Eindhoven

	
	Advertenties in NVVA
	Visitekaartjes 


Huisstijl
De huisstijl is een belangrijk onderdeel van de identiteit en het imago. Het biedt onderscheidend vermogen. Het laat een organisatie eruit springen en bepaalde kernwaarden uitdragen waar de doelgroep zich in kan herkennen. MC Winter heeft een huisstijl laten ontwikkelen door Insight Public Relations, maar past deze nog niet overal toe. De huisstijl van MC Winter kenmerkt zich door de kleuren wit en twee tinten blauw. Hierdoor ontstaat een rustige, klinische uitstraling dat er professioneel en gedegen uitziet. Er is gekozen voor een zakelijk en duidelijk lettertype. 
Boodschap
De huidige kernwaarden van MC Winter zijn: professionaliteit, kwaliteit, snelheid, deskundig en gedegen. De boodschap die wordt overgebracht naar de doelgroep is de pay-off van MC Winter: “Beter in beter worden”. Hiermee zegt MC Winter dat ze de beste zijn in mensen beter maken.
3.7 Omschrijving van de producten 
MC Winter biedt drie interventieprogramma’s en eerstelijnpsychologie aan. Samen vormen zij het pakket behandelingen dat MC Winter aanbiedt. MC Winter is 24 uur per dag beschikbaar voor cliënten die een programma of behandeling bij haar volgt. 
Programma Beter Terug

Het hoofdproduct dat MC Winter aanbiedt is de behandeling Beter Terug. Het uitgangspunt van het programma Beter Terug is dat personen beter terugkeren naar hun oude (werk)situatie. De cliënt verblijft twee dagen in het NH Koningshof te Veldhoven en vijf dagen in zijn of haar eigen omgeving, gedurende zes weken. In een kleine groep van ongeveer acht personen werkt de cliënt aan herstel van lichaam en geest door inspanning en ontspanning af te wisselen. Door middel van een intakegesprek in de eigen omgeving van de potentiële cliënt wordt gekeken of hij/ zij gemotiveerd is voor de behandeling. Tot één jaar na herstel blijft MC Winter beschikbaar voor begeleiding om terugval te voorkomen. Deze behandeling kost € 8400,- per persoon. 
Programma Beter Voorbereid
Beter Voorbereid is een minitraining voor doorverwijzers en belanghebbenden; bedrijfsartsen, P&O-coördinatoren, arbeidsdeskundigen, huisartsen en psychologen. Het programma duurt een halve dag, waarop de genodigde informatie krijgen over de werkwijze van MC Winter en meemaken hoe de cliënten werken aan stress, pijn en burn-out tijdens de behandeling Beter Terug. Beter Voorbereid wordt vaak kosteloos aangeboden, maar op de website staat een bedrag van € 850,- vermeld. Dit doet MC Winter om personen die het programma hebben gevolgd het idee te geven dat zij een minitraining ter waarde van € 850,- cadeau hebben gekregen. 
Programma Beter in Balans

Beter in Balans is een op maat samengestelde in-company training, een training voor organisaties die behoefte hebben aan een betere balans tussen het werk en het betrokken team. Voorbeelden zijn: stressmanagement, teambuilding, communicatietraining, conflicthantering en assertiviteitstraining. De duur van de training is afhankelijk van de wensen van de klant. Voor dit programma staat geen prijs vast.
Eerstelijnspsychologie

Dit is tenslotte een dienst die dr. Frits Winter in Haaksbergen uitvoert. Mensen met chronische klachten als vermoeidheid, pijn, angst en onzekerheid of depressiviteit kunnen hier terecht. Bij eerstelijnspsychologie werkt dr. Frits Winter met diverse hulpmiddelen zoals communicatietraining, ontspanningtherapie en gedragsverandering. Eén consult kost € 75,-.
4 Externe analyse
De externe analyse omschrijft de omgeving waarin MC Winter zich bevindt. Deze factoren beïnvloeden de omgeving van MC Winter en laten eventuele kansen of bedreigingen voor 
MC Winter zien. Wij geven hier een beschrijving van de huidige doelgroep, marktanalyse en concurrentieanalyse. Ook een doelgroepanalyse hoort in de externe analyse. In dit onderzoek naar de communicatiedoelgroep van MC Winter omvat de doelgroepanalyse het hele onderzoek. Daarom komt deze in hoofdstuk 5 resultaten en conclusies uitgebreid aan bod. 
4.1 De huidige doelgroep 
De huidige doelgroep van MC Winter zoals staat beschreven in het Business Plan (2005) bestaat uit een primaire, secundaire en tertiaire groep:
· De primaire doelgroep van MC Winter zijn alle Nederlandssprekende personen tussen de 18 en 65 jaar die als gevolg van een fysieke of mentale beperking niet optimaal functioneren en hierdoor verzuimen. Naar schatting gaat het over 30% van de arbeidsongeschikten, ongeveer 300.000 personen. Dit hoeven niet persé werknemers te zijn. Ook niet-werknemers en zelfstandigen kunnen bij MC Winter terecht. 
· De secundaire doelgroep van MC Winter zijn de potentiële opdrachtgevers. Dit zijn alle werkgevers in Nederland en mogelijk ook België, alle zorg- en inkomensverzekeraars, gemeenten en het UWV. 
· MC Winter heeft ook een tertiaire doelgroep, de zogenaamde beïnvloeders. Dit zijn personen die tussen of naast de cliënt en de betaler staan. De grootste groep in deze categorie zijn de Arbo-diensten. Maar ook huis- en bedrijfsartsen, psychologen, specialisten, partners en familieleden. 
4.2 Marktanalyse

In de marktanalyse beschrijven wij trends en ontwikkelingen in de markt en de concurrentenanalyse van MC Winter. 

Marktbeschrijving 

MC Winter behoort met haar multidisciplinaire aanpak en interventie tot de reïntegratiemarkt. In de Wet Verbetering Poortwachter
 is vastgesteld dat werkgevers en werknemers voortaan zelf verantwoordelijk zijn voor een snelle reïntegratie van werknemers. Hiervoor zijn voor beide partijen een tal van voorschriften verbonden. Voor de zieke werknemers betekent dit dat zij mee moeten werken aan hun eigen reïntegratie. Dat betekent dat zij zich proactief op moeten stellen en dat zij zelf initiatieven moeten ontplooien om weer aan de slag te kunnen gaan, in plaats van afwachten. Hier staat tegenover dat de werkgever ook de nodige verplichtingen heeft. Hij moet alles in het werk stellen om een ziek personeelslid zo snel mogelijk aan de slag te krijgen. 

Trends en ontwikkelingen in de markt 

Om een duidelijk beeld van de omgeving van MC Winter te creëren, is het van belang de trends en ontwikkelingen te signaleren die momenteel spelen. De volgende trends en ontwikkelingen op het gebied van de reïntegratiemarkt spelen een belangrijke rol in de beïnvloeding van de omgeving van MC Winter:
1. Na een periode van sterke groei is de reïntegratiemarkt gestabiliseerd.
2. Er is in toenemende mate sprake van een professionele werkgever- en werknemerrelatie.
3. Door de liberalisering van de reïntegratiemarkt is er nu een grotere keuzevrijheid.
 
4. Er is sprake van prijsconcurrentie.
5. Er is een gebrek aan transparantie van de markt.

6. Het arbo- verzuim- en reïntegratiebeleid is een integraal onderdeel van een goed personeelsbeleid geworden. Door dit besef zal de arbodienstverlening zich naar verwachting in de richting van HRM ontwikkelen. De grotere verantwoordelijkheid van werkgevers en werknemers voor hun arbo- en welzijnsbeleid, leidt tot grotere behoefte aan HRM-deskundigen.

7. Het UWV als opdrachtgever gaat een steeds kleinere rol spelen. Deze rol verschuift van het UWV naar de werkgevers.

8. Het belang van werk staat weer boven het belang van inkomen.
 
9. Introductie van de Wet Werk en Inkomen naar Arbeidsvermogen (WIA) op 1 januari 2006.
 
10. Reïntegratiebedrijven bieden steeds meer verschillende diensten aan, in steeds meer categorieën. 
Om bij de tijd te blijven en in te spelen op de behoefte van de doelgroep is het voor MC Winter van belang deze trends en ontwikkelingen nauwgezet in de gaten te houden en monitoren om nieuwe trends en ontwikkelingen te signaleren.
4.3 Concurrentieanalyse

In de concurrentieanalyse wordt naar afzonderlijke concurrenten gekeken. Op het gebied van preventie en bestrijding van pijn, stress en burn-out zijn veel verschillende organisaties werkzaam. Iedere organisatie heeft een unieke werkwijze en behandelmethode, desondanks zijn er veel overeenkomsten te vinden tussen de verschillende aanbieders op het werkgebied.
Welke aanbieders bevinden zich op dezelfde dienstenmarkt?

Het doel van de aanbieders is de belastbaarheid van personen te verhogen, zodat zij weer deel kunnen nemen aan het dagelijkse leven. Op de reïntegratiemarkt zijn werkzaam:

· Psychologen

· Psychiaters

· Huisartsen
· Fysiotherapeuten

· Reïntegratiebureaus

· Behandelcentra met multidisciplinaire aanpak

MC Winter behoort tot de behandelcentra met multidisciplinaire aanpak. Een multidisciplinaire aanpak wil zeggen dat gericht wordt op zowel fysieke en mentale aspecten als het gaat om klachten door pijn, stress en burn-out. Het gaat om de volgende organisaties: Winnock, De Gezonde Zaak, Top Care, HSK Groep. Hieronder worden deze organisaties nader beschreven.
Winnock

Werknemers die door diverse klachten hinder ondervinden in hun werk en daardoor verzuimen kunnen bij Winnock terecht. Het doel van Winnock is een snelle en blijvende volledige werkhervatting, bij voorkeur in de eigen functie. Winnock heeft het Borea keurmerk en omvat een landelijk netwerk van kleinschalige vestigingen, tevens is zij een onderdeel van Achmea. 
Zij kenmerkt zich door transparantie, kwaliteit en effectiviteit van de dienstverlening. Na een interventie van Winnock gaat ruim 90% van de deelnemers geheel of gedeeltelijk weer aan het werk, allen met een gemiddeld werkhervattingpercentage van 85%. Er worden verschillende diensten aangeboden zoals een kort-, middellang- en een lang counselingprogramma. Bij lichamelijke klachten is het tarief € 9150,- en bij werkgerelateerde psychische problematiek is het tarief € 7650,- (Dit zijn de tarieven van lange programma’s). 
 

De Gezonde Zaak
De dienstverlening van De Gezonde Zaak wordt in eerste instantie ingezet wanneer er fysieke, mentale of sociale oorzaken van tijdelijke arbeidsongeschiktheid zijn. Deze organisatie maakt gebruik van verschillende separate modules, maar er bestaat ook een mogelijkheid voor een combinatie van verschillende interventies. De dienstverlening van De Gezonde Zaak kenmerkt zich door: snelheid van levering, altijd dichtbij, verder denken, goed contact, preventief advies en een goede evaluatie. De kosten variëren per interventie en doorlooptijd. Een combinatie interventie met doorlooptijd van vijf maanden kost € 4095, -.

