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Traditionele communicatie vs. 
online media anno 2011
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                               Afbeelding 1  Hoofdkantoor van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling, Geffen

Voorwoord

‘The medium is the message’, sprak de Amerikaanse communicatiewetenschapper Marshall McLuhan in 1964. Anno 2011, een tijd waarin variëteit, bereik en invloed van de media tot een explosieve groei zijn gekomen,zijn deze wijze woorden van McLuhan nog maar ten dele de succesfactor voor effectieve communicatie. In het huidige digitale tijdperk is de betekenis van de boodschap belangrijker geworden. Deze bepaalt uiteindelijk de impact.  

Voor u ligt het afstudeerrapport ‘Traditionele communicatie versus online media anno 2011’, Wat is voor Van Wanrooij de optimale mix aan communicatiemiddelen bij de implementatie van internetmarketing voor de verkoop van seriematige nieuwbouwprojecten? Dit verslag is geschreven in het kader van mijn afstuderen bij de opleiding Communicatiemanagement aan de Hogeschool Utrecht en is uitgevoerd in opdracht van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling te Geffen. 

Doel van mijn onderzoek is om te komen tot aanbevelingen ten aanzien van beleidsvorming in het kader van communicatie. In dit rapport geef ik een aantal adviezen op basis van onderzoek, theoretische kennis, creativiteit en actuele ontwikkelingen in de markt en het bedrijf. Het onderzoek heeft betrekking op de holding Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling B.V.; specifiek de dochteronderneming Van Wanrooij Projectontwikkeling B.V.

Door de aard van het onderwerp van mijn afstudeeropdracht was ik zeer afhankelijk van de bereidheid tot samenwerking van de medewerkers van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling. Het voorwoord is bij uitstek de plaats om diegenen te bedanken die bijgedragen hebben aan de totstandkoming van een onderzoeksverslag. Ik zal hierop geen uitzondering maken. Mijn dank gaat dan ook in de eerste plaats uit naar Marlies Schillings. Naast mijn begeleidster was zij ook degene die met luisterend oor en kritische blik mijn proces heeft gevolgd. De structuur, prioriteiten, overzichtelijkheid en het belang van onderzoeksfeiten heb ik in overleg met haar bepaald. Mijn dank voor alle moeite die ze heeft genomen en voor de tijd die ze vrijmaakte is groot. Vanuit de hogeschool ben ik begeleid door Renske Ruijsenaars, die mij menigmaal geruststelde en terugkoppeling gaf. Tot slot dank aan alle collega’s die mij input en advies hebben gegeven en hebben doorverwezen naar de juiste personen in de zin van makelaars en communicatieprofessionals. Zonder deze hulp had ik dit onderzoek nooit kunnen realiseren.  

Ik heb het afgelopen half jaar ervaren als een plezierige, interessante en leerzame periode. 


16 mei 2011
Ilse van der Lee


Management Summary 
Sinds de kredietcrisis van 2008 is er een forse daling van de verkoop van woningen, keukens en badkamers. Het opvangen van deze vraaguitval vraagt om een andere inzet van de marketing en communicatie bij Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling. Het bedrijf gaat vanaf 2010 op zoek naar nieuwe wegen om de producten te vermarkten. Er wordt een interim online marketingspecialist aangetrokken die internetmarketing heeft geïmplementeerd door de inzet van diverse online activiteiten. Daarnaast wordt uiteraard gebruik gemaakt van de traditionele communicatiemiddelen, waarbij er overlap ontstaat. Hieruit komt de volgende hoofdvraag voort:
Wat is de optimale mix aan communicatiemiddelen voor Van Wanrooij ter bevordering  van de verkoop van  seriematige nieuwbouwwoningen nu er vanaf 2010 internetmarketing wordt ingezet?
Eerst is een literatuurstudie uitgevoerd om meer inzicht te krijgen in het aanbod van communicatiemiddelen en hun eigenschappen, zowel online als offline. Na het literatuuronderzoek is het hoofdonderzoek gestart. Hiervoor zijn diepte-interviews afgenomen bij makelaars die de woningen van Van Wanrooij verkopen, de input voor het kwalitatieve onderzoek. Het kwantitatieve onderzoek is uitgevoerd door middel van het afnemen van enquêtes bij kopers van woningen van Van Wanrooij. 

