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Management summary  

This thesis answers the following research question: Which adjustments in the strategic 

communication policy can increase the reach and involvement of tenants?  

The main motive of this study is to reach a larger group of tenants and to involve them more 

in the organization. WonenCentraal wants to become more transparent in their 

communication policy, to increase the involvement of tenants in the organization and to 

make their existing communication more interactive. This study supports the relevance of a 

differentiated communication policy: a focus on the needs and interests of the diverse 

tenants. This leads to proper insights of the communication policy and shows where 

adjustments are necessary.  

This study is based on quantitative data research; trough the use of surveys. Part of the 

research consists of desk research. The results show that there is a great diversity of wishes 

regarding the content and methods of communication. Tenants are open to new forms of 

communication, but the traditional means of communication still play an important role.  

The main recommendations for wonenCentraal summarized:  

 Incorporate targets on the speed of replies within the strategic communication 

policy.  

 Send a monthly newsletter.  

 A monthly information page in a local newspaper. 

 Let tenants choose whether they want to receive information by post or e-mail.  

 Recruit more active on social media.  

 Create a social media strategy within the policy.  

 Create a schedule for each medium, message and target.  

 Create a differentiated communication policy.  

 Focus on the diversity of the tenants in the differentiated communication policy. 

 Formulate objectives SMART and use a time schedule and a budget in the policy. 
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 Let caretakers play a key role in the communication between tenants from seniors 

complexes and wonenCentraal.  
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Managementsamenvatting 

Deze scriptie geeft antwoord op de volgende hoofdvraag: Met welke wijzigingen in het 

strategisch communicatiebeleid kan wonenCentraal haar bereik en de betrokkenheid van 

huurders vergroten? 

De voornaamste drijfveer van dit onderzoek is om een grotere groep huurders te bereiken 

en deze groep meer te betrekken bij de organisatie. WonenCentraal wil meer transparantie 

in haar communicatie om zo de huurders beter bij de organisatie te betrekken en de 

communicatie interactiever te maken. Dit onderzoek onderschrijft de relevantie van een 

gedifferentieerd communicatiebeleid, toegespitst op de wensen en belangen van de 

huurder. Het onderzoek heeft tot meer inzicht geleid in de communicatiestrategie en heeft 

laten zien waar er aanpassingen nodig zijn.  

Dit onderzoek is gebaseerd op kwantitatieve dataverzameling in de vorm van enquêtes. Een 

deel van het onderzoek bestaat uit deskresearch. Uit het onderzoek is gebleken dat er een 

grote diversiteit bestaat op het gebied van wensen rond de inhoud en wijze van 

communiceren. Huurders staan open voor nieuwe communicatiemiddelen maar de 

traditionele communicatiemiddelen spelen nog altijd een belangrijke rol.  

Mijn aanbevelingen voor wonenCentraal in het kort: 

 Stel een reactiesnelheid vast in het strategisch communicatieplan. 

 Verstuur een maandelijkse nieuwsbrief. 

 Een maandelijkse informatiepagina in een plaatselijke krant. 

 Laat huurders kiezen of ze informatie per post of per e-mail willen ontvangen. 

 Werf nog actiever op social media. 

 Neem een social media strategie op in het beleid. 

 Maak een schema per medium, boodschap en doelgroep. 

 Maak een gedifferentieerd communicatiebeleid. 

 Leg de focus in het gedifferentieerd communicatiebeleid op de huurder.  

 Formuleer doelstellingen SMART en neem een tijdsplanning en een budget op in het 

beleid. 
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 Laat huismeesters een sleutelrol spelen in de communicatie tussen huurders uit 

seniorencomplexen en wonenCentraal. 
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Hoofdstuk 1 Inleiding 

1.1 Aanleiding van het onderzoek 

In opdracht van woningcorporatie wonenCentraal, is een onderzoek gedaan naar de 

communicatiebehoeftes van de doelgroep, de huurders van wonenCentraal. WonenCentraal 

verhuurt ruim 8.200 woningen in Alphen aan den Rijn, Aarlanderveen en Zwammerdam. 

Het zijn lastige tijden in de corporatiesector. De regering bedenkt allerlei maatregelen voor 

woningcorporaties zoals huurverhogingen en de verhuurdersheffing. Dit betekent dat 

wonenCentraal moet bezuinigen op haar bedrijfslasten, dus ook op communicatie. Maar 

wonenCentraal wil geen afbreuk doen aan de kwaliteit van haar communicatie met de 

huurders. Om de kwaliteit van de communicatie te behouden met minder geld, moet er 

onderzocht worden hoe wonenCentraal optimaal kan communiceren met haar huurders, 

zodat ze niet onnodig investeert. En wie weten er beter hoe ze het liefst willen 

communiceren dan de huurders zelf?  

De afdeling communicatie van wonenCentraal is steeds actiever op het gebied van online 

communicatie. Hierdoor kunnen huurders op nog meer manieren met wonenCentraal 

communiceren en/of informatie tot zich nemen. Naast de traditionele 

communicatiemiddelen zoals persoonlijk contact, telefonisch contact, schriftelijk contact, 

dagbladen enzovoorts, is er een aantal online communicatiemiddelen zoals de vernieuwde 

website en sinds kort de online Els (Els is een avatar aan wie huurders vragen kunnen 

stellen). Later volgt nog een huurdersportaal waar huurders 24/7 hun zaken online kunnen 

regelen met wonenCentraal. Dit zijn zaken zoals het indienen van een reparatieverzoek, het 

afsluiten van een betalingsregeling of het aanmelden van een medehuurder. 

Maar zitten huurders wel te wachten op een nieuwe manier van communiceren of gaan ze 

liever op dezelfde voet verder? Dat heeft wonenCentraal nog niet onderzocht. Het is dus niet 

duidelijk of huurders behoefte hebben aan een nieuwe manier van communiceren met 

wonenCentraal. Niet alleen het middel, maar ook de boodschap is erg belangrijk. Wat willen 

huurders graag weten, horen, zien en lezen? Met andere woorden, waar liggen hun 

interesses? En hoe kunnen de huurders het best bereikt worden?  
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WonenCentraal wil social media bij haar communicatie betrekken, maar het is een vrij nieuw 

middel voor de organisatie. Als huurders behoefte blijken te hebben aan contact met 

wonenCentraal via social media kan het met de juiste implementatie, een goedkoop middel 

zijn. Als uit het onderzoek naar voren komt dat huurders hier geen behoefte aan hebben, is 

het slimmer om andere middelen in te zetten. 

WonenCentraal wil huurdersinformatie via een mix van offline en online communicatie laten 

verlopen, een zogeheten crossmediale mix. Internet (dus ook sociale media) is een 

makkelijke en snelle manier voor huurders is om aan informatie te komen en up-to-date te 

blijven. Of huurders hier behoefte aan hebben en waaraan die communicatie dan moet 

voldoen, is niet duidelijk. De vraag is op welke doelgroep wonenCentraal zich het beste kan 

focussen met dit middel. Uit dit onderzoek zal o.a. naar voren komen met welke frequentie 

en welk middel de doelgroep wil communiceren. 
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1.2 Organisatieprofiel wonenCentraal  

WonenCentraal is een woningcorporatie verantwoordelijk voor de huisvesting van inwoners 

uit de gemeente Alphen aan den Rijn. Met een woningportefeuille van 8263 woningen in 

2011, is de organisatie de grootste verhuurder in de betreffende regio. De visie van 

wonenCentraal is om mensen met een lager inkomen die woningzoekend zijn, aan een thuis 

te kunnen helpen. Wanneer er een thuis gevonden is, zet wonenCentraal zich in voor een 

betere leefomgeving, voorzieningen in wijken en het welzijn van de bewoners 

(WonenCentraal, 2013). 

 

De organisatie motiveert haar werkzaamheden in het jaarverslag als volgt: ‘Wij richten ons 

primair op onze volkshuisvestelijke kerntaken, zodat we zo goed mogelijk tegemoet kunnen 

komen aan de lokale woonopgave. Dat betekent dat we voeling houden met de 

samenleving. We inventariseren welke behoeften en verwachtingen er leven en stemmen 

onze strategie daarop af. Met een doordachte mix van verhuur, verkoop, nieuwbouw, 

onderhoud en renovaties spelen wij in op de veranderingen om ons heen en voegen wij 

waarde toe aan de samenleving’ (Jaarverslag wonenCentraal, 2012). 

 

De  hoofddoelgroep van wonenCentraal is de groep huurders met een inkomen onder de 

huurtoeslaggrens van 34.085 euro. Deze doelgroep zorgt voor 92% van haar huurcontracten 

(Jaarverslag wonenCentraal, 2012). Het algemene klanttevredenheidsonderzoek laat volgens 

het jaarverslag zien, dat de huurders de algemene dienstverlening van wonenCentraal 

becijferen met een 7.0. Bij het meten van het beleid, is de afdeling Strategie & 

Communicatie uiteraard betrokken. Deze samengestelde afdeling, welke verantwoordelijk is 

voor de communicatie en strategie, bestaat uit 6 medewerkers. De afdeling Communicatie 

bestaat uit 2 fte en de afdeling Strategie uit 2,3 fte. Deze teams waren mijn collega’s tijdens 

mijn onderzoeksstage. Het team wordt aangestuurd door Suzan Knipp, mijn begeleider. In 

totaal heeft de organisatie circa 120 medewerkers in vaste dienst.  
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1.3 Doel van het onderzoek 

Het hoofddoel van dit onderzoek is om een strategisch advies te geven aan de afdeling 

Communicatie over hoe zij de communicatie met haar huurders het beste in kan richten. De 

aanbevelingen omtrent de communicatie moeten leiden tot een combinatie van een groter 

bereik, een hogere betrokkenheid en een mogelijke kostenbesparing.  

Uit het corporate communicatieplan van wonenCentraal blijkt dat de communicatie op dit 

moment veelal gericht is op (eenzijdige) basisinformatie. WonenCentraal zendt en de 

huurders ontvangen. WonenCentraal wil meer transparantie in haar communicatie om zo de 

huurders beter bij de organisatie te betrekken en de communicatie interactiever te maken.  

Het resultaat van dit onderzoek is dat wonenCentraal inzicht krijgt in de 

communicatiebehoefte van de huurder en dat de mogelijke verschillen tussen de 

leeftijdscategorieën duidelijk naar voren komen. De implementatie van de aanbevelingen 

leidt tot een betere communicatiestrategie, expliciet gericht op wat de huurder wil. Op basis 

van de aanbevelingen van dit onderzoek, kan wonenCentraal haar communicatie gericht, 

efficiënt en effectief inzetten.  

1.4 Hoofdvraag en deelvragen 
 
De hoofdvraag van het onderzoek luidt als volgt: 

Door middel van welke strategische wijzigingen in het communicatiebeleid kan 

wonenCentraal haar bereik en de betrokkenheid van huurders vergroten? 

De hoofdvraag wordt beantwoord door een viertal onderzoeksmethodes. Dit zijn kwalitatief 

onderzoek (interviews), kwantitatief onderzoek (enquêtes), literatuuronderzoek en 

deskresearch. In het hoofdstuk 3 wordt verder ingegaan op de verschillende 

onderzoeksmethodes. Er zijn een aantal deelvragen geformuleerd om uiteindelijk de 

hoofdvraag te kunnen beantwoorden. De deelvragen luiden als volgt: 

 

1. Hoe communiceren andere corporaties met hun huurders? 

Om deze vraag te beantwoorden is gebruik gemaakt van deskresearch. 

2. Wat is de gewenste informatiebehoefte van de huurders?  
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Om deze vraag te beantwoorden is gebruik gemaakt van kwantitatief onderzoek. 

3. Hoe wil de huurder communiceren?  

Om deze vraag te beantwoorden is gebruik gemaakt van kwantitatief onderzoek. 

4. Is er een verschil tussen de leeftijdcategorie en de gewenste communicatie?  

Om deze vraag te beantwoorden is gebruik gemaakt van kwantitatief onderzoek. 

5. Maken huurders onderscheid in communicatiemiddelen afhankelijk van het 

onderwerp? 

Om deze vraag te beantwoorden is gebruik gemaakt van kwantitatief onderzoek. 

6. Hoe kunnen digitale media bijdragen aan het bereik en de betrokkenheid? 

Om deze vraag te beantwoorden is gebruik gemaakt van kwantitatief onderzoek. 

1.5 Afbakening 

Dit adviesrapport onderzoekt hoe wonenCentraal optimaal met haar huurders kan 

communiceren. Hierin worden de wensen en behoeften van de huurders meegenomen, 

zodat de communicatie minder eenzijdig is.  

1.6 Opbouw rapport 

In dit rapport komen de volgende elementen aan bod: de inleiding met daarin het doel en de 

hoofd- en deelvragen van het onderzoek, het theoretisch kader, het onderzoek, een analyse 

van het huidige communicatiebeleid wonenCentraal, de onderzoeksresultaten, antwoorden 

op alle zes de deelvragen, de conclusie, de aanbevelingen en het implementatieplan. 
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Hoofdstuk 2 Theoretisch kader 

In dit rapport komen diverse begrippen aan bod. In de volgende paragrafen zullen de 

begrippen verder worden uitgelegd. Ook worden er vanuit de literatuur relevante theorieën 

besproken. 

2.1 Communicatie  

In het woordenboek de Van Dale staat het begrip communicatie als volgt beschreven: 

‘contact, gemeenschap, verbinding en verkeer’ (Van Dale Online, 2013). Reijnders (2006) 

omschrijft het begrip communicatie als volgt: ‘De productie, uitwisseling en betekenisgeving 

van boodschappen tussen mensen, die plaatsvinden binnen een context van informationele, 

relationele en situationele factoren, met als doel elkaar te beïnvloeden’ (Reijnders, 2006).  

 

Figuur 1. Het communicatiemodel van Reijnders.  

Figuur 1 laat zien hoe communicatie in essentie kan worden samengevat in een model. ‘Bij 

communicatie in een situatie of context staat de productie van een boodschap centraal. Die 

opzettelijk gemaakte informatiebron vereist het bestaan van een zender. De zender (Z) 

produceert de boodschap (B). Communicatie is zodoende intentioneel: het opzettelijk te 

kennen geven van informatie. De boodschap kent een belangrijke informationele context (I): 

alle andere aan deze boodschap vooraf gegane of erop volgende boodschappen, aangevuld 

met alle andere tegelijkertijd geproduceerde boodschappen. Verder is er een relationele 
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context (R): de wederzijdse invloed tussen de relatie zender-ontvanger en het zenden van en 

ontvangen van de boodschap.‘ (Reijnders, 2006).  

2.2 Interactieve communicatie 

Tegenwoordig is communicatie veel meer dan dat een zender een boodschap naar een 

ontvanger stuurt. Met de opkomst van internet, en dan vooral van sociale media zoals 

Facebook en Twitter of blogs en sociale nieuwssites, is communicatie erg interactief. De 

ontvanger heeft de gelegenheid tot directe feedback, waardoor hij of zij de zender wordt. 

Figuur 2 geeft aan in welke ‘cirkel’ interactieve communicatie verloopt. 

Figuur 2. Interactief communicatiemodel van Wazlawick (1967). 

Dit model illustreert de relatie tussen zender en ontvanger. Het laat het proces zien waarbij 

duidelijk is hoe een boodschap onderhevig is aan coderen, decoderen en interpretatie. De 

boodschap die de zender wil uitzenden, kan op verschillende manieren worden ontvangen. 

Als de ontvanger de boodschap anders interpreteert dan hoe de zender het bedoeld heeft, is 

er sprake van interne ruis. Er is sprake van externe ruis als de communicatie van buitenaf 

wordt verstoord (Wiertzema en Jansen, 2005). Denk hierbij bijvoorbeeld aan een 

internetstoring.  

Wat op het bovenstaande interactief communicatiemodel van Wazlawick (1967) aansluit,  is 

het model van Ruler (2005). Zij categoriseert vijf benaderingen op 
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communicatiemanagement. Deze geven ieder een eigen invalshoek aan. Deze benaderingen 

sluiten elkaar niet uit en komen vaak samen voor in een organisatie.  

 

 Informationele 

benadering 

Persuasieve 

benadering 

Relationele 

benadering 

Interpretatieve 

benadering 

Kritische 

benadering 

Kernbegrip Informatie Cognities Relaties Betekenissen Macht 

Functie van 

communicatie 

Overdracht Beïnvloeding Relationeel Betekenisconstruer
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Cultureel 
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Voorlichting         
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Reclame Public Relations Interne 

communicatie 
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anagement? 

Figuur 3.  Vijf benaderingen van communicatiemanagement (Van Ruler, 2005). 

Reijnders (2006) vult hierop aan dat er een actievisie en interactievisie kan worden 

onderscheiden. De actievisie komt overeen met de informationele benadering: Hoe bereik ik 

mijn doelgroep met de vooropgestelde informatie? Dit is een relatie tussen zender en 

ontvanger. De interactievisie sluit meer aan op de interpretatieve benadering, waarbij er een 

wisselwerking ontstaat tussen de zender en ontvanger, hier wordt dus meer rekening 

gehouden met het betekenisconstruerend aspect dat de onderlinge communicatie met zich 

meebrengt. In deze benadering wordt gefocust op de genoemde ruis, wat volgens het model 

van Wazlawick met name in het interpretatieproces tot stand komt. Hierin worden de 

kenmerken van de sociale actoren als analyseniveau genomen.  
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2.3 Crossmediale aanpak 

Zoals gezegd, is communicatie tegenwoordig interactief. Dit vergt een andere aanpak, 

namelijk de crossmediale aanpak. Jongeren, maar ook steeds meer ouderen, zijn gek op 

internet en alles wat interactief is. Wie deze doelgroep wil bereiken, zal zijn aanpak moeten 

veranderen. Maar wat is crossmediale communicatie precies? 

 ‘Digitale en traditionele media hebben een aantal verschillende kenmerken. Belangrijk is om 

de verschillende media te combineren en te integreren. Dit noemt met ook wel crossmediaal 

werken. Door een crossmediale aanpak ontstaat synergie: communicatie via een combinatie 

van media levert meer resultaat op dan zou worden bereikt als ieder medium apart was 

ingezet’ (Chaffey, Ellis-Chadwick, Broekhoff & Zweers, 2012). 

2.4 Informatiebehoefte 

Informatiebehoefte, het woord omschrijft zichzelf eigenlijk al. Het gaat hier om de behoefte 

van de hoeveelheid informatie. Maar wat is informatie eigenlijk precies? Volgens Piët (2005) 

is informatie: ‘Iets wat men kan communiceren. Maar niet alles wat men communiceert is 

informatie. Informatie is iets wat betekenis heeft, eventueel nieuw is en in ieder geval nuttig 

overkomt. Om informatie vorm te geven, heeft men symbolen nodig en signalen, tekens en 

gegevens’ (Piët, 2005). Een organisatie kan te veel of juist te weinig informatie naar buiten 

brengen. 

2.5 Information overload en information underload 

Voor bovenstaand verschijnsel zijn er de termen information overload en information 

underload bedacht. ‘We leven in een informatietijdperk waarin heel wat informatie op ons 

afkomt. Toch hebben we maar beperkte cognitieve mogelijkheden om deze informatie te 

verwerken. Als de hoeveelheid informatie waar we mee moeten werken onze 

verwerkingscapaciteit overstijgt, spreken we van ‘information overload’. Door de 

toenemende technologische mogelijkheden hebben steeds meer mensen last van die 

information overload’ (Vanderheyden & Warmoes, 2007). De beperkte cognitieve 

mogelijkheid om informatie te verwerken, wordt ook wel bounded rationality genoemd 

(Simon, 1991). Er is sprake van information underload als iemand met vragen blijft zitten 

(Reijnders, 2010). 
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Figuur 2 maakt information underload en overload duidelijk. ‘Als de ‘need to know’ kleiner is 

dan de ‘want to know’ is er sprake van information underload. Als de ‘need to know’ groter 

is dan de ‘want to know’ is er sprake van information overload. Men krijgt dan teveel 

informatie en de informatiebehoefte beperkt zich tot een deel van de aangeboden 

informatie’ (Reijnders, 2010). 

 

Figuur 4. Information underload en information overload (Reijnders, 2010). 

2.6 Communicatiemiddelen 

Het ene communicatiemiddel is beter geschikt voor een bepaalde taak dan het andere. 

Wanneer iemand een dringende vraag heeft, kiest diegene eerder voor telefonisch contact 

dan voor e-mail contact. Bij rechtstreeks telefonisch contact is men immers zeker van directe 

feedback, bij e-mail contact werkt dit niet zo. Bij telefonisch contact is de ontvanger 

verplicht om terug te praten, bij een e-mail kan de ontvanger er voor kiezen pas een dag 

later te antwoorden. Een theorie die aansluit op de geschiktheid van communicatiemiddelen 

in verschillende situaties, is die van Daft & Lengel (1984). Deze zogeheten media richness 

theory legt uit dat de geschiktheid van het soort medium en het soort taak dat daarbij hoort, 

afhangt van de onzekerheid en ambiguïteit die met deze taak verbonden is. Hoe onzekerder 

en meer ambigu een taak is, hoe groter de behoefte voor een rijker medium (Daft & Lengel, 

1984). Volgens Daft & Lengel is een medium rijk als het de mogelijkheid biedt tot directe 

feedback. Denk hierbij aan direct contact zoals telefonisch en persoonlijk contact. 
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2.7 Social media 

Veel organisaties zijn druk met het onderzoeken naar hoe zij applicaties als Wikipedia, 

Youtube, Twitter en Facebook kunnen gebruiken om het contact met klanten te 

onderhouden. Deze zijn vaak goedkoper en effectiever in klantcontact dan de traditionelere 

communicatiemiddelen (Kaplan & Haenlein, 2010). Wat interessant is om te weten, is hoe je 

als organisatie de verschillende social media platforms kunt gebruiken om zo de relatie met 

de klant te maximaliseren. Een hoge mate van klanttevredenheid leidt tot meer 

klantloyaliteit, lagere kosten, minder helpdesk kosten en een betere reputatie van de 

organisatie (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994). Hierbij is het voor een organisatie 

belangrijk om de meest effectieve applicaties te gebruiken. De sociale media ontwikkelen 

zich snel en het is moeilijk om hierin de juiste applicatie te kiezen. Dit hangt samen met de 

doelgroep die de organisatie wilt aanspreken (Kaplan & Haenlein, 2010). 

 

Om de juiste applicatie te kiezen die het best geschikt is om de doelgroep te bereiken en de 

daarbij behorende doelstelling te behalen, heeft een organisatie een strategie nodig die een 

social media beleid voorschrijft. Piskorski (2011) schrijft dat een succesvolle strategie over de 

volgende drie punten beschikt. Het moet bijdragen aan:  

1. Kostenreductie of het vergroten van de omzet, door verhoging van klantbereidheid.  

2. Het opbouwen en/of versterken van de relatie met de doelgroep.  

3. Extra gratis hulp wat het bedrijf ten goede komt.  

 

Deze gratis hulp is bijvoorbeeld een hogere naamsbekendheid, helpen bij vragen van andere 

klanten of het promoten van producten of diensten (Piskorski, 2011). Uit een Europees 

onderzoek naar social mediagebruik, blijkt dat er verschillen zijn in leeftijdscategorieën. ‘Van 

de mensen tussen 16 tot 25 jaar post 85% berichten via sociale media. Tussen 25 en 45 jaar 

is dit 50%, en in de leeftijdsgroep 55 tot 75 jaar blijkt dit rond de 30% te liggen’ (Seybert, 

2012). Dit is relevant voor het onderzoek, want het kan worden verwacht dat de 

communicatie via sociale media meer gebruikt zal worden door de jongere doelgroep.  
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Hoofdstuk 3 Het onderzoek 

In dit hoofdstuk wordt uitgelegd welke onderzoeksmethodes gebruikt zijn voor het 

onderzoek en waarom. Ook komt de uitvoering van het onderzoek in dit hoofdstuk aan bod. 

