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Samenvatting
De woningmarkt is, in toenemende mate, een vraagmarkt geworden. Een proces dat nog steeds gaande is: de woningnood is afgenomen, mensen hebben meer (financiële) middelen en zijn mondiger geworden, waardoor zij hun wensen en eisen kenbaar maken. Deze, en andere veranderingen op de woningmarkt worden mede ingegeven door (maatschappelijke) trends. De individualisering, vergrijzing, informatisering, intensivering, solidarisering en de hang naar gemak hebben elk invloed op de woningkeuze; aan de woning en de woonomgeving worden meer en andere eisen gesteld dan voorheen. 

De woning, en daarmee de woonomgeving, zijn een belangrijkere verblijfplaats. De woning moet dan ook het onderscheidend vermogen (identiteit) dienen, levensloopbestendig zijn en noodzakelijke (dagelijkse) activiteiten dienen zo min mogelijk tijd in beslag nemen. De woonomgeving moet, naast onderscheiding, ook samenhang bieden. Mensen willen een eigen plek, met een eigen identiteit, en tegelijkertijd het gevoel hebben onderdeel te zijn van de wijk. 

Om de wens van de consument in kaart te brengen, voldoet de traditionele doelgroepenbenadering (naar leeftijd, inkomen en gezinssamenstelling) niet meer. De levensfase (gezinssamenstelling en leeftijd) en het inkomen (sociale status) zijn nog steeds belangrijke woningkeuzefactoren, maar de laatste jaren wordt ook de leefstijl als voorname factor gezien. De laatste jaren wordt, in sommige gevallen, de traditionele benadering echter te gemakkelijk opzij gezet. De woningkeuze wordt gemaakt op basis van de drie woningkeuzefactoren; de levensfase, sociale status en leefstijl, welke elk hun eigen invloed hebben. 

Om optimaal op de vraagzijde te kunnen inspelen hebben de ontwikkelaars Bouwfonds, AM, ING Real Estate en Heijmans verschillende concepten ontwikkeld. Zij spelen hiermee, met name, in op de wensen en eisen die consumenten aan hun woning en woningomgeving stellen. Deze vloeien voort uit de trends; individualisering, vergrijzing en de hang naar gemak, door invloed, keuzevrijheid en diensten aan te bieden. Succesvol gerealiseerde woningbouwprojecten laten zien dat, naast onderscheidend vermogen, samenhang is gecreëerd en dat de projecten een uniek concept kennen. Bij consumentgericht ontwikkelen wordt door ontwikkelaars veelal ingezet op het ontwikkelen van nieuwe producten en concepten. Het architectonisch en stedenbouwkundig plan worden dan ook, samen met het serviceconcept, door veel ontwikkelaars gezien als de belangrijkste facetten van consumentgericht ontwikkelen. De communicatie met de consument is echter een voorname slaag- of succesfactor; de consument dient geïnformeerd en begeleid te worden. Terwijl zonder kennis van de markt en van de consument geen sprake kan zijn van consumentgerichtheid. 

In de marketing dienen al deze aspecten aan bod te komen. Naar de eerstelijns klanten, om aan te tonen de juiste partij te zijn. En naar de consument toe, om de woning te verkopen. De marketing op de woningmarkt loopt echter nog achter in vergelijking met andere bedrijfstakken, hoewel een mentaliteitsverandering zichtbaar is. Ontwikkelaars, opgebouwd naar technische kennis, niet op marktkennis, zijn in toenemende mate bereid te investeren in de marketing. Maar goed ook, want de consument, die zoveel wordt geprikkeld (door de televisie, het internet en reclame uitingen), is moeilijker te verleiden. Terwijl Blauwhoed Eurowoningen actief is op het gebied van consumentgericht ontwikkelen, dragen zij dit niet uit in de marketing. De activiteiten van Blauwhoed  Eurowoningen en de aanbevelingen, met betrekking tot consumentgericht ontwikkelen, worden, tot slot, uit een gezet. 
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Inleiding

De opleiding Ruimtelijke Ordening en Planologie, aan de Hogeschool Utrecht, wordt afgerond met een afstudeeronderzoek. Voor u ligt het afstudeeronderzoek van Roel Timmermans. De titel van de scriptie, gemaakt in opdracht van Blauwhoed Eurowoningen, luidt als volgt: consumer intimacy. Wat, in het Nederlands, consumenten vertrouwelijkheid betekent. Onder vertrouwelijkheid wordt het kennen van de consument verstaan, de relatie van de ontwikkelaar met de consument. 

Aanleiding van het onderzoek is het 'probleem' dat Blauwhoed Eurowoningen een meer vraag- en consumentgerichte ontwikkelingsmethodiek wil toepassen. Blauwhoed Eurowoningen wil zich (1) onderscheiden en profileren op de woningmarkt en (2) optimaal op de wensen en eisen van de consument inspelen, zodat de producten succesvol worden afgezet. De bevindingen, met betrekking tot consumentvertrouwelijk ontwikkelen, met andere woorden consumentgericht ontwikkelen, worden in de vorm van aanbevelingen aan Blauwhoed Eurowoningen voorgelegd. De geformuleerde probleem- en doelstelling van het onderzoek luidt als volgt:

De woningmarkt wordt bestudeerd en de verschillende doelgroepen op deze markt worden in kaart gebracht. (onderwerp)

Zodat in beeld kan worden gebracht hoe Blauwhoed Eurowoningen op de wensen van de verschillende doelgroepen op de woningmarkt kan inspelen. (vraag)

Teneinde Blauwhoed Eurowoningen vraag- en consumentgericht op de woningmarkt kan opereren. (doel)

Consumentgericht ontwikkelen is voor de ontwikkelaar, in toenemende mate, noodzakelijk. Blauwhoed Eurowoningen beseft dat. Intern is dan ook, in het verlengde van de onderzoekaanleiding,  een discussie gaande over de consumentgerichte producten en diensten die momenteel worden, en in de (nabije) toekomst moeten worden aangeboden. Ook de manier van uitdragen, vermarkten, van deze producten en diensten is een discussiepunt. Om tot gedegen aanbevelingen te komen, die voor Blauwhoed Eurowoningen relevant zijn, is gekozen een veelomvattend onderzoek te doen. Zowel de vraag- als aanbodzijde van de woningmarkt worden beschreven. In de leeswijzer worden de onderwerpen, die in het onderzoek worden behandeld, beschreven.
Leeswijzer

In hoofdstuk 1, waarin de vraagzijde van de markt wordt belicht, staat de wens van de consument centraal. Aan de hand van (maatschappelijke) trends worden de wensen en eisen van potentiële kopers, met betrekking tot de woning en de woonomgeving, beschreven. 

Woonconsumenten zijn lange tijd in doelgroepen, naar inkomen, gezinssamenstelling en leeftijd,  ingedeeld. Sinds enkele jaren wordt echter ook de leefstijl van mensen als woningkeuzefactor gezien. In hoofdstuk 2 worden de woningkeuzefactoren beschreven, die voor de ontwikkelaar van belang zijn om consumentgericht te ontwikkelen. Hierop, en op de in hoofdstuk 1 beschreven trends, spelen ook andere ontwikkelaars in. Zij trachten de consument en, niet onbelangrijk, de gemeenten en grondeigenaren voor zich te winnen. In hoofdstuk 3 wordt beschreven met welke concepten de concurrent-ontwikkelaars de markt benaderen. Deze beschrijving van de aanbodzijde van de woningmarkt wordt gecompleteerd met een beschrijving van succesvol gerealiseerde projecten. Van de succesfactoren van deze projecten kan, voor het welslagen van consumentgericht ontwikkelen, worden geleerd. Het consumentgericht ontwikkelen op zich, wordt in hoofdstuk 4 beschreven. Consumentgericht ontwikkelen bestaat uit vier facetten. Op deze verschillende facetten, alsmede de marketing, wordt ingegaan. Blauwhoed wordt, in hoofdstuk 5, gespiegeld aan deze vier facetten, waarna wordt afgesloten met een aantal concrete aanbevelingen.
Om de leesbaarheid van het onderzoek te bevorderen staat de bronvermelding niet in de tekst, maar worden de desbetreffende bronnen na elk hoofdstuk opgesomd. Daarnaast wordt elk beschreven hoofdstuk afgesloten met een (samenvattende) conclusie. 
1 Vraagzijde woningmarkt
1.1 Inleiding
De woningmarkt is aan veranderingen onderhevig. De markt is, mede dankzij de woningnood, lange tijd een aanbodmarkt geweest. Wensen van kopers waren van ondergeschikt belang. De woningmarkt is echter, in toenemende mate, een vraagmarkt is geworden. Een proces dat nog steeds gaande is; de woningnood is afgenomen, mensen hebben meer (financiële) middelen en zijn mondiger geworden, waardoor zij hun wensen en eisen meer kenbaar maken. 

De veranderingen op de woningmarkt kunnen aan de theorie van Maslow worden gespiegeld. Maslow heeft een hiërarchische behoeftepiramide ontwikkeld; voorziet men in een behoefteniveau, dan ontstaat de behoefte het bovenliggende niveau te bevredigen. De laatste jaren komen de bovenliggende niveaus nadrukkelijker tot uitdrukking in de woningvraag. In figuur 1 is te zien dat een passende, beschermende woning, de basisbehoefte is. Hieraan wordt reeds decennia voldaan, uitzonderingen daargelaten. De vraag naar de bovenliggende niveaus komt echter het laatste decennium pas tot uiting. Eisen zijn niet langer voorbehouden aan de (bovenmodale) elite. Veiligheid, keurmerken, wonen met gelijkgestemden, identiteit van, en invloed op de woning zijn behoeften die nu ook voor 'de massa' spelen. 

Maslow heeft in zijn model vijf behoeftelagen opgenomen, met de zelfontplooiing als hoogste laag. Vertaald naar de woningmarkt betekent deze hoogste laag: consumentgericht ontwikkelen en particulier opdrachtgeverschap. De woningmarkt is echter blijvend aan trends en veranderingen onderhevig, dus naar alle waarschijnlijkheid zullen zich in de loop der tijd nieuwe invloeden op de woonwensen en -eisen doen gelden. Hier kunnen met betrekking tot de woningmarkt mogelijk nieuwe behoeftelagen ontstaan, terwijl ook binnen een behoeftelaag zich nieuwe wensen kunnen voordoen.
Op de woningmarkt zijn, naast de verschuivingen van een aanbod- naar een vraagmarkt, meer kenteringen zichtbaar. Uit het voorgaande blijkt ook een verschuiving van urgente woningbehoefte naar individuele woonwensen en woonbeleving. Daarmee samenhangend, is er een verschuiving van kwantiteit naar kwaliteit. Deze verschuivingen worden veroorzaakt door (maatschappelijke) trends, die in dit hoofdstuk worden beschreven: individualisering, vergrijzing, informatisering, intensivering, solidarisering en de toenemende 'vraag naar gemak'. Deze trends kennen verschillende achtergronden: maatschappelijk, demografisch, economisch, psychologisch en/of sociaal-cultureel. De trends hebben dan ook op verschillende manieren invloed op voorkeuren, het wensen en eisenpakket, van de consument met betrekking tot de woning en de woonomgeving. De vergrijzing leidt bijvoorbeeld tot een toenemende vraag naar gelijkvloerse woningen, het liefst met tuin of groot balkon, in een groene omgeving. En de individualisering leidt tot een toenemende behoefte om aan de eigen woning een onderscheidend vermogen te ontlenen. 

De kennis van deze voorkeuren, wensen en eisen is van groot belang. Consumentgericht ontwikkelen begint namelijk met het kennen van de consument en haar behoeften. 

Figuur 1: de behoeftepiramide van Maslow


[image: image1]
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1.2 Trends en ontwikkelingen
1.2.1 Inleiding
In deze paragraaf wordt ingegaan op een aantal actuele trends welke, allen op een eigen manier, invloed uitoefenen op de wensen en eisen van de consument. Nadat de trends, en de oorzaken daarvan, zijn beschreven, worden de gevolgen van de trends uiteen gezet. Omdat de trends invloed hebben op de wensen met betrekking tot de woonomgeving en de woning, worden deze afzonderlijk behandeld. In de laatste paragraaf worden, veelal praktische, woonwensen, beschreven. De wensen lijken voor de hand liggend, in het ontwerp van de woning worden zij echter dikwijls over het hoofd gezien. 

1.2.2 Individualisering

Individualisering is de ontwikkeling van onafhankelijke persoonlijkheden in een samenleving. Mensen laten zich niet meer leiden door traditie en volgen niet de grote massa, maar maken keuzes die aansluiten bij hun persoonlijkheid. In het maken van keuzes tracht men zich te onderscheiden van anderen. Op zoek naar een eigen identiteit. 

Redenen voor de individualisering kunnen gezocht worden in de stijging van het opleidings- en welvaartsniveau en, in mindere mate, in de toename van etniciteiten. Individuen hebben hierdoor de kennis en (financiële) mogelijkheden om eigen keuzes te maken. En men kan zich laten inspireren door een alternatieve culturele achtergrond.
Een van de gevolgen van individualisering is de huishoudensverdunning. Gemiddeld woont men met steeds minder mensen samen in een huis. De verwachting is dat de huishoudengrootte van 2,3 personen nu, verder zal dalen naar 2,2 in 2015 (zie figuur 2), wat een halvering betekent ten opzichte van 1950. De huishoudensverdunning wordt mede veroorzaakt door het stijgende aantal eenpersoonshuishoudens. Circa een derde van alle huishoudens is een eenpersoonshuishouden. Dit komt neer op ongeveer 2,5 miljoen eenpersoonshuishoudens in 2005, dit aantal zal volgens prognose met nog eens een half miljoen stijgen tot 2015 (zie figuur 3). 

Woning

De individualisering kenmerkt zich door vrijheid bij het maken van keuzes. Als individu wil men zich onderscheiden van de ander, men wil zeggenschap, ook in de woningkeuze. Particulier opdrachtgeverschap is hier een logisch gevolg van; door het huis zelf (deels) te ontwerpen, onderscheidt de nieuwe bewoner zich van zijn buurman. 
Elk gezinslid vraagt meer fysieke ruimte in het huishouden; de gezinsleden verspreiden zich over de woning en hebben zich een eigen kamer toegeëigend. Een werk- of hobbykamer en een tweede badkamer zijn niet ongewoon. 
Mensen willen zich onderscheiden in het exterieur van de woning. Maar zij hebben ook de (financiële) mogelijkheden het interieur naar hun hand te zetten. Woon- en klusprogramma's op de televisie spelen hierop handig in. Men neemt geen genoegen meer met het bouwbehang en een standaard keuken, ook het interieur dient het onderscheidend vermogen te versterken. Dit geldt niet alleen voor de keuzevrijheid voor een open of gesloten keuken of het type badkamertegeltjes, maar ook voor de kamergrootte en de –indeling. De toegenomen ruimte in huis leidt tot meer vraag naar extra keuzeopties. Een tweede badkamer of, in extremere gevallen, een jacuzzi of sauna zijn niet ondenkbaar. Samengevat kan worden gezegd: onderscheidende extra's maken het individu.

Woonmilieu

Nieuwe wijken kennen een afwisselend voorkomen, denk hierbij bijvoorbeeld aan Ypenburg (Den Haag). Naast het onderscheid in buurten heeft veelal elke straat zijn eigen stijl. Binnen de randvoorwaarden van de buurt zijn deze straten, op stedenbouwkundig en architectonisch gebied, verschillend ontworpen. Hierdoor krijgt elke straat of buurtje zijn eigen identiteit en onderscheidend vermogen. De inrichting  van de openbare ruimte speelt ook een belangrijke rol bij het creëren van identiteit in een buurt of straat. Op de inrichting van de openbare ruimte wordt echter veelal bespaard, groen is een sluitpost geworden. 
Figuur 2: prognose van de huishoudensgrootte in Nederland (2005-2015)
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Figuur 3: prognose van het aantal eenpersoonshuishoudens in Nederland (2005-2015)
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1.2.3 Vergrijzing

Als gevolg van de geboortegolf vlak na de tweede wereldoorlog (de zogeheten babyboom) en de toename van de gemiddelde levensverwachting, vergrijzen de westerse landen. Gemiddeld wordt de bevolking ouder. In figuur 4 is te zien dat in 2015 het aantal 65-plussers bijna 2,9 miljoen is, procentueel gezien is dat meer dan 17% van de totale bevolking op dat moment. Ter vergelijking: nu is circa 14% van de Nederlandse bevolking 65-plusser. De vergrijzingspiek ligt nog verder voor ons. 
Senioren zijn niet over één kam te scheren, de groep is heel divers. De jonge senioren zijn vitaal en mobiel. Oudere senioren zijn daarentegen vaak aangewezen op de woning en de directe woonomgeving. Met het stijgen van de leeftijd stijgt ook de vraag naar zorg- en welzijngerelateerde diensten en voorzieningen. 
Figuur 4: prognose van het aantal 65-plussers in Nederland (2005-2015)
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Woning

Circa 95% van de ouderen wonen zelfstandig en hebben hun eigen specifieke woonwensen. De woonwensen zijn doorgaans terug te voeren op de toegankelijkheid van de woning.  Ouderen prefereren een drempelloze, gelijkvloerse woning die, bij gestapelde woningbouw, per lift te bereiken is. Maar ook andere aanpassingen, zoals bredere doorgangen en aanpasbaarheid voor invaliden, worden belangrijker. 
Ouderen selecteren een woning doorgaans niet enkel op hun fysieke gesteldheid op het moment van koop, zij kijken verder. Senioren zoeken een woning waarin zij nog jaren kunnen wonen. Een woning en woonomgeving waarin zij oud kunnen worden, die levensloopbestendig is. En waar zij gelijkgestemden treffen.

De huidige generatie ouderen is nog nooit zo welvarend geweest. Een deel van deze huishoudens zal bij een verhuizing kiezen voor een koopwoning. Een grote groep ouderen zal echter een huurhuis prefereren. Enerzijds omdat zij niet de middelen hebben om een woning te financieren. Anderzijds omdat zij kapitaal vrij willen maken om van hun oude dag te genieten. Met het stijgen van de leeftijd neemt daarnaast de voorkeur voor huren toe. Daarnaast zijn veel oudere huishoudens tevreden met hun huidige (afbetaalde) woning. Zij zullen ervoor kiezen de huidige woning in de toekomst aanpasbaar te maken aan hun eisen. 
Woonmilieu
Verreweg de meeste senioren nemen nog steeds actief deel aan het maatschappelijke leven. Zij zijn gewend hun vrije tijd actief in te vullen, ook buiten de eigen woning en woonomgeving. Zij willen dit zo lang mogelijk blijven doen. Oudere senioren zijn minder mobiel. Deze groep zal in de toekomst alleen maar groter worden. Zij zullen hun vrije tijd dikwijls in de directe omgeving van de woning moeten doorbrengen. Dit vraagt om specifieke vrijetijdsvoorzieningen in de woonomgeving. Hierbij kan worden gedacht aan: een jeu de boules-baan, bankjes, een wijkcentrum en andere (specifieke) ouderenvoorzieningen. Naast vrijetijdsvoorzieningen in de directe omgeving zijn ook voorzieningen op het gebied van welzijns-, gezondheids- en zorgdiensten noodzakelijk. Een concreet voorbeeld is het ontstaan van de zogenaamde  woonzorgzones.

Een deel van de ouderen woont graag in de buurt van gelijkgestemden wonen. Dit wordt mede veroorzaakt door de wens zich veilig te willen voelen, thuis, maar ook in de wijk. Omdat de (oudere) senioren minder ter been zijn, voelen zij zich een gemakkelijke prooi voor straatroof. Onder een deel van de ouderen zou belangstelling bestaan voor zogenaamde seniorensteden. 
De woonbuurt dient toegankelijkheid te zijn. Hoge stoepranden en obstakels (kiezelpad) kunnen ouderen ernstig belemmeren in hun mobiliteit. Kleine aanpassingen als ruime trottoirs en helingbanen zijn een pré. Met de groter wordende groep ouderen zullen ook deze wensen meer urgent worden, en aan draagvlak winnen. 
1.2.4 Informatisering 

Op steeds grotere schaal worden in en om de woning moderne apparatuur en technische toepassingen gebruikt, ook wel domotica genoemd. De daaruit resulterende informatievoorziening en –beheersing wordt essentieel; de informatisering is een feit. Een belangrijke bijdrage aan de informatisering kan worden toegeschreven aan het internet. Volgens het CBS was in 2004 65% van de huishoudens in Nederland aangesloten op het internet. Dankzij het internet is de woonconsument in staat zich goed te informeren over het woningaanbod. Op sites als Funda.nl is het, naast het woningaanbod, zelfs mogelijk foto's van de buurt te bekijken, om zo een objectief beeld te vormen. Internet vervangt, met name in de eerste fase van de zoektocht naar een woning, de makelaar in toenemende mate. 