Een belangrijke uitkomst van het onderzoek is dat er geen generale optimale communicatiemiddelenmix aan te bieden is. Gedurende het onderzoek is het verschil in behoeften van doelgroepen telkens zeer duidelijk naar voren gekomen. Afhankelijk van de geografische ligging van het project en de leeftijdscategorie, sociale klasse en gezinssamenstelling van de beoogde koper dient een benadering gezocht te worden die past bij elk specifiek nieuwbouwproject. 
Het literatuuronderzoek toont aan dat social media de hype voorbij is en Facebook explosief groeit in Nederland, op de voet gevolgd door LinkedIn. Ook vastgoedportal Funda en nieuwbouwportal Niki zijn populair. Opmerkelijk daarentegen is dat bijna 25% van de kopers de gekozen woning via een traditionele advertentie heeft gevonden en 27% vond de woning via internet. De overige 48% hoorde via vrienden, kennissen en collega’s van het project of werd hier bij de makelaar mee geconfronteerd.

Ook de makelaars zijn niet gelijk gestemd betreffende de keuze van communicatiemiddelen. Waar de ene makelaar de focus volledig op online activiteiten heeft gelegd, is de andere nog fanatiek aan het adverteren in de lokale kranten en kiest een derde partij voor van alles wat. De wil om online activiteiten op te pakken is duidelijk aanwezig, de weg naar implementatie is nog niet gevonden. Geconcludeerd is ook dat er geen concrete afspraken zijn tussen de makelaars en Van Wanrooij betreffende de manieren van klantcontact onderhouden en nieuwsbrieven versturen. 
De eerste aanbeveling voor Van Wanrooij is traditionele en online media samen in de ideale mix toepassen, op maat per nieuwbouwproject: de nieuwe media niet als een aparte discipline zien, maar papier en internet integreren tot multimedia. Met de combinatie van beide middelen kan vervolgens de 1 op 1 verkoopstrategie geïmplementeerd worden, waarbij de klant meer dan ooit centraal staat. Doel is om in elk stadium van de verkoop de klantbeleving aan te spreken. Het kopen van een woning is een van de belangrijkste beslissingen in het leven en verdient bijzondere aandacht. Daarom beveel ik aan om een geïntegreerde verkooporganisatie te introduceren, met alle betrokken partijen die samen zorgen voor een krachtigere campagne en meer synergie. Kwaliteitsverbetering is een volgende aanbeveling, om beter te voorzien in de behoefte van de klant. Door het vroegtijdig betrekken van de makelaars bij o.a. het ontwikkelen van de brochure wordt beter aan de wensen van de koper voldaan. Tot slot beveel ik een training voor de makelaars aan, om de persoonlijke verkoop optimaal te benutten. Om dit alles te implementeren adviseer ik Van Wanrooij niet te denken in CRM (Custom Relationship Management), maar vanaf nu in CMR: Custom Managed Relations. De klant bepaald tegenwoordig namelijk wanneer en hoe hij informatie wil ontvangen. En juist die klant staat anno 2011 centraal! 
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1Inleiding


Dit eerste hoofdstuk dient als inleiding van het onderzoeksrapport voor Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling. Hier wordt een korte introductie van de organisatie gegeven en de aanleiding van het onderzoek wordt nader verklaard. 
1.1 Korte introductie van de organisatie
“Bouwen op vertrouwen”; met dit motto bouwt Van Wanrooij Bouw & Ontwikkeling uit Geffen al sinds 1969 succesvol aan woningbouwprojecten en bedrijfsmatig onroerend goed. Korte communicatie- en beslissingslijnen en 230 ervaren, gemotiveerde medewerkers kenmerken het bedrijf. De onderneming kent drie kernactiviteiten: projectontwikkeling, realisatie van woningbouw en bedrijfshuisvesting en verkoop van keuken- en badkamerinterieurs.