3.1 Onderzoeksmethodes 

In dit onderzoek is gebruik gemaakt van een viertal verschillende onderzoeksmethodes. 

Namelijk kwalitatief onderzoek, kwantitatief onderzoek, literatuurstudie en deskresearch. 

De verschillende onderzoeksmethodes zullen in de volgende paragrafen stuk voor stuk aan 

bod komen. 

3.2 Kwalitatief onderzoek 

Als eerste is het kwalitatieve gedeelte van het onderzoek uitgevoerd. Het kwalitatieve 

onderzoek bestaat uit een pilot van 3 verkennende interviews. Dit waren 

semigestructureerde interviews. Er is van tevoren een lijst met thema’s en vragen opgesteld. 

Tijdens de interviews zijn er af en toe vragen toegevoegd om tot een duidelijker antwoord te 

komen. Deze pilot is gehouden om als input te dienen voor de vragenlijst van het 

kwantitatieve onderzoek. Sommige antwoorden uit de interviews zijn toegevoegd aan de 

antwoordopties van de enquête. 

Er is gekozen voor semigestructureerde interviews omdat de optie van doorvragen aanwezig 

is, zodat er antwoord wordt gegeven op de ‘waarom’ vraag. Ook zijn semigestructureerde 

interviews een goede methode om een onderwerp te verkennen (Lewis, Saunders & 

Thornhill, 2008). De interviews zijn gehouden onder de doelgroep, de huurders van 

wonenCentraal. De uitgewerkte interviews zijn terug te vinden in bijlage 1. 

3.3 Kwantitatief onderzoek 

Het tweede deel van het onderzoek bestaat uit kwantitatief onderzoek. Het kwantitatieve 

onderzoek is het belangrijkste gedeelte van dit onderzoek, omdat hier de meeste informatie 

is vergaard. Bij kwantitatief onderzoek gaat het juist om de hoeveelheid. Er is informatie 

vergaard bij een relatief grote en representatieve steekproef. Er is voor deze methode 

gekozen omdat het voor het onderzoek belangrijk is te weten wat de gehele doelgroep 
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vindt. De uitkomsten van de enquête zijn geanalyseerd per doelgroep en veralgemeend naar 

de volledige populatie toe (Bilsen, Haes, Lagasse & Waterschoot 2009). 

3.3.1 Herberekening vragen 

In het huidige tijdperk is internet erg belangrijk, zowel voor bedrijven als voor consumenten. 

Uit eerder onderzoek van wonenCentraal blijkt dat 20% van de huurders niet over internet 

beschikt. Het is erg lastig geweest juist deze mensen te bereiken met de enquête. Na 

feedback van USP, is besloten een aantal vragen te herwegen. USP Marketing Consultancy is 

een onderzoeksbureau dat vaker onderzoek voor wonenCentraal verricht. De vragen die 

herwogen zijn, zijn de vragen waarbij er waarschijnlijk een duidelijk verschil bestaat tussen 

onliners (huurders met internet) en internieters (huurders zonder internet). Deze vragen zijn 

in de bijlage te herkennen aan het sterretje (*). Omdat het onderzoek van wonenCentraal 

alweer enige tijd geleden is en ondertussen meer mensen internet hebben, is het 

percentage internieters geschat op 18%. 

Om het een en ander te verduidelijken, staat hieronder een tabel waarbij de vraag herwogen 

is. In de tabel is te zien dat officieel 220 respondenten internet hebben en dat 9 

respondenten (4%) geen internet hebben. Na het herwegen hebben 194 (84%) 

respondenten wel internet en 34 respondenten (18%) geen internet. Omdat de ‘echte’ 

internieters vergelijkbare antwoorden op de vragen geven, is het mogelijk het percentage te 

vergroten. De vraag waar de respondenten antwoord op hebben gegeven is: Heeft u 

toegang tot internet?  

Onliners (220) Aantal weging % Internieters (9) Aantal weging % Totaal 

Ja, thuis en op 
school/werk 

92 81 42% Ja, thuis en op 
school/werk 

0 0 0% 81 

Ja, thuis 99 88 45% Ja, thuis 0 0 0% 88 

Ja, op werk/school 1 1 0% Ja, op werk/school 0 0 0% 1 

Nee 0 0 0% Nee 9 34 26% 34 

Niet ingevuld 28 25 13% Niet ingevuld 0 0 0% 25 

Figuur 5. Tabel herberekende vraag.  
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De reden voor het herwegen van de vragen, is het krijgen van meer representatieve 

antwoorden. Zo kunnen er duidelijke conclusies uit worden getrokken. Huurders zonder 

internet zullen op deze vragen nu eenmaal anders antwoorden dan huurders met internet. 

3.3.2 De enquête en de begeleidende brief 

De enquête bestaat uit totaal 33 vragen, met vijf hoofdonderwerpen: 

- Contact met wonenCentraal 

- Communicatie 

- Internet en sociale media 

- Overig 

- Persoonlijke informatie 

De volledige enquête is terug te vinden in bijlage 2. 

De enquête bevat een begeleidende brief. In de begeleidende brief is verteld wie de 

onderzoeker is, wat het doel van het onderzoek is en wat er met de resultaten van het 

onderzoek wordt gedaan. Ook de link naar de digitale enquête, een inschatting van de tijd 

die de enquête in beslag neemt en de prijs die men kon winnen staat in de begeleidende 

brief beschreven. De begeleidende brief is terug te vinden in bijlage 3. 

3.3.3 Verwerking 

Alle gegevens zijn middels Excel verwerkt en geanalyseerd.  

3.4 Literatuurstudie 

De derde onderzoeksmethode die voor dit onderzoek is gebruikt, is literatuurstudie. 

Wetenschappelijke literatuur is heel belangrijk voor een onderzoek. En dat geldt met name 

voor de onderbouwing van de aanbevelingen. In de literatuurlijst zijn alle gebruikte boeken, 

artikelen en andere bronnen te vinden. De gebruikte theorieën zijn terug te vinden in 

hoofdstuk 2, het theoretisch kader. 
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3.5 Deskresearch 

Om de deelvraag ‘Hoe communiceren andere corporaties met hun huurders?’ te kunnen 

beantwoorden, is er gebruik gemaakt van deskresearch. 

Ook zijn er veel interne bronnen beschikbaar die erg belangrijke informatie bevatten voor dit 

onderzoek. Allereerst het corporate communicatieplan, want uiteindelijk is het dit 

communicatieplan waarvoor aanbevelingen worden gedaan. Eerdere onderzoeken en de 

documenten over de missie, visie en strategie zijn ook erg handige bronnen. 
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Hoofdstuk 4 Analyse huidige communicatiebeleid wonenCentraal 

4.1 Omgevingsanalyse 

Toen het corporate communicatiebeleid in 2009 geschreven werd, richtte wonenCentraal 

zich vooral op stakeholders. In die periode was dat erg slim. Het tegenovergestelde van nu 

was aan de hand; de grond was in die periode erg schaars. WonenCentraal heeft nu eenmaal 

grond nodig voor noodzakelijke nieuwbouw van sociale woningen om aan de vraag van de 

primaire doelgroep te kunnen voldoen. Een goede relatie met de gemeente was dus erg 

belangrijk. En een goede naam is een vereiste voor een goede relatie met o.a. de gemeente. 

Daarom was het voor wonenCentraal belangrijk zich te richten op stakeholders.  

De tijden zijn veranderd. De grond is niet meer schaars, er is juist veel grond beschikbaar. 

Maar nu is de financiële situatie het probleem. De gemeente wil de grond graag verkopen 

om geld te verdienen, terwijl wonenCentraal zich niet meer alles kan veroorloven. Door de 

verhuurdersheffing moet wonenCentraal ruim 6 miljoen euro per jaar aan het rijk betalen. 

Daarnaast moet wonenCentraal betalen voor woningcorporaties die in de problemen zitten. 

Dit komt neer op minimaal 5 miljoen tot 2017 (WonenCentraal, 2013). Dit heeft gevolgen 

voor het communicatiebeleid en het budget daarvan. De situatie vraagt om een zo efficiënt 

mogelijke hervorming van het beleid gericht op stakeholders, naar een beleid gericht op 

huurders. Met zo min mogelijk budgettaire gevolgen. 

4.2 Kernwaarden, missie en visie 

WonenCentraal heeft in 2012 haar kernwaarden herzien. Deze kernwaarden staan nog niet 

in het corporate communicatieplan. De oude kernwaarden die in het corporate 

communicatieplan staan zijn: betrokken, ondernemend en bruisend. De nieuwe 

kernwaarden van wonenCentraal zijn: 

 Betrokkenheid 

 Samenwerking 

 Resultaatgerichtheid 

 Openheid 
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De kernwaarden en de daarbij behorende werkhoudingen zijn vastgelegd in de ‘Cultuurkaart 

wonenCentraal’. De Cultuurkaart is terug te vinden in de bijlage 6.  

De missie van wonenCentraal is: Met ons vinden mensen hun thuis. Thuis is een huis in een 

veilige, schone en goed voorziene wijk. 

De visie van wonenCentraal is als volgt: 

‘WonenCentraal ondersteunt mensen bij het vinden van hun thuis in Alphen aan den Rijn. 

Een plek waar zij zich prettig voelen. Oftewel: een goede woning in een prettige 

leefomgeving. WonenCentraal houdt de huren laag, zodat mensen met een laag inkomen 

toch in een goed en betaalbaar huis kunnen wonen, een huis dat past bij hun leven. 

WonenCentraal kan de huren laag houden door nieuwe woningen te bouwen, door 

woningen te verkopen, door woningen te onderhouden en te verbeteren, door hogere 

huren voor nieuwe huurders, door speciale huurwoningen voor middeninkomens en door 

samenwerking met de Huurdersraad, de gemeente Alphen aan den Rijn, zorg- en 

welzijnsorganisaties en met scholen en bedrijven’ (WonenCentraal, 2013).  

4.3 Huidig communicatiebeleid 

De hoofdvraag van dit onderzoek luidt als volgt: Door middel van welke strategische 

wijzigingen in het communicatiebeleid kan wonenCentraal haar bereik en de betrokkenheid 

van huurders vergroten?. Om de hoofdvraag uiteindelijk te kunnen beantwoorden, moet er 

niet alleen gekeken worden naar de onderzoeksresultaten, maar dient ook het huidige 

communicatiebeleid te worden geanalyseerd. 

Het huidige communicatiebeleid staat beschreven in het ‘Meerjaren corporate 

communicatieplan wonenCentraal’ (WonenCentraal, 2009). Zoals de naam al doet 

vermoeden, is dit een beleid dat voor meerdere jaren opgesteld is. Het corporate 

communicatieplan is in 2009 geschreven en is vastgesteld door de Raad van Commissarissen.   

WonenCentraal maakt in haar huidige externe communicatie gebruik van de volgende 

middelen: website, bewonersmagazine Trefpunt, folders, nieuwsbrieven, informatieve 

brieven, persoonlijke brieven, advertenties, persberichten in lokale media, bouwborden, het 
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jaarverslag, Youtube, Twitter en Facebook. Ook is het mogelijk om contact op te nemen met 

de medewerkers. Dit kan persoonlijk via contactmomenten aan de balie, via huismeesters of 

opzichters, maar ook telefonisch of via e-mail. In bijlage 4 is meer informatie over de 

verschillende communicatiemiddelen van wonenCentraal te vinden. 

In het corporate communicatieplan zijn de corporate communicatiemiddelen van 

wonenCentraal beschreven: persoonlijk contact, internet, bewonersblad, onderzoek, 

jaarverslag, congressen debatten & lezingen, free publicity, bewonersavonden en 

participatie. Dit betekent dat wonenCentraal veel meer communicatiemiddelen gebruikt dan 

die in het beleid zijn beschreven.  

4.4 Deskresearch communicatiebeleid algemeen  

Door consequent en systematisch te communiceren, kan een organisatie een sterk imago 

creëren naar de doelgroep. Communicatie moet systematisch plaatsvinden op basis van een 

duidelijk beleid. Een goed communicatiebeleid zorgt ervoor dat medewerkers een goed 

beeld krijgen van de missie, visie en strategie en hun bijdrage daaraan. Het is namelijk erg 

belangrijk dat medewerkers weten wat de missie, visie en kernwaarden van wonenCentraal 

zijn, zodat zij dit naar buiten kunnen uitstralen en overbrengen. Dat is positief voor het beeld 

van de externe doelgroepen en dat is belangrijk om een aantal doelen te bereiken. 

In het kort gezegd bevat een communicatiebeleid de volgende onderdelen (Olsthoorn & van 

der Velden, 2007): 

 het stellen van doelen; 

 het kiezen van middelen; 

 het kiezen van wegen; 

 het kiezen van plaatsen en tijdstippen om deze doelen effectief en efficiënt te 

bereiken. 

In een communicatiebeleid komt duidelijk naar voren wat er de komende jaren moet of gaat 

gebeuren. In het beleid worden de verschillende communicatiemiddelen op elkaar 

afgestemd. Omdat de communicatiemiddelen op elkaar afgestemd zijn, versterken ze elkaar 

(Michels, 2006). Dit heeft een veel groter effect dan als de middelen los van elkaar worden 
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ingezet. Daarbij zit er in een communicatiebeleid altijd een evaluatie. Zo kan de afdeling 

Communicatie nagaan of ze een goede middelenmix in hebben gezet en of ze de 

doelstellingen hebben behaald.  

Michels (2006) zegt dat hoewel elk communicatiebeleid weer anders is, er globaal dezelfde 

punten in zitten. Namelijk:  

1. Analyse: gewenste identiteit en imago, positionering en verschillende 

publieksgroepen.  

2. Doelgroepen 

3. Doelstellingen: ondernemings-, marketing-, en communicatiedoelstellingen.  

4. Boodschap 

5. Strategie: wie, wat hoe en wanneer? 

6. Communicatiemiddelen 

7. Tijdsplanning 

8. Budget 

9. Evaluatie (Michels, 2006) 

4.5 Analyse huidig communicatiebeleid wonenCentraal 

Aan de hand van de bovenstaande punten van Michels (2006) wordt het 

communicatiebeleid van wonenCentraal geanalyseerd, met een korte samenvatting per 

punt. 

1. Analyse 

Een heel hoofdstuk uit het Corporate communicatieplan bestaat uit een analyse. 

Hierin wordt als eerste de gewenste situatie beschreven. De gewenste situatie 

bestaat uit de gewenste identiteit, het gewenste imago met 

communicatiedoelstellingen en de gewenste marktpositie (positionering). Ook de 

kernwaarden van wonenCentraal worden hierin behandeld. Hierna wordt de 

uitgangssituatie beschreven, die bestaat uit een SWOT- en krachtenveldanalyse. De 

SWOT-analyse beschrijft de huidige situatie van wonenCentraal. Waar liggen de 

kansen en bedreigingen? Wat zijn de zwakke en de sterke punten? In de 
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krachtenveld analyse staat de relatie tussen wonenCentraal en haar stakeholders 

beschreven. WonenCentraal ziet haar huurders niet als stakeholders, maar als 

klanten. In de conclusie staat dat alle onderdelen van de analyse direct of indirect om 

de klant draaien. Toch richten de analyses zich meer op stakeholders dan op de 

huurders. 

2. Doelgroepen 

In het communicatiebeleid worden twee doelgroepen onderscheiden. De 

stakeholders en de huurders. De stakeholders bestaan in grote lijnen uit: Gemeente, 

ouderenorganisatie (OSO), Nederlandse Vereniging van Makelaars (NVM), Kamer van 

Koophandel (KvK), Vereniging van Ondernemingen Alphen aan den Rijn (VOA), 

diverse zorg- en welzijnsorganisaties, de politie, aannemers, bouwondernemingen en 

inwoners van Alphen aan den Rijn. 

3. Doelstellingen 

Er zijn in het plan een drietal doelstellingen opgenomen. Deze doelstellingen voldoen 

echter niet aan de eisen. Goede communicatiedoelstellingen zijn SMART. ‘SMART 

staat voor specifiek, meetbaar, acceptabel, realistisch en tijdsgebonden’ (Olsthoorn 

& van der Velden, 2007). De doelstellingen uit het communicatieplan van 

wonenCentraal zijn niet SMART geformuleerd. Als doelstellingen SMART 

geformuleerd zijn, is duidelijk wie, wat, wanneer, hoe en waarom iets gedaan moet 

worden.  

4. Boodschap 

In het communicatiebeleid is een doelgroepmiddelen matrix opgenomen. Hierin 

staat per doel beschreven wat de boodschap is. De doelgroepmiddelen matrix is 

terug te vinden in bijlage 5. 

5. Strategie 

De strategie is onderverdeeld in drie onderdelen. Aanpak realisatie identiteit, aanpak 

profilering naar gewenst imago en aanpak stakeholdermanagement. 

6. Communicatiemiddelen 

Bij elk van de bovenstaande onderdelen staan de daarbij behorende 

communicatiemiddelen beschreven in het communicatieplan.  
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7. Tijdsplanning 

In de doelgroepmiddelen matrix staat per onderdeel beschreven wanneer het plaats 

moet vinden. In de paragraaf looptijd is echter geen tijdsplanning opgenomen.  

8. Budget 

In de doelgroepmiddelen matrix staat per onderdeel de kosten beschreven. Er is in 

het communicatiebeleid geen budget opgenomen waar de organisatie zich aan moet 

houden. Dit is ook vrij lastig omdat het budget voor communicatie jaarlijks wordt 

vastgesteld op basis van het jaarplan. Maar het is wel belangrijk dat medewerkers 

hiervan op de hoogte zijn. 

9. Evaluatie 

WonenCentraal evalueert, volgens haar communicatiebeleid, jaarlijks mede aan de 

hand van meetgegevens uit klanttevredenheidsonderzoeken, 

medewerkertevredenheidsonderzoeken en het imago-onderzoek. In werkelijkheid 

gebeurt dit niet jaarlijks. Vooral de imago-onderzoeken worden minder uitgevoerd 

omdat deze erg duur zijn. Er wordt wel aangestuurd, maar niet zo grondig als er in 

het plan staat beschreven. Dit komt omdat de onderzoeken niet elk jaar worden 

uitgevoerd. Als er een onderzoek is geweest, wordt dit wel bekeken en geanalyseerd. 

Soms komt hieruit dat er iets verbeterd kan worden, maar mede door de financiële 

situatie wordt vaak besloten het zo te laten. 

Terugkomend op de vijf benaderingen van communicatiemanagement van Van Ruler (2005), 

is vanuit de kerntaken van wonenCentraal te zeggen dat de communicatie hoofdzakelijk 

ingericht is vanuit de informationele benadering. Dit is kort gezegd: Hoe breng ik de 

boodschap over aan mijn doelgroep? Wanneer een organisatie specifieker op individuele 

behoeften in wilt spelen, is het hanteren van enkel de informationele benadering niet 

voldoende. Het meenemen van individuele behoeften vraagt om een meer interactieve 

manier van communiceren. 

Het communicatiebeleid van wonenCentraal kenmerkt zich door een verouderde visie op 

communicatie. WonenCentraal ondergaat een proces waarvan de informationele 

benadering haar dominantie verliest. De organisatie werkt naar een meer interactieve 

benadering. Deze komt overeen met de relationele en interpretatieve benadering ofwel de 
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interactie-visie. De relationele en interpretatieve benaderingen zijn een andere manier van 

communiceren. Deze benaderingen communiceren meer vanuit de huurder: Wat willen zij? 

WonenCentraal is aan het veranderen van de ene visie naar de andere. Dit moet in het 

communicatiebeleid worden meegenomen. 

De onderdelen budget en tijdsplanning zitten wel in het communicatieplan, maar niet 

voldoende. Deze onderdelen zijn essentieel voor een goed communicatieplan. Wel staat het 

budget in het jaarplan, welke wordt meegenomen in de begroting. 

Volgens Pelsmacker, Geuens & Bergh (2011) wordt het belang van het communicatiebudget 

en de gevolgen van budgettaire veranderingen vaak getrivialiseerd of zelfs genegeerd. ‘De 

hoogte van het budget is echter van bepalende invloed op de effectiviteit van de 

communicatiemix en dus ook op de bedrijfsomzet en de winst’ (Pelsmacker et al., 2011). Nu 

is wonenCentraal een stichting zonder winstoogmerk, maar ze moet wel quitte spelen om 

een gezonde stichting te blijven. Door een budget op te stellen heeft men vooraf een goed 

overzicht van de kosten. Door het overzicht van de verschillende kostenposten, kan 

wonenCentraal goed kijken waar ze geld kunnen besparen. 

Volgens van der Hoeven en Bodéwes (2009) werkt communicatie pas wanneer deze 

structureel wordt aangepakt. Een belangrijke voorwaarde daarvoor is dat de 

verantwoordelijkheden duidelijk zijn vastgelegd en het productieproces van de 

communicatie-uitingen intern goed is georganiseerd (van der Hoeven & Bodéwes, 2009). 

Hiervoor is een tijdsplanning nodig. 

4.6 Conclusie communicatiebeleid wonenCentraal 

In de onderzoeksperiode zijn er meerdere teammeetings van de afdeling Strategie en 

Communicatie geweest. Hierin zijn de plannen van wonenCentraal besproken en 

geëvalueerd. Hieruit is gebleken dat het corporate communicatiebeleid van wonenCentraal 

verouderd is en vooral gericht op stakeholders. Terwijl huurders minstens net zo belangrijk 

zijn.  

Zoals in paragraaf 4.1 al besproken is, is het communicatiebeleid van wonenCentraal 

gebaseerd op de oude situatie en dus niet meer geschikt voor de huidige situatie. Het zou 
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zich meer op de wensen en behoeften van huurders moeten richten. Want de huurders zijn 

de primaire doelgroep van wonenCentraal. 

Niet alleen de situatie is in de loop der jaren veranderd, maar ook de communicatie. 

Websites zijn nog nooit zo belangrijk geweest. Websites zijn tegenwoordig bijna eerder het 

visitekaartje van een organisatie dan een receptioniste. Er zijn ook nieuwe 

communicatiemiddelen bijgekomen. Denk hierbij aan social media maar ook aan online 

adverteren op websites. Over deze relatief nieuwe communicatievormen is nog niets 

vastgelegd in het beleid.  

WonenCentraal heeft dus een nieuw communicatiebeleid nodig. Meer gericht op de huurder 

en de huidige situatie. Denk bij de huidige situatie aan de huidige economische en politieke 

situatie. Er is namelijk een aantal maatregelen genomen, zoals de verhuurdersheffing, die 

niet altijd even fijn zijn voor huurders en stakeholders. Het algemene beeld van de 

corporatiesector wordt mede hierdoor steeds slechter. In het nieuwe beleid moet dit 

worden meegenomen. In het nieuwe beleid moeten ook de nieuwe communicatievormen 

betrokken worden. Bijvoorbeeld social media. Volgens de vereniging van woningcorporaties 

Aedes is social media bij uitstek hét communicatiemiddel om in te zetten bij 

crisiscommunicatie (Aedes, 2013).  