De woning is niet enkel meer een dak boven het hoofd. De woning is een (parttime) kantoor, winkel, bank. Een heus activiteitencentrum dat ruimer en functioneler dient te zijn dan ooit. Nieuwe domotica speelt hierop in. Knelpunt bij de toepassing van nieuwe technieken zijn echter de snelle veroudering, de relatief korte levensduur van een product en de gebrekkige compatibiliteit van systemen. Producten dienen ver (uit)ontwikkeld te zijn, om, in een woning die vele decennia mee gaat, dienst te kunnen blijven doen. Ondanks dit nadeel zijn er mensen die graag voorlopen in de technologische implementatie, de zogenaamde innovators. Zij lopen niet alleen voor wat mode en trends betreft, ook in hun woning zien zij graag technische toepassingen. De innovators, gevolgd door de majority, zullen de vraag naar domotica doen stijgen. 
Woning

In nieuwbouwwoningen worden steeds meer nieuwe technische toepassingen gebruikt. De verwarming slaat automatisch aan en de verlichting gaat, op een vooraf ingesteld tijdstip, uit. De woning wordt, door de activiteiten die van daaruit kunnen worden ontplooid, steeds meer een verblijfplaats. Men gaat bijvoorbeeld meer thuiswerken. Volgens het WBO 2002 werkt circa 11% van de werkenden regelmatig thuis. Het valt te verwachten dat dit percentage zal stijgen, mede dankzij de snelheid van de technologische ontwikkelingen. De vraag naar telecommunicatie in meerdere vertrekken zal hierdoor toenemen. 

Voorbeelden van bestaande toepassingen zijn: draadloos internet door de gehele woning, sensoren die, in geval van nood, hulpdiensten alarmeren en het op afstand openen en sluiten van deuren en ramen. Bij domotica, waarvan de grootschalige toepassing nog (ver) voor ons ligt,  kan worden gedacht aan: een zelfreinigende wc, hergebruik van (afval)water en temperatuurregeling per vertrek in de woning. Een control panel, waarmee onder andere elektriciteit, verlichting, en de temperatuur kan worden geregeld, doet (nog) bijna futuristisch aan. 

Woonmilieu
Technologische toepassingen doen ook, zij het mondjesmaat,  hun intrede in het woonmilieu. Camerabewaking, sensorverlichting en slagbomen voor een gezamenlijk parkeervoorziening zijn enkele voorbeelden. Ook intercom/videofooninstallaties bij een appartementengebouw is hiervan een voorbeeld. 

Intermezzo: de slimste woning van Nederland

Stichting Smart Homes, het Nationaal kenniscentrum domotica en slim wonen, heeft een demonstratiewoning ontwikkeld: de slimste woning van Nederland. Een demontabele woning, van 160 vierkante meter, die op wisselende locaties in Nederland te bezichtigen is. Smart Homes heeft echter niet het enige 'huis van de toekomst' ontwikkeld. Living Tomorrow, in Amsterdam is, naast vele buitenlandse woningen, een ander voorbeeld. 

De woning van Smart Homes is gebouwd volgens de eisen van Woonkeur. Woonkeur is een relatief nieuw keurmerk, bedoeld voor nieuwbouwwoningen, die voldoen aan bepaalde kwaliteiten: gebruikskwaliteit, inbraakbeveiliging, sociale veiligheid, valveiligheid, toegankelijkheid en flexibiliteit. Een samenstelling van de basiseisen van het seniorenlabel, politiekeurmerk, VAC-kwaliteitswijzer (inzake gebruikskwaliteit) en het Handboek voor Toegankelijkheid. Woonkeur is (nog) relatief onbekend. Met de slimste woning van Nederland tracht Smart Homes hier verandering in te brengen. 

De slimste woning van Smart Homes is gebaseerd op vier pijlers: domotica, duurzaam bouwen, toegankelijkheid en Industrieel, Flexibel en Demontabel (IFD-)bouwen. Voor de bewoner betekent dit dat de elektronica in de woning samenwerkt en automatisch te bedienen is, dat bij de bouw en het gebruik van de woning de schade aan het milieu beperkt blijft, de woning voor iedereen, ongeacht omstandigheden of beperkingen, toegankelijk is en dat de woning naar wens (her)indeelbaar is. 

De oplossingen die zijn toegepast, om voorgaande uitdagingen te verwezenlijken, zijn modern, maar te koop en in iedere woning te realiseren. Voorbeelden van toegepaste domotica zijn: automatisch in- en uitschakeling van de verlichting, opmerken van ongewenste beweging, alarm slaan en een automatische, telefonische kennisgeving doen uitgaan naar de meldcentrale. Daarnaast heeft de bewoner, bij thuiskomst, de beschikking over een zogenaamde 'thuisknop'. Bij het betreden van de woning kan de bewoner hiermee, met één druk op de knop, de verwarming, sfeerverlichting en televisie laten aanslaan. In figuur 5 zijn de verschillende terreinen inzichtelijk gemaakt, waarop de domotica toepasbaar is. 
Figuur 5: de toepassing van domotica op verschillende terreinen
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Bron: Domotica Platform
1.2.5 Intensivering

Intensiveren betekent letterlijk hevig, krachtig maken. De mens heeft minder vrije tijd, een verhoogd levensritme en meer tijdsdruk. Daarom ontwikkelt zich een verlangen gebeurtenissen intens en intensief te beleven. Men wil spanning en ontspanning, belevenis en beleving, emotie en gevoel. Dit geldt niet alleen voor de activiteiten buiten de deur, men wil ook de woning 'beleven', evenals de nabije omgeving van de woning, het woonmilieu.

Enerzijds leidt dit tot een toenemende vraag naar uitgesproken woningen en woonmilieus. Men neemt geen genoegen met vlees noch vis, men wil juist (hoog)stedelijk of landelijk wonen. 

Anderzijds heeft deze trend invloed op de wijze waarop met marketing en de verkoop van woningen dient te worden omgegaan. Een standaard verkoopbrochure voldoet niet meer, de consument moet worden geprikkeld, verleid,  wil hij tot de aankoop van een woning overgaan. Aan het toegenomen belang van marketing zal in paragraaf 4.3 nader op in worden gegaan.

Woning

De woning draagt bij aan de manier van leven, geeft uiting van de leefstijl, identiteit is belangrijker. De woning dient, zoals te zien is aan de bestedingen van huishoudens aan de woninginrichting, de woonbeleving te verhogen. Men verlangt naar een stijlvol interieur, thuisbioscoop en een concertzaal.

In 2001 waren de consumptieve bestedingen van huishoudens aan de woninginrichting, volgens het CBS, dan ook meer dan 8.000 miljoen euro. Door de slechte economie zijn de bestedingen sindsdien met circa 1.000 miljoen euro gedaald. Een aanzienlijke daling, maar altijd nog goed voor bijna 500 euro per persoon, per jaar. Mits de economie blijft aantrekken, valt te verwachten dat deze bestedingen weer zullen toenemen. 
Door het verhoogde levensritme en de toenemende tijdsdruk wil men, de vrije tijd die men heeft, efficiënt inrichten. Noodzakelijke activiteiten, zoals huishoudelijke taken, mogen dan ook zo min mogelijk tijd in beslag nemen. De vraag naar domotica zal daarom toenemen. Maar ook is een groei te verwachten van de vraag naar gemaksdiensten. 

Woonmilieu
Consument leggen steeds meer voorkeur aan de dag voor een uitgesproken woonmilieu. Dat wil zeggen dat steeds meer een tweedeling zichtbaar is tussen de wens om (hoog)stedelijk te wonen, in de nabijheid van tal van stedelijke voorzieningen, of juist landelijk, waar groen en ruimte aanwezig zijn. Identiteit en herkenbaarheid spelen ook hier een belangrijk rol. Het woonmilieu dient de onderscheidende beleving te bevorderen. Een uitgesproken woonmilieu geniet de voorkeur, een monotone woonwijk is uit den boze. Onderscheid is het devies.
Als gezegd mogen noodzakelijke bezigheden, als het doen van boodschappen, (steeds) minder tijd innemen.  Met als gevolg dat de eisen aan het voorzieningenniveau in de eigen woonomgeving, zowel kwantitatief als kwalitatief, zal stijgen. 
1.2.6 Solidarisering 

De individualisering is een feit. Al jarenlang doet de trend zich voor en de verwachting is dat de individualisering ook in de toekomst doorzet. De laatste jaren is echter een tegenbeweging zichtbaar. Naast onafhankelijkheid, invloed en keuzevrijheid zoekt men ook samenhang en homogeniteit in de woning, het woonmilieu en in de mensen die in de buurt wonen. Men heeft niet enkel behoefte aan individualiteit. Het 'erbij horen' en 'ons soort mensen' (solidarisering) zijn ook belangrijke aspecten in de woningkeuze. Deels is deze trend te verklaren uit een gevoel van onveiligheid. De verharding in de maatschappij, mede als gevolg van de individualisering, leidt ertoe dat mensen veiligheid en geborgenheid zoeken. Een gevolg hiervan is dat relatief rijkere mensen wegtrekken uit stadsdelen, terwijl de mensen met minder financiële middelen daar, noodgedwongen, blijven. Dit proces wordt ook wel segregatie genoemd, een ontwikkeling die het verschil tussen arm en rijk, maar ook tussen etniciteiten en religies mogelijk vergroot. Vanuit de ontwikkelaar gezien, biedt de segregatie echter kansen: de mensen met de financiële mogelijkheden verhuizen en doen de behoefte naar specifieke nieuwbouwproducten stijgen. Anderzijds is de segregatie vanuit sociaal-maatschappelijk gezichtpunt een ongewenst fenomeen dat kansarmen in een wijk achterblijven en in een neerwaartse spiraal terecht kunnen komen.
Woning

Als gevolg van deze trend dient de woning, naast onderscheidend vermogen ook samenhang, cohesie, te kennen met de omgeving. Enerzijds, dient de woning op zichzelf te staan, anderzijds wordt samenhang in stedenbouwkundige opzet en architectuurstijl belangrijk gevonden. Dit geeft men het gevoel een eigen plek, met een eigen identiteit, te bewonen en tegelijkertijd onderdeel te zijn van de wijk. Bovendien heeft een nette samenhangende buurt een positieve invloed op de waardevastheid van de individuele woningen.  De voorgevel van het eigen huis maar ook die van de directe buren bepaald immers voor een groot gedeelte de verkoopwaarde of waardevastheid van de woning. 

Woonmilieu

Buurten kunnen hun aantrekkingskracht ontlenen aan het feit dat ze bestaan uit een gedifferentieerd aanbod van woningen, met een gedifferentieerd type bewoner als gevolg. Tegelijkertijd wonen mensen graag in de buurt van gelijkgestemden. Mensen met dezelfde manier van leven, voorkeuren en handelswijze; kortom mensen met eenzelfde leefstijl. De vraag naar eigen woondomeinen, gated communities en condominia met hun eigen voorzieningen zal, mede dankzij deze trend, verder groeien. Deze woonconcepten geven een gevoel van veiligheid en geborgenheid en trekken 'ons soort mensen' aan.

1.2.7 Vraag naar gemak
De laatste trend die hier beschreven wordt is de toenemende vraag naar gemak. Deels is deze trend een autonoom proces, maar deels is de vraag naar gemaksdiensten weer een gevolg van de eerder beschreven trends. 

Door het verhoogde levensritme, het verhoogde welvaartniveau en de toenemende tijdsdruk wil men de vrije tijd die men heeft, zo efficiënt mogelijk inrichten (intensivering). Noodzakelijke activiteiten, zoals huishoudelijke taken, mogen dan ook zo min mogelijk tijd in beslag nemen. De vraag naar service- en gemaksdiensten zal daarom toenemen. Waarom boodschappen doen, als deze ook thuis kunnen worden gebracht?

Door de vergrijzing neemt de vraag naar gemak- en comfortdiensten toe. Ouderen maken, doorgaans noodgedwongen, gebruik van bijvoorbeeld domotica en zorgdiensten. De vraag naar gemak- en comfort diensten zal, naar verwachting, verder toenemen dankzij de individualisering en de intensivering. Gebruik van deze diensten dient het onderscheidend vermogen en maakt noodzakelijke bezigheden minder tijdrovend, waardoor andere activiteiten intensiever beleeftd kunnen worden. De informatiseringstrend maakt nieuwe gemak- en comfortdiensten mogelijk. Terwijl de vraag naar comfort en gemak ook de vraag naar technologische toepassingen doet toenemen. 

Deze beschreven trends versterken elkaar dan ook, zoals uit figuur 6 blijkt; hierin worden de relaties tussen de trends met betrekking tot de hang naar gemak inzichtelijk gemaakt. 

Figuur 6: vraag naar gemak in relatie met andere trends
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Bron: eigen onderzoek

De vraag naar gemak leidt tot dezelfde wensen en eisen als de beschreven trends, waarmee de vraag naar gemak verband houdt. De woning moet fysiek zijn afgestemd op de mogelijkheid service- en gemaksdiensten aan huis mogelijk te maken. Er is ook behoefte aan een goede fysieke infrastructuur in de directe omgeving, welke deze voorzieningen ogelijk maakt.
1.3 Algemene woonwensen

Naast de wensen en eisen die in het voorgaande zijn genoemd, stelt de consument nog tal van eisen aan het uitrustingsniveau van de woning welke niet gerelateerd zijn aan trends of doelgroepen. Deze woonwensen lijken veelal voor de hand liggend. Terwijl de consument aan deze woonwensen veel waarde hecht, blijkt in de praktijk dat deze, door de ontwikkelaar en architect, dikwijls over het hoofd worden gezien. Wat de verkoopbaarheid van de woning bemoeilijkt. 

Uit literatuuronderzoek (Derijcke, E. et al. 1999) blijkt dat bijvoorbeeld 'Randstadconsumenten' de volgende vertrekken in de woning belangrijk vinden: persoonlijke ruimte (83%), veel bergruimte (76%), grote keuken (51%), grote badkamer (49%), zolder (46%) en een bijkeuken (19%). Met een aantal van deze wensen, met name de gewenste bergruimte en een bijkeuken, wordt in menig ontwerp geen rekening gehouden. 

Uit ander consumentenonderzoek blijkt dat men daarnaast een logeerkamer prefereert, mensen willen hun gasten netjes ontvangen en een eigen slaapplaats kunnen bieden. Airco, wat men 'zelfs' in de auto gewend is, verlangt men ook in de woning. En omdat mensen in de badkamer liever geen toilet en ruimte voor de wasmachine wensen, dienen deze in een aparte ruimte te zijn ondergebracht. 

Een andere praktische behoefte is dat men grote ramen wenst, circa 60% van de kopers vindt dit belangrijk. Door borstweringen van glas kan deze wens deels worden ondervangen, grote(re) ramen hebben echter de voorkeur. In appartementencomplexen hebben draaikiep ramen de voorkeur, evenzo uit praktisch oogpunt; de buitenzijde van deze ramen is ook van binnen schoon te maken.  

Terrassen en balkons met een breedte van anderhalve meter vindt men te klein, minimaal een terrastafel en vier stoelen moeten op het balkon te plaatsen zijn. 

Parkeerplaatsen worden veelal, uit kostenoverwegingen, zo klein mogelijk opgeleverd. Bij de maatvoering wordt echter geen rekening gehouden met de groter wordende auto's; er worden steeds meer SUV's verkocht. Parkeren doet men voorts het liefst op eigen erf of in een afgesloten ruimte, en anders zo dicht mogelijk bij de woning. 

Verder heeft men de voorkeur in een buurt te wonen met gemengde functies en verschillende type woningen, wat ook in zekere mate geldt voor appartementencomplexen. Appartementen worden veelal opgeleverd in een vierspan, of een variant daarop. Er zijn echter mensen die af willen wijken van deze standaard. Zij willen kleiner, of juist groter wonen, wat momenteel vaak niet tot de mogelijkheden behoort. 

Circa 85% van de mensen vindt een groene woonomgeving belangrijker dan andere voorzieningen. Woningen die in het groen zijn gesitueerd blijken dan ook duurder dan gelijkwaardige woningen in een minder groen milieu. Een woning aan het water is een pré. Daarnaast blijkt uit het literatuuronderzoek dat 80% van de potentiële eengezinswoningkopers een schuin dak wenst, en dat 50% bijzondere architectuur belangrijk vindt. 
1.4 Conclusie/samenvatting
De woningmarkt is veranderd van een aanbod- in een vraagmarkt; van een kwantitatieve behoefte naar een kwalitatieve behoefte. Deze kwalitatieve behoefte komt voort uit het feit dat de consument mondiger is geworden en de (financiële) middelen heeft, wensen en eisen te stellen. Daarnaast ontstaan wensen en eisen uit trends. De trends hebben elk hun eigen invloed op de wensen en eisen, die de consument aan de woning en de woonomgeving stelt. Keuzevrijheid, onderscheidend vermogen, maar ook de levensloopbestendigheid, samenhang en het voorzieningenniveau zijn hierbij belangrijke items. 
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2 Doelgroepen

2.1 Inleiding

In dit hoofdstuk wordt de vraagzijde in kaart gebracht. Op de woningmarkt begeven zich individuele consumenten, met elk hun eigen specifieke woonwensen. Omdat de woningen in de projectmatige nieuwbouw, anders dan particulier opdrachtgeverschap, niet in opdracht van de consument worden gebouwd, worden er verschillende vraaggroepen onderscheiden. Hiermee tracht de ontwikkelaar inzicht te krijgen in de wensen van de consument. In dit hoofdstuk worden de factoren beschreven die invloed hebben op de woningkeuze. Aan de hand van deze woningkeuzefactoren kunnen conusmenten in vraaggroepen worden ingedeeld.
2.2 Woningkeuze factoren
Op de woningmarkt zijn de doelgroepen, tot enkele jaren terug, in de regel gecategoriseerd naar inkomen, leeftijd en gezinssamenstelling; de traditionele doelgroepindeling. Als gevolg van onder andere. de individualisering en de verschuiving van een aanbodmarkt naar een vraagmarkt is sinds enkele jaren een kentering zichtbaar. In navolging van andere bedrijfstakken wordt nu ook in de projectontwikkeling ingezet op leefstijlen. De manier van leven (waardenoriëntatie), wat tot uiting komt in de voorkeuren en handelswijze van de consument, wordt in toenemende mate onderkend. De toepassing van leefstijlen heeft, volgens voorstanders, een aantal voordelen voor de ontwikkeling van nieuwbouwprojecten:

· de woonvoorkeuren van individuele bewoners worden inzichtelijker;

· vraag en aanbod kunnen beter op elkaar worden afgestemd;

· meer sociale samenhang in de buurt door gelijkgestemdheid.
Tegelijkertijd wordt, bij het gebruik van leefstijlen, ook een aantal kanttekeningen geplaatst:

· de geïndividualiseerde woningzoekende is niet te vangen in een statische leefstijl, leefstijlen zijn niet tijdloos maar dynamisch en contextgebonden;

· huishoudens maken een woningkeuze op basis van samengestelde leefstijlen.
De leefstijlbenadering gaat, naast de genoemde kanttekeningen, veelal voorbij aan de traditionele doelgroepindeling. Terwijl de woningkeuze slechts deels afhankelijk is van het leefstijltype. Het inkomen, de leeftijd en de gezinssamenstelling zijn nog altijd erg belangrijk bij de keuze voor een woning.  Bijvoorbeeld; twee hoogopgeleide jonge tweeverdieners zouden op basis van hun leefstijl (dynamische individualistisch) graag hoogstedelijk willen wonen. Echter een kinderwens (levensfase) kan een doorslaggevende factor zijn bij het maken van hun woningkeuze. Waardoor zij kiezen voor een suburbaan woonmilieu. De leefstijl conflicteert dan met de levensfase, zoals de leefstijl ook kan conflicteren met de sociale status.
In figuur 7 zijn de woningkeuzefactoren en de invloed die zij uitoefenen op de woningkeuze geschematiseerd weergegeven.
Figuur 7: woningkeuzefactoren
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De drie factoren beïnvloeden de woningkeuze van de consument op hun eigen manier, deels beïnvloeden zij echter ook elkaar. Een leefstijl bijvoorbeeld kan van invloed zijn op de keuze van een huishouden om al dan niet kinderen te nemen, door een hoog inkomen kan een huishouden zich een bepaalde leefstijl permitteren, en het inkomen van een huishouden stijgt meestal met het toenemen van de leeftijd. De invloed die de drie factoren hebben op de woningkeuze, wordt hieronder verder uitgewerkt. 
2.2.1 Factor levensfase
Onder de levensfase worden de leeftijd en gezinssamenstelling van de woonconsument verstaan. Waar deze twee aspecten lange tijd (nauw) verbonden waren, staan zij, mede door de individualisering, steeds verder uit elkaar. Het is niet meer standaard dat men trouwt rond het vijfentwintigste levensjaar en twee jaar later het eerste kind krijgt. In de praktijk zijn de twee aspecten echter nog steeds te koppelen en hebben zij een vergelijkbare invloed op de woningkeuze. 
Bijvoorbeeld,  een jong eenpersoonshuishouden woont, over het algemeen, liefst in een centrum-stedelijke omgeving, in een appartement, met balkon, nabij verschillende (uitgaans)voorzieningen. De woninggrootte en de veiligheid is voor dit huishouden van minder belang. Voor gezinnen met jonge kinderen echter des te meer; hoe groter het gezin, des te groter de benodigde ruimte in de woning. Voor hen is daarnaast ook de sociale- en verkeersveiligheid belangrijk.
Door de gezinssamenstelling en leeftijd samen te voegen, ontstaat een helderder beeld van de levensfase en kan een woonprofiel opgesteld worden, zoals uit voorgaande voorbeelden is af te leiden. 
2.2.2 Factor sociale status
De sociale status wordt voornamelijk bepaald door het inkomen. De opleiding die de consument genoten heeft is weliswaar een belangrijke grondlegger voor het inkomen, in de woningkeuze speelt dit aspect vrijwel niet mee. Alleen in de keuze voor de woonplaats en de woonomgeving speelt de genoten opleiding een kleine rol. Zo kunnen bijvoorbeeld hoger opgeleiden de voorkeur hebben 'op stand te wonen'. 