1.2 Aanleiding van het onderzoek

Veel mensen hebben het niet voorzien: wat een kleine crisis met betrekking tot hypotheekverstrekkingen in Amerika leek, groeide uit tot een wereldwijde financiële en economische crisis in 2008. De gevolgen hiervan zijn doorgedrongen tot de mondiale 
financiële- en consumentenmarkten en hebben ook grote invloed op de bouwsector. 
Waar vóór de crisis de woningen als warme broodjes over de toonbank gingen, moeten de ontwikkelaars tegenwoordig veel meer moeite doen om de woningen te verkopen. De economie is veranderd, dat is duidelijk. Ook de consument is veranderd. De koper van nu, is niet de koper van voor de crisis. De consument is kritischer en veeleisender en heeft keus genoeg. De woningmarkt is een vertrouwensmarkt en de consumenten zijn dat vertrouwen deels verloren. Het verkopen van een woning vergt dus een proactieve aanpak, goed onderlegd met de juiste communicatiemiddelen. 
1.3 Doel van het onderzoek

Sinds de kredietcrisis van 2008 is er een forse daling van de verkoop van woningen, keukens en badkamers. Dit vraagt om een andere inzet van de marketing en communicatie. Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling gaat vanaf 2010 op zoek naar nieuwe wegen om de producten te vermarkten. Er wordt een interim marketeer aangetrokken die gespecialiseerd is in internetmarketing en dit tevens gaat implementeren. Het is de bedoeling om zo veel mogelijk leads
 te genereren voor de verkoop van de woningen, door de inzet van nieuwe online marketinginstrumenten. Daarnaast maken de projectontwikkelaars nog dagelijks gebruik van de traditionele communicatiemiddelen voor de promotie van woningen en projecten. Doel van deze studie is om de ideale communicatiemiddelenmix anno 2011 voor van Wanrooij te onderzoeken. Hieruit ontstaat de volgende hoofdvraag:

Wat is de optimale mix aan communicatiemiddelen voor Van Wanrooij ter bevordering  van de verkoop van  seriematige nieuwbouwwoningen nu er vanaf 2010 internetmarketing wordt ingezet?

Het gebruik van literatuuronderzoek, diepte-interviews met vakexperts en kwalitatief onderzoek onder de kopers gaat bijdragen aan de beantwoording van bovenstaande vraag. De opzet van dit rapport wordt verder toegelicht in de leeswijzer. 
1.4 Leeswijzer
Het onderzoeksverslag is verdeeld in verschillende hoofdstukken en paragrafen. In het eerste hoofdstuk wordt een introductie gegeven van de organisatie en de problematiek waar zij momenteel mee te maken heeft. Hoofdstuk 2 gaat dieper in op de onderzoeksopzet, welke methoden en instrumenten er zijn gebruikt en waarom juist deze methoden zijn toegepast. In de daarop volgende hoofdstukken treft u achtereenvolgens het literatuuronderzoek met deelconclusies, het kwalitatief onderzoek met deelresultaten en het kwantitatieve onderzoek met deelresultaten. In hoofdstuk 6 bespreek ik de overall resultaten en conclusies. Afsluitend leest u in hoofdstuk 7 het advies dat  bestaat uit aanbevelingen, gebaseerd op de conclusies uit de eerdere hoofdstukken. 
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2
Onderzoeksopzet
2.1 Onderzoeksgroepen

Om tot een advies over de optimale communicatiemiddelenmix anno 2011 te komen, is een veelzijdig onderzoek gedaan. De makelaars doen de  persoonlijke verkoop, waarmee zij de schakel vormen tussen de klant en de projectontwikkeling. Zij zijn hiermee een belangrijk verkoopkanaal. Het theoretisch kader omvat antwoorden uit de literatuur op de eigenschappen van de media. Naast het literatuuronderzoek zijn meerdere partijen bevraagd. Onder de kopers zijn enquêtes afgenomen. De makelaars zijn geïnterviewd. 
Kort samengevat zijn er drie onderzoeksgroepen:

1. Van Wanrooij Projectontwikkeling

2. Kopers van Van Wanrooij woningen
3. De door Van Wanrooij Projectontwikkeling aangestelde makelaars 

2.2 Onderzoeksvraag en deelvragen

De centrale vraag gedurende dit onderzoek is als volgt:
Wat is de optimale mix aan communicatiemiddelen voor Van Wanrooij ter bevordering  van de verkoop van  seriematige nieuwbouwwoningen nu er vanaf 2010 internetmarketing wordt ingezet?

Om deze vraag beter te kunnen beantwoorden zijn een drietal deelvragen geformuleerd. Deze deelvragen zijn voor het goede overzicht opgedeeld in subvragen.

Deelvraag 1
Doel van deelvraag 1 is het in kaart brengen van de organisatie en haar omgeving
1.1 Wie is van Wanrooij?
1.2 Hoe ziet de markt eruit? Wat zijn de belangrijkste feiten, cijfers  en ontwikkelingen?