Top Care

Top Care richt zich vooral op het leveren van resultaat gerichte zorg- en dienstverlening aan werkgevers, verzekeraars en het UWV. Zij biedt multidisciplinaire diensten aan op het gebied van verzuimmanagement, wachtlijstbemiddeling, bedrijfsfysiotherapie, productontwikkeling en procesautomatisering. Binnen het domein van verzuimmanagement biedt Top Care op maat gemaakte trajecten waaronder het behandelen van burn-out, mentale klachten en complexe mentale klachten. Deze vinden intern plaats, maar in de vorm van sessies van een paar uur. De hieraan verbonden kosten zijn respectievelijk € 4800,-, € 5140,- en € 5300,-. De kernwaarden van Top Care zijn: innovatief, duurzaam, resultaatgericht, gepassioneerd en betrouwbaar. 
  
HSK Groep
De HSK Groep is een landelijk opererende organisatie, gespecialiseerd in onderzoek en behandeling van psychische problematiek. Zij behandelt medewerkers die door psychische klachten verzuimen of dreigen te verzuimen. De behandelmethode die HSK Groep hanteert bestaat uit de cognitieve gedragstherapie. Is er sprake van ziekteverzuim, dan begeleiden zij cliënten bij hun terugkeer naar het arbeidsproces. De HSK Groep heeft geen wachtlijsten, snelle doorlooptijden en kenmerkt de werkwijze door transparantie. 

Waarin onderscheidt MC Winter zich van andere aanbieders?

Het verdedigbaar concurrentievoordeel
 is een sterk punt waar MC Winter zich mee kan onderscheiden van concurrenten. Dit is een punt waar haar concurrenten niet goed in zijn en ook moeilijk goed in kunnen worden. Niet ieder sterk punt leidt tot een verdedigbaar concurrentie-voordeel. Dit is pas het geval als aan drie voorwaarden is voldaan:

1. De concurrenten hebben het sterke punt niet (Competition)
2. Het sterke punt is relevant, het is belangrijk voor afnemers (Customer)
3. De organisatie kan het intern waarmaken (Company)
MC Winter heeft geen verdedigbaar concurrentievoordeel, maar zij heeft wel een concurrentievoordeel. Het gaat hier om de behandeling van zes weken, waarbij de cliënt iedere week twee dagen intern verblijft, en daarmee hetzelfde resultaat bereikt als concurrenten die er langer over doen. Uit de concurrentieanalyse blijkt dat concurrenten deze snelle interventie van zes weken op dit moment niet aanbieden. Daarnaast is naamgever dr. Frits Winter een concurrentievoordeel. Tot nu toe is er geen concurrent die een ‘goeroe onder de psychologen’ in dienst heeft. 
5 Onderzoeksresultaten en conclusies
In de vorige hoofdstukken hebben wij verschillende analyses over MC Winter beschreven. Deze analyses geven de positie van MC Winter weer. In dit hoofdstuk geven wij de resultaten en conclusies van het onderzoek. Deze vormen samen de doelgroepanalyse van de externe analyse.

De resultaten en conclusies beschrijven wij samen in één hoofdstuk, omdat de conclusies van de oriënterende interviews de basis vormde voor de diepte-interviews onder de drie doelgroepen. De conclusies van deze diepte-interviews vormde de basis voor de telefonische enquête. Daarom presenteren wij hieronder logischerwijs de resultaten en conclusies van iedere onderzoeksvorm achter elkaar. De gehele uitwerkingen van de interviews kunt u nalezen in de bijlage.
5.1 Resultaten oriënterende diepte-interviews

Tijdens de elf oriënterende interviews met personen uit de potentiële doelgroep van MC Winter, hebben we door middel van de onderzoekstechniek laddering, geluiden en meningen gehoord over het beslistraject en wie daarin een grote rol spelen. De onderzoeksdoelgroep voor onze oriënterende interviews bestaat uit P&O-medewerkers binnen grootbedrijven en gemeenten, bedrijfsartsen, verzekeraars, cliënten, reïntegratiebureaus, adviesbureaus in verzekeringen, huisartsen, uitzendbureaus, bedrijfsmaatschappelijkwerkers en het UWV. De uitwerkingen van deze interviews kunt u nalezen in bijlage 3. Hieronder vatten wij de belangrijkste resultaten van de oriënterende diepte-interviews samen. 
Resultaat beslistraject
Zodra een werknemer ziek is, geeft hij dit de eerste dag door aan zijn of haar leidinggevende. De werkgever meldt de ziekmelding binnen vier dagen bij de Arbo-dienst waar hij bij aangesloten is. Binnen één week onderzoekt de bedrijfsarts van deze dienst in welke mate deze persoon ziek is. In het geval dat de werknemer recht heeft op een uitkering, moet de werkgever de ziekmelding ook doorgeven aan het UWV.
De Wet Verbetering Poortwachter treedt in binnen zes weken. Dit is een wet voor werkgever en werknemer die ervoor zorgt dat beiden er alles aan doen om de werknemer terug te laten keren naar het werk. Er wordt een probleemanalyse opgesteld door de werknemer en de bedrijfsarts. Hierin wordt op een rij gezet wat de aard van de ziekte is en welke werkzaamheden de werknemer wel en niet kan uitvoeren. Deze analyse vormt de basis voor het reïntegratietraject.

De werknemer stelt samen met de werkgever binnen acht weken een plan van aanpak op, waarin duidelijk wordt wat de werkgever en werknemer aan het reïntegratieproces gaan doen. Bijvoorbeeld samen op zoek gaan naar ander werk of terugkeer naar de huidige werkgever. Bij het opstellen van het plan wordt uitgegaan van de probleemanalyse. 
Als het plan af is, ondertekenen de werknemer en de werkgever het plan. Eén keer in de vier weken wordt dit plan geëvalueerd en eventueel aangepast. 

Nadat een werknemer één jaar ziek is geweest volgt er een eerstejaarsbeoordeling met de werkgever. Hier wordt het reïntegratieverloop van het eerste jaar geëvalueerd en worden er eventuele toekomstige stappen bepaald. Bij iedere werknemer die na 87 weken nog steeds ziek is wordt er een reïntegratieverslag naar het UWV gestuurd met daarbij een aanvraag voor de WIA (wet Werk en Inkomen naar Arbeidsvermogen). Hierin worden alle gegevens verzameld die over de werknemer te vinden zijn, zoals gegevens van de bedrijfsarts, evaluatieformulieren e.d. Bij de WIA staat werk voorop. De wet bevat prikkels om gedeeltelijk arbeidsgeschikten aan het werk te helpen en bevat inkomensbescherming voor mensen die echt niet meer kunnen werken.  
Resultaat doorverwijzers 
Een persoon die kampt met pijn-, stressklachten of burn-out kan via verschillende wegen bij 
MC Winter terecht komen. Uit onze interviews is gebleken dat doorverwijzers de belangrijkste personen zijn in de DMU (Decision Making Unit). Zij staan de cliënt bij tijdens het proces van interventie en verwijzen naar MC Winter door.   
5.2 Conclusies oriënterende diepte-interviews
Na de interviews onder de potentiële communicatiedoelgroepen, hebben we de resultaten met de opdrachtgever besproken. Samen zijn we tot de conclusie gekomen welke communicatiedoelgroepen het meeste relevant zijn voor MC Winter. Het gaat hier om de beslissers, dat zijn de doorverwijzers en de belangrijkste persoon voor MC Winter. Dit zijn de: bedrijfsartsen, arbeidsdeskundigen bij verzekeraars en P&O-functionarissen binnen grootbedrijven. Nu we een keuze hebben gemaakt welke drie communicatiedoelgroepen het meest relevant zijn voor MC Winter hebben we de conclusies onderverdeeld in deze groepen
De bedrijfsarts als doorverwijzer

Wanneer een werknemer ziek of arbeidsongeschikt is gaat deze persoon naar een bedrijfsarts van een Arbo-dienst. De bedrijfsarts kijkt in welke mate deze persoon ziek is en stelt samen met de cliënt de probleemanalyse op. Wanneer een persoon kampt met pijn, stress en burn-out en nog niet in de ziektewet zit kan het zijn dat deze persoon eerst naar de huisarts gaat. De huisarts schetst het probleem via een communicatieformulier. Hierna wordt voor de cliënt door de huisarts een afspraak gemaakt met een bedrijfsarts. Deze heeft de bevoegdheid personen door te verwijzen naar behandelcentra. Wij kunnen concluderen dat er verschillende wegen zijn, waarop een persoon in contact kan komen met de bedrijfsarts. 
De arbeidsdeskundige als doorverwijzer

Binnen verzekeringsmaatschappijen hebben de claimbehandelaar, medisch adviseur en de arbeidsdeskundige de meeste invloed op het doorverwijzen van personen. Het kan zijn dat deze functies binnen andere verzekeringsmaatschappijen anders worden benoemd. Binnen verzekeraars is de arbeidsdeskundige degene die beslist of behandelingen worden vergoed. Om deze reden vinden wij arbeidsdeskundigen het meest relevant voor MC Winter. 
De P&O-functionaris als doorverwijzer 
Een andere manier om doorverwezen te worden is via de eigen werkgever. Werkgevers vinden het belangrijk om werknemers weer aan het werk te krijgen. Dit is de taak van de P&O-functionaris van de desbetreffende werkgever.
Wanneer een P&O-functionaris een dergelijke beslissing van doorverwijzen moet maken wordt hij/zij bijgestaan door een bedrijfsarts. De bedrijfsarts adviseert de beslisser bij te maken keuzes.
Verantwoording keuze communicatiedoelgroep

Het lijkt logisch dat MC Winter zich moet richten op de afnemer, de cliënt. MC Winter moet zich hier niet op richten omdat de cliënt vrijwel altijd wordt bijgestaan door een bedrijfsarts, arbeidsdeskundige of een P&O-functionaris in het maken van de keuze van een behandelcentrum zoals MC Winter. 

Tijdens onze interviews is duidelijk naar voren gekomen dat de bedrijfsarts degene is die de meeste invloed heeft op het doorverwijzen van een zieke werknemer. De verzekeraars spelen een grote rol in het vergoeden van de behandeling. Vaak worden de kosten verdeeld. Het kan zijn dat de werkgever, de werknemer en de verzekeraar ieder een gedeelte van de behandeling betalen. Wanneer een groot gedeelte van de kosten vergoed wordt is de drempel lager om iemand door te verwijzen. Arbeidsdeskundigen bij verzekeraars spelen een grote rol, omdat zij degene zijn die beslissen of een behandeling wordt vergoed. Daarnaast zijn P&O-functionarissen binnen grootbedrijven een belangrijke partij, omdat zij via de bedrijfsartsen hun werknemers laten reïntegreren. Zij zijn degene die de handtekening voor akkoord zetten en veelal een gedeelte van de kosten financieren. 
Algemene resultaten 

Hier beschrijven wij hoe de drie communicatiedoelgroepen er afzonderlijk uitzien, zoals de grootte van de groep, hoe zij georganiseerd zijn etc. 