Het inkomen daarentegen bepaalt grotendeels de keuze om te huren of te kopen en heeft vergaande invloed op de hoogte van de hypotheek die de koper kan aangaan. Met de hoogte van de prijs van de woning stijgt doorgaans ook de grootte van de woning en de afmeting van de buitenruimte. Ook  worden woonkwaliteit, indeelbaarheid en inrichting van de woning belangrijker. 

2.2.3 Factor leefstijl

Smartagent en Motivaction hebben de meest toegepaste leefstijltypologieën, voor de woningmarkt, ontwikkeld, welke hieronder kort uiteen worden gezet. Met name in de typologie van Smartagent komen de aspecten leeftijd, inkomen en gezinssamenstelling voor, zij koppelen deze factoren aan bepaalde leefstijlen. Echter, leefstijlen zijn niet per definitie leeftijd- en inkomengebonden; mensen met, bijvoorbeeld, een individualistische leefstijl kunnen arm en rijk zijn, jong en oud.
De leefstijl van mensen, of die nu wordt getypeerd aan de hand van Smartagent of Motivaction, heeft invloed op de keuze voor een woning. De leefstijl beïnvloed de keuze voor een woonplaats en voor de woonomgeving, het woningtype en de buitenruimte. Bijvoorbeeld, een huishouden met de leefstijl van een 'socialiser' woont graag in een levendige gezellig buurt, waar gelijkgestemden wonen. Een individualist daarentegen vindt het woningtype en de buitenruimte belangrijk om zich te kunnen onderscheiden. Voor hem is ook de uitstraling van de woning belangrijk. Voor een 'ongebondene' is de woningindeling van minder van belang, maar het voorzieningenniveau des te meer. En 'ongebondenen' hechten bijvoorbeeld veel minder waarde aan een bepaalde woonplaats dan de 'verankerden'. De verschillende leefstijlen hebben elk hun eigen voorkeuren en wensen, de invloed op de woningkeuze varieert dan ook sterk per leefstijl.. 
Smartagent

Smartagent onderscheidt zes belevingsprofielen. Ieder profiel beschrijft een sociale groep met vergelijkbare normen en waarden, welke in figuur 8 uiteen zijn gezet. De horizontale lijn laat de sociale dimensie zien, de tegenstelling tussen een individuele oriëntatie en een groepsoriëntatie. Verticaal maakt de cultuurdimensie inzichtelijk en laat de tegenstelling zien tussen normatief en a-normatief. De normatieve oriëntatie staat voor idealen die tot de dominante cultuur behoren en door de dominante cultuur worden ondersteund. Tot de a-normatieve oriëntatie behoren gedragingen die niet algemeen aanvaard zijn, die niet tot de dominante cultuur behoren. 
Figuur 8: de zes belevingsprofielen













Bron: smartagent

De categorieën sluiten elkaar niet uit, Smartagent maakt gebruik van ideaaltypen. Mensen scoren in alle profielen en passen dus, uitgedrukt in procenten, het best bij een bepaald profiel. Hieronder worden de onderscheiden leefstijlprofielen kort toegelicht.

Ongebondenen 

De groep ongebondenen is te typeren als eigenzinnig en tegendraads, vrijheid is voor hen van essentieel belang. Door zich bewust af te zetten tegen de geldende normen en waarden, tracht de ongebondene zich een identiteit te ontlenen. Onderscheidend, luxe wonen waarderen zij wel, al wordt de woning vooral gezien als functioneel. De woning is primair een plek om te slapen, gehecht aan een woning of een woonplaats zijn zij dan ook minder. De ongebondene woont het liefst in een dynamische, stedelijke omgeving, met mening van functies en in samenhang met andere stadbewoners.  
	Karakter:
	avontuurlijk, kritisch, intelligent, eigenwijs, assertief, eigenlijk wat brutaal

	Woonmotieven:
	privacy, anonimiteit, functioneel wonen, woning die anders is dan anderen, dynamische woonomgeving, luxe wonen 


Dynamische individualisten
De dynamische individualist is carrièregericht, presteren en competitie is voor hem van belang. Gezelligheid en sociale contacten daarentegen, vind de individualist niet belangrijk in de buurt. Hij is op zoek naar ruimte en privacy. Luxueus en exclusief wonen, wonen op stand, zijn op deze groep van toepassing. Tevens is de verhuisgeneigdheid groot, de dynamische individualist is niet gehecht aan een woonplaats.
	Karakter:
	nuchter, intelligent, zelfverzekerd, zakelijk, leidinggevend, bedachtzaam, sterk karakter, energiek, assertief, capabel, klassevol

	Woonmotieven:
	vrij, ruim wonen, privacy, functioneel wonen, buurt met gelijkgestemden, exclusief/ luxe wonen


Samenlevers
De samenlevers staan relatief centraal op de sociale en de culturele as, in het belevingsmodel (figuur 8) . Hiermee zijn zij noch cultuuraanvallend, noch cultuurbevestigend. Zij trachten hun carrière en het sociale leven te combineren, op geen van beide leggen zij zich volledig toe. De samenlevers vinden knus wonen belangrijk en gezelligheid in de woonomgeving waarderen zij zeer. 
	Karakter:
	spontaan, gezellig, interesse in anderen, vlot, enthousiast, joviaal, een beetje ongeduldig

	Woonmotieven:
	gezelligheid in de woonomgeving, knus wonen, veel in- en uitloop


Stille luxe
De stille luxe is georiënteerd op de vigerende normen en waarden, zij bevestigen dan ook de geldende cultuur. Gezelligheid in de buurt en veel sociale contacten zijn voor hen van groot belang, terwijl vrij wonen, niet te dicht op elkaar, veel ruimte en luxe typerende waarden zijn voor de stille luxe.
	Karakter:
	eerlijk, nuchter, gewoon, kalm, serieus

	Woonmotieven:
	vrij wonen, met veel ruimte, gezelligheid in de buurt


Verankerden
Verankerden zijn erg gericht op de directe woonomgeving, gezelligheid en sociale contacten zijn voor hen belangrijke waarden. Naast gerichtheid op de buurt, hebben zij de volgende kernwaarden: huiselijkheid, knus wonen, cocooning en geborgenheid; het huis van de verankerden staat dan ook altijd open voor anderen. De binding met de woonplaats, het woord verankerden zegt het al, is sterk, met als gevolg dat de verhuisgeneigdheid laag is. 
	Karakter:
	behulpzaam, geïnteresseerd in anderen, zachtaardig, sympathiek, keurig, een beetje verlegen

	Woonmotieven:   
	gezelligheid in de buurt, veiligheid, huis staat altijd open voor anderen, is het gelukkigst in eigen huis, knus wonen


Terugtreders
Terugtreders onderscheiden zich sterk op de culturele as in figuur 8. Zij zijn passief en afhankelijk. Een belangrijk gedeelte van de terugtreders neemt dan ook geen deel aan activiteiten die in de huidige samenleving centraal staan. Privacy en anonimiteit zijn belangrijke waarden voor hen. Tevens vinden terugtreders het belangrijk te wonen nabij verschillende voorzieningen: wonen, winkelen en werken. Zij wonen dan ook in het centrum van een stad, plaats of dorp.
	Karakter:
	zachtaardig, kalm, serieus, keurig

	Woonmotieven:
	privacy, trekt zich graag terug in huis, anonimiteit 


Motivaction
Motivaction hanteert het Mentality-model. Daarin zijn de Nederlandse woonconsumenten verdeelt in acht groepen, die op basis van normen- en waardenoriëntaties zijn vastgesteld . Op het gebied van wonen zijn de acht waardenoriëntatiegroepen teruggebracht tot zeven woonbelevingsgroepen, die zich ieder op eigen wijze oriënteren op de woning en de woonomgeving. De zeven profielen staan hieronder uitgewerkt. 
Tolerante socialisers
De voorkeur van de tolerante socialiser gaat uit naar een stedelijke omgeving, met uitgaansgelegenheden en, bij voorkeur, de nabijheid van groen. Omdat de tolerante socialiser, de naam zegt het al, sociaal voelend, tolerant en geïnteresseerd is in de medemens, hechten zij veel waarde aan de buurt waarin zij wonen. Zij hechten zelfs meer waarde aan de buurt, dan aan de woning zelf. Vanuit hun interesse in de medemens, vormen zij dan ook een ideale groep om de integratie in de buurt te bevorderen. 
	Karakter:
	sociaal voelend, actief, tolerant, brede interesse voor medemens, maatschappij en immateriële zaken

	Woonmotieven:
	levendige buurt, sfeer, buurt belangrijker dan woning, woning als verblijfs- en ontmoetingsplek


Buurtgeoriënteerden
De buurtgeoriënteerde is honkvast en traditioneel. Het tekent de groep dat zij ook wel volkse familieclan worden genoemd. De buurtgeoriënteerde is erg op zijn familie en vrienden gekeerd en is weinig tolerant tegenover andere bevolkingsgroepen. De woning dient dan ook niet veel onderscheid te vertonen met de andere woningen in hun woonomgeving. Verder dienen in de buurt winkels aanwezig te zijn. Buurtgeoriënteerde zijn netjes en klussen veel.
	Karakter:
	traditioneel, honkvast, materialistisch ingesteld, weinig tolerant, gericht op eigen familie en vrienden

	Woonmotieven:
	buurt met winkels, gehecht aan woning conform andere woningen, klusruimte


Actieve individualisten
De actieve individualist wil het maken in de samenleving. Hij is niet gehecht aan een woning en staat onverschillig tegenover de buren. De anonimiteit, waarnaar de individualist op zoek is, vindt hij in de grote steden. Alwaar eveneens het uitgaansleven en de avondwinkels zijn. De actieve individualist is op zoek naar een trendy woonomgeving en woont, bij voorkeur, luxe en ruim. 
	Karakter:
	individualistisch, interesse in andere culturen, op zoek naar spanning, status- en trendgevoelig

	Woonmotieven:
	uitgaansvoorzieningen, weinig contact met omgeving, luxe, ruim wonen


Huiselijken
De huiselijken worden in hoge mate gedreven door angst en een gevoel van onveiligheid. Zij wensen dan ook het liefst te wonen in een overzichtelijke woonomgeving, waar sociale controle heerst en veiligheidmaatregelen zijn genomen: woonomgevingen als hofjes, etagewoningen of benedenwoningen. De huiselijken hebben behoefte aan sociaal contact, maar missen dikwijls de aansluiting in de veranderende maatschappij. Zij blijven dan ook veelal gehuisvest in dezelfde buurt. 
	Karakter:
	traditioneel, conservatief, huiselijk, sociale controle, rust

	Woonmotieven:
	voorzieningen dichtbij, praktische woning, functioneel wonen


Gehaaste middenklassers
De gehaaste middenklassers zijn erg materialistisch ingesteld; met de keuze voor een woning en woonomgeving maken zij dan ook een statement. De extrinsiek gemotiveerde middenklassers wensen een onderscheidende woning, met de nieuwste technologische mogelijkheden. Daarnaast dient de buurtsamenstelling vrij homogeen en niet multicultureel te zijn. 
	karakter:
	statusgevoelig, materialistisch, modern, gericht op luxe, gemak en privacy

	Woonmotieven:
	buurt met uitstraling, multifunctionele voorzieningen, ruim wonen, luxe, onderscheidend wonen


Gemeenschapsgezinden
De gemeenschapsgezinde hecht waarde aan harmonie, rust en soberheid en vestigt zich dan ook het liefst in een kleine gemeenschap, met een groene omgeving. Omdat hij verder hecht aan een overzichtelijk leven, is de gemeenschapsgezinde erg honkvast. Veel wordt een koophuis geprefereerd, wat de verhuismobiliteit ook al niet bevordert.   
	Karakter:
	traditioneel, harmonieus, sober, rustig

	Woonmotieven:
	Lokale, kleine gemeenschap, landelijke omgeving, weinig voorzieningen, ruim wonen, huiselijk, praktisch, veel groen


Gesettelde idealisten
Gesettelde idealisten hebben interesse voor de samenleving, van de directe woonomgeving wil men echter zo min mogelijk last hebben. Een ruime, vrijstaande woning in een suburbane omgeving heeft dan ook de voorkeur. Verder hecht de gesettelde idealist aan kwaliteitsvoorzieningen en aan wonen nabij het werk.
	Karakter:
	harmonie, privacy, innerlijke ontplooiing

	Woonmotieven:
	Kwaliteitsvoorzieningen, wonen nabij het werk, ruim wonen, vrijstaand, ruimte om te tuinieren


2.3 Definiëren van de vraaggroep
De ontwikkelaar dient rekening te houden met de drie woningkeuzefactoren. Bij de ontwikkeling van nieuwe woningen moet de ontwikkelaar zich dan ook af te vragen voor welke vraaggroep wordt ontwikkeld. Concreet betekent dit dat wanneer men een nieuwbouwproject ontwikkelt voor een bepaalde leefstijl, hier consumenten op af komen met een verschillende levensfase en sociale status. Hierbij kan, als te zien in figuur 9, elke factor als uitgangspunt dienen. 
Figuur 9: vraaggroepen
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Bron: eigen onderzoek

Door twee, of zelfs drie, factoren als uitgangspunt te nemen, wordt de vraaggroep inzichtelijker. De wensen en eisen van jonge eenpersoonshuishouden met een laag inkomen zijn bijvoorbeeld gemakkelijker in kaart te brengen dan van alle eenpersoonshuishoudens. Wordt, in dit voorbeeld, ook de factor leefstijl benoemd, dan staan alle drie factoren vast en is de vraaggroep optimaal in beeld gebracht. De ontwikkeling en marketing  van de woning kan dan optimaal op de vraaggroep worden afgestemd. Echter, door de afbakening, inperking, van de vraaggroep wordt ook het marktbereik kleiner. Minder mensen zullen zich aangesproken voelen tot het nieuwbouwproject.
Flexibiliteit
Vraaggroepen kunnen, zoals in bovenstaande staat beschreven, gedefinieerd worden vanuit een verschillend vertrekpunt. Door een of meerdere woningkeuzefactoren aan de basis voor een ontwikkeling te leggen, wordt de vraaggroep verder afgebakend.  

Door echter flexibiliteit in het bouwsysteem toe te passen kan deze afbakening beperkt blijven en blijft het marktbereik zo groot mogelijk. Aan de hand van onderstaande schematische voorbeelden wordt dit duidelijk gemaakt.
In figuur 10 is de vraaggroep gedefinieerd aan de hand van de woningkeuze factor leefstijl. De nieuwbouwontwikkeling leent zich voor een bepaalde leefstijl en met het concept wordt hierop ingespeeld. Door de koper de keuze te geven uit verschillende modules of ruimten, heeft hij de mogelijkheid de woning aan te passen aan zijn levensfase en/of sociale status. 
Figuur 10: woningbouwproject op basis van leefstijl
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Bron: eigen onderzoek

Figuur 11 laat voorbeelden zien waarbij de vraaggroep is afgebakend door de sociale status of levensfase als uitgangspunt te nemen. Door het exterieur en de grootte van de woning vast te stellen, worden mensen met eenzelfde inkomen en/of levensfase aangesproken. Naar wens, die onder andere op basis van de leefstijl ontstaat, kan de koper specifieke inpandige aanpassingen doen. De mogelijkheid bestaat echter ook dat men op basis van de levensfase bijvoorbeeld voorzieningen wil inpassen. Ouderen kunnen een lift willen toevoegen, terwijl tweeverdieners een garage wensen. Aan deze extra opties hangt uiteraard een prijskaartje; de sociale status is daarom, ook voor de extra opties, van belang.
Naast het interieur van de woning, kan ook het exterieur van de woning aanpasbaar worden gemaakt (Figuur 12). De prijs en de grootte van de woning staat vast, terwijl de uitstraling van de woning met name voor bepaalde leefstijlen van belang is. Hen kan dan ook de vrijheid worden gegeven om bijvoorbeeld de architectuur individueel te bepalen. 
Niet alleen in en aan de woning is het mogelijk aanpassingen te doen, ook op kavelniveau is dit mogelijk. Mits genoeg ruimte op de kavel aanwezig is, kan voor de woning (die qua grootte en prijs vast staat) een plaats worden bepaald. Ook kan de grootte van de kavel als keuze-element worden opgenomen (figuur 13). 

Figuur 11: Woningbouwproject op basis van sociale status en/of levensfase
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Figuur 12: woningbouw op basis van sociale status en/of levensfase
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Figuur 13: woningbouw op basis van sociale status en/of levensfase


Bron: eigen onderzoek
2.4 Conclusie/samenvatting
Bij de woningkeuze spelen drie belangrijke factoren een rol: de levensfase, sociale status én de leefstijl. Hiermee is de traditionele doelgroepenbenadering (leeftijd, inkomen en gezinssamenstelling) achterhaald. Echter, met deze traditionele woningkeuzefactoren dient echter nog immer rekening te worden gehouden. Elke woningkeuzefactor heeft betrekking op andere aspecten van de woningkeuze. 
Door één of meer woningkeuzefactoren als uitgangspunt te nemen, zijn verschillende vraaggroepen te onderscheiden,. Worden alle drie factoren als uitgangspunt genomen, kan de marketing heel gericht plaatsvinden, omdat de vraaggroep optimaal in kaart is gebracht. Des te meer woningkeuzefactoren worden benoemd (als uitgangspunt worden genomen), des te kleiner het marktbereik is. Om dit probleem te ondervangen, kan de consument invloed worden gegeven op de woning. Keuzevrijheid is hierin het sleutelwoord.
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3 Aanbodzijde woningmarkt
3.1 Inleiding

De ontwikkelaars zitten niet stil. In de concurrentie om nieuwbouwprojecten en kopers, trachten zij zich op de markt te profileren. Veelal pogen de ontwikkelaars, met concepten en marketing in te spelen op de beschreven trends, uit hoofdstuk 1. In de benchmark wordt gekeken op welke manier zij dit doen. Na de benchmark worden succesvol gerealiseerde projecten beschreven. Hierin wordt evenzo ingegaan op de aangesproken trends, alsmede op de succesfactoren van de projecten. 
3.2 Benchmark

Niet alleen Blauwhoed Eurowoningen wil consumentgericht ontwikkelen, bij alle ontwikkelaars is 'consumentgericht ontwikkelen' een belangrijk item. Van de grootste ontwikkelaars mag verwacht worden dat zij de markt en de vraag kennen. En dus, door middel van concepten en marketing, hierop inspelen. 
De vier grootste ontwikkelaars in Nederland (naar ontwikkelingsomzet) van dit moment, te weten Bouwfonds, ING Real Estate, AM en Heijmans worden belicht. Per ontwikkelaar wordt gekeken naar de concepten die zij hanteren, naar de markt die zij hiermee trachten te bedienen en op welke trends zij, met de concepten, inspelen. Ook de marketing wordt bekeken. De manier van presenteren en het benaderen van de consument en 'eerstelijns' klanten middels het internet en het al dan niet uitgeven van een magazine. 
Door middel van de top 'meest spraakmakende ontwikkelaars van 2005' (tabel 1), sinds 2003 jaarlijks gepeild door Spacemakers, wordt getoetst hoe vaak de ontwikkelaars in het nieuws komen. Uit registratie door de internetsite Spacemakers van publicaties in diverse media, blijkt dat Bouwfonds, in 2005, het 'spraakmakendst' was. Blauwhoed Eurowoningen komt in de lijst, bestaande uit 20 ontwikkelaars en corporaties, niet voor. Omdat Blauwhoed met een ontwikkelingsomzet van circa 220 miljoen euro vele malen kleiner is dan de vier beschreven concurrenten, is het uitgangspunt niet om Blauwhoed Eurowoningen direct aan de beschreven ontwikkelaars te spiegelen en een harde vergelijking te maken. Het doel is om van deze benchmark te leren. 
Tabel 1: de meest aansprekende ontwikkelaar van 2005
	2005
	2004
	2003
	Naam
	Aantal jaar

	1
	2
	1
	Bouwfonds MAB Ontwikkeling
	3

	2
	1
	2
	AM
	3

	3
	5
	5
	BAM Vastgoed
	3

	4
	8
	8
	Rabo Vastgoed
	3

	5
	6
	-
	TCN Property Projects
	2

	6
	3
	4
	ING Real Estate
	3

	7
	
	
	Ballast Nedam
	1

	8
	9
	
	Heijmans IBC Vastgoedontwikkeling
	2

	9
	4
	7
	NS Vastgoed
	3

	10
	
	
	Fortis Vastgoed
	1

	11
	
	
	Het Oosten
	1

	12
	
	
	Johan Matser Projectontwikkeling
	1

	13
	
	10
	Dura Vermeer
	1

	14
	
	
	Vesteda
	1

	15
	
	
	Van Wijnen
	1

	16
	
	
	Ymere
	1

	17
	
	
	Schiphol Real Estate
	1

	18
	
	
	Aan de Stegge
	1

	19
	
	
	IMCA (Maeyveld)
	1

	20
	10
	-
	Amvest
	2


Bron: Spacemakers
3.2.1 Bouwfonds MAB Ontwikkeling B.V.