Deelvraag 2 

Deze deelvraag brengt het bestaansrecht van de divisie Projectontwikkeling in kaart.
2.1 Wat doet projectontwikkeling precies?
2.2 Hoeveel projecten worden er jaarlijks ontwikkeld en hoeveel woningen komen hier uit voort?
2.3 Hoe worden de woningen verkocht? 


Deelvraag 3 
Hier spitst het onderzoek zich toe op de communicatiemiddelen.
3.1 Welke communicatiemiddelen zijn er en welke worden nu ingezet door Van Wanrooij? 

3.2 Zijn er vaste middelen die gebruikt worden en in de toekomst ook moeten blijven?

3.3 Zijn voor alle projecten de middelen hetzelfde, of is dit van het project afhankelijk? 
3.4 Wat is de attitude van interne beslissers ten aanzien van de huidige communicatiemiddelen?

3.5 Wat vindt de koper van deze middelen?

3.6 Wat zijn de marketingdoelgroepen voor de verkoop van seriematige nieuwbouwwoningen?
3.7 Wat zijn de marketingcommunicatiedoelgroepen voor de verkoop van seriematige nieuwbouwwoningen?
3.8 Wat is internetmarketing?

3.9 Wat is het verwachte resultaat/de missie van de inzet van Internetmarketing?

3.10 In hoeverre wordt door projectontwikkeling gebruik gemaakt van sociale media?
3.11 Hoe kan Van Wanrooij Projectontwikkeling de koper het beste benaderen?

Na het beantwoorden van de bovenstaande deelvragen, heb ik in kaart gebracht wat de huidige situatie is en wat de gewenste situatie is. Aan de hand van deze gegevens ga ik door het sorteren en filteren van de onderzoeksresultaten mijn conclusies formuleren. Hieruit voortkomende zal ik een advies geven, waarin ik de hoofdvraag van dit onderzoek ga beantwoorden. 
2.3 Methodologie
De eerste stap die is gezet binnen het onderzoek is het uitvoeren van een vooronderzoek. Dit vooronderzoek bestond voornamelijk uit desk- en fieldresearch. Er is een uitgebreide analyse van het bedrijf en haar omgeving gemaakt. Om de huidige situatie beter in kaart te brengen is het vooronderzoek ondersteund door kwalitatief onderzoek, namelijk korte interviews met projectontwikkelaars om beeldvorming te creëren. Dit vooronderzoek heeft als opstap gediend om de hoofdvraag voor het daadwerkelijke onderzoek te formuleren. Ter beantwoording van de hoofdvraag en bijbehorende deelvragen is gebruik gemaakt van drie verschillende onderzoeksmethoden: literatuuronderzoek, kwalitatief onderzoek en kwantitatief onderzoek. 

Literatuuronderzoek
Het literatuuronderzoek brengt in kaart wat de eigenschappen zijn van de traditionele en online communicatiemiddelen. Naast het formuleren van definities heb ik me tijdens het literatuuronderzoek ook verdiept in de ontwikkelingen, trends en verwachtingen op het gebied van communicatie en de woningbranche. 

Het literatuuronderzoek geeft antwoord op de deelvragen 1.1 en 1.2, 3.1 en 3.8

Kwalitatief onderzoek
Om de hoofdvraag te beantwoorden wordt er kwalitatief onderzoek verricht. Zowel projectontwikkelaars als de makelaars worden bevraagd. Er is gekozen voor intensief kwalitatief onderzoek omdat bij deze methode dieper kan worden ingegaan op de antwoorden. Dit maakt de bevindingen duidelijker, specifieker en concreter. Deze inter-persoonlijke manier van communiceren is volgens Oomkes (2003) in deze situatie het best toepasbaar. 
Dit onderzoeksgedeelte geeft antwoorden op de deelvragen 2.1-2.3, 3.1-3.7, 3.9 en 3.10

Kwantitatief onderzoek

Er is een digitale enquêtetool geïmplementeerd die aan de kopers wordt verstuurd maximaal twee weken na oplevering van de woning. De kopers hadden de kans om naast antwoorden op de gesloten vragen ook telkens een kader met nadere toelichting in te vullen. Op deze manier kon de koper een helder antwoord geven op de vragen, ondanks dat dit een kwantitatief el is. De gestelde vragen hadden betrekking op het hele traject wat de koper heeft doorlopen bij Van Wanrooij. Voor dit onderzoek zijn vragen gesteld over de volgende onderwerpen:

· Hoe werd de belangstelling gewekt voor de woning?