Het zou zo kunnen zijn dat de nieuwe communicatiemiddelen consequenties hebben voor 

de traditionele middelen. Het gaat er uiteindelijk om, een goede communicatiestrategie neer 

te zetten. Met een mix van de juiste middelen om de huurder goed te bereiken op een 

manier en via de kanalen die de huurder wenst. Ook moeten er SMART geformuleerde 

doelstellingen worden opgenomen in het beleid. Een goede tijdsplanning en een 

overkoepelend budget maken het beleid helemaal af.  
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Hoofdstuk 5 Onderzoeksresultaten 

5.1 Resultaten kwalitatief onderzoek 

Er zijn in totaal drie interviews afgenomen. Deze interviews hebben gediend als een pilot 

voor de enquête. Met andere woorden deze interviews hebben ertoe geleid dat de 

vragenlijst getoetst is en dat de antwoordmogelijkheden van de interviews bij sommige 

vragen is uitgebreid en/of is veranderd. 

5.2 Resultaten kwantitatief onderzoek algemeen 

In deze paragraaf wordt de verspreiding, de respons en de betrouwbaarheid van de enquête 

besproken. Er is onderzoek gedaan naar drie verschillende doelgroepen, te weten: 18 – 35 

jaar, 35 – 55 jaar en 55+.  

5.2.1 Verspreiding van de enquête 

De enquête is verstuurd naar iedereen van wie wonenCentraal een e-mail adres heeft; dit 

zijn in totaal 1178 huurders. Helaas waren niet alle e-mailadressen up-to-date; 48 e-

mailadressen uit de lijst waren niet meer geldig. Het werkelijke aantal is dus 1130. De 

huurders hebben ook allemaal een herinneringsmail gekregen. De gehele looptijd van het 

onderzoek zijn de bezoekers geattendeerd op de enquêteformulieren bij de balie. Ook de 

huismeesters hebben enquêtes uitgedeeld. Via de Facebookpagina van wonenCentraal zijn 

de huurders ook op de enquête geattendeerd. Budgettechnisch was het niet mogelijk iedere 

huurder persoonlijk een enquête met retourenveloppe te sturen. Omdat de respons van de 

55-plussers (zonder internet) achterbleef in vergelijking met de andere twee doelgroepen, is 

besloten om de bewoners van een seniorenflat wel persoonlijk een enquête met 

retourenveloppe te sturen. 

De respondenten konden de enquête anoniem invullen. Dit is ook vermeld in de 

begeleidende brief/e-mail. Om huurders over de streep te trekken, is er een bol.com 

cadeaubon ter waarde van € 50,- verloot.  
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5.2.2 Respons en betrouwbaarheid enquête  

In totaal hebben 229 personen de enquête ingevuld. Met een foutenmarge van 6% en een 

betrouwbaarheidsniveau van 93% is de vereiste steekproefgrootte 222.  

 

Figuur 6. Steekproefcalculator (Steekproefcalculator, 2013). 

5.3 Leeftijdscategorie respondenten 

In figuur 7 is te zien dat de grootste groep respondenten uit 55-plussers bestaat. In 

werkelijkheid is de grootste groep huurders van wonenCentraal ook 55+ (40%). De groep 35 

– 55 (30%) is echter iets ondervertegenwoordigd en de groep 18 – 35 (23%) iets 

oververtegenwoordigd. De afwijkende representatie van de verschillende categorieën ten 

opzichte van de werkelijkheid vormt geen probleem omdat de categorieën afzonderlijk 

worden geanalyseerd.    

 

 

Figuur 7. Leeftijdscategorie respondenten. 
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De oudste respondent is 87 jaar en de jongste respondent is 21 jaar. 39% van de 

respondenten huurt korter dan twee jaar een woning bij wonenCentraal, 20% 2 tot 5 jaar, 

9% 5 tot 10 jaar en 32% langer dan 10 jaar. 35% van de respondenten is man en 65% van de 

respondenten is vrouw. 

5.3.1 Contactmomenten 

89% van de respondenten geeft aan in het afgelopen jaar zelf contact opgenomen te hebben 

met wonenCentraal, 11% geeft aan geen contact te hebben opgenomen. In onderstaande 

tabel is te zien hoe vaak respondenten contact op hebben genomen in het afgelopen jaar. 

Aantal contactmomenten  

1 keer 14% 

2 keer 22% 

3 tot en met 5 keer 36% 

Meer dan zes keer 17% 

Ik heb geen contact opgenomen 11% 

Figuur 8. Contactmomenten respondenten. 
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5.3.2 Contactwijze 

Hoe de 89% van de respondenten contact op heeft genomen met wonenCentraal, is te zien 

in  figuur 9. Aangezien veel respondenten meer dan één keer contact hebben opgenomen 

met wonenCentraal, konden zij voor meerdere antwoordmogelijkheden kiezen. De absolute 

aantallen zijn terug te vinden in bijlage 7. 

 

 

Figuur 9. Contactwijze wonenCentraal. 

In figuur 9 is te zien dat veruit de meeste respondenten telefonisch contact opnemen met 

wonenCentraal. Op nummer twee staat persoonlijk contact, dit kan zijn aan de balie, via de 

huismeester of via opzichters. Op de derde plek staat contact per e-mail. Wat opvalt, is dat 

bovenstaande contactvormen een zogenaamde snelle afhandeling hebben. De 

respondenten, ofwel huurders, krijgen via deze middelen snel antwoord op hun vraag. 

Daaruit blijkt dat de respondenten dit belangrijk vinden. Dit is dan ook de reden dat 

schriftelijk contact op de laatste plaats staat. 

5.3.3 Contactreden 

Nu duidelijk is hoe vaak en hoe de respondenten contact opnemen met wonenCentraal, is 

het ook zinvol om te weten waarover de respondenten contact opnemen. In onderstaande 
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cirkeldiagram is weergegeven om welke reden respondenten contact hebben opgenomen 

met wonenCentraal. Ook bij deze vraag is het mogelijk dat respondenten meerdere 

antwoorden hebben gegeven. 

 

Figuur 10. Contactreden respondenten. 

5.3.4 Contactreden en contactwijze 

Uit figuur 9 is gebleken dat de respondenten het liefst telefonisch contact opnemen met 

wonenCentraal en dat dit in de meeste gevallen gaat om een reparatieverzoek. De 

‘Eerstelijns Service’ (ELS) van wonenCentraal, heeft enige tijd bijgehouden waarover 

huurders het meest contact opnemen. De zes meest voorkomende scenario’s zijn aan de 

respondenten voorgelegd; zij konden per scenario kiezen hoe zij contact op zouden nemen. 

In figuur 11 is te zien waar de respondenten voor hebben gekozen. 
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Figuur 11 . Contactwijze en –reden. 

Ook in dit figuur is te zien dat telefonisch contact de voorkeur van de respondenten heeft.  

 5.3.5 Tevredenheid contactwijzen 
 

Contactvorm Cijfer 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gem 

Via de 
telefoon 

 
2 3 6 6 14 18 66 68 15 4 7,1 

Aan de balie 
 

0 0 1 1 4 12 35 44 10 6 7,5 

Schriftelijk 
 

3 0 1 2 4 8 8 7 1 1 6,1 

Via e-mail 
 

6 2 3 5 7 13 15 12 2 2 5,1 

Via website 
 

2 1 0 0 6 8 10 5 1 1 6,2 

Figuur 12. Cijfers tevredenheid contactwijze. 

De tevredenheid over de manieren waarop het contact met wonenCentraal plaatsvindt, is 

over het algemeen redelijk te noemen. Wat opvalt is dat het persoonlijk contact aan de balie 

de hoogste uitschieters naar boven kent. Het is dan ook aan te nemen dat de gemiddelde 

huurder van wonenCentraal het (nog steeds) erg waardeert wanneer men direct contact 

heeft. Volgens Güngör (2007) tonen verschillende studies aan dat klanten persoonlijke 

aandacht (Human Touch) willen wanneer ze contact hebben met organisaties. Ook zegt hij 

dat met het oog op de verwachte vergrijzing in de westerse wereld, het belang van 

persoonlijke aandacht niet onderschat mag worden (Güngör, 2007). Het contact via de 
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telefoon kent tevens een hoog tevredenheid gehalte. Een verklaring hiervoor kan zijn dat er 

in persoonlijke interactie, een betere en meer directe dienstverlening kan plaatsvinden.  

Uit figuur 12 blijkt ook dat schriftelijk en e-mailcontact grote uitschieters kennen op het 

gebied van onvoldoende scores. Dit is te verklaren door de veelal lage reactiesnelheid: op 

een brief krijgt men niet direct antwoord, de ontvanger bepaalt zelf wanneer hij of zij 

antwoord geeft (Daft & Lengel, 1984). Ook is schriftelijk contact het enige middel waarmee 

wonenCentraal slecht nieuws brengt. Hierbij valt te denken aan een huurachterstand, 

huurverhogingen, verbouwingen, uitspraken en andere zaken waarmee huurders over het 

algemeen een negatieve associatie hebben.  

Contact via de e-mail heeft ook veel onvoldoendes gekregen. Dit is een verbeterpunt voor 

wonenCentraal. WonenCentraal zou hier beter op in kunnen spelen door e-mail contact op 

te nemen in haar strategisch communicatieplan. Hierbij valt ook te denken aan het concept 

responsieve webdesign. Responsieve webdesign komt erop neer dat de lay-out van de 

website bepaald wordt door het medium waarop de website bekeken wordt (Tuil, 2013). De 

respondenten geven namelijk aan graag dit medium te gebruiken (uit de tabellen blijkt dat e-

mail van en naar wonenCentraal de eerste en tweede voorkeursplek heeft). E-mails worden 

in veel organisaties als een nieuwe en belangrijke vorm van communicatie gezien. Dit is met 

de komst van mobiel internet en technologische innovaties als tablets en smartphones, een 

belangrijke manier van wederzijds contact.  
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Hoofdstuk 6 Antwoorden deelvragen 

6.1 Deelvraag 1: Hoe communiceren andere corporaties met hun huurders? 

Om een goed beeld te kunnen krijgen van de communicatie van wonenCentraal, is het 

belangrijk eens goed te kijken naar de communicatie van andere corporaties. Omdat er veel 

verschillende communicatiemiddelen zijn, worden alleen de grotere bekeken. Denk 

bijvoorbeeld aan de website, een bewonersblad of social media.  

3B Wonen  

3B Wonen is een middelgrote corporatie in Lansingerland met ongeveer 4300 woningen in 

haar bezit. 3B Wonen heeft veel verschillende kanalen waarop zij communiceert met haar 

huurders. Om te beginnen de website. De website ziet er simpel maar compleet uit. Door de 

verschillende tabjes is de informatie makkelijk te vinden. Op de website van 3B Wonen 

kunnen huurders een aantal zaken regelen, zoals het indienen van een reparatieverzoek. 3B 

Wonen heeft ook een bewonersblad, dat tot voor kort vier keer per jaar verscheen. Sinds 

mei 2013 zijn ze daarmee gestopt. 3B Wonen beheert nu een informatiepagina die iedere 

twee maanden in het plaatselijke krantje staat. 3B Wonen heeft een Facebook- en een 

Twitteraccount.  

QuaWonen 

QuaWonen is een middelgrote corporatie in de Krimpenerwaard met ongeveer 8500 

woningen in haar bezit. Begin 2013 is de website van QuaWonen geheel vernieuwd. De 

website heeft wel 7 verschillende tabjes. De informatie is goed onderverdeeld waardoor 

men de verschillende onderwerpen goed kan vinden zonder al te veel te hoeven klikken. Het 

aankomende jaar krijgt de website er nog meer functies bij. Zo kunnen huurders later dit jaar 

hun eigen gegevens inzien en kunnen ze zoeken in een kennisbank. Ook heeft QuaWonen 

sinds kort een intern klantinformatiesysteem, waarin de gegevens van de huurder en de 

contactmomenten worden vastgelegd. Op die manier houdt QuaWonen in de gaten of 

vragen en/of klachten wel worden beantwoord, om ontevreden klanten zoveel mogelijk 

terug te dringen. Twee keer per jaar valt bij huurders van QuaWonen het bewonersblad 

QuaWoonjournaal op de mat. QuaWonen heeft een Facebook- en een Twitteraccount. Op 

Facebook is de corporatie echter totaal niet actief, terwijl ze op Twitter met ruim 1965 
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volgers erg populair is (april 2014). Ook directeur Rob van den Broeke is erg actief en 

populair op Twitter met 729 volgers (april 2014). Dit kan het grote aantal volgers verklaren. 

Habion 

Habion is een woningbouwcorporatie speciaal voor senioren met 10.224 woningen in haar 

bezit (januari 2013). Habion is gevestigd in Houten, maar heeft woningen in 83 plaatsen in 

Nederland. Habion heeft een overzichtelijke website met zeven verschillende tabjes. Het 

telefoonnummer van de woningbouwcorporatie staat direct in beeld en blijft altijd in beeld 

staan. Wat erg handig is voor senioren, aangezien ze vaak iets minder behendig zijn met 

internet. Habion heeft sinds een paar maanden een Twitteraccount maar heeft nog niet veel 

volgers, namelijk 284 (april 2014). Habion heeft geen Facebookpagina. 

6.1.2 Conclusie 

Vergeleken met bovenstaande drie woningcorporaties, biedt wonenCentraal veel 

communicatiemethoden. WonenCentraal heeft immers een goede website, een 

bewonersblad, binnenkort de online Els en is actief op Facebook en Twitter.  

WonenCentraal zou kunnen streven naar net zo’n goed intern klantinformatiesysteem als 

QuaWonen. QuaWonen houdt met dit systeem in de gaten of vragen en of klachten goed 

worden beantwoord, om zo ontevredenheid te voorkomen. WonenCentraal heeft een 

dergelijk systeem, maar werkt hier niet optimaal mee. Als iemand belt met een bepaalde 

klacht, kan wonenCentraal zien of de huurder hier al eerder over gebeld heeft. Ze 

controleren verder niet of er is teruggekoppeld naar de persoon. Ook kan wonenCentraal 

eens op de Twitter van QuaWonen kijken om inspiratie op te doen, QuaWonen heeft niet 

voor niets zoveel volgers. 

  



43 

 

6.2 Deelvraag 2: Wat is de gewenste informatiebehoefte van de huurders? 

Informatiebehoefte, het woord omschrijft zichzelf eigenlijk al. Het gaat hier om de behoefte 

van (de hoeveelheid) informatie. De gewenste informatiebehoefte is een heel belangrijk 

onderdeel van dit onderzoek. WonenCentraal heeft dit nog nooit onderzocht. Ze heeft 

daarom geen idee wat de huurder wil en dat kan verbeterd worden. Het zou zo kunnen zijn 

dat huurders veel meer behoefte aan informatie hebben; het zou ook zo kunnen zijn dat ze 

meer informatie krijgen dan dat ze eigenlijk zouden willen. Het vraagt dus om zo min 

mogelijk information underload en information overload. De doelgroep, in dit geval de 

huurders, heeft dus een bepaalde behoefte aan informatie. 

Aan alle respondenten is gevraagd hoe vaak ze wat willen horen van wonenCentraal. De 

meerderheid van de respondenten, 65%, geeft aan enkele keren per jaar wat te willen horen 

van wonenCentraal. 30% wil maandelijks wat horen, 2% wekelijks en 3% zelfs helemaal 

nooit.  

Uit bovenstaande alinea blijkt dat er verschillen zijn in de informatiebehoefte. Het is 

onmogelijk om iedereen qua informatie 100% tevreden te stellen. Volgens Reijnders (2006) 

is het verschil in informatiebehoefte zelfs een van de lastigste verstoringen in de 

communicatie (Reijnders, 2006). Uiteraard is het eenvoudiger als iedereen dezelfde 

behoeftes heeft. Wel kunnen er een aantal stappen genomen worden om dichter bij deze 

tevredenheid te komen.  

6.2.1 Frequentie communicatiemiddelen 

Allereerst is het belangrijk om te kijken welke media wonenCentraal inzet en hoe vaak deze 

media worden ingezet. In onderstaande tabel is dit te zien. 

Middelen Frequentie 

Bewonersmagazine Trefpunt 4 keer per jaar 

Social media 3 á 4 keer per week 

Website Wekelijks 

Alphen Actua 2 keer per maand 

Advertenties Maandelijks 

Jaarverslag Jaarlijks 

Figuur 13. Communicatiemiddelen en frequentie. 



44 

 

Uiteraard zijn er nog meer communicatiemiddelen waarvan wonenCentraal gebruik maakt, 

maar deze zijn voor een persoonlijke benadering. Denk hierbij bijvoorbeeld aan een 

persoonlijke kennisgeving aan de bewoners van een gebouw/complex dat opgeknapt wordt. 

Zij ontvangen dit per brief. 

6.2.2 Enkele keren per jaar 

Zoals in figuur 13 te zien is, komt het bewonersmagazine Trefpunt 4 keer per jaar uit. Het 

blad voldoet dus aan de informatiebehoefte van de grootste groep respondenten; de groep 

die enkele keren per jaar wat willen horen van wonenCentraal. Door middel van dit blad 

informeert wonenCentraal haar huurders over de meeste onderwerpen. Denk hierbij aan de 

politieke situatie van woningcorporaties, nieuwbouwprojecten, renovaties of tips. 

Logischerwijs bestaat er altijd een kans dat deze groep meer hoort van wonenCentraal. 

Bijvoorbeeld doormiddel van een acceptgiro als wanneer zij de huur niet hebben betaald.  

6.2.3 Maandelijks 

Een oplossing voor de information underload zou een maandelijkse nieuwsbrief kunnen zijn. 

Deze nieuwsbrief hoeft niet ingewikkeld of tijdrovend te zijn; een dubbelzijdig A-4tje is al 

voldoende. De nieuwsbrief moet volgens een vast format (herkenbare huisstijl) worden 

opgemaakt. Deze nieuwsbrief is een soort samenvatting van onderwerpen die 

wonenCentraal op Facebook, Twitter en op de website heeft gezet. Daarom zullen er ook 

verwijzingen zijn naar de website, bijvoorbeeld voor achtergrondinformatie.  

Allereerst moet er met de huurder gecommuniceerd worden over deze nieuwsbrief. Dit kan 

door het toevoegen van een uitnodigingskaart bij Trefpunt, waarin staat dat wonenCentraal 

deze nieuwsbrief gaat uitgeven. Om zoveel mogelijk huurders zich in te laten schrijven, kan 

er een leuke winactie aan gekoppeld worden. Huurders kunnen zichzelf aanmelden door de 

website te bezoeken of een e-mail te sturen. Met deze nieuwsbrief komt wonenCentraal niet 

alleen tegemoet aan de informatiebehoefte van 30% van de huurders, ze update ook haar e-

mailadressenbestand. Aangezien wonenCentraal relatief weinig e-mailadressen bezit, is dit 

met oog op het huurdersportaal een goede investering. Ook komt wonenCentraal er op deze 

manier achter welke huishoudens (waarschijnlijk) geen internet hebben.  
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Als veel huurders zich aanmelden, kan wonenCentraal overwegen om het gebruik van 

papieren communicatie te verminderen. Ze kan Trefpunt dan enkel digitaal versturen of 

Trefpunt laten vervangen door de nieuwsbrief. Dit scheelt qua drukwerk enorm veel kosten. 

Als wonenCentraal niets ziet in deze maandelijkse nieuwsbrief, heeft deze groep, zoals 

besproken in paragraaf 2.2.2 in het theoretisch kader, een zogenoemde informatie 

underload. 

Voor de huurders zonder internet kan wonenCentraal een maandelijkse informatiepagina in 

een plaatselijke krant laten zetten. In deze informatiepagina komen dan dezelfde berichten 

te staan als in de digitale nieuwsbrief. 

6.2.4 Wekelijks 

De respondenten die wekelijks wat willen horen, kunnen wonenCentraal volgen op social 

media. Op die manier blijven ze beter op de hoogte van het wel en wee van de organisatie. 

In principe is de informatie overeenkomstig met de informatie uit het Trefpunt, echter is de 

informatie vanuit social media interactief en een stuk actueler. Aangezien deze mensen 

hoogstwaarschijnlijk betrokken zijn bij wonenCentraal, zal het interactieve karakter hun 

aanspreken. Het is alleen wel zo dat de huurder toegang tot internet moet hebben en actief 

moet zijn op sociale media. Als de huurder geen social media account heeft, is het geen 

optie om op deze manier op de hoogte te blijven van wonenCentraal. Deze groep heeft, 

zoals besproken in het theoretisch kader, een zogenoemde ‘information underload’. 

Deze groep huurders zouden, mits ze internet hebben, wel wekelijks op de website kunnen 

kijken. Zo krijgen ze vaker, meer en actuelere informatie. Het aankomende huurdersportaal 

zal ook gebruikt worden om huurders naar de website te lokken voor nieuwsberichten. Ook 

de nieuwsbrief die beschreven is in de vorige paragraaf, komt aan de informatiebehoefte 

van deze groep tegemoet. Aangezien deze groep maar uit 3% bestaat, is het voor 

wonenCentraal niet mogelijk om meer voor hen te doen. 
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6.2.5 Nooit 

Een oplossing voor de groep die nooit iets van wonenCentraal wil horen is simpel. Ze moeten 

de mogelijkheid krijgen om zich af te melden voor het Trefpunt. Deze groep leest het 

Trefpunt niet. Ook voor wonenCentraal is dit voordelig, omdat het geld bespaart.  

Mediamix 

In onderstaande tabel zijn de verschillende communicatiemiddelen van wonenCentraal 

weergegeven, inclusief de nieuwsbrief.  

 

Middel Wekelijks Maandelijks Enkele keer p/j Nooit 

Trefpunt   X Afmelden 

Social media X    

Website X    

Alphen Actua  X   

Nieuwsbrief  X  Niet aanmelden 

Advertenties   X  

Jaarverslag   X  

Figuur 14. Communicatiemiddelen wonenCentraal. 

In de tabel is te zien dat alle groepen huurders redelijk naar behoefte voorzien kunnen 

worden. De groep die nooit iets van wonenCentraal wil horen, kan zich afmelden voor het 

Trefpunt en niet aanmelden voor de nieuwsbrief. Voor de overige communicatiemiddelen 

zou deze groep zelf initiatief moeten nemen. 
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6.3 Deelvraag 3: Hoe wil de huurder communiceren?  

Om huurders betrokken te maken en te houden is het belangrijk om te onderzoeken hoe zij 

willen communiceren. Via welk communicatiemiddel communiceren zij het liefst met 

wonenCentraal? En welk communicatiemiddel heeft de voorkeur bij de communicatie vanaf 

wonenCentraal naar de huurders toe? 

6.3.1 Communicatie huurders met wonenCentraal 

Zoals in figuur 9 is gebleken, nemen de meeste huurders (61,27%) telefonisch contact op 

met wonenCentraal. Gevolgd door persoonlijk contact (17,48%) en e-mail contact (15,34%). 

Uit de tabel blijkt dat direct contact, telefonisch en persoonlijk, waarbij een snelle respons 

snelheid wordt verwacht, de voorkeur heeft. Dit sluit aan bij de theorie van Daft & Lengel die 

terug te vinden is in het theoretisch kader. 

