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Even voorstellen



Een korte introductie op zorg



Financieel economisch (VWS)

62 163,458 680,655 493,051 321,4Budgettair Kader
Zorg

2011201020092008bedragen in
€ miljoen

Ontwikkeling Budgettair Kader Zorg 2008–2011



Demografisch

Bron: CBS

2005: 726.552

2020: 741.000

TOTAAL

2005: 103.426

2020: 145.000

65 jaar en ouder

2005: 448.060

2020: 443.000

20-64

2005: 175.066

2020: 153.000

0-19 jaar

Leeftijdsgroep



Innovatie

Dankzij technologische ontwikkelingen kán er
steeds meer. 



Politiek: kostenbeteugeling



EmotioneelEmotie



Ds. Th. Fliednerstraat 1, 
Eindhoven

De Run 4600, 
Veldhoven



Ons werkgebied is voornamelijk:



Landelijke MMC functies oa:

Oogoperaties bij te vroeg geboren kinderen (ROP)

Bijniercarcinoom

Obstetrische High Care (OHC) intensieve verloskundige zorg.

Neonatale Intensive Care Unit (NICU)

Sportgeneeskunde

Hemofilie

Polikliniek voor erfelijkheidsadvisering



Voor de NiCu heeft MMC zelfs helikopter platform dat soms gebruikt 
wordt om ook andere bezoekers vorstelijk te onthalen



Kengetallen (2006)

• Aantal medewerkers: 3163
• Specialisten: ca. 180 (174,66 fte)
• Aantal aios ca. 70 (68,59 fte) 
• Specialismen: 30 Bedden: 836 
• Eerste polikliniekbezoek: 166.407 
• Dagverpleging: 23.566
• Opnamen: 25.300
• Verpleegdagen: 167.099
• Verpleegduur: 7.0 (dg) 
• Budget: ca. 180 miljoen euro 

500.000
Patiënten
Contacten 

200.000
bezoekers
Per jaar



Fondsenwerving in de zorg



Internationaal perspectief

“Each of our nationally and internationally
renowned departments relies on philanthropy, 
at all levels of giving, to maintain its
outstanding quality. Our Centers of Excellence
demonstrate the impact that donors have 
made on our ability to provide life-saving 
care.”

Presbyterian hospital , NY



Fondsenwerving in Nederland:
grote nationale goede doelen in de lead



Regionaal & lokaal



Hoe het vaak begint……… .



Maar het kan ook anders:



Fondsenwerving Máxima Medisch Centrum

Start:

Draagvlak/commitment op bestuurlijk niveau:

raad van bestuur, staf bestuur, dir. bedrijfsvoering

Startbudget

Dedicated projectteam (klein!):

– Marcom expertise

– zorgexpertise 

– Fondenwervingsexpertise (extern)



Uitwerking plan van aanpak
Doelgroepen:

• Plannen gereed voor diverse doelgroepen
• Elk met een eigen aanpak

• Grootste potentie is bij het “grote” publiek:

– Het ‘grote’ publiek biedt de grootste kansen voor 
fondsenwerving en dat willen we gaan benutten 

– Beide locaties worden een belangrijk medium bij 
publiekswerving: dagelijks komen er duizenden 
mensen over de vloer

– Het eigen personeel moet bij de publiekswerving 
zelf een positieve gaan spelen

• De beide eigen ziekenhuislocaties worden belangrijk 
medium bij publiekswerving



Positionering

• Vriendenstichtingen voor ziekenhuizen blijken niet altijd 

even succesvol

• Communicatie en positionering zijn essentieel 

• Enige afstand in positionering ten opzichte van het 

ziekenhuis is gewenst



Positionering: los van MMC

• De fondsenwervende stichting er voor alle inwoners 

van “Groot Eindhoven” en helpt de gezondheidszorg

• Het is geen ‘fuik’ om extra geld te werven voor een 

ziekenhuis dat een tekort heeft

• Het is niet wijs om ‘Máxima Medisch Centrum’ in het 

logo op te nemen



VoorsteI:

StichtingStichting MMááximaxima
• Keuze in communicatie:

Met persoonlijke aandacht voor de patiënt 



Eigen personeel

• Motivatie voor publieksfondsenwerving bij de eigen 

medewerkers is essentieel

• Betrekken 

– medische staf

– Cliëntenraad

– OR

– Verpleegkundige adviesraad 

– Unithoofden

– Wetenschapscommissie.

– Etc, etc.



Keuze van wervingsprojecten 

• Draagvlak is essentieel op alle niveaus en bij de leiding 
van de verschillende afdelingen

• Het is wijs om iedereen te betrekken bij de plannen 
voor Stichting Máxima en om elke afdeling daarbij ook 
uit te nodigen om ideeën in te dienen voor mogelijke 
projecten in de toekomst

• Daarbij moet duidelijk zijn dat ook marketingaspecten 
bij de uiteindelijke keuze een grote rol zullen spelen



Projecten en prioriteiten

• Alle projecten waarvoor geworven gaat worden dienen 
een hoge PR waarde te hebben

• Ambitie (streefbedrag) moet “groot genoeg” zijn om een 
grootschalige actie voor op te zetten

• Het moet “urgent genoeg” zijn om mensen en ook de 
media voor te mobiliseren



Mogelijke projecten

•• Onderzoek op maatOnderzoek op maat
Mogelijk speciale aandacht voor vrouwen (50% van 
alle mensen):  testcentra voor borst- en 
baarmoederhalskanker.