· Tevredenheid over de verkoopbrochure?

· Tevredenheid over het contact met de makelaar?

· Tevredenheid over de kopersinformatieavond en de nieuwsbrieven?

· Mate van tevredenheid over woning naar aanleiding van verwachtingen bij aankoop?

2.4 Praktijkonderzoek
Uiteraard is het niet mogelijk om in het korte tijdsbestek van dit onderzoek alle projecten van Van Wanrooij Projectontwikkeling aan bovengenoemde analyse te onderwerpen. 
Het onderzoek is toegespitst op twee projecten van Van Wanrooij Projectontwikkeling, onder het motto: liever een klein onderwerp diepgaand beschrijven, dan een breed onderwerp oppervlakkig . Het toepassen van de theorie op alle projecten zou tevens geen representatieve onderzoeksresultaten bieden voor mijn vraagstuk, omdat ik bij een groot deel van de makelaars dan voor meerdere projecten vragen zou moeten stellen waardoor de antwoorden niet concreet analyseerbaar zijn. Voornamelijk in de zuidelijke gebieden van Nederland wordt veel gebouwd door Van Wanrooij, dus zijn er makelaars die meerdere projecten voor Van Wanrooij in de verkoop hebben. Om de betrokken partijen zo min mogelijk te belasten en een zo goed mogelijk resultaat te beogen is er gekozen voor een selectie uit het brede scala projecten. 

De twee projecten die gekozen zijn worden in het onderzoekshoofdstuk nogmaals benoemd, maar hieronder kort omschreven.

- Horzak Oss, totaal 27 woningen
Project Hoeve V in plan de Horzak te Oss bestaat uit 20 hofwoningen, 5 terpwoningen en 2 poortwoningen. Dit project is een binnenstedelijke herontwikkeling waarin tijdloze woningen gebouwd worden. De verkoop wordt gedaan door drie makelaars, namelijk Van de Krabben makelaardij en De Leijgraaf makelaardij uit Oss en Bernheze makelaars uit Uden. De woningen zijn ontwikkeld voor starters en jonge gezinnen, in een  prijsklasse vanaf € 195.000 voor de Hofwoningen, vanaf € 235.000 voor de Terpwoningen en vanaf € 275.000 voor de Poortwoningen. De verkoop is gestart op 1 april 2011 en loopt nog niet naar wens. Er zijn 7 woningen zijn verkocht, 6 woningen staan in optie en 14 woningen zijn beschikbaar. De projectontwikkelaar namens van Wanrooij Projectontwikkeling is Michiel Blom. De website van het project is ontwikkeld met de interim online marketeer volgens de nieuwe stijl van Van Wanrooij. 
- Zuidrand Rosmalen, totaal 28 woningen

De Zuidrand in plan De Groote Wielen te Rosmalen is een project met 16 tweekappers en 12 rijwoningen. De woningen zijn verdeeld in 4 Tweekappers met topgevel, 12 tweekappers, 2 hoekwoningen met topgevel en 10 tussenwoningen. Het plan ligt in een uitleggebied. De starterswoningen en luxe gezinswoningen zijn gebouwd in jaren ‘30 stijl
En hebben een prijsklasse vanaf € 245.000 tot € 398.000. Er is gestart met de verkoop op 18 november 2010 door Boumij Makelaardij uit Den Bosch en alle woningen zijn binnen 6 maanden verkocht. De communicatie rondom het project is verzorgd door een duur extern communicatiebureau, waardoor ook de website is ontworpen.
In bijlage 1 vindt u de verkoopbrochures van beide projecten ter visualisatie van bovenstaande omschrijving. 
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3
Literatuuronderzoek

Inleiding
Door gebruik te maken van literatuuronderzoek worden de bestaande communicatiemiddelen nader verklaard in dit onderzoek. Naast de betekenis wordt ook verder ingegaan op de specifieke eigenschappen van de middelen. Deze eigenschappen worden beoordeeld op voor- en nadelen. 

3.1 Traditionele communicatiemiddelen
In onderstaand schema wordt van de marketingcommunicatie instrument weergegeven wat de vaak gebruikte media daarbij zijn.