Communicatiedoelgroep bedrijfsartsen

Bedrijfsartsen zijn georganiseerd in de NVAB. Dit is de Nederlandse Vereniging voor Arbeids- en Bedrijfsgeneeskunde. Het NVAB telt 2200 leden waarvan de meeste werkzaam zijn als bedrijfsarts of in opleiding zijn tot bedrijfsarts. Telefoongesprek NVAB, donderdag 16 maart 2006.
Bedrijfsartsen zijn veelal werkzaam bij een Arbo-dienst, omdat deze ook zelfstandig werken hoort MC Winter zich niet te richten op Arbo-diensten. 
Communicatiedoelgroep arbeidsdeskundigen bij verzekeraars
Nederland heeft een goed sociaal vangnet, waarbij veel verzekeraars klaar staan voor de bevolking. Deze verzekeraars zijn onder te verdelen in twee groepen; zorgverzekeraars en inkomensverzekeraars. De tweede groep verzekeraars behoort tot de doelgroep van MC Winter. 
Zorgverzekeringen zijn namelijk bestemd voor de totale Nederlandse bevolking en inkomensverzekeringen zijn bestemd voor de werkgevers en zelfstandigen. Bij deze verzekeringen is in geval van ziekte het inkomen van de werkgever verzekerd. Arbeidsongeschiktheidsverzekeringen zijn een onderdeel van inkomensverzekeringen en zijn bedoelt om het inkomen van werknemers te verzekeren.  

Nederland telt ongeveer 40 verzekeraars die zich bekommeren om het inkomen van werkgever en werknemer. Dit kunnen ook verzekeraars zijn die voor een deel ook zorgverzekeringen aanbieden. In bijlage 13 vindt u een lijst van deze verzekeraars. 
Communicatiedoelgroep P&O-functionarissen binnen grootbedrijven 

Een grootbedrijf heeft 250 of meer werknemers.
 Bij deze organisaties ligt het ziekteverzuim hoger dan bij een midden- en kleinbedrijf. Ziekteverzuim naar bedrijfsgrootte: bedrijven met honderd of meer werknemers hadden in 2005 een verzuim van gemiddeld 5,3 procent. Dat is iets hoger dan het verzuim van 5,2 procent een jaar eerder.

5.3 Resultaten diepte-interviews

Op basis van de resultaten van de oriënterende interviews zijn we diepte-interviews gaan houden bij bedrijfsartsen, arbeidsdeskundigen bij verzekeraars en P&O-functionarissen binnen grootbedrijven. Hieronder vatten wij de belangrijkste resultaten van de diepte-interviews samen.
Resultaten bedrijfsartsen

Volgens de geïnterviewde bedrijfsartsen is het van belang dat er snel wordt ingegrepen bij ziekte. Twee weken wachten op een behandeling is al te lang. MC Winter moet kunnen aantonen wat de meerwaarde is van de behandeling. Dit zou kunnen zijn dat cliënten uit hun huidige situatie worden gehaald tijdens de behandeling door twee dagen per week in het NH Koningshof te verblijven. Een kennismakinggesprek, brochure en een duidelijke website is gewenst. Hierin zou o.a. een kosten-baten analyse moeten staan. Bedrijfsartsen wensen niet via e-mail benaderd te worden. Er bestaat onder de bedrijfsartsen behoefte aan PR en voorlichting vanuit MC Winter. In het onderzoek hebben bedrijfsartsen aangegeven dat een organisatie als MC Winter moet opletten dat zij niet de regie van de bedrijfsarts overneemt. Daarmee bedoelen zij dat MC Winter niet over moet komen als een organisatie die het probleem ‘even’ zal oplossen. Dat is niet sympathiek, je hebt elkaar nodig. Ik zie MC Winter dan ook als een instrument die meedenkt in het reïntegratieproces. Interview Rob Peters, bedrijfsarts, dinsdag 29 maart 2006.
Resultaten arbeidsdeskundigen bij verzekeraars

De ene verzekeraar vindt de kosten van de behandeling Beter Terug van MC Winter hoog, de andere verzekeraar vindt geld nooit een probleem, mits de verzekerde duurzaam wordt geholpen aan het behoud van werk.
Het leveren van een goede kwaliteit is van groot belang, zodat men achteraf tevreden kan zijn over de organisatie. De oplossing om altijd deze kwaliteit te zien bij organisaties als MC Winter is de afspraak ‘no cure, no pay’. Liever nog ‘more cure, more pay’. 
Om onder de aandacht van verzekeraars te komen, moet MC Winter voorzien zijn van een website waarop te lezen is wat zij te bieden hebben. Ook kan MC Winter de verzekeringsmaatschappijen telefonisch benaderen, zodat misschien een kennismakingsgesprek gehouden kan worden. Hierna kan een brochure of folder toegezonden worden. In deze brochure moet de kwaliteit, ervaringen die MC Winter heeft in bepaalde branches of groepen mensen, resultaten, percentages, de bereikbaarheid en de doorlooptijd (termijnen waarop cliënten geholpen kunnen worden) staan. Ook kan MC Winter een uitnodiging sturen voor een presentatie of training. Bij het doorverwijzen wordt gelet op: kosten, kwaliteit, ervaring, resultaten, bereikbaarheid en doorlooptijd.
Resultaten P&O-functionarissen binnen grootbedrijven

Grote organisaties vinden het belangrijk dat een gedeelte van het bedrag dat een behandeling kost teruggevorderd kan worden bij verzekeraars. Het bedrag van € 8400,- per persoon kan een belemmering zijn bij het doorsturen van werknemers. Dit is afhankelijk van het budget waarmee zieke werknemers worden behandeld. Door het hoge bedrag wordt verwacht dat het resultaat wel kwalitatief goed moet zijn. Wanneer MC Winter een grote organisatie wil informeren over de behandeling dan zou zij de P&O-functionarissen telefonisch kunnen benaderen. Hierna kan een afspraak worden gemaakt voor een kennismaking. Ook is het goed om na het telefonische contact een folder of brochure toe te zenden. In de brochure is het belangrijk dat er het volgende staat vermeld:

· Wat doet MC Winter? 
· Voor wie is de behandeling bedoeld?
· Wat houdt de behandeling in? 
· Wat zijn de voordelen van de behandeling?
· Wat zijn de kosten? 
· Wie zijn er bij de organisatie betrokken?

· Wat zijn de ervaringen van cliënten?
· Wat kan MC Winter betekenen? Wat doen zij extra dat anderen niet doen?
· Wat zijn de percentages en behaalde resultaten van MC Winter?

De teksten van de brochure moeten kort en bondig zijn geschreven en een toegevoegde waarde hebben, d.w.z. nieuwe informatie bevatten. Ook een informatiemap met alle gegevens bij elkaar zou goed zijn. Het informatiemateriaal moet dan wel kwalitatief goed zijn, want deze kan door de doelgroep in een archief worden gedaan. 
P&O-medewerkers bezoeken wel eens bepaalde themadagen of studiedagen. Een uitnodiging ontvangen voor een symposium of presentatie zou dus interessant zijn. Sommige hebben geen behoefte aan een minitraining, anderen vertellen ons dat dit wel een goede manier is om de doelgroep te bereiken.

5.4 Conclusies diepte-interviews 

Uit de resultaten van de diepte-interviews kunnen we conclusies trekken. 

Conclusies bedrijfsartsen

Allereerst kunnen we de conclusie trekken dat het voor bedrijfsartsen belangrijk is dat zij een goed gevoel bij MC Winter hebben. Zij zijn degene die doorverwijzen en organisaties adviseren waar een werknemer naar doorverwezen kan worden. Vele keuzes worden bij de doorverwijzingen op dit gevoel gebaseerd. 
Bedrijfsartsen vinden het belangrijk dat MC Winter aan kan tonen wat de meerwaarde is van de behandeling. Ten tweede is er behoefte aan voorlichting vanuit MC Winter, een brochure of documentatie en een duidelijke website. Benaderen via e-mail wordt niet als positief ervaren. 

Tot slot kunnen we concluderen dat bedrijfsartsen een druk bestaan leiden. Zij werken veel en hebben weinig tijd voor het bijwonen van een presentatie, symposium of minitraining. Als zij dit wel bijwonen is het belangrijk dat er accreditatiepunten te behalen zijn. Accreditatiepunten zijn punten die te verkrijgen zijn door het bijwonen van presentatie, symposium e.d. Eén uur staat voor één accreditatiepunt. MC Winter kan deze punten aanvragen. Hoe dat in zijn werking gaat staat beschreven in bijlage 8. 
 
Conclusies arbeidsdeskundigen bij verzekeraars

Wij kunnen concluderen dat de meningen over de kosten zijn verdeeld. De ene verzekeraar vindt de kosten hoog, de andere verzekeraar vindt geld nooit een probleem, mits de verzekerde duurzaam wordt geholpen aan het behoud van werk. Het is ons duidelijk dat kwaliteit voorop staat. Het is niet de bedoeling dat klanten na één jaar terugkomen met dezelfde klachten. 

Bij verzekeraars kunnen wij daarnaast concluderen dat MC Winter voorzien moet zijn van een website waar informatie over MC Winter te vinden is. Telefonisch benaderen van verzekeringsmaatschappijen is gewenst, zodat misschien een kennismakingsgesprek gehouden kan worden. Hierna kan een brochure of folder toegezonden worden. Ook kan MC Winter een uitnodiging sturen voor een presentatie of training. Bij het doorsturen van medewerkers letten de verzekeraars op de volgende punten: kosten, kwaliteit, betrouwbaarheid, ervaring, resultaten, bereikbaarheid en doorlooptijd.
Conclusies P&O-functionarissen binnen grootbedrijven
De P&O-functionarissen zijn de personen waar MC Winter zich op moet richten. Zij willen telefonisch benaderd worden, waarna een kennismakingsgesprek kan worden ingepland. Zij stellen het op prijs om na het telefonische contact een folder of brochure toegezonden te krijgen. Ook een informatiemap met alle gegevens bij elkaar zou goed zijn. De informatie moet van goede kwaliteit zijn, omdat deze kan worden bewaard. 
We kunnen de conclusie trekken dat grootbedrijven zeer geïnteresseerd zijn in het kostenplaatje van de behandeling van MC Winter. Zij vinden het van belang dat een gedeelte van het bedrag dat een behandeling kost teruggevorderd kan worden bij verzekeraars. Uit de interviews blijkt dat bij twee van de drie organisaties het bedrag van € 8400,- p.p. voor een interventie een belemmering is bij het doorsturen van werknemers.  