Zo is in figuur 11 te zien dat bij een reparatieverzoek directe feedback wordt verwacht. Dit 

verklaart de grote voorkeur voor telefonisch contact, gezien de onzekerheid van de 

boodschap. Voorbeelden hiervan zijn een acute overstroming of een kapot raam. Een 

contactreden die relatief gezien een lage urgentie heeft vanuit de klant, zoals een 

aanpassingverzoek, wordt minder vaak via de telefoon gedaan. Desondanks neemt 

telefonisch contact ook hier de eerste plaats in. Volgens de theorie zouden minder urgente 

en complexe boodschappen het beste aansluiten bij media zonder directe feeback (Daft & 

Lengel, 1984). 

Zo zou het beter zijn om bijvoorbeeld een verzoek te doen via e-mail, omdat dit een stuk 

minder belastend is voor de meer urgentere zaken zoals een reparatieverzoek of een 

overlastmelding. WonenCentraal kan hier nog beter op inspringen door in bijvoorbeeld hun 

telefonisch keuzemenu te melden dat er bij een niet urgent reparatieverzoek een effectief 

formulier op de website kan worden ingevuld.  

Wat betreft de tabellen kan worden vastgesteld dat naarmate de inhoud meer persoonlijk is 

en een hogere urgentie heeft, de media meer persoonlijk en directer worden. Bij een 

urgente overlastmelding, bijvoorbeeld een kapot raam of een overstroming, is het nu 

eenmaal niet handig om een medium te gebruiken met een trage responsiesnelheid waarbij 
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geen actieve (snelle) dialoog kan worden gehouden. Deze middelen, welke door sommige 

communicatietheorieën als ‘traditioneel’ worden beschouwd, zijn wel degelijk van belang 

voor wonenCentraal.  

6.3.2 Gewenste communicatie huurders vanuit wonenCentraal 

Nu duidelijk is hoe huurders het liefst communiceren met wonenCentraal, is het ook 

belangrijk om te weten hoe huurders zouden willen dat wonenCentraal met hen 

communiceert; de communicatie vanuit wonenCentraal naar de huurders toe. In 

onderstaande tabel is te zien hoe huurders het liefst informatie ontvangen van 

wonenCentraal.  

 

Figuur 15. Gewenste communicatie huurders. 

In figuur 15 is te zien dat huurders informatie van wonenCentraal het liefst schriftelijk en via 

de e-mail ontvangen. Het verkrijgen van informatie via de website staat op de tweede plaats. 

Alle persoonlijke informatie wordt tot nu toe schriftelijk verstuurd. Dat huurders aangeven 

ook graag informatie te ontvangen via de e-mail, betekent dat wonenCentraal hier een grote 

inhaalslag kan maken. Een advies aan wonenCentraal is om deze keuzemogelijkheid in de 

toekomst te geven, zodat er kostenbesparingen kunnen worden gegenereerd. Ook zou 

wonenCentraal ervoor kunnen kiezen om strikt zakelijke communicatie per post te verturen 
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en overige communicatie per mail. Wanneer een organisatie e-mailcontact op de juiste wijze 

geïntegreerd heeft, kan dit een positieve uitwerking op de communicatie hebben. 

‘Als communicatiemiddel heeft e-mail veel voordelen. E-mailberichten zijn snel te typen, te 

bewerken en op te slaan. Ze kunnen met een simpele muisklik aan één persoon verstuurd 

worden of aan duizenden tegelijk. Ze kunnen gelezen worden wanneer het de ontvanger 

uitkomt. En de kosten van officiële e-mailberichten bedragen een fractie  van de kosten om 

een vergelijkbare brief of brochure in voldoende oplage te drukken en te verspreiden’ 

(Robbins, 2007). Wel waarschuwt Robbins (2007) dat e-mails onpersoonlijk en kil zijn. Hij 

zegt dat een e-mailbericht niet het ideale middel is om informatie te verspreiden die een 

emotionele reactie oproept en empathie of sociale steun vragen. 

Als wonenCentraal iemand zijn of haar huis uit moet zetten omdat diegene de huur niet 

betaald, is een e-mailbericht niet het juiste middel om de boodschap over te brengen. Een 

uithuiszetting zal nu eenmaal een emotionele reactie oproepen. Een betere oplossing in dit 

geval is een persoonlijk gesprek, zodat beide kanten van het verhaal duidelijk worden.     
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6.4 Deelvraag 4: Is er een verschil tussen de leeftijdklasse en de gewenste communicatie? 

Om uiteindelijk een goed communicatiebeleid te schrijven, is het belangrijk om te bekijken 

of er onderscheid kan worden gemaakt naar de behoeftes van de verschillende 

leeftijdscategorieën. 

6.4.1 Contactwijze huurders inclusief leeftijdscategorie 

Onderstaande tabel geeft per leeftijdscategorie aan hoe huurders zelf contact opnemen met 

wonenCentraal. 

 

Figuur 16. Contactwijze huurders. 

In de tabel is te zien dat 55-plussers via alle manieren, behalve schriftelijk en anders, het 

meest contact opnemen met wonenCentraal. Wat erg opvallend is, is dat 0% van de 55-

plussers aangeeft schriftelijk contact op te nemen met wonenCentraal.  

Terwijl bij elke andere doelgroep 33% aangeeft schriftelijk contact op te nemen. Dit komt 

omdat slechts drie respondenten hebben aangegeven zelf schriftelijk contact op te nemen 
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met wonenCentraal. Qua telefonisch contact lopen de drie doelgroepen ongeveer gelijk. Wel 

valt er te zien dat 55-plussers meer persoonlijk aan de balie komen.  

Wat ook erg opvallend is, is dat van alle respondenten die communicatie via de website 

hebben aangevinkt, 35% tussen de 35 – 55 is en 35% van de groep 55+. Dit is opvallend 

omdat er een algemeen vooroordeel bestaat dat de oudste doelgroep het minst voor 

communicatie via de computer/internet zou kiezen. Bij communicatie via de e-mail is ook te 

zien dat de 55-plussers het meest contact opnemen via deze manier. De 55-plussers van 

wonenCentraal bewijzen het tegendeel van het vooroordeel. 

 6.4.2 Gewenste contactwijze vanuit wonenCentraal inclusief leeftijdscategorie 

In de vorige paragraaf is al naar voren gekomen hoe huurders de communicatie vanuit 

wonenCentraal het liefst hebben. Op de eerste plek staan schriftelijke communicatie en 

communicatie via de e-mail; informatie via de website staat op de tweede plek. De volgende 

stap is om te bekijken of er verschillen te zien zijn tussen de leeftijdscategorieën.  

In totaal hebben 115 respondenten aangegeven dat ze graag schriftelijk informatie 

ontvangen van wonenCentraal. Van de 115 respondenten zijn er 28 tussen de 18 en 35 jaar, 

34 tussen de 35 en 55 jaar en 49 ouder dan 55. 

In totaal hebben 137 respondenten aangegeven dat ze graag per e-mail informatie 

ontvangen van wonenCentraal. Van de 137 respondenten zijn er 43 tussen de 18 en 35 jaar, 

48 tussen de 35 en 55 jaar en 44 ouder dan 55. 

59 respondenten hebben aangegeven graag informatie te ontvangen via de website. 

Waarvan 27 tussen de 18 en 35 jaar, 15 tussen de 35 en 55 jaar en 15 ouder dan 55. De 

volledige tabel is terug te vinden in bijlage 8. 

Hieruit kan geconcludeerd worden dat de 55-plussers iets meer naar de traditionele 

communicatiemiddelen neigen. Aan de andere kant blijkt ook dat ze wel open staan voor de 

nieuwere communicatiemiddelen. Voor wonenCentraal is dit een goede uitkomst. Een goede 

combinatie tussen schriftelijke communicatie, e-mail en informatie op de website zou het 

merendeel van de huurders erg tevreden maken. 
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Een goed middel hiervoor is het huurdersportaal. Op het huurdersportaal zien huurders de 

berichten die ook op de website staan. E-mails van wonenCentraal staan op het 

huurdersportaal in een persoonlijke inbox, zo hebben huurders altijd de correspondentie 

met wonenCentraal bij de hand en kunnen ze het niet kwijtraken. Uiteraard moet er dan wel 

een mail of sms alert zijn dat huurders waarschuwt als ze een nieuw bericht in hun inbox 

hebben. Ook moet er een optie zijn om schriftelijke post helemaal uit te schakelen en alles 

digitaal te ontvangen. Hoe meer huurders hiervan gebruik maken, hoe meer kosten dit voor 

wonenCentraal scheelt. 
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6.5 Deelvraag 5: Maken huurders onderscheid in communicatiemiddelen afhankelijk van 
het onderwerp? 

Er zijn bij wonenCentraal een aantal onderwerpen bekend waarover huurders het meest 

contact opnemen. Daarom is er bij deze onderwerpen aan de huurders gevraagd hoe zij 

contact opnemen per onderwerp. In onderstaande tabel is te zien hoe zij dat doen.  

 
Figuur 17. Gebruik communicatiemiddelen afhankelijk van het onderwerp. 

Allereerst valt op dat bij elk onderwerp telefonisch contact uitschiet naar boven. Zoals al 

eerder is besproken in het theoretisch kader, is men bij telefonisch contact zeker van directe 

feedback (Daft & Lengel, 1984). Ook is hier besproken hoe urgenter een kwestie is, hoe 

belangrijker directe feedback is. Een reparatieverzoek is meestal dringend, dat is dan ook de 

reden waarom meer dan de helft van de huurders daarover telefonisch contact opneemt en 

niemand schriftelijk. Huurbetalingen en overlastmeldingen zijn meestal ook dringend. 

Weliswaar niet zo dringend als een reparatieverzoek, maar men wil wel binnen een redelijk 

termijn een antwoord. De keuze voor telefonisch contact is daarom een logische keuze. Als 

wonenCentraal een reactietermijn voor haar e-mailcommunicatie instelt, zullen meer 

huurders met een vraag over huurbetaling of een overlastmelding mailen.  

Uit figuur 17 kan geconcludeerd worden dat de huurders van wonenCentraal nog steeds 

graag gebruik maken van traditionele communicatiemiddelen maar dat ze ook open staan 

voor de nieuwere communicatiemiddelen. Zoals eerder besproken, is dit een positieve 

ontwikkeling waar wonenCentraal zeker iets mee moet doen. 
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Ook al staat telefonisch contact bij elk onderwerp op nummer een, is er wel een verschil te 

zien tussen de communicatiemiddelen afhankelijk van het onderwerp. Zodra wonenCentraal 

meer gebruik gaat maken van online communicatiemiddelen zoals e-mail en straks het 

huurdersportaal, zal dit verschil alleen maar groter worden.  
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6.6 Deelvraag 6: Hoe kunnen digitale media bijdragen aan het bereik en de betrokkenheid?  

Ten eerste is het zinvol om te weten wat digitale media precies zijn: 

‘Nieuwe media noemt men ook wel digitale media. Het zijn onder andere social media, 

websites, filmpjes en blogs. Een belangrijk kenmerk van digitale media is dat er veel meer 

interactie mogelijk is met de klant. Klanten kunnen zelf vragen stellen. Ook is het mogelijk de 

boodschap meer toe te snijden op de interesses van verschillende personen. Tegelijk 

ontstaat hiermee het gevaar een bedrijf verschillende waarden gaat communiceren. Je moet 

daarom goed in de gaten houden dat iedere uiting plaatsvindt vanuit dezelfde 

bedrijfsidentiteit, vanuit dezelfde normen en waarden’ (Chaffey, Ellis-Chadwick, Broekhoff & 

Zweers (2012). 

De manieren waarop wonenCentraal digitale media gebruikt, zijn in te delen in drie 

categorieën. De website (met interactief platform Els), social media (Facebook, Twitter en 

Youtube) en e-mail.   

6.6.1 Digitale media wonenCentraal 

Website 

De bezoekersaantallen van de website www.wonencentraal.nl worden bijgehouden met 

Google Analytics. Google Analytics is software van Google, welke een organisatie kan 

gebruiken om vrijwel alle activiteiten naar, op en van de website te meten en inzichtelijk te 

maken. Google Analytics wordt voornamelijk gebruikt om het aantal bezoekers op een 

website te meten (De Boer, 2010). Er is een stijgende lijn in de bezoekersaantallen op de 

website van wonenCentraal te zien (afdeling Communicatie, wonenCentraal, 2013). Hieruit 

blijkt dus direct dat dit nieuwe medium, het bereik van wonenCentraal vergroot. De in 2012 

vernieuwde website van wonenCentraal beschikt over steeds meer content. WonenCentraal 

probeert met de zoekfunctie Els de informatie die op de website staat,  meer op de wens 

van de bezoeker af te stemmen.   

Social media 

WonenCentraal is een actieve gebruiker van social media. De afdeling Communicatie neemt 

dit geheel voor haar rekening. WonenCentraal heeft een Facebookpagina, een 

http://www.wonencentraal.nl/
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Twitteraccount en een YouTubekanaal. Vooral Facebook en Twitter worden gebruikt door de 

organisatie. Op de Facebookpagina staat nieuws van en over wonenCentraal. Denk hierbij 

aan renovatieprojecten, gewijzigde openingstijden en acties om meer likes te werven. Door 

middel van deze likes probeert wonenCentraal haar bereik via social media te vergroten. 

Hoe meer likes, hoe groter het bereik. Op Twitter staan in principe dezelfde soort berichten, 

alleen dan kort en krachtig. Precies waar Twitter voor bedoeld is.  

E-mail 

Het communicatiemiddel e-mail, wordt door wonenCentraal nog niet optimaal benut. 

Huurders hebben de mogelijkheid om wonenCentraal een e-mail te sturen, maar hebben 

geen idee hoe lang ze op een antwoord moeten wachten. Binnen de organisatie staat hier + 

3 dagen voor maar dit wordt niet gecommuniceerd naar de huurders en het wordt ook niet 

gecontroleerd. De reactiesnelheid per e-mail moet wonenCentraal vastleggen in het 

communicatiebeleid. Ook moet naar de huurders toe gecommuniceerd worden binnen welk 

tijdsbestek zij antwoord kunnen verwachten. 

Ten tweede moet wonenCentraal huurders laten kiezen of zij informatie willen ontvangen 

per post of per e-mail. Zoals in paragraaf 6.3.2 al naar voren is gekomen, ontvangt 29% van 

de respondenten graag informatie via e-mail. Deze optie is nu helemaal nog niet aanwezig.  

6.6.2 Voor- en nadelen social media 
 

Een van de belangrijkste onderdelen van social media is dat huurders kunnen reageren op de 

verschillende berichten. In het theoretisch kader is de theorie van Piskorski besproken, hij 

schrijft dat een succesvolle social media strategie over de volgende drie punten beschikt. Het 

moet bijdragen aan: 1. Kostenreductie of het vergroten van de omzet, door verhoging van 

klantbereidheid. 2. Het opbouwen en/of versterken van de relatie met de doelgroep.  

3. Extra gratis hulp wat het bedrijf ten goede komt. Deze gratis hulp is bijvoorbeeld een 

hogere naamsbekendheid, helpen bij vragen van andere klanten of het promoten van 

producten of diensten (Piskorski, 2011).  

 

WonenCentraal reageert meestal dezelfde dag nog op reacties en/of vragen via social media. 

De grootste beperking van dit medium is dat alles openbaar is (tenzij er een privé bericht 
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wordt verstuurd, wat niet de normale gang van zaken is). Bij meer complexere of 

persoonlijke vragen wordt er dan ook doorverwezen naar een betreffende contactpersoon 

van wonenCentraal, waardoor er alsnog via een ander medium contact moet worden 

gezocht. WonenCentraal kan dus niet altijd op individuele kwesties ingaan. Wel helpt het 

interactieve karakter voor meer gratis promotie. Via Facebook worden nieuwtjes verspreid 

en kunnen klanten van wonenCentraal elkaar vinden voor antwoorden en het delen van 

ervaringen.  

 
Het delen van ervaring met wonenCentraal versterkt de relatie van de doelgroep, mits er 

goed op gereageerd wordt door iemand vanuit de organisatie. Hierbij komt door al deze 

openheid ook het imago van wonenCentraal in het geding. Deze kan schade oplopen door 

negatieve publiciteit op social media. Als een huurder een klacht over wonenCentraal heeft 

en dit middels social media kenbaar maakt, kunnen alle andere volgers dit ook lezen. Dit kan 

de beeldvorming van de organisatie schaden.  

Anderzijds kan wonenCentraal haar huurders en volgers positief beïnvloeden via social 

media. Met dit medium kan wonenCentraal goed laten zien wat ze allemaal doet voor de 

maatschappij en haar huurders. Het medium leent zich goed voor het uitdragen van 

successen: denk hierbij aan renovatieprojecten, nieuwbouwprojecten en maatschappelijke 

betrokkenheid. Met deskundige, positieve en snelle reacties, kan wonenCentraal daarmee 

de beeldvorming positief beïnvloeden.      
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Hoofdstuk 7 Conclusie  

WonenCentraal is een organisatie met een grote diversiteit binnen het huurdersbestand. Uit 

het onderzoek is gebleken dat er ook een grote diversiteit is op het gebied van wensen rond 

de inhoud en de wijze van communiceren. Met als kerntaak volkshuisvesting, wil de 

organisatie zo goed mogelijk tegemoet komen aan de lokale woonopgave. Zoals 

wonenCentraal zelf stelt: ‘Dat betekent dat we voeling houden met de samenleving. We 

inventariseren welke behoeften en verwachtingen er leven en stemmen onze strategie 

daarop af. Met een doordachte mix van verhuur, verkoop, nieuwbouw, onderhoud en 

renovaties spelen wij in op de veranderingen om ons heen en voegen wij waarde toe aan de 

samenleving’ (Jaarverslag wonenCentraal, 2012).  

Met het stellen van de bovenstaande visie, is het van belang om deze door te voeren in het 

communicatiebeleid. De strategie van het communicatiebeleid is om meerdere redenen niet 

optimaal te noemen. Deze moet dan ook worden afgestemd op de behoeften en 

verwachtingen. De centrale onderzoeksvraag: ‘Door middel van welke strategische 

wijzigingen in het communicatiebeleid kan wonenCentraal haar bereik en de betrokkenheid 

van huurders vergroten?’, is in bovenstaande tussenconclusies al grotendeels beantwoord.  

De conclusie is dat het voor wonenCentraal efficiënter is om het huidige communicatiebeleid 

meer te differentiëren naar de wensen van hun doelgroepen. Dit betekent geen integraal 

communicatiebeleid, maar een gedifferentieerd beleid. Wanneer er wordt gekeken naar de 

evaluaties per leeftijdscategorie, wordt duidelijk welke doelgroep welke voorkeuren heeft. 

Met de huidige ontwikkelingen op het gebied van digitale media, kunnen er waarschijnlijk 

veel kosten worden bespaard. Hierdoor kan de dienstverlening voor mensen die om 

traditionele media vragen, weer worden verbeterd.  

De onderzochte groepen beoordelen de manier van contact met wonenCentraal 

verschillend. Jongeren zijn gewend om vaker gebruik te maken van nieuwe media als e-mail, 

social media, het toekomstige huurdersportaal en het raadplegen van de website. Dit vraagt 

om snelle reacties, deskundigheid, een logboek waarin (e-mail) formats en scenario’s 

worden beschreven en een algehele strategie voor elk medium. Wat uit het onderzoek blijkt, 

is dat traditionele communicatiemiddelen zoals schriftelijk- en face-to-face contact altijd 
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nodig zullen zijn. Ook is gebleken dat contact via de e-mail kan worden vergroot voor de 

mensen die dit aangeven. Hierbij valt te denken aan onderhoudsbrieven, nota’s en 

jaarafrekeningen. Een andere optie is dat Els wordt uitgebreid met een live chatfunctie, 

waarbij er een medewerker direct vragen kan beantwoorden, die Els niet direct kan 

beantwoorden. Hierop kunnen kosten worden bespaard, doordat het de andere 

communicatiemiddelen ontlast.  

Het contact met huismeesters is voor senioren uit seniorencomplexen hun directe 

contactpunt met wonenCentraal. De jongere 55-plussers zijn ook thuis in de nieuwe media 

en waarderen dit ook. Er zit dus een verschil tussen de ‘jongere’ en ‘oudere’ 55-plussers. De 

huismeesters van wonenCentraal die een seniorencomplex beheren, zouden een grote 

sleutelrol kunnen vervullen in het reduceren van contactmomenten via de traditionele weg 

met het kantoor van wonenCentraal. Om deze extra belasting van de huismeesters te 

verminderen, zouden zij met al hun vragen onder een vast team/persoon kunnen vallen. Er 

moeten meerdere contacturen per week komen, zodat senioren met al hun vragen bij hun 

huismeester kunnen komen. De huismeester speelt vervolgens de vragen die hij zelf niet kan 

of mag beantwoorden door aan zijn vaste contactpersoon en komt er op zijn volgende 

contactuur weer op terug. 

Huurders weten niet hoelang het duurt voordat zij een antwoord op hun e-mail krijgen, als 

ze dit wel zouden weten zou dit schelen in de frustraties. Een logische stap zou zijn om een 

vaste (verplichte) reactiesnelheid in te stellen en daarover te communiceren naar de 

huurder. Zo weet de huurder dat als hij een e-mail naar wonenCentraal stuurt, hij binnen 

een bepaald aantal dagen een antwoord krijgt. Het contact via e-mail is tevens goedkoper 

dan het versturen van brieven en kan het moment van contact, ook de procedures, 

aanzienlijk verkorten. Dit is (nog) niet altijd mogelijk in verband met tekorten aan tijd, 

middelen of de complexiteit van het vraagstuk. De vertraagde e-mailreactie kan gedeeltelijk 

worden verzacht, door het instellen van een automatische e-mail of door verschillende 

gestandaardiseerde e-mails die aangeven wanneer en/of waarom verder contact 

plaatsvindt.  
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Het is belangrijk te handelen naar de verschillende behoeften en de gepaste media, zodat er 

consistentie in de informatie is en de algehele communicatiestroom in kaart wordt gebracht. 

Als de communicatiemiddelen op elkaar afgestemd zijn, versterken ze elkaar (Michels, 

2006). Dit heeft een veel groter effect dan als de middelen los van elkaar worden ingezet. 

Met de doelgroepmatrix die wonenCentraal al hanteert, samengevoegd met de bevindingen 

van dit onderzoek ontstaat een uitstekende basis waarmee een schematisering per medium 

en per type boodschap gemaakt kan worden. Dit resulteert in nog meer inzichtelijkheid 

waardoor passende maatregelen kunnen worden getroffen om nog effectiever te kunnen 

communiceren.  
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Hoofdstuk 8 Aanbevelingen 

In dit hoofdstuk worden de aanbevelingen schematisch weergegeven. Eerst wordt er verteld 

wat wonenCentraal direct kan toepassen, vervolgens hoe ze verder kunnen gaan en tot slot 

wat ze uiteindelijk zouden moeten doen. In paragraaf 8.5 staat een beknopt schema waarin 

alle kosten overzichtelijk worden weergegeven. 