	Marketingcommunicatie instrument
	Vaak gebruikte media


	Reclame
	Massamedia: TV, radio, tijdschriften, dagbladen en buitenmedia

	PR
	persberichten, brochures, reclameartikelen, persoonlijke benadering en e-mail

	Sponsoring
	buitenmedia, shirts, programmaboekjes

	Promoties
	dagbladen, mailings, displays, verpakkingen

	Direct marketing communicatie
	mailings, telefoon,fax, dagbladen, tijdschriften, internet en e-mail

	Winkelcommunicatie
	verpakkingen, displays en schapkaarten

	Persoonlijke verkoop
	verkopers, hostesses, demonstraties en brochures

	Beurzen, tentoonstellingen
	verkopers, hostesses, beursstands, folders, reclame artikelen en audiovisuele media


Schema 1.Instrumenten en media

Nadere verklaring verschillende soorten media
De media die van toepassing zijn op de branche waarin mijn onderzoek gedaan wordt, worden verder verklaard.
Massamedia (TV, radio, tijdschriften, dagbladen en buitenmedia)
Communiceren via massamedia heeft als groot voordeel dat de kosten per contact relatief laag zijn. Nadeel is dat de intensiteit van dat contact relatief laag is. Er vindt eenrichtingsverkeer plaats van de verkoper naar de potentiële koper. De boodschap is gericht op een brede doelgroep en kan niet worden toegespitst op individuele behoeften en wensen. Bij persoonlijke verkoop, direct marketing en internet kan dit wel.
+ lage kosten per contact
+ koopintentie kan toenemen
Direct marketingcommunicatie
Communiceren via direct marketingcommunicatie kan via verschillende media, zoals in schema 1.1 hierboven is weergegeven. De voordelen hiervan zijn:
+ persoonlijke gegevens, dit is belangrijke informatie in het voortraject naar persoonlijke verkoop.  
+ minder verspilling dan bij massacommunicatie
+ effecten zijn meetbaar
Persoonlijke verkoop
Tweerichtingsverkeer tussen koper en verkoper, er kan direct worden ingegaan op vragen, problemen en onduidelijkheden die er na de eenzijdige, indirecte massacommunicatie zijn overgebleven. Direct marketingcommunicatie vervult een belangrijke rol om voorinformatie te geven en sales leads (naam en adres van een geïnteresseerde klant) te verschaffen. Verkopers kunnen gezien worden als de media. 
+ rechtstreeks contact met potentiële klant (prospect).

+ klantbenadering, persoonlijk contact wordt vaak aangevuld met brochures en andere hulpmiddelen. 
+ persoonlijke verkoop wordt effectiever als er al op andere manieren contact is geweest met de potentiële koper
Sponsoring
Voorbeelden van sponsoring zijn: sportsponsoring, sponsoring van kunst, cultuur en amusement. De voordelen van sponsoring zijn als volgt:
+ vergroten bekendheid 
+ versterken van het imago
+ tonen van goed burgerschap
+ contacten met relaties ontwikkelen of verbeteren

Beurzen
Beurzen en evenementen zijn het meest multimediale instrument.
+ Alle media kunnen op de beurs gebruikt worden
+ consumenten en andere afnemers kunnen intensief worden bereikt
+ adressen van potentiële klanten kunnen verzameld worden



3.2 Online communicatiemiddelen

Website
De website is de basis van de presentatie op internet. De website behoort een juiste positie te hebben binnen de organisatie. Enerzijds geïntegreerd met offline middelen (traditionele communicatiemiddelen uit paragraaf 3.1) en anderzijds met andere online middelen. Een website kan meerdere functies hebben. Deze kan door de consument gebruikt worden voor consultatie, een laag niveau van interactiviteit. Hier wordt vooral gebruik gemaakt van eenrichtingsverkeer. Bij een hogere interactiviteit herkent de website de bezoeker aan de cookie (klein bestand dat na een bezoek aan de website wordt opgeslagen op de harde schijf van de bezoeker, om de informatie op de site bij terugkeer van de bezoeker aan te passen aan de wensen of voorkeuren van de gebruiker), wat conversatie genoemd wordt. Hier wordt tweerichtingsverkeer tussen website en bezoeker gecreëerd. Belangrijk eigenschappen van de website zijn:
- bepaling van de inhoud 
- vindbaar op internet

- interactiviteit en functionaliteit moet goed worden afgestemd
- optimaliseren van de website en campagne aan de hand van webanalytics. 