Doordat P&O-medewerkers bepaalde themadagen of studiedagen bezoeken kunnen zij uitgenodigd worden voor een symposium of presentatie. 
5.5 Resultaten telefonische enquête 

Wij hebben in totaal 45 respondenten telefonisch geënquêteerd. Hiervan zijn 15 respondenten werkzaam als bedrijfsarts, 15 respondenten werkzaam als arbeidsdeskundige bij een verzekeraar en 15 respondenten zijn P&O-functionarissen uit grootbedrijven. 
Deze bedrijfsartsen hebben wij willekeurig geselecteerd uit een adressenbestand van de NVAB. Dit adressenbestand bestaat uit 2200 adressen van bedrijfartsen verspreid over Nederland. 
Om in contact te komen met verzekeraars hebben wij een lijst gemaakt van alle verzekeraars in Nederland die een inkomens- of arbeidsongeschiktheidsverzekeringen aanbieden. Een voor een hebben wij deze organisaties telefonisch benaderd en gevraagd om medewerking van een arbeidsdeskundige. 
Om P&O-functionarissen te benaderen hebben we op internet grootbedrijven geselecteerd. Deze hebben we vervolgens telefonisch benaderd en gevraagd naar de P&O-functionaris. 
De verhoudingen man vs. vrouw zijn bij toeval bijna gelijk aan elkaar, in totaal hebben we 22 mannen en 21 vrouwen geënquêteerd. 
Resultaten enquête bedrijfsartsen

Bedrijfsartsen willen schriftelijk benaderd worden, dit zeggen 8 van de 15 respondenten. Ook vinden 7 van de 15 bedrijfsartsen een benadering per folder of brochure goed. Het maakt bedrijfsartsen niet uit of ze actief of passief benaderd worden. In beide gevallen zeggen 7 respondenten benaderd te willen worden door MC Winter en 7 respondenten willen de organisatie zelf benaderen.
De meeste ondervraagde bedrijfsartsen lezen het TBV, Tijdschrift voor Bedrijfs- en Verzekeringsgeneeskunde, namelijk 9 van de 15 ondervraagde. Een ander vakblad dat door bedrijfsartsen wordt gelezen is het Medisch Contact, door 4 van de 15 respondenten . 
We hebben de bedrijfsartsen gevraagd wat zij de belangrijkste criteria vinden waar een organisatie aan moet voldoen wanneer zij iemand doorverwijzen. 7 van de 15 respondenten vinden een goede doorlooptijd, korte wachtlijsttijden en een snelle interventie belangrijk criteria waar een organisatie zeker aan moet voldoen. Vervolgens vinden 4 van de 15 respondenten het belangrijk dat MC Winter vertrouwen en kwaliteit uitstraalt, ze professioneel zijn, een meerwaarde tonen en zich onderscheiden. 13 van de 15 respondenten kent MC Winter nog niet. Eén respondent heeft al contact gehad met MC Winter en één respondent heeft de naam MC Winter herkend. 
Resultaten enquête arbeidsdeskundigen bij verzekeraars

Deze enquêtes hebben wij afgenomen onder 15 verschillende soorten verzekeraars. De personen die wij hebben geënquêteerd zijn voornamelijk werkzaam op de afdeling Verzuim.

Van de 15 respondenten willen er 9 schriftelijk benaderd worden in de vorm van een mailing, folder of brochure. Ook een telefonische benadering wordt wel gewaardeerd. Ze stellen het minder op prijs om per e-mail benaderd te worden. 
Verzekeraars willen passief (i.p.v. actief) benaderd worden. Ze zoeken dus liever zelf naar organisaties als MC Winter als ze daar behoefte of ruimte voor hebben in hun huidige pakket. Als ze dan toch benaderd worden, het liefst eenmalig (geen herhaling). 7 van de 15 respondenten vinden korte wachtlijsten en een snelle interventie belangrijk bij het doorverwijzen. 6 van 15 respondenten letten bij het doorverwijzen van cliënten op kwaliteit en vertrouwen dat een organisatie uitstraalt.
De meeste verzekeraars lezen het vakblad Intermediair PW, gevolgd door de bladen AD Visie en Present magazine. Bij de meeste verzekeraars kan MC Winter zich het best wenden tot de afdeling schade/ verzuim. Alle 15 ondervraagde personen kennen MC Winter nog niet.

Resultaten enquête P&O-functionarissen binnen grootbedrijven 

Deze resultaten komen voort uit 15 enquêtes onder P&O-functionarissen binnen grootbedrijven in Nederland. Deze grootbedrijven hebben wij willekeurig geselecteerd en de telefoonnummers/gegevens opgezocht op internet. De personen die wij hebben ondervraagd, zijn voornamelijk werkzaam op de P&O-afdeling van de desbetreffende organisatie.

Grootbedrijven willen het liefst per folder of brochure benaderd worden. Ook komt het vaker voor dat organisaties via de bedrijfsarts worden ingelicht over een organisatie als MC Winter. Liever niet telefonisch of per e-mail benaderen.

Wanneer grote organisaties benaderd worden, willen ze het liefst eenmalig benaderd worden, dit zeggen 6 van de 15 respondenten. Direct gevolgd door 5 van de 15 respondenten die zeggen dat ze door middel van herhaling benaderd willen worden.

Organisaties lezen voornamelijk het vakblad de Intermediair PW (7 personen) en Personeelbeleid (6 personen) en op de derde plaats het vakblad HRM (3 personen).
Volgens 9 van de 15 ondervraagde kan MC Winter kan zich bij grootbedrijven het beste wenden tot een medewerker of manager van de P&O-afdeling. 

De meest belangrijke criteria waar MC Winter volgens de respondenten aan moet voldoen zijn volgens 10 van de 15 respondenten een snelle interventie, goede doorlooptijd en een korte wachtlijsttijd. Vervolgens vinden 4 van de 15 ondervraagde dat het belangrijk is goed uit te leggen hoe de behandeling precies werkt, uitleggen hoe de rapportages eruit zien, ze verwachten een goede terugkoppeling en willen goede referenties zien/ positieve verhalen horen. 3 van de 15 respondenten vinden kwaliteit en deskundigheid een belangrijke criteria. Alle vijftien ondervraagde personen hebben nog nooit van MC Winter gehoord.
5.6 Conclusies telefonische enquête

We hebben 45 telefonische enquêtes gehouden onder de doelgroep. Hieronder staat beschreven wat de conclusies zijn uit de telefonische enquête. De enquête ging over de informatiebehoefte van de doelgroep; hoe willen zij het liefst benaderd worden, via welke communicatiemiddelen.

Conclusies bedrijfsartsen

De informatiebehoefte van de doelgroep bedrijfsartsen is groot. Zij zijn continue op zoek naar betere en nieuwe organisaties die zich aanbieden. Bedrijfsartsen willen graag een breed pakket kunnen aanbieden aan hun cliënten en staan open voor nieuwe organisaties. Uit de enquête kunnen wij opmaken dat bedrijfsartsen actief benaderd willen worden, door middel van het sturen van een brochure. Bedrijfsartsen letten bij het doorverwijzen op: goede doorlooptijd, korte wachtlijsttijden, snelle interventie, vertrouwen, kwaliteit, professioneel en meerwaarde. 
Conclusies arbeidsdeskundigen bij verzekeraars

De doelgroep verzekeraars is lastiger te benaderen. Zij beschikken vaak al over een groot aantal organisaties in hun pakket, soortgelijke organisaties als MC Winter. Verzekeraars gaan liever zelf op zoek naar nieuwe organisaties binnen hun eigen netwerk (of op andere manieren). Ze worden vaak overspoeld door organisaties die zich aanbieden en vinden dat niet altijd prettig.
De informatiebehoefte van verzekeraars is niet groot. Arbeidsdeskundigen letten bij het doorverwijzen op: korte wachtlijsten, snelle interventie, kwaliteit en vertrouwen dat een organisatie uitstraalt.
Conclusies P&O-functionarissen binnen grootbedrijven
Deze doelgroep weet nog niet veel van aanbieders op de markt zoals MC Winter. Voor de 
P&O-afdelingen gaat de ontwikkeling die de ‘ziekte’ burn-out nu doormaakt erg snel en zij hebben zelf nog geen pakket van aanbieders opgesteld op hun zieke werknemers te helpen. Een P&O-functionaris laat zich het liefst adviseren door hun bedrijfsarts of Arbo-dienst. De informatiebehoefte van grote organisaties is groot, omdat ze niet veel over organisaties als 
MC Winter weten. Daarnaast willen organisaties liever geadviseerd worden door de bedrijfsarts en de keuze bij het doorverwijzen aan hen overlaten. P&O-functionarissen letten bij het doorverwijzen op: snelle interventie, goede doorlooptijd en een korte wachtlijsttijd. Ook uitleg over de behandeling, goede terugkoppeling, goede referenties, kwaliteit en deskundigheid vinden zij belangrijk. 
6 SWOT-analyse 
Na de interne en externe analyse en de onderzoeksresultaten en conclusies die wij in voorgaande hoofdstukken hebben behandeld, kunnen we schematisch een SWOT-analyse voor MC Winter opstellen. In deze analyse worden de belangrijkste sterke en zwakke punten van MC Winter benoemd, samen met de belangrijkste kansen en bedreigingen. Het is goed om te weten dat het identificeren van sterktes en zwaktes als belangrijk doel heeft een mogelijk concurrentievoordeel te vinden en een toekomstige communicatiestrategie te ontwikkelen. De punten die hier toegelicht zijn, kunt u terugvinden in voorgaande hoofdstukken. 
	Sterke punten
	Zwakke punten

	Naamsbekendheid dr. Frits Winter in de 

medische wereld.
	De behandeling Beter Terug kost € 8400,-.

	Slagingspercentage van 90 procent bij programma Beter Terug.
	De naam ‘Medisch Centrum Winter’ veroorzaakt vaak verwarring.

	Snelle doorlooptijd & behandeling van zes weken. 
	MC Winter hanteert intern geen procedures. 

	Cliënten verblijven twee dagen intern. 
	

	De luxe omgeving van het Koningshof.
	

	Het intakegesprek vindt plaats bij cliënt thuis.
	

	MC Winter is 24 uur per dag bereikbaar.
	

	MC Winter biedt de mogelijkheid om het regelen van te vergoedingen kosten uit handen te geven.
	

	Kansen
	Bedreigingen

	Door de Wet Verbetering Poortwachter zijn werkgevers en werknemers zelf verantwoordelijk voor een snelle reïntegratie. 
	Concurrenten zijn werkzaam op verschillende gebieden/ categorieën, hierdoor zijn zij niet afhankelijk van één discipline. 

	Ziekteverzuim brengt hoge kosten met zich mee voor werkgevers. Het is voor een werkgever relatief duurder zijn werknemer twee jaar door te betalen, dan ze naar MC Winter te sturen. 
	Veel concurrentie van reïntegratiebedrijven op de markt.