8.1 Aanbevelingen op korte termijn 

 Een reactiesnelheid vastleggen in het strategisch communicatieplan en dit 

communiceren naar de huurders. Vooral voor e-mailcontact is dit belangrijk, maar 

voor schriftelijk contact zou dit ook een goede stap zijn. Huurders weten op deze 

manier wat ze kunnen verwachten en zullen eerder een e-mail sturen. Dit resulteert 

in minder telefonisch contact. Daarbij hebben medewerkers de tijd om een vraag 

echt uit te zoeken. Een idee om de reactiesnelheid naar de huurders te 

communiceren is dit te vermelden in het automatische telefoonmenu. Er moet een 

draaiboek worden opgesteld waarin alle regels voor e-mail contact staan. Ook vaste 

formats komen hierin te staan. 

 

 Een maandelijkse digitale nieuwsbrief versturen. 30% van de huurders wil 

maandelijks iets van wonenCentraal horen, een maandelijkse nieuwsbrief sluit 

perfect aan bij de informatiebehoefte van deze groep. Deze nieuwsbrief zal helpen 

om het bereik en de betrokkenheid van huurders te vergroten, omdat ze beter op de 

hoogte worden gehouden van het doen en laten van wonenCentraal. Daarbij update 

wonenCentraal hiermee haar e-mailadressenbestand, wat met het oog op de 

toekomst een waardevolle investering is. N.a.v. dit rapport heeft wonenCentraal 

inmiddels een maandelijkse digitale nieuwsbrief geïntroduceerd.  

 

 Een maandelijkse informatiepagina in de plaatselijke krant. Dit is speciaal bedoeld 

voor alle huurders van wonenCentraal die geen toegang hebben tot internet. Zo blijft 

ook deze groep huurders tevreden en op de hoogte. De bedoeling is dat hier dezelfde 

informatie in komt te staan als in de digitale nieuwsbrief.  

 



62 

 

 Laat huurders kiezen of ze informatie per post of per e-mail willen ontvangen. Dit zou 

wonenCentraal in de digitale nieuwsbrief, op de website en via social media direct 

kunnen vragen. De werkelijke implementatie duurt wel iets langer.  

Informatie per e-mail is namelijk goedkoper en sneller. Steeds meer bedrijven 

versturen informatie alleen nog maar per e-mail. De e-mails die huurders van 

wonenCentraal krijgen, moeten automatisch in een inbox in het huurdersportaal 

verzameld worden. De kwaliteit van de communicatie blijft op deze manier optimaal, 

terwijl het minder kost. 

 

 Werf nog actiever op social media. De afdeling Communicatie steekt veel tijd en 

energie in social media, terwijl er nog niet heel veel likes/volgers zijn. Af en toe een 

leuke winactie om meer likes te werven zorgt ervoor dat meer mensen de berichten 

van wonenCentraal lezen. Waarmee uiteraard het bereik maar ook de betrokkenheid 

vergroot wordt. 32% van de respondenten die wonenCentraal nog niet op social 

media volgen, geven aan dit wel te willen. Dus wonenCentraal kan hier een grote 

inhaalslag maken.  

 

8.2 Aanbevelingen op middellange termijn 

Naast aanbevelingen die direct kunnen worden toegepast, zijn er ook aanbevelingen die iets 

meer tijd kosten. 

 Er moet een social media strategie worden opgenomen in het communicatiebeleid. 

WonenCentraal wil dit eigenlijk niet, maar toch is het handig om hierin een aantal 

dingen vast te leggen. Wie mogen er berichten plaatsen? Wie mogen er op berichten 

antwoorden? Mag een medewerker ook antwoorden vanuit zijn of haar eigen 

profiel? Binnen welk tijdsbestek moet er geantwoord worden? Ook in het weekend? 

Welke (persoonlijke) kwesties worden doorgestuurd? 

Als de antwoorden op deze vragen worden vastgelegd, is voor iedereen duidelijk hoe 

ze moeten omgaan met social media. Dit resulteert in een duidelijke, herkenbare 

communicatie naar de buitenwereld toe.  
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 In combinatie met de doelgroep-middelenmatrix die wonenCentraal al gebruikt, 

moet er een schematisering per medium, boodschap en doelgroep worden gemaakt. 

Uit het onderzoek is gebleken dat er een grote diversiteit is op het gebied van 

wensen rond de inhoud en de wijze van communiceren. 

 

 Dit jaar moet er een gedifferentieerd communicatiebeleid zijn. De huurders van 

wonenCentraal zijn zo verschillend, dat één communicatiestrategie voor hen minder 

zinvol is. Het nieuwe communicatiebeleid van wonenCentraal moet dan ook bestaan 

uit traditionele en nieuwe communicatiemiddelen. Een goede combinatie tussen 

deze twee zodat elke groep huurders tevreden wordt gehouden.  

 

 In het gedifferentieerde communicatiebeleid moet de focus veranderen. Het moet op 

de huurder liggen en niet op de stakeholder. De huurders zijn de primaire doelgroep 

van wonenCentraal. 

 

 Het gedifferentieerde communicatiebeleid moet bestaan uit een goede combinatie 

tussen traditionele en nieuwe communicatiemiddelen. De 55-plussers neigen iets 

meer naar de traditionele communicatiemiddelen, maar staan wel open voor nieuwe 

communicatiemiddelen. De jongeren werken liever met nieuwe 

communicatiemiddelen. Een goede mix tussen schriftelijke communicatie, e-mail en 

informatie op de website zou het merendeel van de huurders erg tevreden maken. 

Ook het aankomende huurdersportaal moet hierin worden meegenomen. Het 

medium/boodschap/doelgroep schema is hier een goed controlemiddel voor. 

 

 Formuleer in het beleid alle doelstellingen SMART. Zoals in paragraaf 4.3 al 

besproken is staat SMART voor specifiek, meetbaar, acceptabel, realistisch en 

tijdsgebonden (Olsthoorn & van der Velden, 2007). Zo wordt voor iedereen duidelijk 

wie, wat, wanneer, hoe en waarom iets gedaan moet worden. Vanuit hier is het 

eenvoudig om een paragraaf tijdsplanning op te nemen in het beleid. Met SMART 

doelstellingen en een goede tijdsplanning is eenvoudig te controleren of alles nog op 

schema ligt. Ook laat het zien wie er verantwoordelijk is/zijn. 
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 Naast SMART geformuleerde doelstellingen en een goede tijdsplanning, moet er ook 

een budget worden opgenomen in het beleid. Momenteel staat het budget in het 

jaarplan, maar dit dient ook te worden opgenomen in het beleid. Door het budget in 

het beleid op te nemen, kan makkelijk worden gecontroleerd wanneer dit budget 

wordt overschreden. 

8.3 Aanbevelingen op lange termijn 

 Binnen twee jaar moeten de huismeesters een grotere sleutelrol krijgen in de 

communicatie tussen huurders uit seniorencomplexen en wonenCentraal. De 

huismeesters moeten contactpersonen voor de senioren zijn waarmee ze alles 

kunnen regelen. 

Als wonenCentraal bovenstaande aanbevelingen doorvoert in haar beleid, leidt dit 

uiteindelijk tot een combinatie van een groter bereik, een hogere betrokkenheid en een 

mogelijke kostenbesparing. Het is echter wel belangrijk dat de aanbevelingen echt worden 

vastgelegd, zodat iedere medewerker weet wat van hem of haar verwacht wordt.  

8.4 Financiële verantwoording 

In deze paragraaf komen de financiële consequenties van de aanbevelingen punt voor punt 

aan bod. In paragraaf 8.5 staat een beknopt schema waarin alle kosten overzichtelijk worden 

weergegeven. Het communicatiebudget van wonenCentraal is flexibel. Elk jaar opnieuw 

wordt een bepaald budget vastgelegd in het jaarplan. Deze keuze is gemaakt doordat 

bepaalde projecten meer budget vereisen dan andere. 

Maandelijkse digitale nieuwsbrief 

WonenCentraal heeft de maandelijkse digitale nieuwsbrief inmiddels geïntroduceerd. De 

nieuwsbrief kost €2250,- exclusief btw. Voor het schrijven van artikelen staat ongeveer 7 uur 

per maand, 2 uur voor langere artikelen en 0,5 uur voor een kort artikel. Daarnaast moet de 

afdeling communicatie de nieuwsbrief in het systeem zetten en testen, dit komt neer om 4 

uur per maand. Het maken van de nieuwsbrief kost in totaal 11 uur per maand. 
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Informatiepagina plaatselijke krant 

Inmiddels heeft wonenCentraal een informatiepagina in de plaatselijke krant. Dit komt neer 

op €550,- per maand voor een hele pagina. De berichten zijn hetzelfde als die in de digitale 

nieuwsbrief. Het uitzoeken en versturen van deze berichten kost naar schatting 1 uur per 

maand. 

Post of e-mail 

WonenCentraal kan de vraag of huurders informatie via post of via e-mail willen ontvangen 

vragen in de digitale nieuwsbrief, op de website, via sociale media en in de informatiepagina 

in een plaatselijke krant. Omdat wonenCentraal de digitale nieuwsbrief en de 

informatiepagina al heeft, kost de vraag zelf wonenCentraal niks behalve tijd. Wel hebben de 

medewerkers van de afdeling ELS een (opfris)cursus nodig over hoe zij om moeten gaan met 

e-mail communicatie. Denk hierbij aan positief formuleren, structuur hanteren en degelijke 

argumentatie gebruiken. De Hogeschool van Arnhem en Nijmegen biedt de cursus 

communiceren via e-mail aan, die perfect aansluit op wat de medewerkers van 

wonenCentraal moeten weten. Deze cursus duurt twee dagen en kost €185,- per 

medewerker. De afdeling ELS bestaat uit 15 medewerkers, de totale kosten zijn € 2775,-. De 

studiebelasting telt totaal 8 uur per medewerker, wat neer komt op een werkdag.  

Actieve werving social media 

Oproepen via de informatiepagina, website en digitale nieuwsbrief kost wonenCentraal niets 

extra. Af en toe een leuke winactie hoeft ook niet veel te kosten. Denk hierbij aan 

bijvoorbeeld een Gamma bon van €25-, per kwartaal. Uiteraard kost dit ook arbeidsuren.  

Social media strategie 

De afdeling Communicatie & Strategie kan zelf een social media strategie schrijven. Er zijn tal 

van websites die aangeven welke punten er in moeten staan en waar men op moet letten. 

Tijd is hetgeen wat hierin geïnvesteerd moet worden. De geschatte tijd voor het schrijven 

van een social media strategie is 36 uur. De implementatie van de social media strategie is te 

vinden in bijlage 9. 

Gedifferentieerd communicatiebeleid 

In 2014 moet er sowieso een nieuw communicatiebeleid komen, aangezien het oude 
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communicatiebeleid tot 2013 is. Omdat elk communicatiebeleid anders is, is het lastig in te 

schatten hoeveel tijd hierin gaat zitten. 

Huurdersportaal 

WonenCentraal is bezig met het opzetten van een huurdersportaal. De ontwikkeling van het 

Huurdersportaal kost €80.000. Daarnaast moeten er koppelingen worden gemaakt naar het 

primaire systeem, door de leverancier van dat primaire systeem. Dat kost 17.000 euro. 

Totaal dus € 97.000 excl. btw. Dit is exclusief personele kosten (inhuur projectleider).   

8.5 Budget   

Onderdeel Kosten Tijd 

Digitale nieuwsbrief €2250 11 uur per maand 

Informatiepagina € 550 per maand 1 uur per maand 

Post of e-mail € 2775 eenmalige cursus  120 uur in totaal 

Actieve werving social media € 25 per kwartaal 3 uur per kwartaal 

Social media strategie - Eenmalig 36 uur 

Gedifferentieerd 

communicatiebeleid 

  

Huurdersportaal € 97.000   

Figuur 18. Budget aanbevelingen (exclusief personele kosten). 

De kosten voor de verschillende aanbevelingen zijn niet hoog, terwijl ze wel heel erg 

meehelpen in het tevreden houden van de huurders. Alleen het huurdersportaal is een grote 

investering. Hiervoor heeft wonenCentraal al geruime tijd een bedrag gereserveerd wat 

buiten het standaard budget valt.  
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Hoofdstuk 9 Implementatieplan 

Alle aanbevelingen die geïmplementeerd moeten worden, staan hieronder in een 
overzichtelijk schema. In bijlage 9 wordt bij elk punt de achtergrond, de verantwoordelijke 
en de aanpak besproken. 
 

Wat Korte 

termijn 

Middellange 

termijn 

Lange 

termijn 

Wie 

Reactiesnelheid 
vastleggen 

X   Communicatiemanager/ 
Communicatiemedewerkers 

Digitale nieuwsbrief X   Communicatiemedewerkers 

Informatiepagina X   Communicatiemedewerkers 

Post/e-mail  X  Communicatiemedewerkers/ 
Medewerkers ELS 

Werving social 
media 

X   Communicatiemedewerkers 

Social media 
strategie 

 X  Communicatiemanager/ 
Communicatiemedewerkers 

Schematisering 
medium/boodschap/ 
doelgroep 

 X  Communicatiemedewerkers/ 
Communicatiemanager 

Gedifferentieerd 
communicatiebeleid 

 X  Communicatiemanager 

Sleutelrol 
huismeesters 

  X Communicatiemanager/ 
manager Woondiensten 

* Korte termijn: binnen een kwartaal 

* Middellange termijn: binnen een jaar 

* Lange termijn: langer dan één jaar 

Figuur 19. Schema implementatieplan. 
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Bijlage 1 Interviews 

Interviewvragen 

 

Karin, 53 jaar. Mortuariummedewerker uit Kerk en Zanen. 

 

1. Heeft u wel eens contact met wonenCentraal? Hoe vaak/waarover? 

Zo af en toe. Als er iets mis is. 

 

2. Op welke wijze zoekt u contact met wonenCentraal? 

Meestal telefonisch. Als ik iets zwart op wit wil hebben, dan stuur ik een e-mail. 

 

3. Is de wijze waarop u contact zoekt met wonenCentraal afhankelijk van het onderwerp? 

Ja, als ik zogezegd ‘bewijs’ nodig heb dat ik echt contact heb gehad, dan stuur ik 

liever een e-mail of een brief. 

 

4. WonenCentraal doet steeds meer online. Heeft u de website van wonenCentraal wel 

eens bezocht? Waarvoor en hoe vaak? Waarom niet? 

Ja, zo af en toe. Om te kijken waar er gebouwd gaat worden en om te kijken of ik iets 

zelf moet maken. 

 

5. WonenCentraal heeft een Facebook- en een Twitteraccount. Maakt u zelf gebruik van 

social media? Waarom wel/niet? 

Nee. Alleen Linkedin voor zakelijk gebruik. 

 

6. Zo nee, verwacht u dat u binnen twee jaar wel gebruik maakt van sociale media? 

Misschien wel, dat weet ik nu nog niet. 

 

7. Zo ja, volgt u wonenCentraal? Waarom wel/niet? Wat vindt u van de inhoud van de 

berichten? - 

 

8. WonenCentraal is bezig met het opzetten van een huurdersportaal. Hier kunt u altijd 

online zaken regelen en uw gegevens inzien en aanpassen. Wat vindt u hiervan? Zou u 

hier gebruik van maken? 

Misschien. Op internet moet ik naar alles zoeken, ik bel liever. Ik snap wel dat andere 

mensen het handig vinden.  

 

9. WonenCentraal is bezig met het opzetten van een digitale kennisbank genaamd Els. 

Els is een avatar (poppetje) aan wie u al uw vragen kan stellen. Wat vindt u hiervan? 

Zou u hier gebruik van maken?  

Dat lijkt me niet handig. Als ik bel heb ik direct antwoord. 

 

10. Wat voor meerwaarde hebben website, de online Els en het huurdersportaal voor u? 

Waarom? 

Niet echt veel. Ik kijk alleen op de website.  

 

11. Stelling: ‘Internet kan de rest van de communicatiemiddelen vervangen’. Wat vindt u 

hiervan?  

Voor mij geldt dat niet. Een website bijvoorbeeld is wel handig, maar als je iets niet 

kunt vinden is het toch handig om even te bellen. 
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12. Hoe kan wonenCentraal u het beste bereiken? (via welk middelen, zowel off- als 

online) 

Via de telefoon of via de e-mail. Mijn e-mail lees ik altijd, dus dat zou ook kunnen. 

 

13. Hoe tevreden bent u momenteel over de communicatie met wonenCentraal? 

Wat mij betreft prima. Soms moet ik wel wat lang wachten voordat ik iemand aan de 

telefoon krijg. 

 

14. Hoe tevreden denkt u dat andere huurders zijn over de communicatie met 

wonenCentraal? 

Redelijk tevreden. 

 

15. WonenCentraal informeert haar huurders zou goed mogelijk. Hoe denkt u hierover?  

Ik denk dat dat per persoon verschilt. Maar als je meer wilt weten kun je altijd op de 

website kijken. 

 

16. Wat wilt u graag van wonenCentraal weten, horen, zien en lezen? Wit u bijvoorbeeld 

up-to-date blijven over nieuwe projecten, het reilen en zeilen van wonenCentraal of 

alleen over onderwerpen die met u en uw woning te maken hebben? 

Als er bij mij in de buurt iets gaat gebeuren, wil ik dat wel weten. Een soort e-mail 

nieuwsbrief over mijn buurt zou ik wel leuk vinden.  

 

17. Wat zou u vinden van een nieuwe manier van communiceren? Meer gericht op online 

communicatie? 

Informatie op de website of de e-mail vind ik prima. Maar een acceptgiro in de bus 

blijf ik handig vinden. 

 

18. WonenCentraal denkt er over na om haar bewonersmagazine Trefpunt alleen nog maar 

online uit te geven. Wat vindt u hiervan? 

Ik lees Trefpunt eigenlijk nooit. 

 

19. Hoe communiceert u met andere bedrijven? Bijvoorbeeld met de gemeente of uw 

energieleverancier? 

Meestal telefonisch. Bij de gemeente ga ik nog wel eens langs. 

 

20. Heeft u tot slot nog tips voor wonenCentraal? 

Nee. 
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Interviewvragen 

Lennart, 25 jaar. Student Bestuurskunde uit Kerk en Zanen. 

 

1. Heeft u wel eens contact met wonenCentraal? Hoe vaak/waarover? 

Sporadisch. Misschien twee keer per jaar over een vraag, klacht, reparatie of naar 

aanleiding van een brief. 

 

2. Op welke wijze zoekt u contact met wonenCentraal? 

Altijd telefonisch. Ik heb het één keer per e-mail gedaan, maar toen kreeg ik pas laat 

antwoord. 

 

3. Is de wijze waarop u contact zoekt met wonenCentraal afhankelijk van het onderwerp? 

Nee. 

 

4. WonenCentraal doet steeds meer online. Heeft u de website van wonenCentraal wel 

eens bezocht? Waarvoor en hoe vaak? Waarom niet? 

Ja, ik vind de website er professioneel en uitgebreid uitzien. Ik denk dat ik wel één 

keer in de drie weken de website bezoek. Ik vind het leuk om te lezen met wat voor 

projecten wonenCentraal zich bezighoud.  

 

5. WonenCentraal heeft een Facebook- en een Twitteraccount. Maakt u zelf gebruik van 

social media? Waarom wel/niet? 

Ja, maar niet actief enkel passief. 

 

6. Zo ja, volgt u wonenCentraal? Waarom wel/niet? Wat vindt u van de inhoud van de 

berichten? Nee, ik ben wonenCentraal eigenlijk nooit tegengekomen. Waarschijnlijk 

komt dat omdat ik niet actief genoeg ben. Als ik een advertentie of een retweet zou 

zien, zou ik er wel even opkijken.  

Ik ben wel geïnteresseerd in het doen en laten van wonenCentraal. De berichten zijn 

alleen hetzelfde als op de website. Ik vind het interactieve karakter niet goed bij 

informatieve content aansluiten. Ik vind de berichten leuk om te lezen, maar ik heb 

geen interesse in andermans reactie op die berichten. Wat dat betreft is Twitter wel 

leuk. Het is een stuk individueler. 

De huismeesters van wonenCentraal zijn ook actief op Twitter. Zou u uw eigen 

huismeester volgen? 

Als ik actiever was op Twitter, zou ik dat er leuk vinden. 

 

7. WonenCentraal is bezig met het opzetten van een huurdersportaal. Hier kunt u altijd 

online zaken regelen en uw gegevens inzien en aanpassen. Wat vindt u hiervan? Zou u 

hier gebruik van maken?  

Dat vind ik een goede ontwikkeling, ik zou er zeker gebruik van maken. Ik denk dat het 

heel overzichtelijk is. Ik vind het leuk als ik de status van mijn betalingen kan inzien. 

Ik denk dat huurachterstanden over het algemeen minder worden, als je kleinere 

bedragen kan storten en kan zien hoeveel je nog moet betalen die maand. 

8. WonenCentraal is bezig met het opzetten van een digitale kennisbank genaamd Els. 

Els is een avatar (poppetje) aan wie u al uw vragen kan stellen. Wat vindt u hiervan? 
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Zou u hier gebruik van maken?  

Handig, ik zou er gebruik van maken. Online antwoorden zijn praktisch voor buiten 

kantoortijd. Ik denk wel dat deze antwoorden ook allemaal op de website te vinden 

zijn. 

9. Wat voor meerwaarde hebben de website, het huurdersportaal en de online Els voor u? 

Waarom? 

Els niet echt omdat ik handig met de website ben. Het huurdersportaal heeft wel 

meerwaarde voor mij. Een digitaal overzicht is de toekomst. Ik hoef dan geen 

acceptgiro’s meer, maar een online reminder. 

 

10. Stelling: ‘Internet kan de rest van de communicatiemiddelen vervangen’. Wat vindt u 

hiervan?  

Gedeeltelijk. Reparaties meld ik liever telefonisch, dan heb ik gelijk antwoord. Hoe 

urgenter mijn probleem/vraag, liever telefonisch. 

 

11. Hoe kan wonenCentraal u het beste bereiken? (via welk middelen, zowel off- als 

online) 

Brief is voldoende, e-mail ook. 

 

12. Hoe tevreden bent u momenteel over de communicatie met wonenCentraal? 

Ruim tevreden, een 7. Mijn vragen worden altijd goed beantwoord. Intern is 

wonenCentraal niet consistent in haar antwoorden. De ene medewerkers zegt vaak 

iets anders dan de ander. Misschien is het handig om per complex/wijk een vaste 

medeweker te hebben. 

 

13. Hoe tevreden denkt u dat andere huurders zijn over de communicatie met 

wonenCentraal? 

Minder. Om me heen merk ik dat mensen de beste service verwachten. Ik vind het wel 

goed, het is geen hotel. 

 

14. WonenCentraal informeert haar huurders zou goed mogelijk. Hoe denkt u hierover?  

Voldoende. Anders kunnen ze het zelf opzoeken. 

 

15. Wat wilt u graag van wonenCentraal weten, horen, zien en lezen? Wit u bijvoorbeeld 

up-to-date blijven over nieuwe projecten, het reilen en zeilen van wonenCentraal of 

alleen over onderwerpen die met u en uw woning te maken hebben? 

Nieuwe projecten en ontwikkelingen in de politiek. Ik zou persoonlijke verhalen of 

foto’s van medewerkers ook leuk vinden, zodat je er een gezicht bij hebt. 

 

16. Wat zou u vinden van een nieuwe manier van communiceren? Meer gericht op online 

communicatie? 

Goed. Ik zou op het huurderportaal algemene informatie willen lezen en als ik 

ingelogd ben persoonlijke informatie, bijvoorbeeld over mijn buurt of mijn 
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huismeester. 