Webcijfers:
- 87% van de Nederlandse huishoudens is in 2009 online en heeft dus toegang tot het internet. 
- 60-75% van het verkeer op de websites komt uit zoekmachines, Google wordt in Nederland in meer dan 90% van de gevallen gebruikt.

Search-Engine optimalisation (afkorting: SEO) 
Zoekmachine optimalisatie wordt ingezet om in het onbetaalde gedeelte van zoekmachines gevonden te worden. De inhoud wordt afgestemd op indexeringsmethodes van belangrijke zoekmachines. Een voorbeeld hiervan is Google. In afbeelding 1.1 ziet u een voorbeeld van een onbetaald zoekresultaat. Wanneer je bij Google intypt bouw en ontwikkeling, staat Van Wanrooij eveneens bovenaan.
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Afbeelding 3 SEO voorbeeld Google

Search Engine Advertising (SEA) 
Het zogeheten zoekmachine adverteren is het realiseren van betaalde vindbaarheid op internet. Een van de middelen die daarvoor gebruikt kan worden is Google Adwords, dit zijn zoekmachine advertenties.
Kort samengevat is SEO dus het hoog scoren in de natuurlijke zoekresultaten van een zoekmachine (het linkerstuk van Google) en SEA is het kopen van hoge posities in de gesponsorde resultaten van een zoekmachine (de rechterkolom van Google).

Doel van beide online communicatiemiddelen is vaak Leadgeneratie. Een lead is het aanbrengen van een potentiële klant.

Social Media
Online marketing communicatie is niet meer weg te denken. Social media is ook een van de online communicatiemiddelen. Uit onderstaande cijfers blijkt wel hoe sterk dit middel zich ontwikkeld en het stadium van een hype allang gepasseerd is.  

Facebook
‘Giving people the power to share and make the World more open and connected’

Aldus Facebook over hun bestaansrecht. Facebook is een wereldwijde sociale netwerksite die sinds 2008 in het Nederlands verkrijgbaar is. Inmiddels is Facebook in Nederland razend populair. Giving people the power to share and make the world more open and connectedOp 3 maart 2011 had Facebook 3.835.840 Nederlandse gebruikers, daar komen dagelijks 61.620 gebruikers bij. Het actuele aantal Nederlandse gebruikers is op 20 mei 2011 al gestegen naar 4.247.800. Hiermee heeft 25,31% van de Nederlanders een Facebook account. 63% van de Nederlandse gebruikers is ouder dan 24 en de verhouding man vrouw is gelijk.
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Afbeelding 3 User age distribution on Facebook in Netherlands
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/netherlands#chart-intervals

Op Facebook heb je de keuze uit het aanmaken van een persoonlijk profiel of een fanpage.Een profiel maak je aan als mens, niet als organisatie. Dit mag zelfs niet en staat ook in de algemene voorwaarden van Facebook. Op een profielpagina heb je vrienden. Als organisatie maak je een fanpage aan en heb je dus fans. Ook kun je op Facebook als organisatie adverteren, evenementen laten zien en er de ‘like’ button. Hiermee kunnen de gebruikers onderling geplaatst materiaal ‘liken’. 

In onderstaande grafiek wordt de sterke groei van Facebook in de periode november 2010 tot en met mei 2011 nogmaals weergegeven.
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Afbeelding 4 Aantal Facebookgebruikers in Nederland. 
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/netherlands#chart-intervals


Uit mijn onderzoek is duidelijk naar voren gekomen dat Facebook een volwaardig klantenkanaal wordt, zelfs Microsoft Nederland biedt ondersteuning voor Facebook. De referenties spreken voor zich: van de minister president van de Verenigde Staten, Barack Obama tot en met vliegmaatschappij KLM en projectontwikkelaar Bouwfonds. Bij laatstgenoemde wordt Facebook ingezet als middel voor de projectcommunicatie. 
De voordelen van Facebook voor bedrijven zijn duidelijk zichtbaar. Het bedrijf wordt transparanter en de klant ziet de reactie, je komt dichter bij de klant. Tevens is Facebook een marketingkanaal. 