	Doorverwijzers vinden een snelle doorlooptijd & snelle interventie belangrijk.
	MC Winter heeft weinig naamsbekendheid.

	De luxe omgeving van het Koningshof wordt door de cliënten als positief ervaren.
	Stevige prijsconcurrentie.

	
	De behandelingen van MC Winter zijn ‘makkelijk’ te imiteren.

	
	De prijs van € 8400, - kan een belemmering zijn bij het doorsturen van cliënten.


6.1 Sterke punten
Als we kijken naar de uitkomsten van de SWOT-analyse zien we dat MC Winter vijf sterke punten heeft. Een sterk punt van MC Winter is de naamsbekendheid Dr. Frits Winter in de medische wereld. Dr. Frits Winter is al 30 jaar werkzaam als psycholoog en door heel Nederland bekend door zijn presentaties en symposia. 

Het slagingspercentage van de behandeling Beter Terug is 90 procent, dit reslutaat laat de goede kwaliteit van de behandeling zien. Het percentage bewijst dat MC Winter personen beter belastbaar maakt, zodat zij weer kunnen werken. 
Snelle doorlooptijd & behandeling van zes weken is een sterkt punt, het laat zien dat in een korte periode een relatief goed resultaat wordt bereikt. Tevens is uit ons onderzoek gekomen dat de drie communicatiedoelgroepen deze punten belangrijk vinden. Voordat een cliënt de behandeling Beter Terug gaat volgen wordt er een intakegesprek ingepland. MC Winter doet dit in de eigen omgeving van de cliënt, zij komt namelijk bij haar thuis. Op deze manier kan zij de cliënt in de eigen omgeving waarnemen en zien of hij/ zij geschikt is voor de behandeling. 

Voor cliënten die een programma bij MC Winter volgen is zij 24 uur per dag beschikbaar. 
Verder biedt MC Winter de mogelijkheid aan om het regelen van te vergoeden kosten van een behandeling uit handen te geven aan Ingrid Merks. Zij heeft haar eigen Adviesbureau in Sociale Verzekering en zorgt ervoor dat de gemaakte kosten verhaalt kunnen worden. 

De luxe omgeving van het NH Koningshof wordt door de cliënten als positief ervaren. Cliënten verblijven tijdens de behandeling Beter Terug twee dagen intern. Op dit moment is MC Winter de enige in Nederland die haar programma op deze manier aanbiedt.  
6.2 Zwakke punten
De kosten van de behandeling Beter Terug is een zwak punt van MC Winter. De communicatiedoelgroep heeft tijdens het onderzoek duidelijk gemaakt dat het bedrag van 
€ 8400,- een belemmering kan zijn bij het doorsturen van medewerkers. De doelgroep vindt dit een dusdanig hoog bedrag dat zij het niet prettig vinden om deze behandeling te moeten adviseren aan de cliënt. Ook weten zij niet hoe het eventuele vergoedingsproces eruit ziet.
Tijdens het onderzoek is ons opgevallen dat de naam ‘Medisch Centrum Winter’ verwarring met zich meebrengt. Vooral bij de subsidieaanvraag van de behandeling via het UWV. Zij vergoeden namelijk geen medische behandelingen en om deze reden komt de behandeling van MC Winter hiervoor niet in aanmerking. Daarnaast associëren veel mensen de naam ‘Medisch Centrum Winter’ met een ziekenhuis of medische kliniek, terwijl de behandelingen van MC Winter geen medische behandelingen zijn. 

MC Winter hanteert intern geen procedures, waardoor er binnen de interne communicatie geen structuur is. Wij hebben dit ondervonden door middel van observatie tijdens onze afstudeerstage. In hoofdstuk 9 overige adviezen, hebben wij hier een aantekening van gemaakt.  

6.3 Kansen 
Door de Wet Verbetering Poortwachter zijn werkgevers en werknemers zelf verantwoordelijk voor een snelle reïntegratie. De werkgever riskeert boetes (premieverhoging) als de werknemer na twee jaar nog steeds verzuimt. Hierdoor zullen werkgevers eerder hulp zoeken om de werknemer terug te laten keren naar het werk. Daarnaast brengt het ziekteverzuim hoge kosten met zich mee voor werkgevers. Het is voor een werkgever relatief duur zijn werknemer twee jaar door te betalen en een vervanger te regelen, dan deze naar MC Winter te sturen.
Doorverwijzers hebben tijdens het onderzoek aangegeven dat zij een snelle doorlooptijd en snelle interventie belangrijk vinden. Dit is voor MC Winter een kans, omdat zij aan deze eisen voldoet. 
MC Winter is gevestigd in een luxe omgeving van het NH Koningshof. Cliënten ervaren dit als positief. Zij hebben het gevoel tot rust te komen en even weg zijn uit de dagelijkse omgeving. 

6.4 Bedreigingen

Concurrenten van MC Winter zijn werkzaam op verschillende gebieden/ categorieën, hierdoor zijn zij niet afhankelijk van één discipline. Zij bieden naast interventie ook de mogelijkheid van reïntegratie aan. Wij hebben tijdens het onderzoek de indruk opgedaan dat de communicatiedoelgroep dit zeer prettig vindt.  
De markt waar MC Winter zich in bevindt is onderhevig aan veel concurrentie. De grootste bedreiging is het feit dat de concurrenten al een goede positie in de markt hebben veroverd. Zij hebben vele relaties en naamsbekendheid opgebouwd. 

MC Winter heeft ondanks de goede naam van dr. Frits Winter in Nederland geen hoge naamsbekendheid. Hierdoor heeft zij haar kerwaarden en boodschap niet op de communicatiedoelgroep overgebracht, zodat deze bij het doorverwijzen niet aan MC Winter denkt. 
Er is een trend van prijsconcurrentie gaande. Dit is een bedreiging voor MC Winter omdat zij een relatief hoge prijs hebben voor het hoofdproduct.  
MC Winter is een particulieren behandelkliniek, waar de kosten van de behandelingen niet altijd worden vergoed door de verzekeraar, werkgever of het UWV, maar de cliënt zelf een deel moet betalen. 
Op dit moment is de methode waarmee MC Winter werkt uniek. Daarenregen zijn de behandelingen van MC Winter ‘makkelijk’ en op korte termijn te imiteren.
De communicatiedoelgroepen hebben aangegeven dat zij de prijs die MC Winter hanteert voor haar behandeling Beter Terug hoog is. Als deze behandeling niet (gedeeltelijk) vergoed wordt vinden zij de prijs een belemmering bij het doorverwijzen. 
7 Advies 

7.1 Inleiding

Aan de hand van de analyses, resultaten en conclusies geven wij hier een strategisch marketingcommunicatie advies. In het vorige hoofdstuk hebben wij antwoord gegeven op de centrale vraag: Hoe ziet de communicatiedoelgroep van MC Winter eruit en hoe moet deze communicatief benaderd worden? In dit hoofdstuk adviseren wij welke marketingcommunicatiestrategie MC Winter moet hanteren en hoe zij zich moet positioneren ten opzichte van de communicatiedoelgroep. 
7.2 Marketingstrategie

De marketingstrategie van MC Winter hangt samen met de strategische positie die de organisatie inneemt. De missie vormt hierbij de basis. 
Momenteel hanteert MC Winter de marketingstrategie differentiatiefocus. Differentiatie houdt in dat een product in de ogen van de afnemer unieke eigenschappen bevat en afwijkt van concurrerende producten. MC Winter differentieert zich door haar specialistische karakter. 

De strategie voor activiteiten in de marketingcommunicatie moeten aansluiten op de gekozen marketingstrategie.
 Wij geven hieronder de marketingcommunicatiestrategie van MC Winter weer.

7.3 Marketingcommunicatiestrategie

In deze paragraaf gaan we in op de marketingcommunicatiestrategie. Hiervoor stellen wij een strategisch marketingcommunicatieplan op. We behandelen de marketingcommunicatiedoelgroep en -doelstellingen, de marketingcommunicatiestrategie, positionering, boodschap, marketingcommunicatiebudget en -middelen. Het onderzoek vormt de basis voor dit plan. Voordelen van een dergelijk plan zijn het vroegtijdig inspelen op veranderingen, betere marktbewerking, coördinatie en controle.
 

Marketingcommunicatiedoelgroep 
Zoals duidelijk uit ons onderzoek naar voren is gekomen, adviseren wij om u te richten op de doorverwijzers; bedrijfsartsen, arbeidsdeskundigen bij verzekeraars en P&O-functionarissen van grootbedrijven in Nederland. Hieronder staan nogmaals de communicatiedoelgroepen toegelicht.
Communicatiedoelgroep bedrijfsartsen

Bedrijfsartsen zijn georganiseerd in de NVAB. Dit is de Nederlandse Vereniging voor Arbeids- en Bedrijfsgeneeskunde. Het NVAB telt 2200 leden waarvan de meeste werkzaam zijn als bedrijfsarts of in opleiding zijn tot bedrijfsarts. Bedrijfsartsen zijn veelal werkzaam bij een Arbo-dienst, maar omdat deze ook zelfstandig werken, hoort MC Winter zich niet te richten op Arbo-diensten. 
Communicatiedoelgroep arbeidsdeskundige bij verzekeraars 
Verzekeraars zijn onder te verdelen in zorgverzekeraars en inkomensverzekeraars. De tweede groepen verzekeraars behoort tot de doelgroep van MC Winter. De inkomensverzekeringen zijn bestemd voor de werkgevers en zelfstandigen en verzekeren in geval van ziekte het inkomen van werkgevers. Arbeidsongeschiktheidsverzekeringen zijn een onderdeel van inkomensverzekeringen en zijn bedoelt om het inkomen van werknemers te verzekeren. Nederland telt ongeveer 40 verzekeraars die zich bekommeren om het inkomen van werkgever en werknemer.

Dit kunnen ook verzekeraars zijn die voor een deel ook zorgverzekeringen aanbieden. 

Communicatiedoelgroep P&O-functionarissen binnen grootbedrijven 

In 2005 telde Nederland 111 grootbedrijven.
 Een grootbedrijf heeft 250 of meer werknemers.
 Bij deze organisaties ligt het ziekteverzuim hoger dan bij een midden- en kleinbedrijf. Ziekteverzuim naar bedrijfsgrootte: bedrijven met honderd of meer werknemers hadden in 2005 een verzuim van gemiddeld 5,3 procent. Dat is iets hoger dan het verzuim van 5,2 procent een jaar eerder. 
Marketingcommunicatiedoelstellingen
Marketingcommunicatiedoelstellingen hebben betrekking op de verwachte effecten van de communicatiemiddelen. Wij hebben de volgende lange termijn doelstellingen voor u opgesteld:

· MC Winter positioneren als een behandelcentrum met de beste kwaliteit. 

· Vergroten van de naamsbekendheid d.m.v. de communicatiemiddelen en –activiteiten.