Eigendom: ABN AMRO

Type: Ontwikkelaar/ belegger/ hypotheekverstrekker

Werknemers: 1800

Bouw woningen per jaar: 9500
Producten/concepten

Persoonlijk Wonen
Sinds 1998 hanteert Bouwfonds het woonconcept Persoonlijk Wonen. In de eerste twee jaar na introducering van het concept, heeft Bouwfonds hiermee experimenten uitgevoerd. Later is Persoonlijk Wonen de standaard geworden voor de nieuwbouwproductie. 
Bouwfonds ziet Persoonlijk Wonen in de eerste plaats als ontwikkelingsfilosofie. De koper bepaalt voor een groot gedeelte de indeling, afwerking, uitrusting, grootte en het uiterlijk van de woning. Geheel naar eigen wensen, smaak, toekomstverwachting en koopkracht. 

Het doel van Bouwfonds is om in te spelen op de wensen van de individuele woonconsument, de consument van nu en in de toekomst. Niet alleen de behoeften van de eerste koper dienen daarom te worden bevredigd, ook moet rekening worden gehouden met de wensen van de latere woningkopers. Flexibel en duurzaam bouwen zijn dan ook belangrijke uitgangspunten van Persoonlijk Wonen. 
Keuzevrijheid en de daaruit volgende aanpassingen hebben hun prijs. Daarnaast kent projectmatige bouw ook beperkingen. Daarom wordt voor ieder woningtype vooraf een aantal opties uitgewerkt en worden de (financiële) gevolgen van deze opties in beeld gebracht. De speelruimte van de consument wordt, mede dankzij de verschillende opties, vooraf gecommuniceerd en de opties worden gefaseerd aangeboden. De koper heeft namelijk doorgaans, bij het sluiten van het koopcontract, nog geen aandacht voor de definitieve kleur van bijvoorbeeld de badkamertegels. Dankzij de gefaseerde aanpak heeft de koper de vrijheid deze opties op een later moment in te vullen. 
Met het concept Persoonlijk Wonen speelt Bouwfonds in op de individualiseringstrend. Bouwfonds geeft de consument keuzevrijheid en invloed op het eindresultaat van de woning. Doordat vooraf een aantal opties worden uitwerkt, behoudt de consument het overzicht en kent de woningontwikkeling samenhang qua stijl en architectuur. 
Persoonlijke Wonen - De Zeven Hemels, Rotterdam
De Zeven Hemels, te Rotterdam, is een spraakmakend project dat niet is doorgegaan. Op het Lloydkwartier zou een appartementencomplex worden gebouwd van zeven woonlagen. Elk van de zeven lagen zou apart door een jonge architect worden ontworpen. Per woonlaag zouden vervolgens een, twee of drie woningen gerealiseerd kunnen worden, afhankelijk van de ruimtewensen van de potentiële koper. Echter, de hoge prijs in een ongunstige markt, een tekort aan parkeergelegenheid en de uitstraling van de locatie zijn verschillende oorzaken dat het project niet is doorgegaan. 
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Palisium 
De stichting Palisium, waarin Bouwfonds en Woonzorg Nederland participeren, hebeft in 2002 het woonconcept Palisium opgezet. Palisium, ontstaan uit de stichting Lekker Wonen, richt zich op de groeiende vraag naar ouderenhuisvesting met een zorgcomponent. 
Het voornaamste doel van het woonconcept is dat ouderen zo lang mogelijk comfortabel en zelfstandig kunnen wonen. De combinatie van wonen, zorg en dienstverlening, wat resulteert in een luxe seniorencomplex van 25 tot 50 woningen, moet hierin voorzien. Huizen in een mooie omgeving met aandacht voor architectuur, comfort en buitenruimte. 
Naar de individuele voorkeuren van de bewoners kan worden gekozen uit tal van optionele comfortdiensten. Hierbij kan worden gedacht aan: was-, schoonmaak- en kookdiensten. Bij het Palisium-concept hoort echter ook op maat gesneden zorg. Elke koper neemt deel in zogenaamde Private Care Fonds, een soort spaarpot waarover de deelnemer rente ontvangt. Wie nadere zorg behoeft, kan via dit fonds de benodigde extra zorg kopen. 

Overdag is een care-manager aanwezig, hij faciliteert de zorg binnen het complex. In de nachtelijke uren waken technologische toepassingen over de bewoners. Vooralsnog betreft het vooral alarm- en oproepsystemen, maar Bouwfonds denkt ook aan de toepassing van andere domotica. 
Voor Bouwfonds is de vergrijzing de aanleiding geweest in het Palisium-concept te participeren. Inmiddels is Bouwfonds uit het Palisium-concept gestapt. Het concept speelt, naast de vergrijzing, in op de trends  informatisering (domotica) en de hang naar gemak (aangeboden diensten).
De vraag naar dit soort woonconcepten waarbij het aanbod bestaat uit luxe en dure koopwoningen met een zorgcomponent is vooralsnog zeer beperkt.  Woonconcepten waarin wonen en zorg worden gecombineerd worden al wel veel toegepast in de huursector. Niet verwonderlijk, met het stijgen van de leeftijd neemt ook de belangstelling voor huren toe.
De vergrijzing is echter nog niet op haar hoogtepunt, dus wellicht neemt de vraag naar een soortgelijk woonconcept waarin ook (dure) koopwoningen worden aangeboden in de loop der jaren toe.
Palisium - Palisium Eerbeek

In Eerbeek is het eerste project, volgens het Palisium concept, deels opgeleverd. In totaal worden 54 luxe appartementen, verdeeld over vier gebouwen, in de bosrijke omgeving gebouwd. De bewoners hebben de beschikking over tal van zorg- en servicediensten en idem voorzieningen. 
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Marketing
Volgens de peiling van Spacemakers is Bouwfonds veel in het nieuws. In de top 20 van meest aansprekende ontwikkelaars en corporaties staan zij, in het jaar 2005, dan ook op de eerste plaats. De plaats waar zij een jaar eerder AM nog voor moesten laten gaan. 

Op de internetsite van Bouwfonds is een apart gedeelte ingericht voor de consument. Potentiële kopers kunnen het woningaanbod per regio en plaats selecteren. Ook kunnen specifieke projectgegevens worden opgevraagd: de beschrijving, impressies, kenmerken, de omgeving en, niet onbelangrijk, de contactgegevens van de makelaar. 
Niet alleen voor de consument, maar ook voor de gemeenten, grondeigenaren en collega-ontwikkelaars, de eerstelijns-klanten, zijn de beschreven projecten van belang. Zij vormen gezamenlijk een portfolio, een referentiekader van de ontwikkelaar, waarop de gunning van projecten kan worden gebaseerd. Ook beschrijft Bouwfonds haar visie, ambitie, strategie en haar activiteiten. De internetsite schept, al met al, een duidelijk beeld van Bouwfonds. 
Bouwfonds heeft een tweetal magazines, welke bestemd zijn voor relaties en partners en geïnteresseerden. De eerste is het magazine NAW, wat staat voor Naam, Adres, Woning. Op de internetsite kan men zich op het magazine, dat vier keer per jaar verschijnt, abonneren. De inhoud richt zich op de bewoner, de woning en het woongebied, wat resulteert in een mix van artikelen over onder meer het ontwikkelingsproces, architectuur en het beleid. In het dossier, dat bij elke uitgave is gevoegd, komt de mening van Bouwfonds over een centraal staand onderwerp naar voren. 
Het Mezzanine is, volgens de internetsite van Bouwfonds, bestemd voor de zakelijke toprelaties van Bouwfonds. Naast inhoudelijke informatie over de vastgoed, bevat Mazzanine opinies uit eigen kring en van buiten de organisatie. Het magazine wordt uitgegeven in het Engels.
3.2.2 AM
Eigendom: Beursgenoteerd
Type: Ontwikkelaar/ bouwer
Werknemers: 620
Producten/concepten
Wonen op Maat®
AM inventariseert de woningmarkt door de inzet van virtuele wijken. Dit zijn interactieve websites waar toekomstige bewoners, maar ook de betrokken gemeente, ontwikkelaar en andere partijen, met elkaar kunnen communiceren. Door de kennis die hieruit naar voren komt te koppelen aan landelijk en lokaal marktonderzoek, is AM tot het woonconcept Wonen op Maat gekomen. 
Met Wonen op Maat speelt AM in op de individualisering. Het concept staat voor individuele keuzevrijheid en sluit, volgens AM, perfect aan bij de wensen van de koper. Het concept Wonen op Maat geeft de koper, met internet als spil, keuzevrijheid, dienstverlening en transparantie gedurende het gehele ontwikkelingsproces. De virtuele wijken worden, naast de inventariserende functie, gebruikt om de kopers te betrekken bij het bedenken en realiseren van de woon- en leefomgeving. 
AM benut daarmee de mogelijkheden die de informatisering biedt: mensen hebben toegang tot het internet en kunnen daarom gebruik maken van de virtuele wijken. Dankzij deze virtuele wijken houdt AM inzicht in de wensen en eisen, maar ook in de ervaren problemen van de kopers. Hierop kan zij vervolgens inspelen, in de betreffende maar ook in de toekomstige projecten. 

Wonen op Maat - Villapark De Hoven, Dordrecht
In De Hoven worden circa 300 luxe vrijstaande en halfvrijstaande woningen ontwikkeld. De villa's, ontworpen in de Nieuwe Haagse School, worden aangeboden in een dure prijsklasse (vanaf circa €350.000)  De verantwoordelijke architecten voor dit plan zijn Ellerman, Lucas, Van Vught Architecten, Inbo Architecten , RPHS Architecten en Schippers Architecten. In een vroeg stadium zijn zogenaamde 'communities' op de internetsite opgericht, virtuele gemeenschappen waar bewoners kunnen communiceren maar ook hun wensen en ideeën over de woningen en de inrichting van de wijk aan de ontwikkelaar kenbaar kunnen maken.

Woonimpuls®

Met het woonconcept Woonimpuls richt AM zicht op de onderkant van de woningmarkt. De woonvormen, Basic Studio® en de Woonimpuls woning, worden dan voor een lage prijs aangeboden. Hierdoor is Woonimpuls met name interessant voor starters en jonge gezinnen.
De Basic Studio is de goedkoopste van de twee woonvormen. AM beschrijft de studio, die circa 100.000 euro kost, als modern en compact. Behalve de gescheiden douche en toilet, bestaat de studio, die circa 55 vierkante meter groot is, uit één ruimte. Makante gebouwen, herkenbaar door het ontwerp en kleurgebruik, moeten de Basic Studio het gewenste woonelan geven. 

De Woonimpuls woning is, met circa 150.000 euro, duurder, maar ook groter. De eengezinswoning heeft een begane grond van tussen de 44 en 56 vierkante meter en heeft verder een eerste- en een zolderverdieping. Net als de Basic Studio kent de woning veel open ruimten, welke door de koper vrij zijn in te delen. 
Om de woonvormen te kunnen financieren, biedt AM de Woonimpuls-hypotheek aan. AM beweert dat, dankzij deze hypotheek, de Basic Studio betaalbaar is voor mensen met een bruto jaarinkomen vanaf 20.000 euro. De eengezinswoning is haalbaar voor mensen met een jaarinkomen van 30.000 euro of hoger. 
Groen door Rood®
In samenwerking met de Universiteit van Tilburg heeft AM het woonconcept Groen door Rood ontwikkeld. Voor de uitvoering van het concept is de gelijknamige dochteronderneming, Groen door Rood, in het leven geroepen. Volgens AM de beantwoording van de wens om te wonen te midden van hoogwaardige natuur.
Het concept Groen door Rood is erop gericht voormalige landbouwgebieden te herontwikkelen tot landgoederen. Deze landgoederen zijn voor circa 90 procent openbaar toegankelijk natuurgebied, met hoogwaardige natuur en ruimte voor water. De kosten die dit met zich meebrengt worden gecompenseerd door in het resterende landelijk gebied landhuizen te bouwen. 

Voor de koper van een landhuis wordt een beheers- en onderhoudsplan opgesteld, met als doel de aangelegde natuur te onderhouden. AM zegt dat, door gebruik te maken van professionele diensten, de kosten van het onderhoud meevallen. Daarnaast kan de koper profiteren van de Natuurschoonwet (NSW), uit 1928. De NSW is bedoelt om landgoederen in stand te houden en te bevorderen, waardoor de koper, die hieraan bijdraagt, vrijstelling in verschillende belastingregimes geniet.  
Met Groen door Rood haakt AM in op de individualisering en de intensivering. Op de individualisering niet alleen vanwege de keuzevrijheid en de invloed, maar ook vanwege het onderscheidend vermogen, dat het concept met zich meebrengt. De allure en de schaal van het concept spreekt aan, Groen door Rood biedt een uitgesproken woonmilieu. Daarnaast bieden het landgoed, de rust en de natuur, mensen die daarvan houden, de mogelijkheid hun vrije tijd intens te beleven. 
Groen door Rood - Landgoed Wittenoord, Renswoude
Ten noordwesten van Renswoude, liggend in het Utrechtse deel van de Gelderse Vallei, ontwikkelt Groen door Rood landgoed Wittenoord. Op het landgoed, met een oppervlakte van ruim 25 hectare, is de mogelijkheid vijf landhuizen (van elke vijf hectare) te ontwikkelen. Een unieke locatie voor wandelaars en fietsers. 
Living and Comfort

De toenemende vergrijzing was voor AM reden zich te richten op de combinatie van wonen en zorg, met als doel dat de koper zo lang mogelijk zelfstandig kan blijven wonen. De aanwezige kennis, mede opgedaan door projecten waarin reeds comfortdiensten werden aangeboden, is door AM gebundeld in het concept Living and Comfort. 
Living and Comfort biedt, volgens AM, woonprojecten op maat. Om aan te sluiten op de wensen van de koper wordt met hen voor, tijdens en na de bouw gecommuniceerd. Niet alleen over de invulling van het woongedeelte, maar ook over de in te richten gemeenschappelijke ruimten. Buiten huisvesting, biedt AM ook zorgdiensten aan. Naast het kleine aanbod van collectieve diensten, heeft de koper keus uit tal van facultatieve diensten. AM noemt het aanbod hiervan in principe zelfs onbeperkt. Ook wordt in het bouwkundig ontwerp veelal ruimte opgenomen voor een huismeester of een zorgservicemanager. 
Het Living and comfort-concept speelt in op de vergrijzing en op de trends die daaraan gerelateerd zijn. De aangeboden diensten bieden de mogelijkheid te genieten van comfort en, mede dankzij deze diensten, de vrije tijd intensief te beleven. Door de koper invloed te geven tijdens het ontwikkelingsproces richt AM zich daarnaast op de individualiseringstrend.
Living and Comfort - Krona, MIdden-Delfland
Aan de rand van Midden-Delftland wordt appartementencomplex Krona ontwikkeld. De appartementen in het complex, dat in een hoefijzer is gebouwd en ontworpen is door Mei Architecten en Stedenbouwers, zijn te koop vanaf 170.000 euro. In Krona worden, desgewenst, zorg en comfortdiensten op maat aangeboden. Hierbij valt te denken aan de verzorging van planten tijdens de vakantie, een klusjesman of schoonmaakster, catering of zelfs meer uitgebreide vormen van zorg aan huis. 
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Marketing

Na Bouwfonds voert AM de ranglijst, van de meest aansprekende ontwikkelaar van 2005 aan, met een tweede plaats. 
De internetsite van AM is voornamelijk gericht op acquisitiekansen, op gemeenten, grondeigenaren en collega-ontwikkelaars. Voor potentiële kopers is wel het woningaanbod van AM te vinden en ook de projectinformatie, prijzen en impressies van de projecten ontbreken niet. Het belangrijkste middel waarvan AM echter gebruik maakt richting de klant zijn de virtuele wijken, welke in de voorgaande tekst zijn beschreven. Onderdeel van de virtuele wijk is de 'Roomplanner': een internetapplicatie waarmee op de woonplattegrond meubelen kunnen worden ingepast. De nieuwe bewoner krijgt hierdoor feeling met het huis, de maten en de mogelijke indeling. 

Echter, alleen kopers mogen inloggen in de virtuele wijken, potentiële kopers niet. Alvorens een woning wordt gekocht is het daarom lastig relevante informatie te vinden. 
De internetsite is, als gezegd, met name gericht op de acquisitie. De (gerealiseerde) projecten en de concepten worden beschreven en kort wordt het profiel van AM neergezet. Uitvoerig is de internetsite allerminst. Echter, de uitstraling van de ontwikkelaar wordt ook op de internetsite duidelijk. Net als in de brochures. AM hanteert een duidelijke huisstijl, 
3.2.3 ING Real Estate
Eigendom: ING Groep
Type: Ontwikkelaar/ belegger
Werknemers: 500
Producten/concepten

ING Comfort Woning® 
ING Real Estate focust zich met de Comfort Woning niet puur op ouderen of op starters. Zowel senioren als jongeren, zo beredeneert ING, willen langer in hun woning blijven wonen en zijn op zoek naar gemak en luxe. Om aan de specifieke woonwensen tegemoet te komen, biedt de gelijkvloerse Comfort Woning ruimte voor aanpasbaarheid en biedt ING comfort- en zorgdiensten aan. 
De comfortdiensten zijn gekoppeld aan de woning. Voorbeelden hiervan zijn: een boodschappenservice, stomerij en een klussendienst. Ook minder vanzelfsprekende diensten maken deel uit van het pakket, hierbij kan worden gedacht aan een reparatieservice en een wijnclub. Het zorgpakket daarentegen kan individueel worden afgenomen en is met name bedoeld voor ouderen. In dit pakket zijn onder andere specifieke ouderendiensten als thuiszorg en wachtlijstbemiddeling opgenomen. 

ING richt zich niet specifiek op de vergrijzing. Door in te spelen op de trends individualisering, intensivering en de hang naar gemak tracht ING ook jongeren aan te spreken met de Comfort woning. De individualiteit komt onder andere tot uiting in de aanpasbaarheid van de woning. Verder geven de aangeboden diensten de koper de kans zich te onderscheiden, en zich van alle gemak te voorzien. 
ING Comfort Woning® - Regentekwartier, Eindhoven

Het project Regentekwartier bevat vier woontorens van Van Aken Architectuur. In totaal zijn in het project circa 450 woningen, waarvan 50 procent koopwoningen, gefaseerd aangelegd. Tot het project behoorde evenzo de ontwikkeling van winkels en leisure. Hiervan, van de ondergrondse parkeergarage en allerhande diensten kunnen de bewoners gebruik maken. 
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ING Optimal Living® 
Volgens ING Real Estate wil de consument een woning die voldoet aan zijn persoonlijke wensen. En wil de consument daarnaast dat de woning in harmonie is met haar omgeving. Met Optimal Living tracht ING hierop in te spelen: inspelen op individuele woonwensen met aandacht voor de stedenbouwkundige samenhang en de omgeving. 
ING Real Estate onderscheidt vijf basisvormen die afzonderlijk of in combinatie met elkaar het Optimal Living-concept vormen. De eenvoudigste vorm is de basiswoning met een optielijst. De koper kan naast de gebruikelijke opties kiezen voor bijvoorbeeld een serre, kelder of een dakopbouw. 

De tweede vorm gaat een stap verder. De koper kan in deze vorm, met behulp van een projectcatalogus, kiezen uit een aantal woningtypen. 
In de volgende basisvorm worden projectmatig en individueel bouwen gecombineerd. Op beeldbepalende punten wordt projectmatig gebouwd, waardoor er samenhang ontstaat. De tussenliggende kavels kunnen individueel worden ontwikkeld. Bij toepassing van de vierde basisvorm maakt ING Real Estate een voorselectie van architecten, die aan de hand van vooraf omschreven criteria mogen ontwerpen. De koper heeft de keuze welke architect het huis ontwerpt. 
De laatste, en vijfde, vorm geeft de koper de meeste vrijheid. In samenspraak met een serviceteam ontwikkelt de koper de eigen woning. Doordat het serviceteam op de hoogte is van het architectuurbeleid in de wijk, ontstaat, volgens ING Real Estate, de gewenste samenhang.