•• Interne geneeskundeInterne geneeskunde
Een vriendelijker inrichting voor wachtkamers van 
poliklinieken, verfraaiing van het dialysecentrum, 
projecten voor diabetici, meer tijd en meer aandacht 
voor ook niet zuiver medische zaken.

•• Zorg & AandachtZorg & Aandacht
Met meer verpleegkundig personeel is er meer tijd en 
aandacht  voor menselijk contact. Ook aankleding 
van alle poliklinieken, wachtruimtes etc.



Mogelijke projecten (toekomst)

•• Wetenschappelijk onderzoekWetenschappelijk onderzoek
Steeds voor een specifiek ziektegebied, denkbaar voor 
vele onderwerpen: nuttig voor “Major Donor” werving, 
mogelijk minder voor publiekswerving

•• Het nieuwe Het nieuwe ‘‘MedsimMedsim ’’
Interessant voor werving bij het bedrijfsleven, niet erg 
aantrekkelijk voor werving bij ‘grote’ publiek

•• GyneacologieGyneacologie / Kindergeneeskunde/ Kindergeneeskunde
Altijd een goed onderwerp om te werven.



Zorg met aandacht concreet gemaakt door 
VAR:

1. Dagverblijven voor de patiënten met spelletjes, 

televisie, internetaansluitingen, biljart, puzzels etc., 

zowel in Eindhoven als in Veldhoven.

2. Aanstellen van een gastheer/vrouw die er is voor de 

getraumatiseerde familie van een ernstig zieke patiënt

en/of overleden patiënten, die direct oproepbaar is op 

SEH en afdelingen.

3. Internetaansluitingen/ internetcafé



Dagelijks Bestuur

• Het voorstel is om als voorzitter (en tevens de afzender 

van fondsenwervende sacties) een medicus te nemen: 

Erik Heineman

• Het Stafbestuur draagt een Dagelijks Bestuurslid uit 

haar midden voor

• In het Dagelijks Bestuur is ruimte voor een bestuurslid 

van buiten het ziekenhuis 



Geïntegreerde aanpak

• Motivatiebijeenkomst voor eigen personeel

• Relevant ‘nieuws’-item voor Eindhovens Dagblad

• Meteen daarna start fondsenwerving ‘grote’ publiek: 
Direct Response TV op kamers en poli’s / enquête en 
brieven bij “ontslag” / posters & banners ontvangsthal 
en gangen / mailings aan geselecteerde adressen

• Fondsenwervende brief aan alle toeleveranciers

• Bijeenkomsten bedrijven (presentaties in ziekenhuis)

• Bijeenkomst Major Donors / werving nalatenschappen

• Presentatie voor serviceclubs (t.b.v. deelprojecten)

• Voorbereiding aanvraag subsidies



En nu: aan de slag!

• Keuze positionering: ‘persoonlijke zorg en 
aandacht’.

• Ontwerp logo Stichting Máxima. 
• Creatieve vertaling positionering in heading en 

campagnebeelden.
• Activiteitenplan opstellen en uitvoeren.



Logo



Rationale logo

Stichting Máxima staat voor:
• warmte,
• aandacht,
• zorg,
• professionalisme
• en een oprechte glimlach!
Stichting Maxima heeft het hart op de goede plaats.

In het beeldmerk vinden we dit allemaal terug.
• Een kloeke letter, pragmatisch maar niet te strak.
• Een warme, moederlijke en omarmende kleur
• én het hart op de goede plek !
• ‘Zorg met aandacht’ ondersteunt het logo in een frisse, strakke 

letter.

Kortom, zorg zoals zorg eruit moet zien.



Creatieve vertaling, heading





















film



GO?

• Ziekenhuizen zijn complexe organisaties 
– Bestuurlijk
– Politiek
– Cultuur
– Draagvlak
– Financieel 

Groot afbreukrisico



Testpanel heeft uiteindelijke stem over de te 
voeren campagne

• Klein testpanel (indicatieve resultaten!)

• N = 30 

• 65%  man 35% vrouw

• 43%  65+



Resultaat

• Campagne valt op (93%)
• Fotografie mooi (100%)
• Sympathiek (77%)
• Begrijpelijk (72%)
• Persoonlijke zorgmap ok (93%)
• Brief goed (57%)
• Folder goed (57%)
• Film begrijpelijk (100%)
• Film sympathiek (64%)
• Website speelt geen rol van betekenis



Donateurs:

• 1 op de 5 mensen geeft aan lid te willen 
worden op basis van de advertentie en film 



Allemaal leuk en aardig maar levert dat nu 
geld op?



Slechte score?

• 3% respons van 500.000 patiënten:

• 15.000 donateurs à 3 euro per maand

• € 45.000,- per maand 

• € 540.000,- in een jaar

• 3% respons van 300.000 familieleden en bezoekers:

• 9.000 donateurs à 3 euro per maand

• € 27.000 per maand

• € 324.000,- in een jaar 

• Totaal € 750.000,- in één jaar

Exclusief bedrijfsleven service clubs etc.



Regionale fondsen via medisch centra:
de toekomst?



De strategie en creatieve invulling van deze campagne 

werd ontwikkeld in samenwerking met Alpha Fundraising 

Consultancy en Van Leer Direct Response Media  

 