· De doelgroep verwijst bij voorkeur door naar MC Winter. Goede verstandhouding/ relaties en contacten.
Marketingcommunicatiestrategie

De marketingcommunicatiestrategie bepaalt welke instrumenten op welk moment ingezet moeten worden. De marketingcommunicatiestrategie hangt af van de marketingcommunicatiedoelstellingen. De strategie mondt uit in een positionering
Positionering 
MC Winter zal zich nadrukkelijker dienen te positioneren in de markt van behandelcentra met een multidisciplinaire aanpak. Positioneren is het verwerven van een prominente positie in de perceptie van de doelgroep. Het begrip positionering is nauw verbonden met het verdedigbaar concurrentievoordeel. Zoals in paragraaf 7.3 is beschreven heeft MC Winter geen verdedigbaar concurrentievoordeel. MC Winter moet zich daarom gaan richten op datgene de communicatiedoelgroep belangrijk vindt.

Een product kan zich op verschillende manieren onderscheiden. Het is belangrijk daarbij te vermelden dat een sterk punt pas een concurrentievoordeel oplevert als dit punt duurzaam is en volgens afnemers belangrijk is. 
Uit ons onderzoek is gebleken dat de doelgroepen de volgende punten belangrijk vinden bij het doorverwijzen:

· Snelle doorlooptijd 
· Snelle interventie 

· Goede terugkoppeling naar de opdrachtgever 

· Vertrouwen

· Kwaliteit 

Wij kunnen deze punten samenvatten onder de kernwaarden kwaliteit en vertrouwen van 
MC Winter. Onder kwaliteit wordt een snelle doorlooptijd van 5 dagen tot het intakegesprek met de potentiële cliënt verstaan. Een behandeling van zes weken en een jaar nazorg om de cliënt weer belastbaar te maken, zodat deze (gedeeltelijk) kan werken (snelle interventie). Indien een cliënt bij MC Winter behandeld wordt vindt iedere week een mondelinge terugkoppeling plaats met de opdrachtgever. Daarnaast maakt MC Winter schriftelijke rapportages van de cliënten die op de afgesproken tijd naar de opdrachtgever worden toegestuurd. 

De kernwaarde kwaliteit van MC Winter wordt ook waargemaakt door behandeling in de luxe omgeving van het NH Koningshof met overnachting en de bekendheid van dr. Frits Winter, die tijdens de behandeling de cliënten psychologisch begeleid. Bovendien vraagt MC Winter een hoge prijs voor haar behandeling, dat vaak het gevoel van kwaliteit wekt. Tot slot staan de resultaten van de behandelingen van MC Winter ook voor kernwaarde kwaliteit. 
Als aan deze voorwaarden wordt voldaan kan MC Winter de belofte van kwaliteit waarmaken. 
Een kanttekening bij de keuze van de kernwaarde kwaliteit is dat dit geen unieke kernwaarde is binnen de reïntegratiemarkt. Toch kiezen wij hiervoor, omdat dit voor de doelgroep als een belangrijke waarde wordt gezien. 

Vertrouwen moet gewonnen worden. Voor het bereiken van klantentrouw zijn drie factoren relevant: 

· klanttevredenheid

· herkenbaarheid
· binding

Het verkrijgen van herhaalde klanttevredenheid vereist dat MC Winter haar belofte continue waarmaakt. Beloftes dienen het liefst in overtreffende trap te worden waargemaakt, dit wil zeggen dat er af en toe meer kan worden gedaan dan wordt verwacht. 

Bij het vertrouwen dat MC Winter moet uitstralen hoort ook de component ‘voorspelbaarheid’. Dit houdt in dat MC Winter herkenbaar moet zijn voor de communicatiedoelgroep. De doelgroep moet weten wat de kernwaarden zijn van MC Winter. Met behulp van de kernwaarden creëert zij bepaalde verwachtingen bij de doelgroep. Deze moet MC Winter continue uitdragen, om aan de verwachtingen van de doelgroep te voldoen.
 

Boodschap
De marketingcommunicatiestrategie moet uitmonden in een boodschap en belofte aan de doelgroep. De algemene boodschap die MC Winter over moet brengen aan de drie communicatiedoelgroepen is: MC Winter staat voor kwaliteit en vertrouwen.
Marketingcommunicatiemix 
De marketingcommunicatie-instrumenten worden zo op elkaar afgestemd dat er sprake is van een synergie-effect, het totale effect is groter dan het effect van alle inspanningen afzonderlijk.
Op basis van de marketingcommunicatiestrategie is vastgesteld met welke instrumenten deze het best uitgevoerd kan worden. Wij hebben voor MC Winter voor de volgende instrumenten gekozen:

· Website

· Brochures 
· Public Relations

· Minitrainingen

· Free Publicity

· Adverteren in vakbladen

· Presentaties dr. Frits Winter op congressen

Deze middelen zijn vanuit strategisch oogpunt effectief om de communicatiedoelgroep te benaderen, omdat zij ten eerste bijdragen aan de naamsbekendheid van MC Winter. Ten tweede krijgt de doelgroep door middel van de brochures, minitrainingen, Free Publicity en de advertenties kennis van de methode waar MC Winter mee werkt. Tot slot dragen al deze middelen een steentje bij tot het bijdragen van een positieve houding ten opzichte van de organisatie. Hierdoor verwijzen de doorverwijzers eerder cliënten door naar MC Winter. 
Marketingcommunicatiebudget 
Momenteel hanteert MC Winter geen budgetteringsmethode, waarmee het marketingcommunicatiebudget kan worden vastgesteld. We hebben het budget berekend door middel van de taakstellende methode.
 Om de doelstellingen op korte termijn te behalen hebben wij een marketingcommunicatiemix opgesteld. Voor deze communicatieactiviteiten en -middelen hebben wij een brede planning opgezet. Dit hebben wij gedaan, omdat allen nodig zijn om bij te dragen aan de naamsbekendheid die bij MC Winter op dit moment ontbreekt. Daarnaast beschikt MC Winter niet over kwantitatieve gegevens over de doelgroepen, waardoor zij zeer gericht kan gaan communiceren. Zij heeft niet eerder ingespeeld op de drie communicatiedoelgroepen, zodat de communicatie op een nulpunt moet beginnen. 

Het marketingcommunicatiebudget dat  MC Winter nodig heeft voor de laatste vier maanden van 2006 en het gehele jaar 2007 is € 21.250,-. Hoe wij dit bedrag besteden is te lezen in de begroting in paragraaf 7.9.
Evaluatie
Het is raadzaam ieder jaar de marketingcommunicatiedoelstellingen te evalueren.om te kijken of het de communicatie het gewenste effect heeft behaald. MC Winter kan haar communicatiemix bijstellen indien dit nodig is en haar communicatie hierop aanpassen. 
Uitvoering van advies

Om het strategisch marketingcommunicatieplan invulling te geven hebben wij voor MC Winter in het volgende hoofdstuk een communicatieplan opgesteld. Hierin geven aan hoe zij op korte termijn tot december 2007 de drie communicatiedoelgroepen gaat benaderen. 

8   Communicatieplan

8.1 Inleiding 
Dit communicatieplan is een invulling van de strategie die wij in voorgaande hoofdstuk voor de communicatiedoelgroep van MC Winter vastgesteld hebben. Het communicatieplan is op een dusdanige manier geschreven dat het een compact draaiboek is dat u ieder moment kunt raadplegen. In dit plan beschrijven we hoe u de communicatiedoelgroep kan bereiken. 
8.2 Communicatiedoelgroepen
De communicatiedoelgroepen van MC Winter zijn bedrijfsartsen, arbeidsdeskundigen bij verzekeraars en P&O-functionarissen binnen grootbedrijven. Omdat MC Winter met het geringe budget en mankracht niet op de gehele doelgroep kan inspelen, hebben wij de doelgroepen gesegmenteerd. Op deze manier kunt u stapje voor stapje de totale doelgroep bewerken. Hieronder zetten wij op een rij hoe u tot en met december 2007 het beste met elke communicatiedoelgroep om kunt gaan.

Benaderen van bedrijfsartsen 
Zoals eerder genoemd zijn er 2200 bedrijfsartsen in Nederland. Het is onmogelijk om alle bedrijfsartsen te informeren over MC Winter, vandaar dat wij de role-out benadering aanraden. Hierbij kunt u steekproefsgewijs een groep bedrijfsartsen selecteren. Wij raden u aan bedrijfsartsen verspreid over Nederland te informeren over MC Winter. Het streven voor 2007 is om 100 cliënten te behandelen. Om dit doel te behalen moeten bedrijfsartsen van het bestaan van MC Winter weten. 
Uit ons onderzoek is gebleken dat u het eerste contact kunt leggen door de bestaande antwoordkaart te sturen naar de bedrijfsartsen. Deze stuurt u met een begeleidende brief toe, waarin de boodschap van MC Winter staat vermeld. U heeft een adressenbestand gekocht van het NVAB, waaruit u de adressen van bedrijfsartsen willekeurig kunt selecteren. Op de antwoordkaart kunnen zij aangeven of zij meer informatie willen over MC Winter en of zij bereid zijn om voor meer informatie een minitraining bij te wonen. Hierna wacht u op de terugzendingen en probeert 100 bedrijfsartsen per jaar te informeren. Bedrijfsartsen vinden het wegens alle drukte op de werkvloer niet prettig om voor een eerste contact telefonisch benaderd te worden. Wij raden u aan om de contacten die u heeft te onderhouden. Dit is een voorwaarde om in beeld te blijven bij de doelgroep, zodat zij een goed gevoel bij uw organisatie houden. Dit doet u door het onderhouden van telefonisch contact of bedrijfsartsen uit te nodigen voor een presentatie. 

Benaderen van arbeidsdeskundigen bij verzekeraars 
Verzekeraars benadert u telefonisch. U kunt hierna een mailing sturen met een brochure. Vraag tijdens het telefoongesprek of u een kennismakingsgesprek kan inplannen. Tijdens een kennismakingsgesprek kunt u vragen of u een minitraining mag houden voor een aantal arbeidsdeskundigen. 

Verzekeraars beschikken vaak al over een groot aantal organisaties in hun pakket, zodat de behoefte aan een nieuwe behandelaar niet altijd gewenst is. 

Benaderen van P&O-functionarissen binnen grootbedrijven 
Grootbedrijven betalen veelal mee aan de behandeling van werknemers, vandaar dat zij het kostenplaatje belangrijk vinden. Ook vinden zij het van belang dat een gedeelte van het bedrag dat een behandeling kost teruggevorderd kan worden bij verzekeraars. Wij hebben een manier gevonden hoe dit beiden gerealiseerd kan worden. Wanneer u een contract hebt afgesloten met verzekeraars gaat u na welke grootbedrijven hierbij aangesloten zijn. U zoekt met deze organisaties contact met de P&O-functionarissen. Uit onze diepte-interviews blijkt dat zij telefonisch benaderd willen worden. U kunt benadrukken dat u een nieuwe behandelaar bent binnen het pakket van de verzekeraar waar zij bij aangesloten zijn, waarna u probeert een kennismakingsgesprek in te plannen. Na het telefonische contact stuurt u een brochure voor opdrachtgevers. 
8.3 Communicatiedoelstellingen 
Op lange termijn zijn de volgende marketingcommunicatiedoelen voor u opgesteld:

· Het vergroten van de naamsbekendheid (merkbekendheid).