 

17. WonenCentraal denkt er over na om haar bewonersmagazine Trefpunt alleen nog maar 

online uit te geven. Wat vindt u hiervan? 

Ik vind het leuk om een tijdschrift te lezen. Als er echt bezuinigd moet worden vind ik 

het wel goed. Maar dan wil ik wel de reden weten. 

 

18. Hoe communiceert u met andere bedrijven? Bijvoorbeeld met de gemeente of uw 

energieleverancier? 

Telefonisch. Soms per e-mail maar ik heb liever een snelle reactie.  

 

19. Heeft u tot slot nog tips voor wonenCentraal? 

Betalen via i-deal en een overzicht van de betaalstatus. De berichtgeving op de 

website rondom de politiek is wel erg kritisch. WonenCentraal maakt haar ‘baas’ 

zwart, ze verschuiven het probleem. WonenCentraal is zelf ook een soort overheid. 
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Interviewvragen 

Wendy, 47 jaar. Ambtenaar uit het Groene Dorp.  

 

1. Heeft u wel eens contact met wonenCentraal? Hoe vaak/waarover? 

Een aantal keer per jaar. Meestal als er iets stuk is. 

 

2. Op welke wijze zoekt u contact met wonenCentraal? 

Ik bel altijd. 

 

3. Is de wijze waarop u contact zoekt met wonenCentraal afhankelijk van het onderwerp? 

- 

 

4. WonenCentraal doet steeds meer online. Heeft u de website van wonenCentraal wel 

eens bezocht? Waarvoor en hoe vaak? Waarom niet? 

Ja, voor andere huizen of het telefoonnummer. 

 

5. WonenCentraal heeft een Facebook- en een Twitteraccount. Maakt u zelf gebruik van 

social media? Waarom wel/niet? 

Ja. 

 

6. Zo nee, verwacht u dat u binnen twee jaar wel gebruik maakt van sociale media? 

- 

 

7. Zo ja, volgt u wonenCentraal? Waarom wel/niet? Wat vindt u van de inhoud van de 

berichten? 

Nee, daar heb ik geen behoefte aan. De inhoud van de berichten is prima, maar ik heb 

geen behoefte aan zoveel info. Als ik iets wil weten, ga ik wel naar de website. 

 

8. WonenCentraal is bezig met het opzetten van een huurdersportaal. Hier kunt u altijd 

online zaken regelen en uw gegevens inzien en aanpassen. Wat vindt u hiervan? Zou u 

hier gebruik van maken?  

Dat lijkt me erg makkelijk. Als er iets gerepareerd moet worden, zou ik nog steeds 

bellen maar als ik bijvoorbeeld een ander rekeningnummer heb kan ik dat via het 

huurdersportaal doen.  

 

9. WonenCentraal is bezig met het opzetten van een digitale kennisbank genaamd Els. 

Els is een avatar (poppetje) aan wie u al uw vragen kan stellen. Wat vindt u hiervan? 

Zou u hier gebruik van maken?  

Dat vind ik helemaal niet handig. Ze geven nooit het juiste antwoord. Ze zeggen altijd 

‘neem contact op’. Dan kan ik net zo goed bellen. 

 

10. Wat voor meerwaarde hebben website, de online Els en het huurdersportaal voor u? 

Waarom? 

Ja. Je kan op meerdere manieren aan je informatie komen. 

11. Stelling: ‘Internet kan de rest van de communicatiemiddelen vervangen’. Wat vindt u 

hiervan?  
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Daar ben ik het niet mee eens. Direct contact is soms erg handig. 

 

12. Hoe kan wonenCentraal u het beste bereiken? (via welk middelen, zowel off- als 

online) 

Via e-mail of via een brief. 

 

13. Hoe tevreden bent u momenteel over de communicatie met wonenCentraal? 

Meestal prima. Ik heb één keer een aanvaring gehad met iemand van wonenCentraal 

aan de telefoon. 

 

14. Hoe tevreden denkt u dat andere huurders zijn over de communicatie met 

wonenCentraal? 

Dat denk ik wel. 

 

15. WonenCentraal informeert haar huurders zou goed mogelijk. Hoe denkt u hierover?  

Ik ben prima geïnformeerd. 

 

16. Wat wilt u graag van wonenCentraal weten, horen, zien en lezen? Wit u bijvoorbeeld 

up-to-date blijven over nieuwe projecten, het reilen en zeilen van wonenCentraal of 

alleen over onderwerpen die met u en uw woning te maken hebben? 

De nieuwbouwprojecten. 

 

17. Wat zou u vinden van een nieuwe manier van communiceren? Meer gericht op online 

communicatie? 

Zoals ik al zei blijft direct contact handig. 

 

18. WonenCentraal denkt er over na om haar bewonersmagazine Trefpunt alleen nog maar 

online uit te geven. Wat vindt u hiervan? 

Dat vind ik een goed idee. 

 

19. Hoe communiceert u met andere bedrijven? Bijvoorbeeld met de gemeente of uw 

energieleverancier? 

Ook via de telefoon of via internet. 

 

20. Heeft u tot slot nog tips voor wonenCentraal? 

Nee hoor, is goed zo.  
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Bijlage 2 Enquête 
Contact met wonenCentraal 

 

1. Hoe vaak heeft u zelf contact opgenomen met wonenCentraal in het afgelopen jaar?  

a. 1 keer 

b. 2 keer 

c. 3 tot en met 5 keer 

d. Meer dan 6 keer 

 

2. Waarover heeft u contact gehad met wonenCentraal in het afgelopen jaar? Meerdere 

antwoorden mogelijk. 

a. Reparatieverzoek (onderhoud woning) 

b. Aanpassingen woning 

c. Huur/huurbetalingen 

d. Overlastmelding 

e. Klachten dienstverlening corporatie 

f. Andere woning 

g. N.v.t. 

h. Anders, namelijk………………………………………………………………………... 

………………………………………………………………………………………………. 

 

3. Op welke van de onderstaande wijzen zoekt u zelf (meestal) contact met wonenCentraal? 

Meerdere antwoorden mogelijk. 

a. Telefonisch 

b. Persoonlijk aan de balie 

c. Schriftelijk (per brief) 

d. Per e-mail 

e. Via de website 

f. Anders, namelijk………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………… 

 

4. Kunt u aan de hand van een rapportcijfer tussen de 1 en de 10 aangeven hoe tevreden u 

bent over het contact van wonenCentraal? Als u geen contact heeft gehad, vul dan een 0 

in. 

        Cijfer 

- Via de telefoon      …. 

- Aan de balie      …. 

- Schriftelijk contact     …. 

- Via e-mail      …. 

- Via de website      ….. 

 

Communicatie 

 

5. Heeft u het afgelopen jaar iets van wonenCentraal gezien of gelezen? Meerdere 

antwoorden mogelijk. 

a. Ja, een advertentie in de krant 

b. Ja, een bouwbord 

c. Ja, berichten op de website 

d. Ja, berichten op social media (Facebook en Twitter) 

e. Ja, Alphen Actua (actualiteitenprogramma van Alphen Stad TV) 

f. Ja, ik ontvang wel eens brieven 

g. Ja, het bewonersmagazine Trefpunt 

h. Ja, nieuwsbrieven 

i. Nee 
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j. Anders, namelijk……………………………………………………………………...... 

……………………………………………………………………………………………… 

6. Hoe vaak zou u wat willen horen van wonenCentraal? Maximaal een antwoord mogelijk.  

a. Wekelijks 

b. Maandelijks 

c. Enkele keren per jaar 

d. Nooit 

 

7. In welke informatie bent u geïnteresseerd? Vink achter elk onderwerp uw mate van 

interesse aan. Staat uw keuze er niet bij? Vul deze dan achter 'Anders, namelijk..' in. 

 

Foto’s (van onderhoudswerkzaamheden, nieuwbouw woningen etc.) 

□ Zeer geïnteresseerd  □Geïnteresseerd  □Neutraal  □Matig geïnteresseerd  □Niet geïnteresseerd 

 

Informatie over uw eigen buurt 

 □Zeer geïnteresseerd  □Geïnteresseerd  □Neutraal □ Matig geïnteresseerd  □Niet geïnteresseerd 

 

Informatie van uw huismeester 

 □ Zeer geïnteresseerd □ Geïnteresseerd □ Neutraal □ Matig geïnteresseerd  □Niet geïnteresseerd 

 

Nieuwbouw woningen 

□ Zeer geïnteresseerd □ Geïnteresseerd □ Neutraal □ Matig geïnteresseerd □ Niet geïnteresseerd 

 

Onderhoudswerkzaamheden/werkzaamheden 

 □ Zeer geïnteresseerd □ Geïnteresseerd □ Neutraal □ Matig geïnteresseerd □ Niet geïnteresseerd 

 

Politieke informatie 

 □ Zeer geïnteresseerd □ Geïnteresseerd □ Neutraal □ Matig geïnteresseerd □ Niet geïnteresseerd 

 

Praktische informatie (bv. openingstijden rondom feestdagen) 

□  Zeer geïnteresseerd □ Geïnteresseerd □ Neutraal □ Matig geïnteresseerd □ Niet geïnteresseerd 

 

Tips 

 □ Zeer geïnteresseerd □ Geïnteresseerd □ Neutraal □ Matig geïnteresseerd □ Niet geïnteresseerd 

 

Woningaanbod 

 □ Zeer geïnteresseerd □ Geïnteresseerd □ Neutraal □ Matig geïnteresseerd □ Niet geïnteresseerd 

 

Anders, namelijk………………………………………………………………………………... 

…………………………………………………………………………………………………... 

 

8. Op welke wijze wilt u bovenstaande informatie ontvangen? Vink uw eerste en uw tweede 

keuze aan. Staat uw keuze er niet bij? Vul deze dan achter 'Anders, namelijk..' in. 

              1
e
 keuze              2

e
 keuze        Ongewenst 

Digitaal blad via e-mail     □  □  □ 

Digitaal blad te downloaden op de website  □  □  □ 

Artikelen verspreiden via social media    □  □  □ 

Artikelen plaatsen in regionale kranten   □  □  □ 

Papieren blad/uitgave     □  □  □ 

Bewonersavonden     □  □  □ 

Meer informatie ontvangen via de huurdersvereniging □  □  □ 

Meer informatie ontvangen via de bewonerscommissie □  □  □ 

Anders, namelijk………………………………………………………………………................ 

Internet en sociale media 
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9. Heeft u toegang tot internet?  

a. Ja, thuis en op het werk/school 

b. Ja, thuis 

c. Ja, op het werk/school 

d. Nee (*ga verder met vraag 20) 

 

10. Heeft u het afgelopen jaar de website van wonenCentraal bezocht?  

a. Ja, meerdere keren 

b. Ja, 1 keer 

c. Nee 

 

11. Maakt u privé gebruik van social media zoals Facebook, Twitter of Linkedin?  

a. Ja (*ga verder bij vraag 13) 

b. Nee 

 

12. Verwacht u dat u binnen twee jaar wel gebruik maakt van social media?  

a. Ja (*ga verder bij vraag 15) 

b. Misschien (*ga verder bij vraag 15) 

c. Nee, omdat……………………………………………………………………………… 

................................................................................................................................................. 

……………………………………………………………………(*ga verder bij vraag 15) 

 

13. Wist u dat wonenCentraal een Facebook- en een Twitteraccount heeft?  

a. Ja, ik weet dat wonenCentraal een Facebook- en een Twitteraccount heeft 

b. Ja, ik weet dat wonenCentraal Facebookaccount heeft 

c. Ja, ik weet dat wonenCentraal een Twitteraccount heeft 

d. Nee, dat wist ik niet (*ga verder bij vraag 15) 

 

14. Volgt u wonenCentraal op Facebook en/of Twitter? 

a. Ja 

b. Nee, maar dat wil ik wel 

c. Nee, dat ga ik ook niet doen omdat…………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………… 

 

15. Voor welke van de onderstaande aspecten zou wonenCentraal volgens u social media in 

moeten zetten? Meerdere antwoorden mogelijk. 

 Updates omtrent projecten 

 Bekend maken woningaanbod 

 Klantenservice (voor vragen en antwoorden) 

 Nieuws over wonenCentraal 

 Contacten verbeteren tussen huurders en wonenCentraal 

 Anders, namelijk……………………………………………………………………… 

 …………………………………………………………………………………………... 

 

16. Stelling: Internet is een handige manier om op de hoogte te blijven. 

 □ Helemaal mee eens  □ Mee eens  □ Neutraal    □ Niet mee eens   □ Helemaal niet mee eens 

 

17. Stelling: Internet is een handige manier om op de hoogte te blijven van wonenCentraal. 

 □ Helemaal mee eens   □ Mee eens    □ Neutraal    □ Niet mee eens    □ Helemaal niet mee eens 
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18. WonenCentraal is bezig met het opzetten van een digitale medewerker, genaamd Els. Els 

geeft antwoorden op uw vragen die u kunt stellen thuis vanaf uw eigen computer (zie 

afbeelding). Zou u hier gebruik van maken?  

a. Ja 

b. Misschien 

c. Nee 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

19. WonenCentraal overweegt het opzetten van een huurdersportaal. Via het 

huurdersportaal kunt u online zaken regelen en uw gegevens inzien en aanpassen. 

Bijvoorbeeld voor het indienen van een reparatieverzoek, het afsluiten van een 

betalingsregeling of het aanmelden van een medehuurder. Zou u hier gebruik van 

maken? 

a. Ja, omdat… 

b. Misschien, omdat… 

c. Nee, omdat… 

d. Ik weet niet 

 

20. Als u contact op zou nemen met wonenCentraal over onderstaande onderwerpen, hoe 

zou u dat doen? Zet een vinkje achter het voor u meest passende antwoord.  

               Tel.    Schrijven          E-mail           Balie        Huurdersportaal 

Reparatieverzoek  □ □  □  □  □ 

Aanpassing woning aanvragen □ □  □  □  □ 

Huurbetalingen   □ □  □  □  □ 

Overlastmelding  □ □  □  □  □ 

Klachten dienstverlening  □ □  □  □  □ 

corporatie    

Andere woning   □ □  □  □  □  

 

Overig 

 

21. Op welke manier zou u zelf graag informatie willen ontvangen van wonenCentraal? 

□ Schriftelijk  □ Telefonisch   □ Persoonlijk 

 □ E-mail   □ Huurdersportaal  □ Digitale Els 

 □ Website     □ Facebook   □ Twitter 
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22. Wat vindt u het belangrijkst in uw contact met wonenCentraal? Meerdere antwoorden 

mogelijk. 

□ Snelheid van antwoorden   □ Deskundigheid van antwoorden   

□ Duidelijkheid van antwoorden  □ Nauwkeurigheid van antwoorden 

□ Betrouwbaarheid van antwoorden  □ Goed inzicht wanneer het probleem is opgelost 

□ Vraag buiten kantooruren kunnen stellen □ Inzicht in persoonlijke info (eigen gegevens) 

□ Het hebben van persoonlijk contact  □ Anders, namelijk….  

 

23. Stelling: Ik voel me betrokken bij wonenCentraal. 

 □ Helemaal mee eens    □ Mee eens    □ Neutraal    □ Niet mee eens    □ Helemaal niet mee eens 

 

24. Wat zou wonenCentraal kunnen doen om u (nog) beter te betrekken bij de organisatie? 

……………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………................................ 

…………………………………………………………………………………………............... 

…………………………………………………………………………………………………… 

 

25. Hoe tevreden bent u momenteel over de communicatie met wonenCentraal? Geef dit aan 

met een cijfer tussen de 1 en de 10.  

……… 

 

26. Wat zou er voor u moeten gebeuren om de communicatie met wonenCentraal (nog) 

beter te maken? 

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………............................................... 

…………………………………………………………………………………………………… 

 

Persoonlijke informatie 

 

27. Wat is uw leeftijd? 

…. 

 

28. Wat is uw geslacht? 

a. Man 

b. Vrouw 

 

29. Hoe is uw gezinssamenstelling? 

a. Alleenstaand 

b. Samenwonend of gehuwd zonder (inwonende) kinderen 

c. Samenwonend of gehuwd met inwonende kinderen 

d. Een ouder gezin 

e. Anders, namelijk…. 

 

30. In welk land zijn uw ouders geboren? 

□ Nederland   □ Turkije   

□ Marokko   □ Suriname 

□ Indonesië, Molukken  □ Nederlandse Antillen, Aruba 

□ Somalië   □ Anders, namelijk…. 
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31. In welke wijk woont u? 

a. Oudshoorn (2401) 

b. Ridderveld (2402) 

c. Zegersloot (2403) 

d. Hoorn (2404) 

a. Hoge Zijde (2405) 

b. Lage Zijde (2406) 

c. Steekterpolder (2407) 

d. Kerk en Zanen (2408) 

e. Rietveld (2409) 

f. Aarlanderveen (2445) 

g. Zwammerdam (2471) 

 

32. Hoeveel jaar huurt u van wonenCentraal? 

a. Korter dan 2 jaar 

b. 2 tot 5 jaar 

c. 5 tot 10 jaar 

d. 10 jaar of langer 

 

33. Om kans te maken op de bol.com bon, dient u hier uw e-mail adres in te vullen. Uw 

gegevens worden uiterst discreet behandeld. 
…………………………………………………………………………………………………… 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bedankt voor het invullen van de enquête. Mocht u naar aanleiding van de enquête nog vragen of 

opmerkingen hebben, dan kunt u deze mailen naar RBO@wonencentraal.nl 
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Bijlage 3 Begeleidende brief 

Geachte huurder, 

 

In het kader van mijn opleiding Communicatie, doe ik onderzoek naar de communicatie 

tussen huurders en wonenCentraal. Het doel van mijn onderzoek is om inzicht te krijgen in de 

wensen en behoeften van huurders over het contact en de communicatie met wonenCentraal. 

Met de resultaten adviseer ik wonenCentraal over hoe zij de communicatie met haar huurders 

het beste in kan richten. 

Vindt u het leuk om uw mening te geven en een stem te hebben in mijn advies? Vul dan de 

enquête in. Het invullen van deze vragenlijst zal ongeveer 10 minuten van uw tijd in beslag 

nemen. WonenCentraal gaat mijn adviezen gebruiken om de communicatie met huurders 

verder te verbeteren. 

Als u de enquête invult, maakt u bovendien kans op een cadeaubon van bol.com t.w.v. 50 

euro! Om kans te maken op de cadeaubon, moet u wel uw e-mail adres aan het einde van 

enquête invullen. Uit alle e-mail adressen wordt één adres willekeurig geselecteerd. Als u de 

cadeaubon heeft gewonnen, krijgt u uiterlijk 6 juni bericht. 

 

U kunt de vragenlijst ook online invullen en direct versturen via 
http://www.thesistools.com/web/?id=341772.  
 

Met vriendelijke groet, 

 

 

 

Rachel Bonapart 

Stagiaire Communicatie wonenCentraal 

 

 

  

http://www.thesistools.com/web/?id=341772
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Bijlage 4 Communicatiemiddelen wonenCentraal 

In deze bijlage worden de verschillende externe communicatiemiddelen van wonenCentraal 

besproken. Zoals in paragraaf 4.1 al is besproken, staan niet alle communicatiemiddelen die 

wonenCentraal gebruikt in haar communicatiebeleid. In deze bijlage worden wel alle 

communicatiemiddelen van wonenCentraal besproken.  

Website 

In 2012 is de website van wonenCentraal geheel vernieuwd. De website is 

gebruiksvriendelijker en overzichtelijker geworden. Ook de zoekfunctie is verbeterd zodat 

huurders makkelijker vinden wat ze zoeken. De website wordt doorgaans bijgehouden door 

de afdeling communicatie. Er zijn echter ook een aantal andere medewerkers die incidenteel 

iets op de website plaatsen. Op de startpagina kan men direct een keuze maken tussen vier 

verschillende tabjes. Er is een tabje voor woningzoekenden, huurders, voor nieuwbouw en  

onderhoudsprojecten en een voor algemene informatie over wonenCentraal. 

Trefpunt 

Vier keer per jaar verschijnt het bewonersmagazine Trefpunt. Trefpunt is een 16 pagina 

tellend kleurentijdschrift op A4 formaat. Trefpunt wordt verstuurd naar alle huurders en 

stakeholders. Ook wordt het magazine verdeeld onder de medewerkers. Het magazine heeft 

een vaste redactie die bestaat uit medewerkers van wonenCentraal. Alle teksten worden 

geredigeerd en aangepast door een communicatiemedewerker. WonenCentraal  besteed de 

coördinatie en de (eind)redactie uit aan het bedrijf Soet & Blank. Trefpunt is in 2011 geheel 

gerestyled.  

Folders 

WonenCentraal heeft een aantal folders in haar bezit. Nieuwe huurders bijvoorbeeld krijgen 

folders mee als ze hun huurcontract komen ondertekenen en bij de receptie staat een aantal 

folders die huurders mee kunnen nemen. De folders staan wel verspreid op de website, 

maar niet in een overzicht met alle beschikbare folders. Er staat in het corporate 

communicatie niets over folders. 
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Informatieve brieven 

WonenCentraal verstuurt informatieve brieven naar haar huurders. In deze brieven staat 

bijvoorbeeld informatie over de jaarlijkse huurverhoging of dat er onderhoud gaat 

plaatsvinden. Er staat in het corporate communicatie niets over informatieve brieven of 

schriftelijke communicatie. 

Nieuwsbrieven 

Bij bijvoorbeeld een renovatie stuurt wonenCentraal nieuwsbrieven. In deze nieuwsbrieven 

wordt veelal beschreven wat er al gedaan is en wat nog moet gebeuren. Maar er kunnen ook 

leuke interviews instaan van medehuurders. De nieuwsbrieven zijn dan wel gericht aan een 

specifieke doelgroep, namelijk de bewoners van de huizen of flat waar de renovatie plaats 

vindt. Omdat geen een renovatie hetzelfde is, worden de nieuwsbrieven per situatie 

opgesteld. De brieven worden door, of in samenwerking met, de tot dat project toegewezen 

communicatiemedewerker gedaan. Er staat niets over nieuwsbrieven in het Corporate 

communicatieplan. Dit zou kunnen komen doordat nieuwsbrieven alleen voor specifieke 

groepen huurders zijn.  

Advertenties  

WonenCentraal adverteert om personeel te werven, om aandacht te vragen voor de 

organisatie of een project, om informatie te geven en voor steunbetuiging. Aangezien 

wonenCentraal lokaal verankerd is, gaat de voorkeur uit naar advertenties in het Witte 

Weekblad. Het Witte Weekblad wordt huis-aan-huis verspreid, het wordt goed gelezen en 

het bevat gemeentenieuws wat de attentiewaarde van de krant verhoogt. WonenCentraal 

heeft met het Witte Weekblad een deal gesloten om 13 keer per jaar een advertentie te 

plaatsen. Mocht het nodig zijn dan kan dit aantal verhoogd worden. Als er een groter bereik 

nodig is, worden ook andere lokale bladen ingezet. WonenCentraal heeft twee verschillende 

soorten advertenties. Dit zijn algemene advertenties, bijvoorbeeld over leefbaarheid en 

campagnematige advertenties, bijvoorbeeld bij nieuwe woningen. Alle advertenties worden 

geplaatst door de afdeling communicatie. Zij zorgen ervoor dat de boodschap, de huisstijl en 

de passendheid bij de doelgroep correct is.  
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Persberichten in lokale media  

Als er een nieuwswaardig onderwerp is dan verstuurd wonenCentraal een persbericht naar 

een vaste perslijst. Het voornaamste doel hiervan is het genereren van publiciteit. 