Optimal Living - Meerhoven Grasrijk, Eindhoven

In het deelplan Grasrijk, onderdeel van de wijk Meerhoven, worden 276 woningen gebouwd. De woningtypen, ontworpen door SVP Architectuur en Stedenbouw, Loof & Van Stigt Architecten, Architectenbureau Sturkenboom Klein Goldewijk, alsmede de prijsklassen lopen erg uiteen. Grasrijk kent dan ook een gevarieerd woningaanbod. De woningen in Grasrijk zijn gebouwd volgens het Optimal Living concept. Er is ingespeeld op de individuele woonwensen, in samenhang met de omgeving. 
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Marketing

ING Real Estate staat, in de rangschikking van Spacemakers op de zesde plaats. Na de jaren 2003 en 2004, met respectievelijk de plaatsen 4 en 3, scoort ING dan ook minder goed. Blijkbaar is ING het laatste jaar minder in het nieuws geweest of hebben andere ontwikkelaars zich meer geprofileerd. 

Op internet profileert ING zich niet richting de consument. De karige informatie op de internetsite is gericht op gemeenten, grondeigenaren en collega-ontwikkelaars. Het beste voorbeeld hiervan is de beschrijving van de behaalde 'awards'; een manier om gemeenten en andere partijen die de gunning van projecten voor hun rekening nemen te imponeren. Daarnaast beschrijft ING Real Estate de gerealiseerde en in ontwikkeling zijnde projecten, alsmede de, in voorgaande tekst beschreven, concepten. Als bedrijfsprofiel worden de activiteiten en missie van ING belicht. Een nauwkeurig beeld van ING Real Estate ontstaat echter niet door de internetsite. 
ING Real Estate geeft ook een magazine uit, waarin de ontwikkelaar haar visie op projecten en actuele onderwerpen beschrijft. Dit magazine, Statement genaamd, is een Engelstalig blad voor relaties van ING Real Estate. Meer dan op de internetsite, laat ING hiermee haar gezicht zien. 
3.2.4 Heijmans IBC Vastgoedontwikkeling
Eigendom: Beursgenoteerd 
Type: Ontwikkelaar/ bouwer
Werknemers: 700
Producten/concepten

Wenswonen®
Volgens de overheid moeten particulieren meer invloed krijgen op de bouw van de woning. Als reactie op deze wens heeft Heijmans het woonconcept Wenswonen ontwikkeld. Met Wenswonen kan volgens Heijmans, rekening houdend met de gezinssamenstelling en het budget, ieders persoonlijke leefstijl tot uitdrukking komen. 
Om de consument te begeleiden in zijn keuze heeft Heijmans de Woonplanner® ontwikkeld. De Woonplanner is een cd-rom waarmee de koper, stap voor stap, het volume, de indeling en de verschijningsvorm van de woning kan bepalen. Tijdens het samenstellen van de woning loopt een kostenteller mee, waardoor de koper kan zien welke financiële consequenties zijn keuzes hebben. 
Om Wenswonen beheersbaar te houden worden keuzeparameters opgesteld en in de Woonplanner ingevoerd. Deze zijn afhankelijk van de stedenbouwkundige randvoorwaarden, locatie, segment, doelgroep en het prijsniveau van het desbetreffende project. 
Daarnaast zet Heijmans met Wenswonen in op de levensloopflexibiliteit van de woning. De keuken en de badkamer kunnen tijdens de gebruiksfase worden aangepast en verplaatst, kamers zijn herindeelbaar en de consument kan gebruik maken van het aangelegde domoticasysteem. Hiermee maakt Heijmans gebruik van de mogelijkheden van de informatisering en past deze toe. Het concept is verder gericht op de individualisering; het geven van keuzevrijheid en invloed aan het individu. Door het aanbieden van een beperkt, gestandaardiseerd aantal opties behoudt het project stedenbouwkundige en architectonische samenhang. 
Wenswonen - De Landen, Pijnacker
In Pijancker worden in De Landen 59 twee– en drie-onder-één-kapwoningen gebouwd, naar het ontwerp van Groosman Partners Architecten. Voor 250.000 euro worden de woningen verkocht, welke met behulp van de woonplanner, die op cd-rom wordt aangeboden, door de koper wordt samengesteld. De koper heeft invloed op de plattegrondindelingen en diverse uitbreidingsmogelijkheden, zoals woningbreedte, woningdiepte, gevelindelingen, kapvormen, dakkapellen, erkers, uitbouwen en garages. 

Woonvitaal

Met Woonvitaal wil Heijmans zich, in samenwerking met Woonzorg Nederland, richten op de ouderen en hulpbehoevenden. Door de bouw van betaalbare sociale huurwoningen moeten deze doelgroepen worden bediend. 
Door gebruik te maken van het Industrieel, Flexibel en Demontabel (IFD) bouwprincipe wordt de bouwtijd van de woning met 30 tot 40 procent verkort. De bouwkosten zijn, mede dankzij de verkorte bouwtijd, tot 15 procent lager dan bij de traditionele bouw. Een ander voordeel van dit bouwprincipe is dat de woningindeling en –functie kan worden aangepast. De woning kan, naar de wens van jongere generaties, worden omgebouwd tot bijvoorbeeld een groepswoning of tot een commerciële ruimte. 
Volgens Heijmans wordt met Woonvitaal de flexibiliteit van het IFD-bouwprincipe gecombineerd met de eisen van comfort, kwaliteit en toegankelijkheid. Met als doel dat senioren langer in een betaalbare woning kunnen blijven wonen. 
Woonvitaal - Ten Bijgaerde, Oisterwijk 
In Oisterwijk worden 26 twee–onder-één-kapwoningen en appartementen gerealiseerd. Daarvan zijn zestien woningen bedoeld voor gezinnen en tien woningen voor senioren. De woningen, ontworpen door Architectenbureau De Twee Snoeken, zijn te koop vanaf circa 260.000 euro. 
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Marketing

Heijmans scoort stabiel in de ranglijst van Spacemakers. In 2003 werd Heijmans nog niet opgenomen in de lijst. Maar na een negende plaats in het jaar 2004, staan zij achtste genoteerd in 2005. 
Op de internetsite van Heijmans is het woningaanbod van de ontwikkelaar te vinden. De woningen worden uitvoerig beschreven: van een projectuitwerking tot een prijslijst. Ook naar de betrokken makelaar wordt doorverwezen. Verder wordt met name het concept Wenswonen toegelicht. Op de speciaal daarvoor ingericht internetsite wordt het concept uitvoerig beschreven. Geïnteresseerden, gemeenten, grondeigenaren, potentiële kopers, e.d., krijgen op het aansprekende wenswonen.nl een helder beeld van het concept.
Op de internetsite van Heijmans wordt een uitvoerig profiel van de ontwikkelaar geschetst. De marketing ten behoeve van de acquisitie is dan ook goed op orde. Op de site wordt naast de gebruikelijke informatie, zoals een profielschets, kernwaarden, missie en een doel, een doorkijk gegeven naar de organisatie. Van een gedragscode tot de raad van bestuur, Heijmans beschrijft de informatie op haar internetsite. Dit kan bij gemeenten, grondeigenaren, maar ook bij potentiële kopers, vertrouwen wekken. 
3.3 Projecten

3.3.1 Inleiding

In de afgelopen jaren zijn tal van projecten gerealiseerd. Slechts een aantal daarvan spreken tot de verbeelding; mensen willen hier graag wonen, met als gevolg dat de woningen in 'no time' worden verkocht. Met name zullen recent gerealiseerde projecten worden beschreven, maar ook de tuindorpen, waarvan de oorsprong in de jaren '30 ligt, worden bekeken. 
3.3.2 Borneo, Amsterdam

Op het eerste gezicht lijken voor de bouw van de Scheepstimmerstraat op Borneo geen ontwerpafspraken (beeldkwaliteitsplan) te zijn gemaakt. Aan het ontwerp van de zestig  individueel gebouwde woningen zijn echter een aantal randvoorwaarden voorafgegaan. Zo is de maximale bouwhoogte van de woningen 9,2 meter en heeft de begane grond een verdiepingshoogte van 3,5 meter. De extra verdiepingshoogte is toegepast ten behoeve van een betere lichtinval, multifunctionele mogelijkheden van de begane grond en een stedelijk straatbeeld. Ook zijn randvoorwaarden vastgesteld met betrekking tot de rooilijnen, materiaalkeuze, rioolstelsel, individuele warmtelevering en de gevels. Aan de straatkant kennen de woningen een gesloten karakter, terwijl de gevels zich aan de waterkant 'openen'. Tevens heeft de gemeente een voorkeurslijst opgesteld met architecten, waaruit de koper kon kiezen. 

Met de woningen aan de Scheepstimmerstraat speelt bureau West 8, van wie het stedenbouwkundige plan is, in op vraag van de consument naar individualiteit en het ontlenen van 'identiteit' aan de woning. De consument heeft de vrijheid gekregen een eigen architect in de arm te nemen en, onder de gestelde voorwaarden, samen met de architect de woning te ontwerpen. Het resultaat is een mix van architectuurstijlen en een zeer gevarieerd gevelbeeld, maar door de gestelde randvoorwaarden is een zekere samenhang gewaarborgd. Achter het succes van Borneo schuilen echter meer redenen. Het oud-haventerrein ligt op relatief korte afstand van het stadscentrum van Amsterdam, terwijl de buurt zelf heel rustig is. De locatie is goed bereikbaar en, mede dankzij de aanwezigheid van het water, is Borneo uniek te noemen. Een geslaagd experiment dat echter, in stedelijk gebied, nog geen navolging heeft gekregen.
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3.3.3 Brandevoort, Helmond
In Brandevoort worden circa 6000 woningen gebouwd. Deze eerste fase van circa 3000 woningen is bijna gereed. De resterende 3000 woningen worden tussen 2007 en 2017 gebouwd. Rob Krier, de architect, heeft zich voor het ontwerp van Brandevoort laten inspireren door Brabantse stadjes, zoals Heusden, Hilvarenbeek en Oirschot. Dit heeft geresulteerd in een historiserend, klassiek ontwerp van een vestingstadje, De Veste, en een aantal omliggende wijken. Een uniek en uitgesproken woonconcept, met smalle straten, middelhoge historiserende bebouwing en aangelegde grachten in De Veste, en een afwisselend beeld van karakteristieke panden in de omliggende wijken. 

Met de wijk speelt Rob Krier in op de een grote vraag naar woningen met een jaren '30 uitstraling en een intieme sfeer. De wijk speelt echter ook in op een aantal beschreven trends, uit hoofdstuk 2. Met het onderscheidende concept en de individueel afwijkende woning is plaats voor de individualiteit van de bewoners. De wijk, met gesloten binnenhofjes en architectonische samenhang, biedt daarnaast geborgenheid en veiligheid. Met name jonge tweeverdieners hebben in de wijk een woning gekocht of gehuurd, veelal met een overeenkomstige leefstijl, zodat de sociale cohesie van de wijk erg sterk is. 

Het voordeel van Brandevoort, ten opzichte van wijken die daadwerkelijk in de jaren '30 zijn gebouwd, is dat de nieuwbouw onderhoudsarm is. De wijk ademt daarnaast, doordat de architectuur beeldbepalend is, direct na oplevering de sfeer uit en heeft de aanblik zoals dat in het voorkooptraject is voorgespiegeld. Uiteraard moet het groen zich ontwikkelen en moeten mensen hun weg vinden, maar het concept staat. 
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3.3.4 Eilandenbuurt, Almere
Eind jaren '90 heeft Carl Weeber zijn beklag gedaan over de 'staatarchitectuur' in Nederland. De architect, onder meer bekend van monotone projecten als de Zwarte Madonna (Den Haag) en de Peperclip (Rotterdam), pleitte voor keuzevrijheid, aanpasbaarheid en de mogelijk de woning te veranderen. In Almere heeft Weeber de mogelijkheid gekregen zijn (herziene) visie in praktijk te brengen. Het experiment, door de architect het Wilde Wonen genaamd, bestaat uit circa 550 woningen.

Doordat de verschillende rijen kavels zijn ontwikkeld door verschillende ontwikkelaars, corporaties en architecten, staat elke rij woningen op zich. Dit onderscheidend vermogen wordt versterkt doordat de koper de woning heeft kunnen aanpassen naar zijn levensfase en (financiële) middelen; de koper heeft veel invloed op grootte van de woning kunnen uitoefenen. In de deelprojecten is bijvoorbeeld veelal gebruik gemaakt van modulebouw, waarbij de koper de keuze heeft bouwblokken (modules) weg te laten of juist toe te voegen. De groeiwoningen van architect Laura Weeber zijn hier een goed voorbeeld van. De basis van de woonark, zoals de woningen ook wel worden genoemd, heeft de koper kunnen uitbreiden met verschillende modules. Maar ook opties zoals het integreren van een garage en de keuze voor een dakkapel waren mogelijkheden. 

In andere deelprojecten heeft de keuzevrijheid een andere invulling gekregen. Aan de Tahitistraat bijvoorbeeld, zijn 36 modules aanééngeschakeld. Het stramien, van drie hoog, stond al voor de verkoop vast. De koper heeft de vrijheid gekregen om te bepalen hoeveel modules hij wilde kopen. Een aantal van de woningen bestaat dan ook maar uit één bouwmodule, waar andere kopers zelfs drie of meer modules hebben afgenomen. 

De meningen over de (architectuur)stijl van de deelprojecten loopt uiteen. Echter, het Wilde Wonen, of Gewild Wonen, zoals het project later is genoemd, biedt de consument keuzevrijheid en onderscheidend vermogen. Daarmee speelt Carel Weeber nadrukkelijk in op de geïndividualiseerde en mondige consument van vandaag. Terwijl er daarnaast, ondanks de verschillen tussen de deelprojecten, samenhang is tussen de woningen per deelproject. Mensen voelen zich daardoor verbonden. Verbonden met de mensen in het deelproject, maar ook met 'alle' mensen in de Eilandenbuurt: zij hebben iets gemeenschappelijks: het Wilde Wonen. 
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3.3.5 Haverleij, 's-Hertogenbosch
Sjoerd Soeters, de architect van de wijk in 's-Hertogenbosch, heeft een uniek concept ontwikkeld:  woonkastelen worden gesitueerd rond een 18-holes golfbaan. De golfbaan en vier kastelen worden momenteel bespeeld en bewoond. De resterende kastelen zijn in aanbouw of zullen in de nabije toekomst worden ontwikkeld, in totaal zal Haverleij circa 1000 woningen bevatten. 

De kastelen, die elk plaats bieden aan circa 50 tot 90 woningen, zijn niet groot. In de kastelen zijn dan ook vrijwel geen voorzieningen opgenomen. Slechts in Slot Haverleij, waarin circa 450 woningen komen, zijn een aantal voorzieningen (zoals een school en een kinderopvang) gepland. Voor de dagelijkse boodschappen worden bewoners verwezen naar het dorpje Engelen of het centrum van 's-Hertogenbosch. Verder heeft de bewoner in een aantal kastelen weinig privacy. In kasteel Wuyvenhaerd bijvoorbeeld, is de tuin, grenzend aan de binnenplaats, open. Tuinen en balkons, op zich, zijn klein van stuk in Haverleij of zijn helemaal niet opgenomen in het ontwerp. 

De genoemde nadelen hebben echter geen invloed gehad op de verkoopbaarheid van het project. Haverleij is dan ook een uniek concept waaraan de bewoners onderscheidend vermogen ontlenen, de individualisering speelt een belangrijke rol bij de aankoop van een woning in Haverleij. Het concept speelt evenwel in op andere trends. Binnen de kastelen heerst rust en sociale controle. In de 'ons kent ons'-sfeer voelt een buitenstaander zich echt buitenstaander. Terwijl de bewoner de sfeer als geborgen en veilig beschouwt. Zo is Kasteel Leliënhuyze zelfs afgesloten voor auto's van niet-bewoners, met een toegangspoort. Het tekort aan privé-groen wordt gecompenseerd door de grote hoeveelheid openbaar groen, een bewuste ontwerpkeuze van de architect. In het gebied, dat voor circa 10 procent is bebouwd, is naast de golfbaan ook ruimte voor bos, tuinen en rietzones. Vanuit de kastelen lopen fietspaden de natuur in.  Dit geeft de bewoner de mogelijkheid het groen, dat zich nog grotendeels moet ontwikkelen, intensief te beleven. Al met al is Haverleij een project dat tot de verbeelding spreekt. Een uniek en uitgesproken woonconcept dat bij de consument gretig aftrek vindt. 
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3.3.6 Montevideo en De Hoge Heren, Rotterdam

In het Scheepskwartier staan, aan de voet van de Erasmusbrug, De Hoge Heren. De twee woontorens waarin circa 290 woningen zijn gesitueerd, zijn ontworpen door architect Wiel Arets, Aan de overzijde van de Maas, op de Kop van Zuid, naast Hotel New York, verrijst woontoren Montvideo van Francine Houben (Mecanoo architecten) waarin circa 190 woningen zijn opgenomen.

Beide ontwikkelingen kennen dezelfde opzet en serviceconcept;  niet alleen wordt een woonfunctie aangeboden, de bewoners kunnen daarnaast gebruik maken van tal van gemeenschappelijke voorzieningen en diensten: onder andere van parkeervoorzieningen, fitness, sauna en een zwembad. Maar ook optionele diensten, zoals een boodschappen- en schoonmaakdienst worden zowel in De Hoge Heren als in Montevideo aangeboden. 

Met De Hoge Heren en Montevideo wordt ingespeeld op tal van de beschreven trends. Het hoogstedelijke woonmilieu en de ligging aan de Maas, de spraakmakende hoogbouwarchitectuur (Montevideo is de hoogste woontoren in Nederland) met het bijbehorend uitzicht, en de luxe woningen geven de bewoner 'identiteit' en onderscheidend vermogen. Zowel jonge huishoudens, tweeverdieners, alleenstaanden als ouderen, voelen zich tot ditzelfde concept aangetrokken, zij delen dezelfde leefstijl. Terwijl de gebouwen, die niet toegankelijk zijn voor onbevoegden, een gevoel van samenhang en gelijkgestemdheid oproepen. Bovendien wordt met het aanbieden van diensten ingespeeld op de vraag naar gemak. 
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Montevideo (l) en De Hoge Heren (r) 
3.3.7 Tuindorpen in Nederland

In West-Europa is in de vorige eeuw een traditie opgebouwd van bijzondere woonmilieus in de tuinsteden en -dorpen; de ‘Garden Cities’ in Engeland en ‘Siedlungen’ in Duitsland. Ook in Nederland zijn, vanaf de jaren '20 van de vorige eeuw, verscheidene tuindorpen ontwikkeld. Sociaal voelende ondernemers en woningcorporaties wilden een alternatief bieden, anders dan de verpauperde arbeiderwijken in steden als Amsterdam en Rotterdam. De Engels grondlegger, Ebenezer Howard, wilde industrieën de stad uit trekken, naar het platteland. Daar was de ook de ruimte om mensen huisvesting te bieden nabij hun dagelijks werk. De tuindorpen moesten, volgens de grondlegger, omgeven zijn door een groene zoom, met landerijen en akkers. Waarmee de tuinsteden het beste van twee werelden, de stad en het platteland, verenigden. 

In Nederland worden de tuindorpen veelal getypeerd als kleinschalig en dorps. Aan de rechtlijnige opbouw van de wegenstructuur liggen open bouwblokken, bestaande uit eengezinswoningen. Een andere, voorname typering is het groene karakter; de woningen hebben veelal een voor- en achtertuin en in de wijk is veel aandacht besteed aan de openbare ruimte. Bekende Nederlandse tuindorpen zijn Watergraafsmeer en Betondorp in Amsterdam, maar ook Vreewijk in Rotterdam en de Papaverhof in Den Haag zijn van hoge kwaliteit op dit gebied. Aan dit lijstje kunnen ook nog het Agnetapark in Delft en het Snouck van Loosenpark in Enkhuizen worden toegevoegd.  

Deze tuindorpen blijken zeer duurzame woonmilieus te zijn. Na 80 jaar zijn het nog steeds zeer gewilde gebieden om te wonen en vaak parels in de omgeving. De sociale cohesie in dergelijke tuindorpen is doorgaans groot. Uit analyses van die woonmilieus blijkt dat er enkele belangrijke succesfactoren zijn: de zorgvuldige architectuur, die is afgestemd op de schaal van de omgeving, veel aandacht voor de overgang tussen privé-, gemeenschappelijk en openbaar groen. De wijken zijn overzichtelijk qua aantal bewoners, zodat de bewoners elkaar kennen en de inrichting van het openbaar gebied is van hoge kwaliteit. 