· De doelgroep weet wat de relevante eigenschappen van MC Winter zijn (merkkennis).

· De voorkeur van de doelgroep bij het doorverwijzen gaat uit naar MC Winter (merkattitude).

Deze doelstellingen gericht op de drie communicatiedoelgroepen vragen op korte termijn de volgende initiatieven: 

· Contacten leggen en onderhouden met de drie communicatiedoelgroepen

· Strategische allianties met verzekeringsmaatschappijen 

De communicatiedoelstellingen die wij hierbij hebben geformuleerd zijn:

· 31 december 2007 is MC Winter zijn er 100 bedrijfsartsen geïnformeerd over MC Winter.

· 31 december 2007 heeft MC Winter 1 nieuw contract afgesloten met een verzekeraar.

· 31 december 2007 is MC Winter in contact geweest met 10 grootbedrijven via verzekeraars.

· 31 december 2007 zijn er 100 cliënten via de doelgroepen doorverwezen naar MC Winter.

8.4 Communicatiestrategie

Geïntegreerde communicatie is een communicatiestrategie om een gunstige, onderscheidende en consistente identiteit van een organisatie over te dragen. Deze consistentie ontstaat door de inhoud van de boodschap en door de integratie van de boodschap van instrumenten en media.

Definitie: geïntegreerde communicatie is een communicatiestrategie om instrumenten en media zó in te zetten dat de uitingen op grond van de inhoud en vormgeving onderscheidend en consistent zijn, teneinde een synergie-effect te realiseren in termen van veranderingen in kennis, attitude en/of gedrag van de doelgroep.

8.5 Boodschap 

De boodschap moet gericht zijn op kwaliteit en het vertrouwen van MC Winter. We willen de volgende boodschap overbrengen: MC Winter is een organisatie die hoogwaardige kwaliteit levert en vertrouwen uitstraalt in al haar doen en laten. Iedereen die kampt met pijn, stress of burn-out kan terecht bij MC Winter. 

Onder kwaliteit wordt de snelle doorlooptijd van 5 dagen tot het intakegesprek verstaan. De behandeling van zes weken en een jaar nazorg om de cliënt weer belastbaar te maken.  

De kernwaarde kwaliteit van MC Winter wordt ook waargemaakt door behandeling in de luxe omgeving van het NH Koningshof met overnachting en de bekendheid van dr. Frits Winter, die tijdens de behandeling de cliënten psychologisch begeleid. Bovendien vraagt MC Winter een hoge prijs voor haar behandeling, dat vaak het gevoel van kwaliteit wekt. Tot slot staan de resultaten van de behandelingen van MC Winter ook voor kernwaarde kwaliteit. 

Het vertrouwen van MC Winter moet gewonnen worden. Het vertrouwen komt tot uiting door de manier waarop het personeel omgaat met de communicatiedoelgroep. Ook dr. Frits Winter wekt met zijn jarenlange ervaring in de psychologie vertrouwen. Door de kernwaarden continue uit te dragen creëert MC Winter bepaalde verwachtingen bij de doelgroep. Het houden aan de belofte is hierbij een vereiste. MC Winter houdt zich aan haar woord. 
Een voorbeeld van een pay-off kan zijn: MC Winter, snelle interventie met resultaat! De kernwaarde kwaliteit komt terug in de ‘snelle interventie’. Door deze pay-off waar te maken creëert Mc Winter vertrouwen.

De tone of voice die wordt gekoppeld aan de boodschap is een vriendelijke en open toon. Mensen worden aangesproken met ‘u’, om een zakelijke indruk te maken. 

8.6 Communicatiemiddelen 
In hoofdstuk 6.2 hebben wij omschreven hoe de communicatiedoelgroep benaderd wil worden. Aan de hand van deze resultaten hebben wij een keuze gemaakt over de in te zetten communicatieactiviteiten en -middelen.  
Op dit moment worden er verscheidene externe communicatiemiddelen ingezet, waar wij het gebruik van afraden. Het gaat hier om de A4 folders voor opdrachtgevers en voor cliënten, de brochure ‘eerstelijnspsychologie’ van dr. Frits Winter en ringbandbrochure voor doorverwijzers. Ook de incidentele acties zoals het sponsorbord bij HC Eindhoven, de gsm-houders met logo en adverteren in het blad NVVA (Nederlandse Vereniging voor Arbeidsdeskundige). Wij adviseren geen incidentele acties meer te ondernemen, zodat MC Winter het budget aan strategisch verantwoorde communicatiemiddelen kan besteden. 

Huisstijl

Zorg voor een consequent doorgevoerde huisstijl. De huisstijl van de communicatiemiddelen en promotiematerialen zijn niet consistent doorgevoerd, waardoor vele middelen niet overeenkomen met de huisstijl. Stap voor stap kunt u de middelen aanpakken, van brochures en folder tot de website.

Website

De drie doelgroepen van MC Winter maken gebruik van internet en bekijken voor een eerste indruk vaak de website. In verband met het onprofessionele karakter van de huidige website is op dit moment de realisatie van een nieuwe website in gang gezet. Deze is afgestemd op de huisstijl en er is gekozen om de teksten te richten op de opdrachtgevers. Daarentegen komt er een apart tabblad voor de cliënt met gegevens die voor hen van belang zijn zoals ervaringen van oud-cliënten en informatie wat MC Winter hen te bieden heeft.
De kosten van de nieuwe website worden niet in de begroting meegenomen, omdat deze reeds betaald zijn. 
Brochures

De drie communicatiedoelgroepen hebben behoefte aan brochures. Het is verstandig de huidige brochures en folders te vervangen voor september 2006. Zij zijn op dit moment niet in de huisstijl van MC Winter. Het is beter om onderscheid te maken tussen cliënten en doorverwijzers. De cliënt is de uiteindelijke afnemer en moet ook geïnformeerd worden over MC Winter. Zij hebben behoefte aan andere informatie dan de doorverwijzer. De cliënt moet vertrouwen krijgen in MC Winter. Zij is geïnteresseerd in de inhoud van de behandeling en de resultaten en ervaringen van oud-cliënten. 
De doorverwijzer wil weten wat onderscheidend is aan MC Winter. Zij willen in een brochure de kosten en de resultaten lezen. Zij vinden het van namelijk belang dat een werknemer langdurig gebaat is bij de behandeling. 
De huidige folder van MC Winter 1 A4 gevouwen tot een drieluik, de twee A4-vellen met informatie en de ringbandbrochure voor doorverwijzers passen niet binnen de nieuwe kernwaarden kwaliteit en vertrouwen. Daarom adviseren wij voor de cliënt en doorverwijzer twee aparte brochures op A5 formaat te ontwikkelen op luxe papier. Wij hebben deze brochure begroot op  vier pagina’s.   
Brochure ‘eerstelijnspsychologie’ dr. Frits Winter 

Voor deze behandeling van dr. Frits Winter, hanteert MC Winter een aparte brochure. Hierin staat alleen informatie over deze behandeling en niet over de andere programma’s die MC Winter  biedt. Wij adviseren deze brochure qua lay-out aan te passen aan de huisstijl en de kwalitatieve normen van de voorgaande brochures. De inhoud van deze brochure hoeft niet te worden aangepast. 
Public Relations

Wanneer MC Winter contact heeft met de drie doorverwijzers en zij zijn geïnteresseerd in MC Winter, moeten deze contacten worden onderhouden. Door het onderhouden van deze relaties geeft MC Winter de doelgroep een gevoel van betrokkenheid. 
Doorverwijzers stellen het op prijs als u telefonisch contact onderhoudt. Een andere manier is het versturen van (digitale) nieuwsbrieven met informatie over MC Winter en informatie over ontwikkelingen binnen het vakgebied. Wij raden u aan om deze in toekomst te gaan introduceren. 
Minitrainingen (programma Beter Terug)
Onder bedrijfsartsen en arbeidsdeskundigen is er interesse voor minitrainingen. Op dit moment verzorgd MC Winter dit kosteloos voor de doelgroep. Omdat MC Winter tijdens de minitraining de behandelmethode verduidelijkt, lijkt het ons verstandig er geen vergoeding voor te vragen. Op de nieuwe website wordt er echter een bedrag van € 850,- voor een minitraining vermeld. Dit is gedaan, omdat de doelgroep die kosteloos een minitraining bijwonen het idee krijgen dat zij dit cadeau hebben gekregen. 

Om de gestelde doelstellingen voor december 2007 te behalen moet MC Winter zorgen dat er 100 bedrijfsartsen middels een antwoordkaart een minitraining bijwonen. Daarnaast moet MC Winter zorgen dat zij tijdens de kennismakingsgesprekken bij verzekeraars 20 arbeidsdeskundigen per jaar uitnodigt. Opgeteld zijn dit 120 personen, waar u zes maal een minitraining voor organiseert. 

Antwoordkaarten

Het eerste contact met de bedrijfsarts wordt gemaakt door middel van het sturen van een antwoordkaart. Deze stuurt u samen met een begeleidende brief met als doel om informatie aan te vragen en aanmeldingen te verkrijgen voor minitrainingen. Om 100 bedrijfsartsen te benaderen kunt u het beste verspreid over het gehele jaar antwoordkaarten sturen naar de adressen die u reeds heeft gekocht van het NVAB. Door de antwoordkaarten verspreid over het gehele jaar te sturen voorkomt u dat geïnteresseerden pas na een half jaar een minitraining kunnen bijwonen. 

Schoudertassen
Cliënten ontvangen bij de behandeling ‘Beter Terug’ een schoudertas met daarop het logo van MC Winter. Dit is een goede manier om meer naamsbekendheid te creëren. Deze donkerblauwe schoudertassen zijn van goede kwaliteit en zullen vaker gebruikt worden. 
Presentaties dr. Frits Winter 
Dr. Frits Winter geeft geregeld presentaties op symposia en congressen. Hij koppelt bij deze presentaties de naam MC Winter aan zijn goede reputatie. Wij raden MC Winter aan hiermee door te gaan. Hierbij plaatsen wij de kanttekening dat de PowerPoint presentatie die dr. Frits Winter hierbij gebruikt nog moet worden aangepast aan de huisstijl.
Free Publicity

MC Winter heeft een beperkt budget voor communicatie. Free publicity is een ideaal middel om met een laag budget publiciteit te verkrijgen. Belangrijk daarbij is dat u de aandacht van de media en doelgroep blijft trekken. Dit kost enige inspanning, maar loont zeker de moeite. Dit kan door verschillende middelen:

· Verstuur persberichten met interessant nieuws voor de media en de doelgroep.