WonenCentraal meldt alle mijlpalen en successen aan de pers, maar ook activiteiten en 

beleid(wijzigingen) die negatieve aspecten voor derden kunnen hebben. 

Bouwborden 

WonenCentraal plaatst bouwborden bij nieuwbouw en renovatieprojecten. Deze 

bouwborden hebben allemaal dezelfde huisstijl om de herkenbaarheid te vergroten. Zo 

weten (potentiële) huurders dat en waar wonenCentraal bouwt en/of renoveert. 

Bouwborden zijn niet als communicatiemiddelen in het communicatieplan beschreven. 

Jaarverslag 

Ieder jaar verantwoordt wonenCentraal zich door middel van een jaarverslag. Ze 

verantwoordt zich over de inzet van het vermogen, de geleverde prestaties, gemaakte 

keuzes en de governance structuur.  

Youtube 

WonenCentraal heeft een eigen Youtube kanaal met een tiental filmpjes erop. Zo staat er 

een corporate film op en verschillende films over prestaties. Deze filmpjes zijn ook terug te 

vinden op de website. Dit communicatiemiddel staat niet beschreven in het Corporate 

communicatieplan. 

Advertenties op websites 

WonenCentraal heeft een contract met alphens.nl. Op deze website worden 

nieuwsberichten van wonenCentraal geplaatst. 

Facebook en Twitter 

WonenCentraal heeft een Facebook- en een Twitteraccount. Omdat wonenCentraal nog niet 

zo lang actief is op sociale media, staat hierover niets in het corporate communicatieplan. 

Ook is er geen social media beleid of strategie vastgesteld. Eigenlijk zijn er dus geen 

geschreven regels wat betreft social media. Uiteraard zijn er wel ongeschreven regels. Alleen 

de afdeling Communicatie heeft toegang tot de accounts van wonenCentraal, zij zijn de 
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enige die berichten posten of reageren op berichten. Daarbij komt de afdeling 

Communicatie een keer per week samen om te bespreken of er nog nieuwswaardige items 

zijn die week voor op Facebook of Twitter. Twitter wordt gebruikt voor korte mededelingen 

of weetjes. Facebook wordt daarentegen gebruikt voor wat langere berichten met foto’s. Via 

Facebook ‘proeven’ huurders iets meer sfeer.  



Bijlage 5 Doelgroepmiddelen matrix 

In de brainbijeenkomst met mevrouw Van Vliet, mevrouw Bentinck en de heer Duijmaer Van Twist is afgesproken dat dit een eerste aanzet is tot een uitgebreider 
plan van aanpak. Daartoe is echter eerst besluitvorming over bovenstaande hoofdstukken noodzakelijk.  

 
 

Doelgroep 

 

 

Activiteit 

 

Doel 

 

Boodschap 

 

Trekker 

 

Wanneer 

 

Kosten 

Doelgroep 
medewerkers 

      

Managers en 
projectleiders 

Leiderschap ontwikkelen, 
MOP 

Sturen op gewenste 
identiteit 

Een goede leider is een rolmodel voor de gewenste identiteit en laat 
alle kernwaarden van wonenCentraal zijn. Een goede leider straalt 
vertrouwen uit, heeft een heldere visie op de afdeling en coacht 
medewerkers op BOB- en functiecompetenties, zodat de organisatie 
professioneler en succesvoller wordt.   

MT voortdure
nd 

- 

Medewerkers Urgentie benadrukken Sturen op gewenste 
identiteit 

Cultuurverandering is nodig om doelen van wonenCentraal te 
kunnen bereiken en daarmee voor het voortbestaan van 
wonenCentraal 

Managers, 

S&C 

voortdure
nd 

- 

Medewerkers Personeelsbijeenkomsten, 
inspiratielunches, workshops, 
maatschappelijk gebonden 
actie 

Sturen op gewenste 
identiteit 

WonenCentraal is een maatschappelijk gedreven onderneming. Wij 
zijn er primair om mensen met een financiële, lichamelijke of 
geestelijke beperking een kans te bieden op een passende woning. 
Waar nodig geven wij ze een steuntje of duwtje in de rug, zodat zij 
zelf hun thuis kunnen vinden. Via ons. Dat hebben we uitgewerkt in 
onze missie: ‘Met ons vinden mensen hun thuis’. 

 

Integriteit kenmerkt ons. Van het omgaan met geld tot de manier 
waarop we omgaan met klanten en collega’s. We zijn open en 
eerlijk. Naar elkaar en naar de buitenwereld. We zoeken 
samenwerking;  win-win situaties. Vanuit kennis en kunde. We zijn 
betrouwbaar. Afspraak is afspraak. We geven vertrouwen en gaan 
in gesprek. Proactief, open en beïnvloedbaar. Uiteraard binnen de 
kaders van de bedrijfsvisie.  

 

S&C maakt 
jaaroverzic
ht en 
organiseert 

maandelijk
s 

10.000 
per jaar 
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Doelgroep 

 

 

Activiteit 

 

Doel 

 

Boodschap 

 

Trekker 

 

Wanneer 

 

Kosten 

WonenCentraal werkt met maatschappelijk vermogen en gaat daar 
zorgvuldig mee om. Dat betekent efficiënt en resultaatgericht 
werken. We leveren kwaliteit. Dat maakt ons herkend gewoon goed 
(op lokaal en landelijk niveau).  

Nieuwe 
medewerkers 

Werving & Selectie; 

Arbeidsmarkt communicatie 

Werving personeel dat past 
binnen gewenste identiteit 

Iedereen moet de kans hebben op een woning die past bij zijn of 
haar leven. Om dat te realiseren wil wonenCentraal meer variatie 
bieden in het huuraanbod. Daartoe bouwen we 400 
eengezinswoningen en 800 appartementen die geschikt zijn voor 
senioren. Ook bieden we koopstarters een unieke kans op een 
betaalbare koopwoning. We investeren bovendien flink in 
leefbaarheid en energiebesparing. Deze maatregelen vormen een 
samenhangend geheel dat leidt tot goed wonen in Alphen aan den 
Rijn. WonenCentraal kiest ervoor om een lokale woningcorporatie 
te blijven.  

Wij bieden ook een thuis voor onze medewerkers. Samen maken we 
ons sterk om mensen een thuis te bieden. Betrokken, bruisend en 
ondernemend dat kenmerkt ons.  

P&O  voortdure
nd 

- 

Medewerkers en 
extern 

Communicatieadvies Creëren gewenst imago Goede communicatie is nodig om een goed imago te krijgen bij onze 
klanten en stakeholders. Daarom hebben we 
communicatiedeskundigen in dienst die adviezen geven. Deze 
adviezen zijn niet vrijblijvend. Afwijken mag, maar wel gemotiveerd 
en in onderling overleg.  

S&C projectgeb
onden 

- 

Medewerkers Intranet vernieuwen Goede informatievoorziening 
en samenwerking 

Deel  je kennis en ervaringen. Denk mee.  S&C 2011 20.000 
eenmalig 

Medewerkers E-zine persoonsblad Goede informatievoorziening 
en samenwerking 

Deel je kennis en ervaringen.  S&C 5x per jaar 5.000 
per jaar 

Medewerkers Aandeelhouder Betrokkenheid verhogen Werk mee aan de doelen van wonenCentraal, dan wordt jouw 
aandeel meer waard.  

P&O introductie 500 per 
jaar 

Nieuwe 
medewerkers  

Introductiedag Sturen op gewenste 
identiteit, goede basis voor 
medewerker bieden 

Zo werken we bij wonenCentraal. P&O 2 / 4x per 
jaar 

- 

Medewerkers Actie Duidelijke taal Creëren gewenst imago Schrijf in heldere taal, vanuit betrokkenheid bij de klant.  S&C 2010 + 
2011 

2.500 
eenmalig 

Alle doelgroepen 
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Doelgroep 

 

 

Activiteit 

 

Doel 

 

Boodschap 

 

Trekker 

 

Wanneer 

 

Kosten 

Alle doelgroepen Missie en kernboodschap 
doorklinken in alle 
communicatie 

Eenduidige communicatie, 
laten zien dat alles 
samenhangt 

Iedereen moet de kans hebben op een woning die past bij zijn of 
haar leven. Om dat te realiseren wil wonenCentraal meer variatie 
bieden in het huuraanbod. Daartoe bouwen we 400 
eengezinswoningen en 800 appartementen die geschikt zijn voor 
senioren. Ook bieden we koopstarters een unieke kans op een 
betaalbare koopwoning. We investeren bovendien flink in 
leefbaarheid en energiebesparing. Deze maatregelen vormen een 
samenhangend geheel dat leidt tot goed wonen in Alphen aan den 
Rijn. WonenCentraal kiest ervoor om een lokale woningcorporatie 
te blijven.  

S&C voortdure
nd 

- 

Alle doelgroepen Nieuwe huisstijl, alle 
middelen uitgeven in huisstijl 

Herkenbaar zijn. Uit- straling 
die gewenste identiteit en 
imago oproept. 

 

nvt S&C 2010 / 
2011 

80.000 
eenmalig 

Alle doelgroepen Activiteitenkalender Overzicht van 
communicatiemomenten 

nvt S&C jaarlijks - 

Alle doelgroepen Imago-onderzoek Weten hoe ons imago is bij 
klanten en stakeholders 

Laat horen hoe u over denkt, dan kunnen wij onszelf  verder 
verbeteren. 

S&C jaarlijks 10.000 
per jaar 

Alle doelgroepen Persbeleid uitvoeren Positieve berichtgeving t.b.v. 
goed imago 

Iedereen moet de kans hebben op een woning die past bij zijn of 
haar leven. Om dat te realiseren wil wonenCentraal meer variatie 
bieden in het huuraanbod. Daartoe bouwen we 400 
eengezinswoningen en 800 appartementen die geschikt zijn voor 
senioren. Ook bieden we koopstarters een unieke kans op een 
betaalbare koopwoning. We investeren bovendien flink in 
leefbaarheid en energiebesparing. Deze maatregelen vormen een 
samenhangend geheel dat leidt tot goed wonen in Alphen aan den 
Rijn. WonenCentraal kiest ervoor om een lokale woningcorporatie 
te blijven.  

 

S&C voortdure
nd 

- 

Alle doelgroepen PR-beleid uitvoeren 
- jaaroverzicht opstellen 
- advertenties 
- incentives 

Creëren gewenst imago Iedereen moet de kans hebben op een woning die past bij zijn of 
haar leven. Om dat te realiseren wil wonenCentraal meer variatie 
bieden in het huuraanbod. Daartoe bouwen we 400 
eengezinswoningen en 800 appartementen die geschikt zijn voor 
senioren. Ook bieden we koopstarters een unieke kans op een 
betaalbare koopwoning. We investeren bovendien flink in 
leefbaarheid en energiebesparing. Deze maatregelen vormen een 
samenhangend geheel dat leidt tot goed wonen in Alphen aan den 

S&C voortdure
nd 

42.000 
per jaar 
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Doelgroep 

 

 

Activiteit 

 

Doel 

 

Boodschap 

 

Trekker 

 

Wanneer 

 

Kosten 

Rijn. WonenCentraal kiest ervoor om een lokale woningcorporatie 
te blijven.  

 
Alle doelgroepen Sponsoring 

- herijking sponsor beleid 
- jaaroverzicht  
- uitvoering en 

resultaatmeting 

Creëren gewenst imago WonenCentraal is een maatschappelijk ondernemer en zet zich voor 
een goed wonen in Alphen aan den Rijn. Kernboodschap uitdragen.  

S&C voortdure
nd 

7.500 
per jaar 

Alle 
doelgroepen, 
huurdersportaal 
voor klanten  

Internet, vernieuwing incl. 
huurdersportaal 

Goede service U kunt uw zaken 24/7 regelen via de website van wonenCentraal.  S&C 2010 160.000 
eenmalig 

Alle doelgroepen Jaarverslag Laten zien wat we doen en 
welke afwegingen we maken. 
Creëren gewenst imago. 

Dit zijn de resultaten die wij het afgelopen jaar hebben geboekt en 
de afwegingen die we hebben gemaakt. 

S&C 2010 - 
2015 

37.000 
per jaar 

Huurders en 
stakeholders 

Participatiebeleid Door dialoog vertrouwen 
krijgen. Creëren gewenst 
imago 

nvt S&C 2009  

Doelgroep 
Huurders 

      

Huurders Klachten afhandeling 
verbeteren 

Tevreden klant. Creëren 
gewenst imago 

Vervelend, maar we lossen het zo spoedig mogelijk op en houden u 
op de hoogte.  

Woondiens
ten 

2010 - 

Huurders Participatie  Tevreden klant. Creëren 
gewenst imago 

Uw mening is van groot belang voor ons. Denk mee Woondiens
ten 

voortdure
nd 

- 

Huurders Verwachtingen managen DO, 
dmv kaartje 

Tevreden klant. Tevreden 
klant. Creëren gewenst 
imago 

Overzicht van proces en werkzaamheden die verricht zijn Woondiens
ten 

Ontwikkeli
ng 2010, 
uitvoering 
voortdure
nd 

1.500 

Huurdersraad Tweedaagse  Tevreden klant. Creëren 
gewenst imago 

De relatie met de Huurdersraad is de meest cruciale voor 
wonenCentraal. We trekken tijd uit om samen de belangrijkste 
ontwikkelingen goed door te nemen.  

Woondiens
ten 

voortdure
nd 

1.500 

Huurders 
indirect via  
aannemers 

Goed opdrachtgeverschap Tevreden klant. Creëren 
gewenst imago 

Uw handelen bepaalt mede het imago van wonenCentraal. 
Handelen in lijn met missie van wonenCentraal: klantvriendelijk, 
integer en respectvol.  

Vastgoed/
woondiens
ten 

voortdure
nd 

- 

Doelgroep 
stakeholders 

      

Stakeholders Stakeholdersbijeenkomst Meedenken, draagvlak, Uw mening is van groot belang voor ons. Welke prestaties vindt u Directeur / 2010 - 10.000 
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Doelgroep 

 

 

Activiteit 

 

Doel 

 

Boodschap 

 

Trekker 

 

Wanneer 

 

Kosten 

relatieonderhoud, gewenst 
imago 

goed? Welke kunnen beter? Waar moet wonenCentraal zich op gaan 
richten?   

S&C  2015 per jaar 

Wethouders In gesprek nieuw college 
B&W over collegeprogramma 
en bijdrage wonenCentraal 

Kennismaking, draagvlak 
verkrijgen voor plannen.  

Iedereen moet de kans hebben op een woning die past bij zijn of 
haar leven. Om dat te realiseren wil wonenCentraal meer variatie 
bieden in het huuraanbod. Daartoe bouwen we 400 
eengezinswoningen en 800 appartementen die geschikt zijn voor 
senioren. Ook bieden we koopstarters een unieke kans op een 
betaalbare koopwoning. We investeren bovendien flink in 
leefbaarheid en energiebesparing. Deze maatregelen vormen een 
samenhangend geheel dat leidt tot goed wonen in Alphen aan den 
Rijn. WonenCentraal kiest ervoor om een lokale woningcorporatie 
te blijven. Direct aanspreek en beïnvloedbaar. WonenCentraal is 
een maatschappelijk ondernemer en draagt bij aan de 
maatschappelijke opgave voor wonen in Alphen aan den rijn.  

 

Directeur - 
bestuurder 

2010 extra 
aandacht 
ivm 
verkiezing
en 

- 

Wethouders  Werkbezoek met excursie Verdere kennismaking, 
draagvlak verkrijgen voor 
plannen. 

Idem,  laten zien.  Directeur-
bestuurder  

2010 1.000 
per jaar 

Wethouders Uitnodigen voor denktank Draagvlak, relatie Samen staan we voor de maatschappelijke opgave in Alphen aan 
den Rijn. Samen zoeken we oplossingen 

   

Wethouders Handeling laten verrichten bij 
officiële mijlpalen 

Draagvlak, gezamenlijkheid We pakken samen de woonopgave in Alphen aan den Rijn op.  S&C doorlopen
d 

Ander 
budget 

Wethouders  Bestuurlijk overleg 
portefeuillehouders 

Wederzijds informeren. 
Draagvlak 

Betreft projecten en landelijke / lokale ontwikkelingen.  Directeur - 
bestuurder 

2010 - 
2015 

- 

Raadsleden  In gesprek met raadsleden  Kennismaking, draagvlak 
verkrijgen voor plannen. 

Iedereen moet de kans hebben op een woning die past bij zijn of 
haar leven. Om dat te realiseren wil wonenCentraal meer variatie 
bieden in het huuraanbod. Daartoe bouwen we 400 
eengezinswoningen en 800 appartementen die geschikt zijn voor 
senioren. Ook bieden we koopstarters een unieke kans op een 
betaalbare koopwoning. We investeren bovendien flink in 
leefbaarheid en energiebesparing. Deze maatregelen vormen een 
samenhangend geheel dat leidt tot goed wonen in Alphen aan den 
Rijn. WonenCentraal kiest ervoor om een lokale woningcorporatie 
te blijven. Direct aanspreek en beïnvloedbaar. WonenCentraal is 
een maatschappelijk ondernemer en draagt bij aan de 
maatschappelijke opgave voor wonen in Alphen aan den rijn 

Directeur - 
bestuurder 

2010 extra 
aandacht 
ivm 
verkiezing
en 

5.000 

Raadsleden Stageplaats Verdere kennismaking, 
draagvlak verkrijgen voor 

Idem. Laten zien.  S&C 2010 5.000 
per jaar 
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Doelgroep 

 

 

Activiteit 

 

Doel 

 

Boodschap 

 

Trekker 

 

Wanneer 

 

Kosten 

plannen. 
Stakeholders Lokale debatten Dialoog tbv draagvlak voor 

plannen. Verdieping.  
Samen staan we voor de maatschappelijke opgave in Alphen aan 
den Rijn. Samen zoeken we oplossingen. Specificeren per thema.  

S&C 2010 - 
2015 

10.000 
per jaar 

Stakeholders Transparantiemethodiek Inzage in geldstromen en 
gevolgen keuzes. Laten 
meedenken.  

Waar moet wonenCentraal haar vermogen op inzetten? Denk mee.  S&C 2010 - 

Vakwereld + 
stakeholders 

Aedes en VTW netwerk 
uitnutten 

Profileren, creëren gewenst 
imago, kennis halen 

WonenCentraal deugt. We richten ons op de doelgroep waar het om 
gaat in de volkshuisvesting; we leveren de juiste maatschappelijke 
prestaties; we hebben onze financiën goed op orde (nemen geen 
onnodige risico’s); we bouwen kwaliteit, we verkopen met een 
unieke, succesvolle formule; we onderhouden onze woningen; 
zetten in op leefbaarheid, goed woonlastenbeleid en 
energiebesparing. We zijn transparant en zetten ons in voor de 
maatschappelijke opgave.  

Directeur-
bestuurder 

Voorzitter 
RvC 

voortdure
nd 

- 

VROM en TK-
leden 

Ministeries VROM en TK-
leden benaderen voor: 
- stages 
- denktanks 
- officiële handelingen 
- lokale debatten 
- gesprek 

Laten zien wat we doen. 
Profileren. Creëren gewenst 
imago 

WonenCentraal deugt. We richten ons op de doelgroep waar het om 
gaat in de volkshuisvesting; we leveren de juiste maatschappelijke 
prestaties; we hebben onze financiën goed op orde (nemen geen 
onnodige risico’s); we bouwen kwaliteit, we verkopen met een 
unieke, succesvolle formule; we onderhouden onze woningen; 
zetten in op leefbaarheid, goed woonlastenbeleid en 
energiebesparing. We zijn transparant en zetten ons in voor de 
maatschappelijke opgave. 

S&C ism 
directeur-
bestuurder
s 

2010, 
2011 

- 

Vakwereld + 
stakeholders 

Deelname wetenschappelijke 
onderzoeksprogramma en 
kennisplatforms 

Kennis halen, profilering, 
creëren gewenst imago 

Architectonische kwaliteit 

Risicomanagement 

Maatschappelijk ondernemerschap 

Experimenten 

MT 2010 - 
2015 

pm 

Vakwereld, 
stakeholders 

Spreker op congressen, 
colleges en cursussen 

Kennis halen, profilering, 
creëren gewenst imago 

idem MT 2010 - 
2015 

1x per jaar 

- 

Alphens 
bedrijfsleven 

Lidmaatschap VOA Creëren gewenst imago. 
Samen oplossingen zoeken.  

Invulling maatschappelijk middenveld.  

Lighthouse Bouwen 

Directeur 
bestuurder 

doorlopen
d 

? 