Ook de ligging is een aantrekkingsfactor, nu de tuindorpen door het uitdijen van de stad erg gunstig liggen ten opzichte van het stadscentrum. Ondanks de stedelijke ligging, met de voorzieningen en levendigheid van dien, kennen de tuindorpen een lage dichtheid. Tuindorpen hebben in principe de opzet en bouw die het succes van het eerder beschreven project Brandevoort (Helmond) verklaard. Stedenbouw, architectuur en inrichting zijn zó dat bewoners trots zijn op hun wijk en zich tot in lengte van jaren daarbij betrokken voelen. Enkel, bij de koop van een woning in een tuindorp zal, in tegenstelling tot Brandevoort, in de eerste jaren wél onderhoud moeten worden gepleegd. 

3.3.8 Witbrant Oost, Tilburg

Witbrant Oost wordt gerealiseerd aan de rand van Tilburg. Fase 1, Tussen de Lanen genaamd, is inmiddels opgeleverd en ook de tweede fase is in aanbouw. Dit betekent dat er op korte termijn nog 72 bewoonde woningen bij komen, terwijl nu reeds 286 woningen opgeleverd zijn. In de derde en laatste fase worden nog circa 50 woningen gebouwd. Het ontwerp is van de architectenbureaus Bedaux de Brouwer en Van Sambeek & Van Veen.

Witbrant kenmerkt zich door een onderscheidend concept; éénlaagse (patio) woningen in een groene, bosrijke omgeving, een concept dat door de gelijkvloerse woningen in eerste instantie interessant is voor ouderen. In Witbrant zijn echter niet alleen ouderen komen wonen, ook veel gezinnen zijn op de bungalowachtige woningen af gekomen. Zij zijn vermoedelijk gelokt door het unieke concept, het onderscheidend vermogen en het feit dat het project erg op zichzelf staat. De wijk geeft een veilig en geborgen gevoel en de privacy van de bewoner wordt niet aangetast.

In de marketing van de nieuwe wijk zijn de vier bosgebieden die de wijk omringen genoemd en is het unieke groene concept benadrukt. In sfeerbeelden komen de woningen dan ook prachtig uit tussen volgroeide bomen. De werkelijkheid is echter anders. De woningen zijn stijlvol qua architectuur, de groene omgeving is echter nog lang niet op niveau. Dit is een bekend probleem bij nieuwbouwwijken, groen heeft de tijd nodig om zich te ontwikkelen. Witbrant krijgt, door het ontbreken van groen, echter een kale en kille uitstraling. De marketing van Witbrant Oost is dan ook heel belangrijk geweest in de verkoop van de woningen. De aanblik, die in de brochure is beloofd, is nog ver te zoeken. Misleidend of niet, het concept slaat prima aan bij de consument.
[image: image36.jpg]



[image: image37.jpg]



3.4 Conclusie/ samenvatting
In tal van de in dit hoofdstuk omschreven concepten heeft de consument invloed op het eindresultaat van de woning. Of wordt de koper de keuze uit diensten en voorzieningen geboden, welke veelal zijn gebaseerd op comfort en zorg. In de conceptontwikkeling lijkt keuzevrijheid het devies. Niet onterecht, gezien de succesvol gerealiseerde projecten. Belangrijker nog dan keuzevrijheid is echter het onderscheidend vermogen, die de projecten kennen. Stuk voor stuk kennen de projecten een unieke stedenbouwkundige en architectonische opzet, wat mensen blijkt aan te spreken. 

In de marketing worden projecten, door de ontwikkelaars, breed uitgemeten; gerealiseerde projecten bieden een referentiekader. Ook worden de concepten belicht. De relatiemagazines verschijnen consequent doch niet frequent, terwijl ook deze marketinguitingen, net als de internetsites, met name bestemd zijn voor de eerstelijns klanten. AM vormt hierop een uitzondering, met de internet communities richt zij zich puur op de consument, op haar kopers.
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Bronnen:

AM. amwonen.nl. AM
ArchiNed. archined.nl. ArchiNed.

Architectenweb. architectenweb.nl. Architectenweb

Architectenwerk. architectenwerk.nl. Architectenwerk.
Architectuur. architectuur.org. Architectuur

Architectuur Lokaal. architectuurlokaal.nl. Architectuur Lokaal
Bouwfonds. bouwfonds.nl. Bouwfonds

Heijmans. heijmans.nl. Heijmans

ING Real Estate. ingrealestate.nl. ING Real Estate.
4 Consumentgericht ontwikkelen

4.1 Inleiding

De voorgaande hoofdstukken, hoofdstuk 1 tot en met 3, zijn input voor de hoofdstukken 4 en 5. In hoofdstuk 4 worden de facetten van consumentgericht ontwikkelen beschreven. Allereerst volgt echter een algemene beschrijving van de term consumentgericht ontwikkelen en een beschrijving van de geleerde lessen. 
4.2 Consumentgericht ontwikkelen

De toenemende vraag naar consumentgericht ontwikkelen is niet aan de hand van één trend of ontwikkeling te verklaren. Meerdere aspecten spelen hierin een rol; de kentering van een aanbieders- naar een vraagmarkt bijvoorbeeld. Dankzij de woningnood kenden ontwikkelaars niet de noodzaak vergaand rekening te houden met de consument. De woningnood is echter, grotendeels, voorbij. DIt terwijl, dankzij de informatisering, de consument toegang heeft tot (alle) gewenst informatie: hij weet wat er te koop is en wat mogelijk is bij andere ontwikkelaars en projecten, waardoor de concurrentie tussen projecten toeneemt. Ook is de consument mondiger geworden, heeft een hoger opleidingsniveau, meer geld te besteden en heeft, mede als gevolg van de maatschappelijke trends individualisering en intensivering, de behoefte zich te onderscheiden. 

De term consumentgericht bouwen wordt gebruikt als het gaat om particulier opdrachtgeverschap, catalogusbouw en zelfs al bij de beschikbaarheid van enkele afbouwopties. Dit is niet terecht. De traditionele benadering, waarbij de consument geen inspraak heeft, staat tegenover het pure maatwerk: particulier opdrachtgeverschap. Consumentgericht ontwikkelingen bestrijkt het gebied tussen deze twee uitersten, hoe breed dit gebied ook is. Het grootste verschil tussen particulier opdrachtgeverschap en consumentgericht bouwen is de initiatiefnemer. Bij particulier opdrachtgeverschap wordt de grond particulier verworven, waarna een marktpartij wordt ingeschakeld voor de bouw. De particulier behoudt maximale invloed op het ontwerp en heeft de maximale tijd om de woning te realiseren. Bij consumentgericht bouwen ligt het initiatief bij de marktpartij. De consument krijgt, in meer of mindere mate, invloed tijdens het bouwproces. 

Tabel 2: consumentgericht ontwikkelen ten opzichte van particulier opdrachtgeverschap

	
	Consumentgericht bouwen
	Particulier opdrachtgeverschap

	Initiatief (grondverwerving)
	Marktpartij
	Particulier

	Invloed op bouw
	In projectvariërende mate
	Maximaal

	Bouwtijd
	Vaststaand bouwproces
	Maximaal


Bron: eigen onderzoek
Consumentgericht ontwikkelen kent geen vaste definitie. In de gehanteerde definities komen wel veelal dezelfde elementen naar voren: keuzevrijheid en invloed. Keuzevrijheid heeft echter geen waarde als de koper geen bedenktijd krijgt. En invloed staat en valt voor de consument met begeleiding en duidelijkheid over de projectspecifieke mogelijkheden en opties. 

Vanuit de ontwikkelaar is consumentgericht bouwen of ontwikkelen, ruwweg gezien, de mate van invloed van de consument op het uiteindelijke resultaat; de woning. Nauwgezetter kan de volgende 'werkdefinitie' worden gehanteerd: het scheppen van duidelijkheid en het begeleiden van de consument bij de invloed en keuzevrijheid, en de daarbij noodzakelijke bedenktijd, die de consument, in meer of mindere mate, heeft op het eindresultaat; in dit geval de woning. 

Beheersbaarheid
Voor de ontwikkelaar is consumentgericht ontwikkelen het vinden van de balans tussen, enerzijds, de invloed en keuzevrijheid van de consument en, anderzijds, de beheersbaarheid van het project in tijd en kosten. Om de invloed van de consument voor een project inzichtelijk te maken, heeft het RIGO een sterrenclassificatie gemaakt (tabel 3). Des te meer sterren, des te groter de invloed van de consument en des te minder de beheersbaarheid van de ontwikkelaar. 
In de praktijk bieden ontwikkelaars vaak de eerste twee mogelijkheden aan. Om projecten beheersbaar te houden, wordt het aanbod veelal gestandaardiseerd. De koper heeft dan de keuze uit een beperkt, beheersbaar aantal opties, die vooraf zijn vastgesteld. Hij heeft bijvoorbeeld de keuze uit een aantal basisvormen, indelingen en uitbouwen. 

Tabel 3: Sterrenclassificatie

	Zeggenschap
	Keuzevrijheid

	Geen ster
	Seriebouw, het aanbieden van meer- of minderwerk

	*
	1 ster
	Het aanbieden van een beperkt aantal standaardopties, zoals erkers, dakkapellen en uitbouwopties. 

	**
	2 sterren
	Naast het aanbieden van standaardopties bestaan er mogelijkheden om beperkt met het volume en de gevel te variëren (aanbouwopties/ extra verdiepingen)

	***
	3 sterren
	De consument heeft invloed op een aantal van de volgende elementen: kavelindeling, kavelgrootte, beukmaat, woninggrootte, verdiepingshoogte, gevel, dakvorm. De zeggenschap is minder aan een beperkt aantal opties gebonden dan in eerdere categorieën. 

	****
	4 sterren
	Vrijwel volledige vrijheid bij het bepalen van de kenmerken van de woning en de inrichting van de kavel, de koper beslist. Een individueel gekozen architect kan tot de mogelijkheden behoren. 


Bron: RIGO
Hogere kosten

Consumentgericht ontwikkelen brengt meer kosten met zich mee dan de gebruikelijke projectmatige ontwikkeling. Elke koper krijgt afzonderlijk de mogelijkheid keuzes te maken, welke door de ontwikkelaar moeten worden geïnventariseerd en ingepast, wat arbeidsintensief is. Naast deze proceskosten, zijn ook de ontwerpkosten hoger. De architect moet meerdere varianten ontwerpen. In projectspecifieke gevallen wordt zelfs aan meerdere architecten gevraagd een ontwerp te maken, waaruit de koper keuze heeft. Omdat de woning geen standaard massaproduct is, heeft de ontwikkelaar daarnaast te kampen met hogere bouwkosten. Om de meerkosten te dekken, worden deze doorberekend in de koopprijs. Dit zet de prijs-kwaliteitverhouding onder druk; de woningen worden duurder, de concurrentiepositie minder gunstig. 

Spanningsveld

Zoals uit voorgaande blijkt, kent consumentgericht ontwikkelen een spanningsveld tussen de consument en de ontwikkelaar. De consument wil flexibiliteit en invloed op de woning, maar niet ten koste van een hogere prijs. Terwijl de ontwikkelaar de consument wil verleiden met consumentgericht ontwikkelen, dat echter zo min mogelijk ten koste mag gaan van de beheersbaarheid, tijd en de kosten. In de praktijk leidt consumentgericht ontwikkelen, als het gaat om de individuele woning, het product, vaak tot het aanbieden van standaard opties. De consument heeft keuzevrijheid, zij het beperkt, en de ontwikkelaar houdt het proces beheersbaar. 

4.2.1 Lessen van consumentgericht bouwen
Bouwfonds heeft, met name dankzij de uitgevoerde experimenten in het eerste twee jaar van het woonconcept Persoonlijk Wonen, een aantal belangrijke lessen geleerd met betrekking tot het consumentgericht ontwikkelen. Bouwfonds heeft hieraan speciaal aandacht besteed in haar magazine; dossier Persoonlijk Wonen, gepubliceerd in juni 2001. Ook zijn er tal van andere artikelen verschenen, waarin consumentgericht bouwen centraal staat. Deze leermomenten en lessen zijn in de hierop volgende tekst samengevat. 

Communicatie

De communicatie met de consument wordt gezien als de belangrijkste faal- of succesfactor bij het consumentgerichte ontwikkelen. Uit de ervaringen blijkt dat de koper, om ruis en onduidelijkheden te voorkomen, behoefte heeft aan één vast contactpersoon. Het contact met de koper kan echter beter niet via de aannemer kan lopen. De aannemer is dit doorgaans niet gewend en heeft te veel andere belangen. Ook de makelaar blijkt hiervoor niet geschikt. Hij mist de technische kennis om de koperswensen te vertalen en de haalbaarheid in te schatten. Direct contact met de klant is, als ontwikkelaar, daarnaast noodzakelijk, gezien de verantwoordelijkheid als contractpartner. Met als voordeel dat direct, persoonlijk contact de mogelijkheid biedt om de marktkennis op peil te houden. 

Om de communicatie optimaal te laten verlopen, kent bijvoorbeeld Bouwfonds een zogenaamde 'Persoonlijk Wonen Adviseur'. De adviseur vormt de schakel tussen de koper, de ontwikkelaar en de externe partijen. Daarnaast is in het bewustwordings- en keuzeproces van de koper een duidelijke procedure, met heldere spelregels, noodzakelijk. Om de opties, en de daaruit volgende meer- of minderprijs, duidelijk in beeld te brengen bij de koper, zijn geschikte ondersteunende middelen een voorwaarde. Een interactieve website en een cd-rom met impressies en de mogelijke varianten zijn voorbeelden van toegepaste ondersteunende middelen. 

Bouwtechniek

Essentieel voor de realisatie van een consumentgerichte ontwikkeling is de scheiding tussen, enerzijds het constructieve deel van de bouw, de ruwbouw, en anderzijds de afbouw. Dit maakt het mogelijk om, binnen de seriematige aanpak, tijdens de afbouw in te spelen op de individuele wensen van de koper. Kopers blijken namelijk, ook laat in het proces, nog behoefte te hebben om invloed uit te oefenen. Ook het casco is van belang voor directe of latere uitbreidings- en indelingsmogelijkheden. Leidingen en installaties blijken namelijk dikwijls hinderlijk. De principes van Industrieel, Flexibel en Demontabel bouwen (IFD) vormen hiervoor een interessante optie. Gedacht kan worden aan een leidingloos casco, vloersystemen waarbij leidingen in een zeer laat stadium kunnen worden aangebracht, verlaagde systeemplafonds (grotere verdiepingshoogte in combinatie met leidingen onder de vloer) en een computervloer (leidingen op de vloer).

Proces

Om het proces ten goede te laten komen, is het in projectspecifieke gevallen wenselijk de tijd tussen de start van de verkoop en de start van de bouw op te rekken. Lessen uit consumentgericht ontwikkelingen leren namelijk dat individueel meerwerk negatieve invloed kan hebben op de voortgang van de bouw. De extra renteverliezen wegen in dat geval niet op tegen de voordelen: een betere klantafhandeling en bouwvoorbereiding. 

Kopers geven aan dat de papierwinkel, als gevolg van de vele offertes en calculaties, een minpunt is. 

Verder maken de vele opties en mogelijkheden begeleiding van de koper noodzakelijk. Dit vraagt om standaardisatie. Ook al omdat anders voor elke woning zelfs een aparte bouwtekening vereist is. Door een gestandaardiseerd aantal opties aan te bieden behoudt zowel de koper, de bouwer, als de ontwikkelaar het overzicht en zijn de meer- of minder kosten gemakkelijker in beeld te brengen. Standaardisatie heeft nog een ander bijkomend voordeel. Kopen blijkt een emotioneel proces, de consument wil zien wat hij koopt. Bij een beheersbaar aantal opties kan de potentiële koper al in een vroeg stadium worden getoond hoe de woning eruit komt te zien.

Toekomstwaarde

Hoewel flexibiliteit het uitgangspunt is bij een consumentgerichte ontwikkeling, blijken de tweede en derde koper van een woning aan de indeling nauwelijks iets te veranderen. De badkamer en het toilet worden bijvoorbeeld vrijwel nooit verplaatst. Trend- en leefstijlgevoelige elementen, als de keuken en de verlichting, wel. Deze elementen dienen daarom flexibel te zijn, gemakkelijk te vervangen en te verplaatsen, om ook toekomstige bewoners te bedienen. 

Particulier opdrachtgeverschap

Bij particulier opdrachtgeverschap verwerft de particulier de grond. De marktpartijen, doorgaans een architect en een aannemer, worden ingeschakeld voor het ontwerp en de bouw van de woning. De projectontwikkelaar dient, mits hij wordt ingeschakeld, veelal als intermediair. Een rol die niet overbodig blijkt. Architecten blijken namelijk, in sommige gevallen, hun zin door te willen drijven, zelfs tegen wil en dank van de opdrachtgever in. Een andere veelgehoorde klacht, die ook projectontwikkelaars uiten bij de inschakeling van een architect, is dat zij het ontwerp laten prefeleren boven de functionaliteit. De architect houdt, gechargeerd bezien, geen rekening met de toekomstige bewoner en zijn praktische, functionele wooneisen. Uit ervaringen blijkt daarnaast dat de aannemer direct contact met de koper niet gewend is. En dat zij, noch de toeleverende industrie, zijn ingesteld op de diversiteit van het particulier opdrachtgeverschap. Zaken die ook de koper niet gewend is. Zij hebben doorgaans weinig, tot geen ervaring met het bouwen van een woning. Laat staan met het selecteren van geschikte marktpartijen, het inschalen van de redelijkheid van kosten, het beoordelen van het ontwerp, het communiceren met de betrokken partijen, om nog maar te zwijgen over de kennis van de vigerende wet- en regelgeving. Omdat ook de makelaar dit niet blijkt te beheersen, lijkt de projectontwikkelaar de aangewezen partij als intermediair, als belangenbehartiger van de koper. Ontwikkelaars hebben namelijk kennis van zaken, van de markt, en zijn het gewend te communiceren met architecten en aannemers. Daarnaast biedt dit de mogelijkheid, voor ontwikkelaars, om zich op te werpen als dé consumentgerichte ontwikkelaar. En hierin een naam op te bouwen. 

4.3 Facetten consumentgericht ontwikkelen
Consumentgericht ontwikkelen wordt veelal gezien als het ontwikkelen van nieuwe plan- en productconcepten, dan wel als het aanbieden van serviceconcepten. In nieuwbouwprojecten wordt dan ook ingezet op het onderscheidend vermogen, op het gebied van stedenbouw en architectuur en de individuele woning. Alsmede op de afwerking, uitrusting van de woning en het aanbieden van optionele diensten; het serviceconcept. Echter, consumentgericht ontwikkelen is meer. Consumentgerichtheid begint met kennis van de consument, van de markt, en staat of valt met de informatievoorziening en communicatie naar de klant. In figuur 14 zijn de verschillende facetten geschematiseerd.

Onder het plan- en productconcept worden het stedenbouwkundig en architectonisch plan, alsmede het product, de woning verstaan. Het serviceconcept behelst niet enkel de aangeboden servicediensten en -voorzieningen, maar ook de keuzevrijheid in afwerking en uitrusting van de woning. De scheidslijn tussen, enerzijds, het plan- en productconcept en, anderzijds, het serviceconcept is dun. In concepten als Comfort Woning, van ING Real Estate, worden beiden gecombineerd. In het plan- en productconcept wordt de consument keuzevrijheid gegeven. Het serviceconcept houdt echter meer in. Ook de optionele diensten, die in de Comfort Woning worden aangeboden, vallen onder het  totale concept. 

Communicatie en informatievoorziening blijkt, bij consumentgericht ontwikkelen, één van de voornaamste succes- of faalfactor. Onder dit facet valt echter meer dan de directe communicatie met de koper. De informatievoorziening (nieuwsbrieven, brochures etc.), nazorg (o.a. aftersales) en de begeleiding behoren hiertoe. 

Hoe belangrijk deze drie bovengenoemde facetten ook zijn, zonder de kennis van de markt en de woonbehoeften van de consument, is er geen sprake van consumentgerichtheid. Op de vraagmarkt, die de woningmarkt is geworden, dient de ontwikkelaar de consument te kennen. Bovendien wordt met kennis van de markt het ondernemersrisico geminimaliseerd.