· Lever artikelen aan voor vakbladen met interessant nieuws voor de media en de doelgroep of zorg dat u geïnterviewd wordt voor een artikel. Voor verzekeraars zijn de meest gelezen vakbladen: Intermediair PW en AD Visie. Voor bedrijfsartsen zijn dit TBV en Medisch Contact en voor grootbedrijven de Intermediair PW en Personeelsbeleid.

Adverteren in Vakbladen

Naast free publicity kunt u overwegen een betaalde advertentie te plaatsen in de best gelezen vakbladen onder de doelgroep, om meer in beeld te komen bij de doelgroep. Uit ons onderzoek is gebleken welke vakbladen het meest gelezen worden onder de doelgroep. Gezien het geringe communicatiebudget hebben wij gekozen voor de twee meest gelezen vakbladen. Om bedrijfsartsen te bereiken kunt u dit het best doen in het vakblad TBV (Tijdschrift voor Bedrijfs- en Verzekeringsgeneeskunde). Grootbedrijven en verzekeraars bereikt u door te adverteren in Intermediair PW. In het schema hieronder staan de adverteerkosten van deze twee vakbladen. Om kwaliteit in uw advertenties uit te stralen moet MC Winter advertenties in fullcolour plaatsen.
De dikgedrukte opties sluiten hier goed op aan. 
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	Intermediair PW


	Oplage 
	3400
	12.444

	Verschijningsfrequentie
	10 keer per jaar
	Twee keer per maand

	
	
	

	Kwart pagina zwart/wit
	€ 322
	€ 775

	Kwart pagina fullcolour 
	€ 1563
	€ 1250

	
	
	

	Halve pagina zwart/wit
	€ 564
	€ 1330

	Halve pagina fullcolour
	€ 1804
	€ 2370

	
	
	

	Hele pagina zwart/wit
	€ 945 
	€ 1720

	Hele pagina fullcolour
	€ 2186
	€ 2550



(prijzen zijn excl. BTW)
8.7 Nieuw promotiemateriaal 
Om nog meer naamsbekendheid te creëren raden wij MC Winter aan ook nieuw promotiemateriaal te laten maken. Momenteel wordt er gebruik gemaakt van notitieblokken en pennen van het NH Koningshof. Een notitieblok en pen met MC Winter logo voor gebruik bij de behandelingen en minitrainingen is aan te raden. Daarnaast zijn visitekaartjes voor alle medewerkers een must. Momenteel hebben alleen dr. Frits Winter, Maarten Houben en John Boks een eigen visitekaartje.
8.8 Planning

Een goede planning is essentieel voor het bereiken van uw communicatiedoelstellingen. 

De einddatum van deze communicatieactiviteiten ligt op december 2007. Na een evaluatie kan besloten worden hoe er verder wordt gegaan met de communicatieactiviteiten. De planning loopt vanaf september 2006. Tot die tijd kunnen de nodige voorbereidingen worden getroffen voor de communicatieactiviteiten.
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* Bij aanvragen worden deze gedurende het jaar verstuurd. 
Toelichting
In het schema hierboven ziet u achter de promotiemiddelen, verschillende kruisjes staan. Dit zijn de maanden waarin u het desbetreffende communicatiemiddel dient in te zetten. 

De website, brochures en de PR activiteiten dienen continue door te gaan. De website en brochures worden vernieuwd en worden vanaf september 2006 ingezet als communicatiemiddel.
Daarnaast adviseren wij in september 2006 een antwoordkaart te sturen naar bedrijfsartsen, waarmee zij in kunnen gaan op het bijwonen van een minitraining. Daarnaast nodigt MC Winter ook arbeidsdeskundigen via de contactpersoon bij de verzekeraar uit om een minitraining bij te wonen. Op deze manier kan MC Winter een groep bedrijfsartsen en een groep arbeidsdeskundigen werkzaam bij verzekeraars samenstellen, waar vanaf januari 2007 minitrainingen voor georganiseerd worden. Tot slot adviseren wij om een reeks van opeenvolgende advertenties te plaatsen in de twee best gelezen vakbladen TBV en Intermediair PW. Door middel van herhaling creëert u herkenning (recall en recognition) en blijven de advertenties beter in de gedachten van de doelgroep hangen. 
8.9 Budget en begroting 
Het uitvoeren van een communicatieplan kost geld. Er is slechts een klein communicatiebudget beschikbaar voor communicatie binnen MC Winter. Voor 2006 is er een bedrag van € 9.600,00 beschikbaar, dit is € 800,- per maand. In de begroting voor 2007 wordt het bedrag voor communicatie verhoogd met € 1200,-. Hierdoor is het totale budget voor 2007 € 10.800,-.
 
Wij hebben de activiteitenplanning voor MC Winter opgesteld vanaf september 2006. Deze resterende maanden van het jaar 2006 tellen wij op bij het budget van 2007. Dit komt neer op een bedrag van € 14.000,- (4 x € 800 + € 10.800). Hoe dit bedrag zo optimaal mogelijk besteed kan worden ziet u in de begroting in paragraaf 8.10. 
In deze begroting, die te zien is op de volgende pagina, zetten we alle kosten van de in te zetten middelen op een rij. Deze begroting bestrijkt enkel de grote lijnen. Uitgebreidere offertes zijn terug te vinden in bijlage.
	
	Kosten in euro’s
	Totaal 

	Persberichten 


	€ 0
	€ 0

	Artikelen 


	€ 0
	€ 0

	Public Relations


	€ 0
	€ 0

	Brochures 


	€ 1130 x 3 brochures = € 3390*
(Cliënt-, Doorverwijzer- en Eerstelijnsbrochure)
	€ 3390

	Minitrainingen


	€ 900 per minitraining x 6 = € 3600
	€ 3600

	Adverteren in vakbladen


	€ 1804 TBV+ € 2370 Intermediair PW= € 4174

€ 4174 x 3 = € 12.522* halve pagina, fullcolour
	€ 12.522

	Notitieblokken 


	200 blokken kosten € 1.259,99 
+ € 48,00 verwerkingskosten = € 1307,99*
	€ 1307,99

	Pennen met logo


	1000 pennen à € 0,21= € 210

€ 15 verzendkosten + € 32,50 verwerkingskosten= € 47,50 

€ 210 + € 47,50= € 257,50*
	€ 257,50

	Visitekaartjes 


	€ 22,48 250 visitekaartjes + € 5,25 verwerkingskosten =

€ 27,73*
	€ 27,73

	Totaal 
	
	€  21.105,22


* prijzen zijn excl. BTW
Toelichting

De kosten van deze middelen zijn indicatief. Zoals te lezen is hebben wij het budget van

€ 14.000,- overschreden met € 7105,22. Wij adviseren MC Winter om op dit moment niet te bezuinigen op communicatieactiviteiten, omdat zij vanaf het nulpunt begint met deze doelgroepen. Daarnaast moet MC Winter naamsbekendheid creëren bij de drie communicatiedoelgroepen. 

8.10 Evaluatie

Het evalueren van de gebruikte communicatiemiddelen is belangrijk. Op deze manier weet u of de communicatie het gewenste effect heeft behaald en kunt u indien nodig uw communicatie hierop aanpassen. Door tussentijdse metingen uit te voeren, kunt u controleren of de activiteiten voldoende opleveren. Is dit niet het geval kunt u zaken bijstellen. U kunt de doelstellingen eind december 2007 evalueren, zodat MC Winter kan kijken of de doelstellingen zijn behaald. 
Wij raden u aan om bij de evaluatie van dit plan een extra onderzoek te laten doen naar de specifieke kenmerken van de doelgroep. Omdat wij tot eind december 2007 een brede planning hebben opgezet is het van belang om vanaf het jaar 2008 de communicatie toe te spitsen op deze drie doelgroepen. 
9 Overige adviezen

In ons onderzoek zijn we ook tegen een aantal andere punten gelopen die niet onze studierichting betrekken. Deze punten hebben betrekking op de interne communicatie en ondernemingsstrategie van MC Winter die zij hanteert. Hierover hebben wij ook adviezen opgesteld. Dit hebben wij gedaan, omdat wij niet alleen richting willen geven aan de marketingcommunicatie van MC Winter, maar MC Winter ook handvaten willen aanreiken om eens na te denken over de interne communicatie en communicatie op ondernemersniveau. 

9.1 Interne communicatie 

Tijdens onze stage hebben we door aanwezig te zijn op kantoor de interne communicatie kunnen waarnemen, waardoor een goed beeld is ontstaan van het functioneren van MC Winter. We hebben geconstateerd dat MC Winter geen standaardprocedures heeft opgesteld bij aanmelding van cliënten en het doorlopen van de behandeling. 

Wij hebben voor MC Winter drie communicatiedoelgroepen vastgesteld waar zij zich volledig op gaat richten. Naar onze verwachting zal het aantal cliënten die een behandeling bij MC Winter doorlopen toenemen. Hierdoor ontstaat er een grotere interne werkdruk. Zorg dat intern iedereen eigen taken en een planning heeft en zich hieraan houdt. Daarbij is het verstandig een standaardprocedure voor de behandeling Beter Terug op te stellen. Hanteer een professionele werkwijze ten opzichte van cliënten, anders schaadt MC Winter haar naam.

9.2 Ondernemingsstrategie

Tijdens het onderzoek heeft de communicatiedoelgroep aangegeven dat zij bij MC Winter een reïntegratieonderdeel missen. Op dit moment is de trend gaande dat de Wet Verbetering Poortwachter ervoor zorgt dat de werkgever steeds meer verantwoordelijkheid over zijn werknemers krijgt indien een werknemer langdurig verzuimt. 
Soms is interventie niet voldoende om een werknemer weer aan het werk te krijgen, maar moet deze werknemer geplaatst worden op een andere functie. In vele gevallen kan een organisatie dit niet intern oplossen en moet er een andere oplossing voor gevonden worden. De werkgever kan op dat moment een reïntegratiebureau inschakelen. MC Winter kan in de toekomst haar diensten uitbreiden en het reïntegratiedeel ook op zich nemen. Waarbij dus niet alleen de nadruk wordt gelegd op interventie bij pijnklachten, stress en burn-out, maar ook op reïntegratieactiviteiten zoals loopbaanontwikkeling, coaching en herplaatsing. MC Winter wordt in dit geval een ‘reïntegratie-behandelkliniek’.

Wij kunnen niet aan de hand van ons onderzoek aantonen dat MC Winter hiermee een garantie voor de toekomst heeft, maar hebben dit zelf uit onze resultaten en ervaringen op dit gebied kunnen proeven. Omdat dit buiten het bestek van onze opdracht ligt, adviseren wij MC Winter een vervolgonderzoek naar de reïntegratietak uit te laten voeren, hoe dit het best kan worden aangepakt. Een optie is dit onderzoek door een marketingstudent van een opleiding HBO Commerciële Economie te laten uitvoeren. 
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