Corporaties in Regionale samenwerking  Samen staan we sterk en kunnen we het hoofd bieden aan Directeur- 2010 - - 



95 

 

 

Doelgroep 

 

 

Activiteit 

 

Doel 

 

Boodschap 

 

Trekker 

 

Wanneer 

 

Kosten 

Rijnstreek  ontwikkelingen die zeer specialistische expertise vragen.  bestuurder 2015 
St Meander en 
moskeen 

samenwerking Draagvlak voor beleid, hulp 
voor uitvoering 

Samen kunnen we de woonopgave voor Nederlander van niet 
westerse afkomst realiseren: zorgen dat zij een passende woning 
vinden en hun kansen benutten.  

woondiens
ten 

doorlopen
d 

- 

Zorgpartijen Overleg en samenwerking; 
denktanks 

Draagvlak, relatieonderhoud Samen staan we voor de maatschappelijke opgave in Alphen aan 
den Rijn. Samen zoeken we oplossingen 

MT doorlopen
d 

- 



Bijlage 6 Cultuurkaart wonenCentraal 



Bijlage 7 Resultaten enquête  

V1 
 

  Ik heb geen contact opgenomen 10,53% 

Meer dan 6 keer 16,67% 

3 tot en met 5 keer 35,96% 

2 keer 22,37% 

1 keer 14,47% 

  V2 
 

  Anders 14,22% 

N.v.t. 10,67% 

Andere woning 13,78% 

Klachten dienstverlening organisatie 6,22% 

Overlastmelding 9,33% 

Huur/huurbetalingen 18,67% 

Aanpassingen woning 8,00% 

Reparatieverzoek 61,78% 

  V3* 
 

  Anders 1,08% 

Via de website 3,77% 

Per e-mail 15,34% 

Schriftelijk 0,81% 

Persoonlijk 17,48% 

Telefonisch 61,27% 

  V6 
 

  Nooit 3% 

Enkele keren per jaar 65% 

Maandelijks 30% 

Wekelijks 2% 

  
  V10 

 Ja, meerdere keren 60% 

Ja, 1 keer 20% 

Nee 20% 

  V11 
 Nee 69% 

Ja 31% 
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  V12 
 Nee 52% 

Misschien 39% 

Ja 9% 

  V13 
 Nee, dat wist ik niet 75% 

Ja, ik weet dat wonenCentraal Twitteraccount heeft 7% 

Ja, ik weet dat wonenCentraal Facebookaccount 

heeft 4% 

Ja, ik weet het van beide 14% 

  V14 
 Nee, dat ga ik ook niet doen 48% 

Nee, maar dat wil ik wel 32% 

Ja 20% 

  V15 
 Anders 11% 

Nieuws over wC 61% 

Klantenservice 51% 

Contacten verbeteren 42% 

Bekend maken woningaanbod 43% 

Updates omtrent projecten 48% 

  V16  
 Helemaal niet mee eens 0% 

Niet mee eens 1% 

Neutraal 13% 

Mee eens 35% 

Helemaal mee eens 48% 

  V17 
 Helemaal niet mee eens 1% 

Niet mee eens 4% 

Neutraal 14% 

Mee eens 46% 

Helemaal mee eens 36% 

  V18 
 Nee 19% 

Misschien 59% 

Ja 22% 

  V19 
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Ik weet niet 25% 

Nee 5% 

Misschien 22% 

Ja 48% 

  V 22 

 Snelheid antwoord 59% 

Deskundigheid antwoord 68% 

Duidelijkheid antwoord 65% 

Betrouwbaarheid antwoord 61% 

Inzicht in pers. gegevens 23% 

Inzicht wanneer oplossing 38% 

Persoonlijk contact 33% 

Vragen buiten kantooruren 23% 

  V23 
 Helemaal niet mee eens 9% 

Niet mee eens 13% 

Neutraal 49% 

Mee eens 25% 

Helemaal mee eens 5% 

  V25 
 1 3% 

2 0% 

3 2% 

4 3% 

5 9% 

6 20% 

7 33% 

8 25% 

9 5% 

10 2% 

  V28 
 Vrouw 65% 

Man 35% 

  V29 
 Anders 2% 

Eenoudergezin 12% 

Samenwonend/gehuwd met inwonende kinderen 8% 

Samenwonend/gehuwd zonder inwonende kinderen 28% 

Alleenstaand 50% 

  V30 
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Anders 5% 

Nederlandse Antillen, Aruba 1% 

Somalië 0% 

Indonesië 3% 

Suriname 3% 

Marokko 3% 

Turkije 1% 

Nederland 89% 

  V31 
 Zwammerdam 1% 

Aarlanderveen 2% 

Rietveld 0% 

Kerk en Zanen 18% 

Steekterpolder 0% 

Lage Zijde 8% 

Hoge Zijde 10% 

Hoorn 10% 

Zegersloot 13% 

Ridderveld 29% 

Oudshoorn 9% 

  V32 
 10 jaar of langer 32% 

5 tot 10 jaar 9% 

2 tot 5 jaar 20% 

Korter dan 2 jaar 39% 

V7 
    

 
Foto's 

Eigen 
buurt 

Info 
huismeester Nieuwbouw 

Niet geïnteresseerd  23% 3% 14% 25% 

Matig geïnteresseerd  15% 3% 7% 11% 

Neutraal 20% 6% 27% 21% 

Geïnteresseerd  33% 55% 36% 28% 

Zeer geïnteresseerd  9% 31% 16% 15% 

V7 

     
Niet geïnteresseerd  Werkzaamheden 

Politieke 
info 

Praktische 
info Tips Woningaanbod 

Matig geïnteresseerd  2% 28% 15% 12% 14% 

Neutraal 2% 19% 14% 7% 8% 

Geïnteresseerd  13% 22% 33% 25% 27% 

Zeer geïnteresseerd  58% 23% 32% 45% 32% 

 
24% 7% 6% 11% 18% 
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Bijlage 8 Resultaten enquête inclusief leeftijden 

Vraag 1       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

1 keer 6 5 17 5 33 14,37
% 

2 keer 10 16 14 11 51 22,37
% 

3 tot en met 5 keer 28 21 20 13 82 35,96
% 

Meer dan 6 keer 10 13 10 5 38 16,67
% 

Ik heb geen contact opgenomen 5 3 10 6 24 10,53
% 

       

Vraag 2       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Reparatieverzoek 47 35 37 20 139 62,78
% 

Aanpassingen woning 7 4 5 2 18 8% 

Huur/huurbetalingen 16 11 7 8 42 18,67
% 

Overlastmelding 5 5 7 4 21 9,33% 

Klachten dienstverlening corporatie 3 4 3 4 14 6,22% 

Andere woning 6 10 12 3 31 13,78
% 

N.v.t. 3 4 11 6 24 10,67
% 

Anders 4 12 10 6 32 14,22
% 

       

Vraag 3       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Telefonisch 56 54 58 37 205 90.71
% 

Persoonlijk aan de balie 10 13 16 13 52 23,01
% 

Schriftelijk (per brief) 1 1 0 1 3 1,33% 

Per e-mail 15 17 18 7 57 25,22
% 

Via de website 3 5 5 1 14 6,19% 
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Anders 2 0 2 0 4 1,77% 

       

Vraag 5       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Ja, een advertentie in de krant 21 12 15 10 58 27,88
% 

Ja, een bouwbord 14 9 11 4 38 18,27
% 

Ja, berichten op de website 21 13 14 2 50 24,04
% 

Ja, berichten op social media 8 6 2 2 18 8,65% 

Ja, Alphen Actua 1 0 2 1 4 1,98% 

Ja, ik ontvang wel eens brieven 45 28 39 15 127 61,06
% 

Ja, bewonersmagazine Trefpunt 36 37 46 12 131 62,98
% 

Ja, nieuwsbrieven 17 11 25 6 59 28,37
% 

Nee 3 4 2 2 11 5,29% 

Anders 0 2 6 0 8 3,85% 

       

Vraag 6       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Wekelijks 0 0 3 1 4 1,89% 

Maandelijks 19 21 18 5 63 29,72
% 

Enkele keren per jaar 37 33 50 18 138 65,72
% 

Nooit 2 4 0 1 7 3,30% 

       

Vraag 7.1       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  3 8 6 1 18 9,47% 

Geïnteresseerd  17 15 18 13 63 33,16
% 

Neutraal 6 12 13 7 38 20,00
% 

Matig geïnteresseerd  10 8 5 5 28 14,74
% 

Niet geïnteresseerd  13 7 16 7 43 22,63
% 
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Vraag 7.2       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  14 18 16 16 64 31,37
% 

Geïnteresseerd  31 28 37 17 113 55,39
% 

Neutraal 3 4 3 3 13 6,37% 

Matig geïnteresseerd  3 2 2 0 7 3,43% 

Niet geïnteresseerd  3 0 3 1 7 3,43% 

       

Vraag 7.3       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  11 5 7 7 31 16,06
% 

Geïnteresseerd  14 25 21 11 70 36,27
% 

Neutraal 10 14 15 13 52 26,94
% 

Matig geïnteresseerd  5 2 4 2 13 6,74% 

Niet geïnteresseerd  9 6 9 3 27 13,99
% 

       

Vraag 7.4       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  5 9 8 6 28 14,51
% 

Geïnteresseerd  14 15 20 5 54 27,98
% 

Neutraal 4 15 15 7 41 21,24
% 

Matig geïnteresseerd  6 5 6 4 21 10,88
% 

Niet geïnteresseerd  18 7 13 11 49 25,39
% 

       

Vraag 7.5       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  10 11 13 15 49 24,38
% 

Geïnteresseerd  34 30 36 16 116 57,71
% 
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Neutraal 5 9 8 4 26 12,94
% 

Matig geïnteresseerd  1 2 1 1 5 2,49% 

Niet geïnteresseerd  2 0 3 0 5 2,49% 

       

Vraag 7.6       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  4 2 6 2 14 7,22% 

Geïnteresseerd  12 11 15 7 45 23,20
% 

Neutraal 8 15 13 7 43 22,16
% 

Matig geïnteresseerd  15 9 5 8 37 19,07
% 

Niet geïnteresseerd  12 12 20 11 55 28,35
% 

       

Vraag 7.7       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  1 3 6 2 12 6,15% 

Geïnteresseerd  14 24 17 8 63 32,31
% 

Neutraal 17 16 19 12 64 32,82
% 

Matig geïnteresseerd  12 5 4 6 27 13,85
% 

Niet geïnteresseerd  7 4 11 7 29 14,87
% 

       

Vraag 7.8       

 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Zeer geïnteresseerd  7 2 8 5 22 11,11
% 

Geïnteresseerd  22 30 21 17 90  

Neutraal 14 12 18 6 50 25,25
% 

Matig geïnteresseerd  3 4 3 3 13 6,57% 

Niet geïnteresseerd  8 2 8 5 23 11,62
% 

       

7.9       

 18- 35- 55+ Leeftijd Tota Proce
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35 55 onbekend al nten 

Zeer geïnteresseerd  8 12 12 4 35 18,32
% 

Geïnteresseerd  18 20 15 7 61 31,94
% 

Neutraal 10 13 15 14 52 26,23
% 

Matig geïnteresseerd  4 4 5 3 16 8,38% 

Niet geïnteresseerd  9 2 10 6 27 14,14
% 

       

Vraag 10 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Ja, meerdere keren 36 38 36 5 115 59,90
% 

Ja, 1 keer 15 11 11 2 39 20,31
% 

Nee 7 8 18 5 38 19,79
% 

       

       

Vraag 11 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Ja 50 42 30 7 130 68,78
% 

Nee 7 14 35 3 59 31,22
% 

       

       

Vraag 12 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Ja 2 1 2 1 6 9,38% 

Misschien 3 7 15 0 25 39,06
% 

Nee 4 9 18 2 33 51,56
% 

       

       

Vraag 13 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Ja, ik weet dat wonenCentraal een 
Facebook- en een Twitteraccount heeft 

8 4 7 2 21 13,64
% 

Ja, ik weet dat wonenCentraal 
Facebookaccount heeft 

3 1 1 1 6 3,90% 

Ja, ik weet dat wonenCentraal een 
Twitteraccount heeft 

5 4 2 0 11 7,14% 
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Nee, dat wist ik niet 36 37 37 6 116 75,32
% 

       

       

Vraag 15 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Updates omtrent projecten 37 25 14 5 81 47,65
% 

Bekend maken woningaanbod 26 23 18 6 73 42,94
% 

Contacten verbeteren tussen huurders en 
wonenCentraal 

24 24 19 4 71 41,76
% 

Klantenservice (voor vragen en 
antwoorden) 

33 26 22 5 86 50,59
% 

Nieuws over wonenCentraal 38 30 31 5 104 61,18
% 

Anders 4 7 6 2 19 11,18
% 

       

       

Vraag 16 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Helemaal mee eens 34 32 29 3 98 51,85
% 

Mee eens 21 20 20 6 67 35,45
% 

Neutraal 3 4 13 2 22 11,64
% 

Niet mee eens 0 1 0 1 2 1,06% 

Helemaal niet mee eens 0 0 0 0 0 0% 

       

       

Vraag 17 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Helemaal mee eens 19 25 24 1 69 36,13
% 

Mee eens 33 24 24 7 88 46,07
% 

Neutraal 3 7 13 3 26 13,61
% 

Niet mee eens 2 1 3 1 7 3,66% 

Helemaal niet mee eens 1 0 0 0 1 0,52% 

       

       

Vraag 18 18- 35- 55+ Leeftijd Tota Proce
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35 55 onbekend al nten 

Ja       

Misschien 10 11 18 3 42 21,76
% 

Nee 32 37 40 6 115 59,59
% 

 16 9 8 3 36 18,65
% 

       

 Vraag 19 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Ja       

Misschien 40 28 18 4 90 48,39
% 

Nee 8 11 20 2 41 22,04
% 

Ik weet niet 1 3 3 2 9 4,84% 

 7 15 20 4 46 24,73
% 

       

Vraag 20.1 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Telefonisch 37 38 44 8 127 64,14 

Schriftelijk 0 0 0 0 0 0% 

E-mail 4 10 12 2 28 14,14
% 

Balie 1 1 5 1 8 4,04% 

Website 2 2 2 2 8 4,04% 

Huurdersportaal 14 5 7 1 27 13,64
% 

       

       

Vraag 20.2 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Telefonisch 23 16 19 5 63 33,69
% 

Schriftelijk 5 6 9 0 20 10,70
% 

E-mail 12 18 13 5 48 25,67
% 

Balie 6 6 14 1 27 14,44
% 

Website 1 2 1 2 6 3,21% 

Huurdersportaal 11 5 6 1 23 12,30
% 
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Vraag 20.3 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Telefonisch 28 24 24 3 79 42,47
% 

Schriftelijk 1 3 5 0 9 4,84% 

E-mail 10 16 16 4 46 24,73
% 

Balie 4 11 5 6 26 13,98
% 

Website 2 2 0 2 6 3,23% 

Huurdersportaal 11 4 4 1 20 10,75
% 

       

       

Vraag 20.4 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Telefonisch 37 25 34 7 103 53,93
% 

Schriftelijk 0 7 3 0 10 5,24 

E-mail 11 12 16 2 41 21,47
% 

Balie 1 4 7 2 14 7,33% 

Website 1 2 2 1 6 3,14% 

Huurdersportaal 8 3 4 2 17 8,90% 

       

       

Vraag 20.5 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Telefonisch 5 19 16 21 61 32,45
% 

Schriftelijk 8 8 12 1 29 15,43
% 

E-mail 21 18 19 4 62 32,98
% 

Balie 1 6 7 2 16 8,51% 

Website 1 2 1 1 5 2,66% 

Huurdersportaal 6 3 5 1 15 7,98% 

       

       

Vraag 20.6 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Telefonisch 13 10 17 4 44 23,78
% 
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Schriftelijk 1 4 6 0 11 5,95% 

E-mail 11 10 15 1 37 20,00
% 

Balie 3 4 8 2 17 9,19% 

Website 21 22 12 7 62 33,51
% 

Huurdersportaal 6 3 5 0 14 7,57% 

       

       

Vraag 21 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Schriftelijk 28 34 49 4 115 60,21
% 

Telefonisch 5 8 6 4 23 12,04
% 

Persoonlijk 4 7 7 5 23 12,04
% 

E-mail 43 48 44 2 137 71,73
% 

Website 27 15 15 2 59 30,89
% 

Huurdersportaal 11 12 13 3 37 20,42
% 

Digitale Els 3 5 9 2 19 9,95% 

Facebook 6 4 6 2 18 9,42% 

Twitter 2 4 4 0 10 5,24% 

       

       

Vraag 22 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Snelheid van antwoorden 33 26 37 18 114 59,38
% 

 Deskundigheid van antwoorden 29 36 44 21 130 67,71
% 

 Duidelijkheid van antwoorden 28 42 39 16 125 65,10
% 

 Betrouwbaarheid van antwoorden 31 29 37 21 118 61,46
% 

 Inzicht in persoonlijke info (eigen 
gegevens) 

13 10 16 6 45 23,44
% 

 Goed inzicht wanneer het probleem is 
opgelost 

21 18 23 11 73 38,02
% 

 Het hebben van persoonlijk contact 13 12 28 10 63 32,81
% 

 Vraag buiten kantooruren kunnen stellen 11 13 15 6 45 23,44
% 
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Vraag 23 18-
35 

35-
55 

55+ Leeftijd 
onbekend 

Tota
al 

Proce
nten 

Helemaal mee eens 4 2 2 2 10 5,38% 

Mee eens 14 16 16 1 47 25,27
% 

Neutraal 27 14 29 19 89 47,85
% 

Niet mee eens 2 11 6 5 24 12,90
% 

Helemaal niet mee eens 4 5 3 4 16 8,60% 
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Bijlage 9 Implementatieplan 

Reactiesnelheid vastleggen 

Achtergrond: Momenteel is er een ongeschreven regel dat de reactiesnelheid + 3 dagen is. 

Zowel medewerkers als huurders zijn hier niet van op de hoogte. 

Verantwoordelijk: De communicatiemanager is verantwoordelijk voor het vastleggen van de 

reactiesnelheid in het beleid. De communicatiemedewerkers zijn verantwoordelijk voor het 

doorcommuniceren hiervan. 

Aanpak: In overleg met de communicatiemedewerkers moet om te beginnen de 

reactiesnelheid niet + 3 dagen zijn, maar maximaal 3 dagen. Als huurders wonenCentraal 

bellen, horen ze een bandje waarop iemand zegt dat ze ook kunnen mailen. Hierbij moet 

gezegd worden dat ze binnen maximaal 3 dagen antwoord krijgen. Als huurders 

wonenCentraal mailen, krijgen ze een standaard mail terug. Ook hierin moet de 

reactiesnelheid staan. Mocht het een zeer complex probleem zijn dat niet binnen 3 dagen 

opgelost kan worden, dient er contact te worden opgenomen met de huurder om dat uit te 

leggen. Verder kan e-mail contact gepromoot worden op de website en via social media. De 

communicatiemanager moet, samen met de communicatiemedewerkers een draaiboek 

maken voor alle medewerkers die onder Woondiensten vallen. In dit draaiboek staan o.a. de 

reactiesnelheid, de regels en standaard formats.  

Digitale nieuwsbrief 

Achtergrond: 30% van de huurders wil maandelijks iets horen van wonenCentraal. Daarbij 

wil wonenCentraal meer digitaal doen en denkt ze erover na om Trefpunt niet meer uit te 

geven. 

Verantwoordelijk: De communicatiemedewerkers zijn verantwoordelijk voor de digitale 

nieuwsbrief. Zij schrijven de artikelen, zetten de nieuwsbrief in het systeem en testen het. 

Aanpak: De nieuwsbrief is tijdens de afstudeerfase al geïmplementeerd.  

Informatiepagina 

Achtergrond: Als de digitale nieuwsbrief Trefpunt gaat vervangen, moet er een oplossing 

komen voor huurders zonder internet. 

Verantwoordelijk: De communicatiemedewerkers zijn verantwoordelijk voor de artikelen en 

het verzenden daarvan naar de krant. 
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Aanpak: De informatie is tijdens de afstudeerfase al geïmplementeerd. De informatiepagina 

staat een keer per maand in het Witte Weekblad. 

Voorkeur post/e-mail 

Achtergrond: Steeds meer bedrijven versturen hun informatie alleen nog per mail. Dit zal 

voor wonenCentraal niet werken omdat er nog steeds huurders zijn zonder internet. 

Huurders laten kiezen wat ze willen is daarom een goede optie. Er zijn genoeg huurders die 

informatie liever per mail dan per post ontvangen. Daarbij is een e-mail een sneller en 

goedkoper communicatiemiddel dan een brief. 

Verantwoordelijk: De communicatiemedewerkers moeten ervoor zorgen dat huurders de 

keuze (kunnen) maken. De medewerkers van Els zijn verantwoordelijk voor de uitwerking. 

De manager Woondiensten moet hierop toezien. 

Aanpak: De communicatiemedewerkers moeten eerst de huurders laten kiezen. Dit kunnen 

ze direct doen door de vraag te stellen in de nieuwsbrief, in de informatiepagina, op de 

website en via social media. De werkelijke implementatie zal meer tijd vergen. De 

medewerkers van ELS hebben een (opfris) cursus nodig, zoals in paragraaf 8.4 is besproken. 

Deze cursus is ook met het oog op e-mail contact vanuit de huurder een goede investering. 

Voor al deze standaard brieven zoals een huurachterstand of een afrekening, moet een e-

mail versie gemaakt worden. Deze standaard e-mails moeten door de afdeling communicatie 

worden opgenomen in het draaiboek. 

Werving social media 

Achtergrond: WonenCentraal investeert veel tijd in social media. Hoe meer likes/volgers ze 

hebben, des te groter het bereik is.  

Verantwoordelijk: De communicatiemedewerkers zijn verantwoordelijk voor de werving. 

Aanpak: Af en toe een leuke winactie of een ‘like en share’ actie. Bijvoorbeeld: ‘Like en share 

dit bericht en maak kans op een Gamma bon t.w.v. €25,-!’. 

Social media strategie 

Achtergrond: Zoals hiervoor besproken investeert wonenCentraal veel tijd in social media. 

Bovendien wil wonenCentraal meer likers/volgers. Als dit er meer worden, zullen de 

vragen/klachten via social media alleen maar toenemen. Om alles in goede banen te leiden, 
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is hier een strategie voor nodig. Waar mogen medewerkers op in gaan, wat moeten ze 

doorverwijzen etc.  

Verantwoordelijk: De manager communicatie is verantwoordelijk voor dit plan. De 

communicatiemedewerkers moeten vervolgens werken zoals in dit plan beschreven. 

Aanpak: De manager communicatie schrijft het plan. Er zijn tal van websites en boeken 

waarin de hoofdlijnen van een dergelijk plan staan beschreven. 

Schematisering medium/boodschap/doelgroep 

Achtergrond: Uit het onderzoek is gebleken dat niet iedere huurder op dezelfde manier te 

bereiken is. Dit schema dient als controlemiddel of met een bepaald medium alle huurders 

te bereiken zijn die men wil bereiken. 

Verantwoordelijk: De communicatiemedewerkers kunnen dit schema opstellen, zij moeten 

er uiteindelijk ook mee werken. Het schema dient wel gecontroleerd te worden door de 

communicatiemanager. 

Aanpak: Met behulp van de onderzoeksresultaten kan dit schema in elkaar worden gezet. 

Medium Boodschap Doelgroep Geen doelgroep 

Social media Informeren of werven. Likers/volgers. Alle huurders die 

wonenCentraal niet 

liken/volgen en alle 

huurders zonder 

internet. 

Figuur 20. Voorbeeld schema. 

Gedifferentieerd communicatiebeleid 

Achtergrond: Uit het onderzoek is gebleken dat het huidige communicatiebeleid verouderd 

is. Het huidige communicatiebeleid richt zich vooral op stakeholders. Er moet een nieuw 

communicatiebeleid komen, gericht op huurders. Hierbij moeten alle nieuwe 

communicatiemiddelen die wonenCentraal hanteert en/of wil hanteren worden 

meegenomen. Uit de resultaten blijkt dat jongeren veel gebruik maken van nieuwe 

communicatiemiddelen en dat ouderen hier ook voor openstaan. Er bestaat echter ook nog 

een groep die geen internet heeft. Ook met deze groep moet wonenCentraal rekening 

houden in het nieuwe communicatiebeleid. 
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Verantwoordelijk: De manager communicatie is verantwoordelijk voor het gedifferentieerde 

communicatiebeleid. Uiteraard in samenwerking met het Management Team. 

Aanpak: Het huidige communicatiebeleid is geldig t/m 2013. Er is dus al tijd gereserveerd om 

een nieuw beleid te schrijven. In dit beleid moet rekening gehouden worden met een aantal 

dingen: 

1. Het nieuwe communicatiebeleid moet bestaan uit een goede combinatie tussen 

traditionele en nieuwe communicatiemiddelen, een crossmediale communicatiemix. 

2. Alle doelstellingen moeten SMART geformuleerd zijn. 

3. Er moet een tijdsplanning in zitten. 

4. Er moet een budget in zitten. 

Sleutelrol huismeesters 
Achtergrond: Uit het onderzoek is gebleken dat senioren nog steeds graag persoonlijk 
contact hebben. Via de telefoon, via de balie of via huismeesters. 
Verantwoordelijk: De manager Woondiensten is verantwoordelijk voor de huismeesters. 
Aanpak: Huismeester moeten de contactpersonen van senioren uit seniorencomplexen zijn. 
Zodat senioren zelf geen contact meer met wonenCentraal op hoeven te nemen. Elk 
seniorencomplex heeft al zijn eigen huismeester. Ten eerste moet het vaste spreekuur van 
deze huismeester uitgebreid worden. Bijvoorbeeld twee spreekuren per week en dan niet 
tegelijkertijd met eventuele vaste bezigheden in het complex. Elke huismeester moet binnen 
wonenCentraal zijn eigen contactpersoon krijgen, waarbij hij of zij hun vragen kunnen 
neerleggen. 
 