Figuur 14: facetten van consumentgericht ontwikkelen
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Bron: eigen onderzoek

4.3.1 Marketing
Ontwikkelaars dragen, in de markering, doorgaans vernieuwende concepten en/of producten uit. De andere aspecten blijven vaak onderbelicht. Ook de marktkennis en de service dienen echter te worden vermarkt. In vergelijking met andere bedrijfstakken loopt de woningmarkt op het gebied van de marketing dan ook achter. Marketing is lange tijd, met name door het tekort op de woningmarkt (aanbodmarkt), van ondergeschikt belang geacht, wat terug is te zien in de organisatie. Ongenuanceerd gezegd: ontwikkelaars zijn niet opgebouwd op basis van marktkennis, maar op basis van technische kennis. Bewustzijn van de klant, het kennen van de klant,  zit niet van oudsher in de organisatie verweven. Ontwikkelaars behouden een paternalistische houding, wat resulteert in een situatie waarin de term marketing nauwelijks inhoud heeft. Ontwikkelaars zijn niet altijd bereid tijd en energie te investeren in de marketing, laat staan om de organisatie hierop aan te passen. Verzachtende omstandigheid is dat een woning moeilijk te vermarkten is. De woning is een op zichzelf staand product, niet met andere sectoren te vergelijken; de woning behoort tot de primaire levensbehoefte, is ònroerend goed en qua prijsniveau niet te vergelijken met andere producten. Daarnaast is de behoefte nooit met zekerheid in kaart te brengen. De specifieke woning en het concept zijn vaak nieuw, nog niet beproeft, of hoogstens toegepast in een andere omgeving. De behoefte is daarom latent, pas als de woning in verkoop gaat blijkt of het concept aanslaat. Ook bestaat er geen eenduidige woningbehoefte. Naast de koper kennen ook de overheid, de gemeenschap en, abstracter gezien, de locatie en het milieu belangen.

Ondanks de geschetste situatie is de laatste jaren een groeiend bewustzijn, een mentaliteitsverandering, zichtbaar bij de ontwikkelaars op van het gebied de marketing. Ontwikkelaars worden zich bewust van de belangrijke input- (eerstelijns klanten) en outputkant (tweedelijns klanten), waarop de marketing dient te worden afgestemd. Enerzijds is de ontwikkelaar de schakel tussen de markt (de consument) en de bouwsector; ontwikkelaars zijn verantwoordelijk voor de woning (product), de locatie (plaats), de koopprijs (prijs) en de verkoop (promotie). Zij dienen, met de verantwoordelijkheid voor deze vier marketing p's, de consument te kennen en een voortrekkers rol te vervullen in de marketing naar de consument, de outputkant, toe. Anderzijds kent de ontwikkelaar een inputkant, voor wie evenzo een heldere positionering van belang is: overheden, grondbezitters en collega-ondernemers; relaties die grotendeels verantwoordelijk zijn voor de input, de gunning van projecten. Voor hen is identiteit, kwaliteit en betrouwbaarheid van groot belang.

Marketing op dit moment

Mede dankzij de intensivering, moet de consument, in toenemende mate, verleid worden. De consument is op zoek naar prikkeling en vindt de bevrediging van deze behoefte op allerlei manieren: door onder andere de televisie, het internet en legio reclame-uitingen. In een wereld van zoveel prikkelingen dient de marketing van de woning dan ook op te vallen en in te spelen op de voorkeuren en interesse (de leefstijl) van de consument, wil het de belangstelling trekken. En niet alleen de woning is van belang. Mede door de individualisering wordt ook de woonomgeving, meer en meer, van doorslaggevend bij de woningkeuze. De woonomgeving draagt namelijk bij aan het onderscheidend vermogen. Maar, niet alleen door de individualisering wordt de woonomgeving belangrijker, ook de andere trends houden verband met de voornamere rol van de woonomgeving. 

In de marketing wordt hiermee meer rekening gehouden, de brochures hebben een metamorfose ondergaan. In de loop der jaren is de presentatie van het pure technische aspect van de woning vervangen door een integrale brochure. Alvorens de woning wordt gepresenteerd, worden de stad of plaats, het plan (het concept) en de woonomgeving uiteen gezet. Stap voor stap wordt toegewerkt naar de individuele woning. Ook zijn de brochures, in toenemende mate, uitnodigend, overzichtelijk en toegankelijker, met als doel de kritische consument te verleiden. 

Kritisch, omdat de consument weet wat er te koop is. Mede dankzij het internet, de informatisering speelt hier een belangrijke rol, zijn consumenten goed geïnformeerd. Voordat zij tot de koop overgaan, vergelijken zij het aanbod en informeren zich over de woning, ontwikkelaar en de architect. 

In de marketing naar relaties toe, is het doel nieuwe acquisitiekansen aan te boren. Namelijk op de shortlist komen van gemeenten en grondeigenaren en in aanmerking komen voor samenwerkingsverbanden met collega-ontwikkelaars. Verschillende ontwikkelaars geven dan ook relatiemagazines en speciale brochures uit om zichzelf te profileren. De concepten die in de benchmark zijn beschreven, zijn ook een onderdeel van de marketing. Voor gemeenten en grondbezitters kan een bepaald concept aanleiding zijn de partij op de shortlist te zetten. Hoe weinig inhoud het concept in de praktijk misschien ook heeft.  Ook de internetsites van ontwikkelaars zijn, als gezegd, veelal gericht op de inputkant van de marketing, uitzonderingen daargelaten. Op de sites zijn vaak voorbeeldprojecten, activiteiten en visies te vinden. Dit tekent nog de 'oude' gedachte: het bewustzijn van de klant zit niet in de organisatie ingebakken, de acquisitie komt op de eerste plaats. 

4.4 Conclusie/ samenvatting

De voornaamste faal- of succesfactor blijkt de communicatie met de klant. Des te meer keuzevrijheid de consument wordt gegeven, des te meer communicatie benodigd is. Het gehele ontwikkelingsproces, dient te worden afgestemd op de consument. En ook in de marketing moet de consumentgerichtheid naar buiten worden gebracht. Ontwikkelaars zijn hier, van nature, niet sterk in. De organisatie is niet ingedeeld naar marktkennis, maar naar technische kennis. De gemeenten en grondeigenaren worden daarom ook de éérstelijns klanten genoemd; de consument komt op de tweede plaats. 
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5 Consumentgericht ontwikkelen door Blauwhoed Eurowoningen

5.1 Inleiding

De term consumentgericht ontwikkelen wordt, ook door Blauwhoed, veelvuldig gebruikt. Om de consumentgerichte activiteiten van Blauwhoed in kaart te brengen, wordt de ontwikkelaar gespiegeld aan de vier facetten (plan- en productconcept, serviceconcept, communicatie en informatievoorziening en marktkennis) van het consumentgericht ontwikkelen. Deze facetten zijn in hoofdstuk 4 uiteen gezet. Naast de activiteiten zullen ook de eventuele tekortkomingen van Blauwhoed worden belicht. In de aanbevelingen worden aandachtspunten aangereikt om de sterke kanten van de ontwikkelaar verder te versterken en de zwakke kanten te verbeteren. Tot slot wordt teruggekeken naar de geformuleerde probleem- en doelstelling, in hoeverre hierop antwoord wordt gegeven. 
5.2 Onderzoek BuildingBusiness
BuildingBusiness heeft Blauwhoed, en zestien andere ontwikkelaars, in de Reputatiemonitor 2005 beoordeeld op de zeven reputatieaanjagers, zoals te zien in figuur 15. Blauwhoed is door 147 respondenten beoordeeld, welke uit de sectoren ontwikkelaars, adviesbureaus en overheid komen.

Figuur 15: de zeven reputatieaanjagers uit de reputatiemonitor van BuildingBusiness
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Uit het onderzoek blijkt dat bijna 60% van de respondenten, die hebben aangegeven betrokken te zijn bij de sector ontwikkelaars, zeer onbekend is met Blauwhoed. Adviseurs en overheden kennen de ontwikkelaar beter; circa 55 procent van mensen in deze sectoren zegt Blauwhoed te kennen. Al met al is slechts 52 procent van alle respondenten enigszins dan wel goed bekend met Blauwhoed. In vergelijking met andere ontwikkelaars scoort Blauwhoed dan ook slecht. Van de zeventien beoordeelde ontwikkelaars, zijn slechts vijf partijen minder bekend. 

Respondenten, betrokken bij de sector adviesbureaus, beoordelen Blauwhoed beter dan respondenten uit de sectoren overheid en ontwikkelaars. Blauwhoed heeft een overall-reputatiescore  van 71,5 (tabel 4), bij de sector adviesbureaus scoort de ontwikkelaar echter hoger: 74,0 punten, waarmee Blauwhoed, in deze categorie,  de derde beste ontwikkelaar is. Adviesbureaus zeggen Blauwhoed met name servicegericht (77), bedrijfsmatig (77) en innovatief (76 punten) te vinden. Goed werkgeverschap en de financiële prestaties blijven achter. 

De respondenten uit de sector overheid, geven aan Blauwhoed op dezelfde terreinen minder goed te vinden scoren. De andere reputatieaanjagers scoren in deze respondentengroep goed, met als uitschieter de servicegerichtheid (76 punten). Maatschappelijk verantwoord en de bedrijfsmatige werkwijze scoren, met 74 punten, evenwel goed. 

Onder de geënquêteerde ontwikkelaars scoort Blauwhoed een stuk minder, onder hen komt de collega-ontwikkelaar als veertiende uit de bus. Hoewel de innovativiteit en de bedrijfsmatige werkwijze goed worden beoordeeld, scoren de financiële prestatie (67), de maatschappelijke verantwoordelijkheid (65) en het werkgeverschap (67 punten) slecht. 

Als gezegd, is Blauwhoed overall de zesde ontwikkelaar uit het reputatieonderzoek. Op servicegerichtheid (74,0), bedrijfsmatig werken (74,3) en de innovativiteit (74,1) scoort Blauwhoed goed. Op transparantie (72,4) en maatschappelijke verantwoordelijkheid (71,7) redelijk, terwijl financiële prestatie (67,4) en goed werkgeverschap (66,7 punten) relatief slecht scoren. 

Volgens de respondenten uit alle drie de sectoren is, in de beoordeling van een willekeurige ontwikkelaar, met name de innovatieve opstelling van belang. Adviseurs en collega-ontwikkelaars vinden daarnaast de service belangrijk, terwijl de mensen binnen de overheid de maatschappelijke verantwoordelijkheid hoog in het vaandel hebben. Op deze drie reputatieaanjagers samen scoort Blauwhoed, qua puntenaantal, goed. In vergelijking met andere ontwikkelaars staat Blauwhoed dan ook op de vijfde plaats op het gebied van innovativiteit. Op het gebied van service is Blauwhoed echter achtste, en op het gebied van maatschappelijke verantwoordelijkheid bekleedt Blauwhoed slechts de elfde plaats. Waar Blauwhoed dus, qua puntenaantal, goed scoort op de belangrijke reputatieaanjagers, zijn zij, in vergelijking met andere ontwikkelaars, slechts redelijk. Erg goed scoort Blauwhoed overigens, in de vergelijking met andere ontwikkelaars, op transparantie (2e) en bedrijfsmatige werkwijze (3e). Zestiende is Blauwhoed op het gebied van financiële prestatie en goed werkgeverschap. 

Zoals in figuur 15 te zien is, hebben de zeven reputatieaanjagers vijfentwintig onderliggende attributen. Ten opzichte van het gemiddelde, van alle ontwikkelaars, valt Blauwhoed positief op in de volgende 'attributen': goede prijs/kwaliteitverhouding, efficiënt werken, kostenbewust, open over het reilen en zeilen van de organisatie en de eenvoudigheid om informatie te verkrijgen. Negatief scoort Blauwhoed op de loopbaanmogelijkheden en de vooruitzichten op de toekomst. Daarnaast wordt de betrouwbaarheid van de ontwikkelaar in twijfel getrokken: op de attributen betrouwbare organisatie en afspraak is afspraak scoort Blauwhoed beneden gemiddeld. 

De respondenten associëren Blauwhoed met name met het segment woningbouwontwikkeling (59%), 28 procent van de ondervraagden geeft echter aan Blauwhoed totaal niet in verband te brengen met woningbouw. Als geschikte partner ziet men Blauwhoed bij stedelijke herstructurering (27%), en architectonische, stedenbouwkundige projecten (20%). Hoewel Blauwhoed goed scoort op de reputatieaanjager innovatief, ziet slechts 7% van de respondenten Blauwhoed als geschikte partner voor innovatieve projecten.  

Tabel 4: reputatiemonitor 2005
	Positie
	
	Totaal

	‘05
	‘04
	
	‘05
	‘04

	1
	1
	TCN Property Projects
	74,0
	67,7

	2
	12
	BPF Bouwinvest
	73,5
	64,4

	3
	6
	Vesteda
	72,8
	66,3

	4
	3
	Volker Wessels Vastgoed
	72,5
	66,7

	5
	4
	Johan Matser Projectontwikkeling
	72,5
	66,5

	6
	-
	Blauwhoed*
	71,5
	-

	7
	2
	ING Real Estate Development
	71,3
	66,9

	8
	9
	Heijmans IBC Vastgoedontwikkeling
	71,2
	65,9

	9
	5
	Bouwfonds MAB Ontwikkeling
	71,2
	66,4

	10
	10
	AM
	70,5
	66,3

	11
	7
	BAM Vastgoed
	70,3
	66,3

	12
	13
	Rabo Vastgoed
	70,0
	64,3

	13
	-
	Kristal*
	69,4
	-

	14
	11
	Amvest
	68,8
	64,5

	15
	8
	Ballast Nedam Bouw & Ontwikkeling
	68,6
	65,9

	16
	15
	Proper-Stok
	68,5
	62,3

	17
	14
	NS Vastgoed
	65,3
	62,5


Bron: BuildingBusiness
* Blauwhoed en Kristal zijn in 2005 voor het eerst opgenomen in het onderzoek.

5.3 Plan- en productconcept

Uit de reputatiemonitor van BuildingBusiness, blijkt dat Blauwhoed goed scoort op het gebied van Innovativiteit. De onderscheiding tot de beste Jantje Betonbuurt (2005) voor de wijk Park Rozendaal in Leusden, dertig jaar na de bouw, is een bewijs voor de jarenlange kennis, op het gebied van plan- en productconcepten. 0ok de drive-in woning, alom bekend, is door Eurowoningen ontwikkeld. De innovatiekracht van Blauwhoed is, zo wordt binnen het bedrijf gedacht, bekend bij gemeenten. Uit het onderzoek van BuildingBusiness blijkt echter dat de helft van de geënquêteerden in de sector overheid, zeer onbekend is met Blauwhoed Eurowoningen. Ook geeft de sector overheid, van de drie stakeholdersgroepen, Blauwhoed de minste score, op het gebied van innovatie. 

De overtuiging dat de innovatieve kwaliteit van Blauwhoed Eurowoningen bekend is bij gemeenten is daarom twijfelachtig te noemen. Dat, terwijl Blauwhoed Eurowoningen wel degelijk garant kan staan voor innovatieve plan- en productconcepten. Blauwhoed werkt bovendien vaak samen met gerenommeerde architecten, als Hertzberger, Mecanoo, Neutelings-Rietdijk en MVRDV. Maar ook buitenlandse architecten, zoals Gigon&Guyer, Ricardo de Bofill, AWG en Rob Krier, worden door Blauwhoed Eurowoningen ingeschakeld. Dit heeft, meerdere malen, tot bijzondere en spraakmakende plannen en woningen geleid.

Een voorbeeld van projectspecifieke plan- en productontwikkeling van Blauwhoed Eurowoningen is Parkwijk in Berkel en Rodenrijs. In dit project heeft Eurowonigen een wijk aangelegd, waarin de woningen in een park zijn gesitueerd. De woningen hebben geen grote buitenruimte maar profiteren van de aanwezigheid van een groen park, waarvan het eigendom en het onderhoud is ondergebracht in de Vereniging van Eigenaren (VvE). Een ander voorbeeld is het project Individueel Wonen in Berkel en Rodenrijs. Met behulp van een cd-rom stelden de toekomstige bewoners hun woning samen.  Zij hadden invloed op de gevel, grootte en de indeling van de woning. Heijmans maakt, in het concept Wenswonen®, van dezelfde techniek gebruik. In de innovatie-monitor van Twijnstra The Bridge eindigde Heijmans met dit concept op de vierde plaats in 2004. Hiermee wurmde Wenswonen zich tussen tal van 'traditionele' consumentenproducten, als Senseo en de kranten Spits en Metro. 

Kenmerkend voor de woningen van Blauwhoed Eurowoning zijn de vooraf samengestelde indelings- en uitbreidingsopties die de koper wordt aangeboden. De koper heeft tijdens het verkooptraject invloed op het eindresultaat van de woning. Tijdens de ontwikkelingfase worden diverse uitbreidingsopties mee ontworpen, welke tevens worden ingediend bij de bouwaanvraag. Zo zijn de opties niet alleen voor de huidige koper beschikbaar, maar ook latere bewoners kunnen van het ontwerp gebruik maken.

Enige nieuwbouwprojecten worden ook casco aangeboden. De koper heeft de vrijheid de lege ruimten, naar eigen inzicht, in te richten. 

Nu al tracht Blauwhoed Eurowoningen, in de lijn van consumentgericht ontwikkelen, meer- en minderwerk opties te standaardiseren. Een buitenkraan, bergruimte, internetaansluitingen, vloerverwarming, zonwering en andere praktische wensen, worden, zij het projectspecifiek, niet meer als keuzeopties aangeboden via het meer- en minderwerk, maar standaard toegepast. Een goede stap. Maar dat de woningbouw, overall gezien, bijvoorbeeld airco vaak niet standaard wordt opgenomen, noch optioneel wordt aangeboden, tekent de achterstand van de bedrijfstak. 

De kwaliteit, waar Blauwhoed Eurowoningen voor staat, wordt gevat in het Eurowoning® label. Op de internetsite staat: “dat het verschil 'm zit in de kwaliteit, de sfeer, de ruimte en de duurzaamheid”. Maar de duidelijkheid in de inhoud van het Eurowoning label laat te wensen over; zelfs medewerkers van Blauwhoed zijn niet altijd op de hoogte van de betekenis. Uit een interne enquête blijkt dat (lang) niet alle medewerkers meerdere toepasbare kreten kunnen noemen, met betrekking tot het label. Hetzelfde geldt voor Eurocomfort® (zie paragraaf 5.4). Binnen Blauwhoed is de inhoud, maar ook de positionering van het label onduidelijk. Zowel voor het Eurowoning label als voor het begrip Eurocomfort geldt dat als de medewerkers van Blauwhoed niet precies weten wat de labels inhouden, dat eerste- en tweedelijns klanten de inhoud en hiërarchie zeker niet weten te plaatsen. 

Zoals uit de bovengenoemde aspecten blijkt, is Blauwhoed Eurowoningen actief op het gebied van de ontwikkeling van plan- en productconcepten. Innovatieve concepten blijven vaak projectspecifiek en worden over het algemeen niet ‘vermarkt’. Concurrent-ontwikkelaars komen wél met uitgesproken concepten en positioneren deze als zodanig. Deze concepten, als Persoonlijk Wonen (Bouwfonds) en Wonen op Maat (AM), bieden niets extra ten opzichte van wat Blauwhoed Eurowoningen doet. Echter, in de marketing zijn de concepten wel degelijk effectief. Bij de samenstelling van een shortlist, door eerstelijns klanten, kan een dergelijk specifiek concept doorslaggevend zijn. Hierop wordt teruggekomen in de paragraaf marketing. 

5.4 Serviceconcept
Standaard wordt de Eurowoning gebouwd onder het GIW-keurmerk, waarin de garanties op materialen en constructies, voor een periode van (gewoonlijk) zes of tien jaar, worden vastgelegd. De stichting Garantie Instituut Woningbouw geeft tevens de zekerheid dat, mochten zich tijdens de bouw financiële problemen voordoen, de woning, zonder meerkosten, wordt afgebouwd. Voor de nieuwbouwprojecten wordt daarnaast het Politiekeurmerk Veilig Wonen® Nieuwbouw aangevraagd. Dit keurmerk stelt veiligheidseisen op planologisch en stedenbouwkundig niveau, aan de openbare ruimte, kavels, het complex en aan de woning, met als doel een veilige buurt en woning te creëren. Blauwhoed Eurowoning is de eerste ontwikkelaar geweest die het Politiekeurmerk standaard aanvraagt voor nieuwbouwprojecten. 

Als eerste ontwikkelaar richt Blauwhoed, in projectspecifieke gevallen, een Vereniging van Eigenaren (VvE) op voor grondgebonden woningen. Hier wordt een zogenaamd Eurocomfort® plan opgesteld met de volgende hoofdzaken: collectief preventief onderhoud aan de woningen en voordelen door gezamenlijke inkoop. Blauwhoed Eurowoningen maakt, ten behoeve van de bewoner, afspraken met bedrijven en installateurs. Ook onderhoud van gezamenlijke buitenruimtes en collectieve groenvoorzieningen (collectief beheer) kunnen onder dit pakket vallen. Op deze manier wordt ook de gemeente op het gebied van buitenonderhoud een 'zorg' uit handen genomen. Buiten de vaste maandelijkse VvE-bijdrage betaalt de bewoner geen extra kosten voor de vastgestelde onderhoudswerkzaamheden. Samengevat is Eurocomfort, in de marketing: verzorg wonen. 
De afdeling verkoop ziet Eurocomfort vooralsnog als een 'kapstok'. Per project kan worden bepaald welke optionele diensten en voorzieningen aan dit label worden gehangen. Eurocomfort is dan de 'plusvariant' van de Eurowoning. In het project Andros, te Amsterdam, wordt bijvoorbeeld het kubusconcept aangeboden. De koper heeft de keuze de compacte keuken al dan niet in de woning op te nemen. En de keuken is speciaal ontwikkeld om in kleine ruimtes toe te passen, via kastdeuren is de keuken volledig af te sluiten en wordt ze aan het zicht onttrokken. Blauwhoed Eurowoningen heeft daarnaast een zogenaamde facilitypoint in Andros ontwikkeld. Gezamenlijke faciliteiten en voorzieningen, zoals wasmachines, boodschappendienst en een fitnessruimte worden hierin aangeboden. Het aanbieden van gezamenlijke voorzieningen doet Blauwhoed echter al langer. In het beschreven project in Leusden en in Site by Site, te Almere zijn  bijvoorbeeld zwembaden opgenomen. 

Blauwhoed Eurowoningen is sterk in individueel maatwerk. Buiten de standaard opties om, tracht de afdeling kopersbegeleiding, indien mogelijk, aan de individuele wensen en eisen van de consument te voldoen. De koper blijkt, met name, wensen te hebben met betrekking tot de binnenafwerking van de woning. Daarnaast biedt Blauwhoed Eurowoningen keuze uit keukens en sanitair, welke door middel van zogenaamde showrooms worden aangeboden. De contractuele afspraken met leveranciers, die dit mede mogelijk maken, zullen worden uitgebreid. De koper heeft dan, naast verschillende typen, keuze uit verschillende merken. 
Vanuit de afdeling kopersbegeleiding en verkoop is geuit, dat op het meerwerk en het individueel maatwerk, gemakkelijk meer geld te verdienen is. Mits de financiële gevolgen van de keuzeopties inzichtelijk en eenvoudig toonbaar zijn, zijn (potentiële) kopers bereid meer geld in de woning te investeren.
De standaard opties, waarbij de koper invloed heeft op het exterieur van de woning, zoals een dakkapel en uitbouw, zijn doorgaans in het ontwerp opgenomen. Nadere invloed, op het exterieur van de woning, is echter niet mogelijk. Ofschoon de koper een teveel aan opties niet overziet, is invloed op bijvoorbeeld de steensoort, kleur en dakafwerking, in toenemende mate, gewenst. Invloed, hoezeer ook gereguleerd (gestandaardiseerd) door de ontwikkelaar, geeft de koper het gevoel voor vol aan te worden gezien.

De scheidslijn tussen de twee genoemde aspecten, plan- en productconcept en het serviceconcept, is niet altijd evident, de aspecten overlappen elkaar. De visie 'Levenswijk', van Blauwhoed Eurowoningen bijvoorbeeld, bepleit een bundeling van woonvormen, voorzieningen en diensten. Met duurzame, dynamische wijken tot gevolg. De twee aspecten worden in deze visie gebundeld.
5.5 Communicatie en informatievoorziening

Op de servicegerichtheid scoort Blauwhoed Eurowoningen, in de reputatiemonitor 2005, een achtste plaats ten opzichte van andere ontwikkelaars. Met name collega-ontwikkelaars vinden Blauwhoed op dit terrein niet uitblinken. Dat, terwijl Blauwhoed veelal direct contact heeft met (potentiële) kopers. Blauwhoed Eurowoningen heeft hierin een unieke positie. De verkoopafdeling, kopersbegeleiding en de nazorg hebben de taak de consument te informeren en te begeleiden. Het contact met de consument verloopt goed. Door middel van ‘specials’, die de verschillende facetten van Eurocomfort beschrijven, digitale nieuwsbrieven, het Eurowoning Journaal en uitgebreide verkoopbrochures informeert Eurowoningen de consument. Op de internetsite van Eurowoningen, dat als voornaamste reden heeft de (potentiële) consument te informeren, is tevens relevante informatie over het actuele woningaanbod en toekomstige projecten te vinden.

De technische productinformatie kan echter duidelijker. Nieuwe producten, met termen als vraaggestuurde ventilatieroosters of convectorpunten, zijn niet voor iedereen gangbaar. Ook voor de consument zijn deze termen niet gebruikelijk. De koper kan zich met vragen wenden naar de verkoopafdeling. Hierdoor raakt Blauwhoed Eurowoningen in gesprek met de desbetreffende potentiële koper, wat het koopproces, volgens de afdeling verkoop, positief kan beïnvloeden. 

Kopers van een nieuwbouwwoning starten doorgaans een gezamenlijke internetsite op om, met andere kopers in hetzelfde project, te kunnen communiceren. Projectontwikkelaar AM maakt van deze trend dankbaar gebruik. Kopers kunnen, op de desbetreffende projectsite van AM, inloggen op een zogenaamde communitie. Omdat de communities door AM worden beheerd, is de communicatie van de kopers onderling, door hen te volgen. Op de waargenomen positieve en negatieve reacties kan de ontwikkelaar inspelen, en wordt de marktfeeling behouden. 
Naast de communicatiemogelijkheid bieden de communities ook de mogelijkheid informatie te delen. Niet alleen door kopers onderling, maar ook van de ontwikkelaar naar de koper. Allerhande informatie, zoals de bouwstatus, meer- en minderwerk, contactpersonen, etc. kan via internet worden aangeboden. Gestelde vragen kunnen, inclusief antwoord, zichtbaar voor andere kopers op de site worden geplaatst. Waar het opstarten van een soortgelijke internetsite Blauwhoed Eurowoningen tijd kost, zal het systeem, in de loop van de tijd, juist tijd besparen. 

5.6 Marktkennis 

Terwijl menig ontwikkelaar indirect, door middel van bijvoorbeeld een makelaar, in contact staat met de consument, heeft Blauwhoed Eurowoningen direct contact met (potentiële) kopers. In de verkoopcentra, bij de kopersbegeleiding en de nazorg heeft Blauwhoed Eurowoningen de consument aan tafel. In andere bedrijfstakken, maar ook in de projectontwikkeling, worden kapitalen betaald voor de consumentenkennis, die Blauwhoed Eurowoningen uit de gesprekken put. De opgedane kennis blijft echter vaak op de desbetreffende afdeling hangen, intern wordt de informatie nauwelijks gedeeld. Hetzelfde geldt voor de marktkennis, die wordt opgedaan door de markt- en commerciële afdeling. Ook deze kennis wordt nauwelijks overgedragen. Bovendien heeft de afschaffing van de projectevaluaties evenmin bijgedragen aan de kennisdeling. 

Blauwhoed Eurowoningen kan daarnaast consumentenkennis putten uit de nazorg. Kopers-, en mogelijk nog belangrijker, niet-kopersenquêtes, stellen Blauwhoed in staat te leren van (niet-)kopers. De consument krijgt, door zijn betrokkenheid, op deze manier het gevoel voor vol aan te worden gezien. Terwijl Blauwhoed Eurowoningen de ontwikkelaars-eigen, paternalistische houding, laat varen en lering trekt uit de belangrijkste faal- of succesfactor in de woningverkoop: de consument. 

5.7 Marketing
In paragraaf 4.3 is ingegaan op het belang om facetten, op het gebied van consumentgericht ontwikkelen, te vermarkten. In de marketing wordt een onderscheid gemaakt tussen de marketing naar de consument en de marketing naar de eerstelijns klant, bijvoorbeeld gemeenten, ten behoeve van de acquisitie en profilering van de organisatie.

De marketing naar de consument loopt geheel via het label Eurowoning en de organisatienaam Eurowoningen. De naam Blauwhoed of Blauwhoed Eurowoningen wordt, in de communicatie naar de consument, niet of nauwelijks genoemd. De marketing naar de consument is puur verkoopgericht.

De internetsite (www.eurowoningen.nl) biedt de (potentiële) koper informatie over de Eurowoning en de te koop staande projecten. In tegenstelling tot de meeste andere ontwikkelaars heeft Blauwhoed Eurowoningen een internetsite die is ingericht vóór de consument. Daarnaast worden per project uitgebreide brochures uitgegeven. 

De informatie over het serviceniveau en de kwaliteit van de Eurowoning blijft echter oppervlakkig en bij algemene omschrijvingen. Terwijl juist op dit niveau de organisatie uitblinkt. De koper wordt veel keuzevrijheid geboden, de ontwikkelaar tracht zoveel mogelijk aan de wensen en eisen van de koper te voldoen (individuele koperbegeleiding) en de afwerking van de woningen is hoog.

Kopers staan dan ook dikwijls versteld van de mogelijkheden. Deze positieve verassing betekent echter ook dat de vele mogelijkheden niet (afdoende) worden vermarkt. Ook de labels Eurowoning en Eurocomfort moeten meer inhoud krijgen. Kortom, door het beter vermarkten van de activiteiten kunnen meer consumenten verleid worden en tot een aankoop van een woning worden overgehaald.

De profilering van de organisatie naar de eerstelijns klanten, geschiedt onder de naam Blauwhoed. Op de corporate internetsite blijft het bij een korte algemene visie op de organisatie. De producten van Blauwhoed Eurowoningen en de activiteiten op het gebied van consument gericht ontwikkelen komen niet of nauwelijks aan bod. De marketing, ten behoeve van de acquisitie, blijft dan ook sterk achter. Typerend is het aantal referentieprojecten dat op de corporate internetsite worden genoemd: slechts drie. En op de site van Eurowoning, die met name gericht is op de consument, staan welgeteld zeven gerealiseerde projecten genoemd. 

Andere ontwikkelaars gaan hier veel anders mee om. Op de corporate internetsite worden uitvoerig visies en concepten en referentieprojecten beschreven en belicht. De concepten van concurrent-ontwikkelaars, zoals Persoonlijk Wonen van Bouwfonds, hebben niet meer inhoud dan wat Eurowoningen biedt. Naar, met name aan de eerstelijns klanten, laten zij echter wel zien na te denken over consumentgericht ontwikkelen. Voor Blauwhoed Eurowoningen geldt, voor zowel de marketing naar de eerstelijns- als tweedelijns klanten, zoals in een interne concurrentieanalyse staat beschreven: be good and tell it.

Deze tweeledigheid in de marketing zorgt voor verwarring. De marketing naar de consument wordt vanuit verkoop geleid en gecoördineerd onder het label Eurowoning. De profilering van de organisatie naar gemeentes toe vindt plaats vanuit de organisatie Blauwhoed. Ook de huisstijl en manier van communiceren van beiden lopen uiteen. 

Deze versnipperde manier van communiceren lijdt ertoe dat de organisatie Blauwhoed niet altijd op de hoogte is van de zaken die op het gebied van consument gericht  ontwikkelen ontplooid worden. In de zoektocht naar een consumentgerichte benadering van de markt, blijken, binnen Blauwhoed Eurowoningen, tegenstrijdige ideeën. De commerciële afdeling wil voornamelijk producten en concepten, als de Levenswijk, presenteren. Hiermee kunnen zij de markt ‘op’ en tonen op welke gebieden Blauwhoed Eurowoningen actief is. De verkoopafdeling lijkt te vinden dat Blauwhoed, op het gebied van consumentgericht ontwikkelen, genoeg doet. Hierin heeft de afdeling grotendeels gelijk. Echter, met het uitdragen van de activiteiten naar, met name, de eerstelijns klanten, lijkt de verkoopafdeling minder rekening te houden. De vertaalslag naar acquisitie moet gemaakt worden. Het Eurowoning label en Eurocomfort en de visies en activiteiten op het gebied van consumentgericht ontwikkelen moeten uitgedragen worden in de pr van de organisatie Blauwhoed. Hiermee moet Blauwhoed zich profileren en herkenbaar zijn als een marktpartij met ideeën en visies en innovatiekracht.

Struikelblok in een krachtige profilering van de organisatie is de tweeledigheid van de marketing. In de communicatie naar de consument wordt de organisatie Blauwhoed niet genoemd en in de pr van de organisatie wordt nauwelijks ingegaan op Eurowoning. Een kakofonie van marketing- en lay-outstijlen tot gevolg. 

Voor de buitenstaander, eerste- en tweedelijns klanten, roept de marketing vragen op. Niet alleen omdat de marketing van Blauwhoed niet herkenbaar is, commercieel managers moeten nog dikwijls uitleggen wat de relatie is tussen Blauwhoed en Eurowoningen. Een legitieme vraag van de eerstelijns klandizie, omdat zelfs ook intern de inhoud van de het label niet duidelijk is. 

Mede daarom is de gedachte, dat de consument de Eurowoning kent en (enkel) daarin wil wonen, merkwaardig. Terwijl deze gedachte wél leeft binnen Blauwhoed Eurowoningen. Ook wordt aangenomen dat, met dank aan de lange staat van dienst, de eerstelijns klanten Eurowoningen kennen en op waarde schatten. Dit denkbeeld maakt lui; ‘losse’ marketing flodders tot gevolg.

Het Eurowoning Journaal verschijnt frequent, maar uitingen als, bijvoorbeeld, de Levenswijk en Wonen in de stad lijken volledig op zichzelf te staan. Terwijl het uitbuiten van gerealiseerde projecten, met de beschrijving van onder andere het Monchyplein, te Den Haag, weer een geheel andere stijl en doel kent. Een rode lijn ontbreekt. Terwijl de marketinguitingen er, op zichzelf gezien, prima verzorgd uitzien. 

De discussie over een (her)definiëring van Blauwhoed, Eurowoningen en Eurocomfort lijkt geen overbodige luxe. Een discussie zou op gang gebracht moeten worden over de identiteit van Blauwhoed en daarbinnen Blauwhoed Eurowoningen, de inhoud en hiërarchie van Eurowoningen en Eurocomfort. Hieruit zou een duidelijke en eenduidige communicatiestijl moeten volgen. Voor alle partijen herkenbaar. 

5.8 Aanbevelingen

Om tot gedegen aanbevelingen te komen, zijn gesprekken gehouden met verschillende afdelingen. De activiteiten van Blauwhoed Eurowoningen, met betrekking tot de vier aspecten van consumentgericht ontwikkelen, alsmede de marketing, zijn hierin besproken. Volgend uit deze gesprekken en de beschrijving van de activiteiten van Blauwhoed Eurowoningen, in de voorgaande paragrafen, zijn de volgende aanbevelingen voortgekomen. 

Plan- en productconcept

· Duidelijke profilering van het Eurowoning® label: een eenduidige, inhoudelijke beschrijving, waarin eveneens de hiërarchie en relaties van het label te opzichte van Eurocomfort wordt vastgelegd. 

· Doorzetten van projectspecifieke initiatieven in andere projecten. Pilotprojecten kosten veel tijd en geld. Succesvolle pilots verdienen dan ook navolging (Individueel Wonen), terwijl standaardisering (h)erkennig oplevert.

· Benutten van de visie op de Levenswijk, als antwoord op de vergrijzing en de startersproblematiek op de woningmarkt.

· Uit de interesse voor klusprogramma's, op de televisie, blijkt dat mensen het interieur van de woning belangrijk vinden. Praktische woonwensen (vloerverwarming, internetaansluitingen en zonwering), die nu veelal als meer- en minderwerk worden aangeboden, moeten dan ook in toenemende mate standaard worden toegepast. 

· De vraag naar cascoconcepten zal, naar alle waarschijnlijk, verder toenemen. De projectspecifieke initiatieven van Blauwhoed Eurowoningen op dit gebied verdienen dan ook een vervolg. Voorwaarde is wel dat de consument intensief begeleid dient te worden en de financiële gevolgen van de keuzeopties inzichtelijk toonbaar zijn.
Serviceconcept

· Profilering van Eurocomfort®. Een eenduidige, inhoudelijke beschrijving, waarin eveneens de hiërarchie en relaties met het Eurowoning® label worden beschreven.

· Succesvol gebleken projectgerelateerde serviceconcepten (VvE voor grondgebonden woningen en collectief beheer) toepassen in andere projecten. 

· Contractuele afspraken met leveranciers, die momenteel zijn gemaakt op het gebied van keukens en sanitair, uitbouwen; naast de keuze uit verschillende typen, ook verschillende merken aanbieden. 

· De kosten voor gemeenschappelijke dan wel individuele diensten en voorzieningen contant maken in de koopprijs. Op (extra) maandelijkse lasten knappen potentiële kopers af. 

· Blauwhoed Eurowoningen biedt de consument nu al veel keuzevrijheid op de binnenafwerking van de woning. Ook op het exterieur van de woning moet de koper, buiten de standaard (uitbouw)opties, zich meer kunnen onderscheiden. 

· Mits de financiële gevolgen van de aangeboden keuzeopties inzichtelijk en eenvoudig toonbaar zijn, is op het meerwerk en individueel maatwerk gemakkelijk meer geld te verdienen is. 

Communicatie en informatievoorziening 

· Het oprichten van zogenaamde communities: interactieve internetsites waarop kopers onderling, maar ook met betrokken partijen kunnen communiceren. Na de opstartfase zal een dergelijk initiatief tijd besparen.

· Uitleg van technische aspecten, wellicht in de vorm van een begrippenlijst. Voor intern gebruik kan de explicatie worden aangeboden op het interne bedrijfsnetwerk. En op het internet, voor extern gebruik, om daarmee de (potentiële) kopers van dienst te zijn. 

Marktkennis

· Herinvoering van de projectevaluaties, ter bevordering van de kennisdeling. Door de afzonderlijke afdelingen te laten bijdragen aan de evaluatie ontstaat een integraal leerproces. 

· De unieke positie, waarin Blauwhoed Eurowoningen direct contact heeft met de consument, uitbuiten. De (consumenten)kennis die hieruit naar voren komt, geeft een voorsprong op de concurrent-ontwikkelaars. 

· Durf te leren. Het opstarten van communities en de bevordering van de kennisdeling draagt hieraan bij. Door middel van kopersenquêtes, en wellicht nog belangrijker, niet-kopersenquêtes inzicht krijgen in de beweegredenen van de consument. 

Marketing

· Een doelgerichte marketing begint met een duidelijke, eenduidige profilering van Blauwhoed Eurowoningen (identiteit), waarin Eurowoning en Eurocomfort een helder geformuleerde plaats wordt gegeven.

· In de marketing niet enkel gebruikmaken van het plan- en productconcept, alsmede van het serviceconcept. Met name voor de eerstelijns klanten is de marktkennis evenzo van belang, terwijl de tweedelijns klanten het aspect communicatie en informatievoorziening belangrijk vinden. 

· Blauwhoed Eurowoningen is actief op het gebied van consumentgericht ontwikkelen en ontwikkelt onderscheidende concepten (VvE voor grondgebonden woningen en collectief beheer). Daarnaast biedt de ontwikkelaar kwaliteit en service. Dit moet echter wél worden uitgedragen; zowel de eerste- als tweedelijns klanten weten dit niet. Van de gedachte dat eerstelijns klanten Blauwhoed Eurowoningen kennen en op waarde schatten, alsmede dat consumenten (enkel) in een Eurowoning willen wonen, moet worden afgestapt. 

· In de marketing van een project dienen, zoals reeds in toenemende mate gebeurt, de locatie, woonomgeving en de woning te worden vermarkt. Omdat de woonomgeving voor de consument van groot belang is, kan van hieruit worden ingezoomd op de woning. 
5.9 Conclusie/samenvatting

Blauwhoed Eurowoningen is consumentgericht. De organisatie is dan ook sterk servicegericht naar de consument toe, mede dankzij de individuele kopersbegeleiding. Zaak is dat Blauwhoed Eurowoningen laat zien dat zij consumentgericht ontwikkelen. En dat de kennis van de markt en de consument intern wordt gedeeld. 
De marketing naar eerste- en tweedelijns klanten vergt aandacht. Op de internetsite wordt bijvoorbeeld nog te summier informatie gegeven. Terwijl de identiteit van Blauwhoed en de positionering van Eurowoningen en Eurocomfort onduidelijk is. 
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Bijlage: Blauwhoed Eurowoningen Matrix
Om de verschillende woningkeuzefactoren, levensfase, sociale status en leefstijl, te koppelen, is een tool ontwikkeld. De tool is nog verre van uitontwikkeld, maar combineert de drie factoren. En is toepasbaar voor elke gemeente in Nederland. Momenteel 'deelt' de Blauwhoed Eurowoningen Matrix, de tool, populaties in naar leefstijl. Bij nadere ontwikkeling van de Matrix, worden hieraan ook typen woonmilieus, en woningtypen gekoppeld. Op deze manier kan voor een willekeurige gemeente de woningbehoefte, naar woonmilieu, worden berekend. En kan deze worden geconfronteerd met de huidige woningvoorraad, waaruit blijkt naar welk woonmilieu en woningtype vraag is. Op de volgende pagina is de concept Matrix opgenomen. De ingevulde gegeven zijn niet van een specifieke stad, maar van Nederland.
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