Naast Facebook zijn er nog andere social media actief in Nederland. Het Nederlandse Hyves, wereldwijd zakennetwerk LinkedIn, de site met de korte tekstberichten Twitter en filmkanaal Youtube. 
Hyves wordt hier niet verder verklaard, omdat uit het onderzoek naar voren is gekomen dat deze site zakt in populariteit. Ook is de doelgroep van Hyves jonger dan de doelgroep van mijn onderzoek. In onderstaande  matrix is duidelijk te zien dat de populariteit van social media in Nederland tussen maart 2010 en maart 2011 gestegen is. Dit geldt ook voor Facebook, Twitter en LinkedIn. Hyves is de enige daler. 

	Top 5 Social Networking Sites in the Netherlands
March 2011 vs. March 2010
Total Netherlands, Age 15+, Home & Work Locations

	
	Total Unique Visitors (000) 

	
	Mar-2010 
	Mar-2011 
	% Change 

	Total Internet : Total Audience 
	11,927 
	11,953 
	0 

	Social Networking 
	9,742 
	11,490 
	18 

	Hyves 
	7,692 
	7,650 
	-1 

	Facebook.com 
	3,717 
	6,556 
	76 

	Twitter.com 
	1,923 
	3,207 
	67 

	Linkedin.com 
	1,830 
	3,118 
	70 


Afbeelding 5 Source: comScore Media Metrix 
*Excludes visits from public computers such as Internet cafes or access from mobile phones or PDAs.
In de onderstaande matrix wordt nogmaals verduidelijkt dat Nederland zich snel ontwikkelt op het gebied van online media. In de top 10 van landen waar gebruik gemaakt wordt van LinkedIn en Twitter staat Nederland op 1. Hoewel het percentageverschil in Twitteraars met Japan minimaal is, geeft dit toch aan dat social media in de wereld anno 2011 niet meer weg te denken is. Tot slot wordt in de grafiek van bijlage 2 het aantal uren dat gebruik gemaakt wordt van internet weergeven per land. Nederland staat met 34,4 uur bovenaan in Europa. 
	Top 10 Countries in Internet Penetration for LinkedIn.com and Twitter.com by Reach (%)
March 2011
Total Internet, Age 15+, Home & Work Locations

	LinkedIn.com 
	% Reach 
	Twitter.com 
	% Reach 

	Netherlands 
	26.1% 
	Netherlands 
	26.8% 

	Ireland 
	21.0% 
	Japan 
	26.6% 

	United States 
	17.6% 
	Brazil 
	23.7% 

	Canada 
	15.6% 
	Indonesia 
	22.0% 

	United Kingdom 
	14.9% 
	Venezuela 
	21.0% 

	Denmark 
	14.4% 
	Canada 
	18.0% 

	Australia 
	13.1% 
	Argentina 
	18.0% 

	New Zealand 
	12.9% 
	Turkey 
	16.6% 

	Belgium 
	12.6% 
	Philippines 
	16.1% 

	Singapore 
	12.0% 
	Singapore 
	16.0% 


Afbeelding 6 Source: comScore Media Metrix


Conclusie social media
Sociale media zullen steeds groter worden. De afgelopen maanden was er een flinke stijging te zien in het aantal gebruikers van sociale netwerken. Door de groei van social media zal de scheiding tussen social media websites en gewone websites steeds meer verdwijnen. Reacties en meningen van internetbezoekers worden steeds belangrijker. Er zijn een aantal duidelijke ontwikkelingen zichtbaar:

· Opkomst location-based diensten

· Steeds groter wordende macht van de consument

· Toenemende invloed van peer-to-peer

Voordelen van het toepassen van social media, een actueel medium met succes dat blijkt uit o.a. de groei van Facebook
- imago versterken 
- klantgerichtheid uitstralen
- time-to-market verkorten
- snel reageren (interactie)
- laagdrempelig zijn 

Beperkingen: er is soms een generatiekloof. Uit het onderzoek naar het gebruik van social media bij bedrijven kwam duidelijk naar voren dat zij vaak de indruk hebben dat dit een hype is, deze fase zijn we echter al lang gepasseerd. Ook zijn er veel bedrijven die bij de inzet van social media verwachtingen hebben in termen van zakelijk succes. Daar dienen social media echter niet voor. 
3.3 Traditionele communicatiemiddelen vs. Internetmarketing: de verschillen 

Na het onderzoek naar traditionele communicatiemiddelen in de offline wereld en de online media mogelijkheden via internet, wordt in deze paragraaf aandacht besteed aan de belangrijkste verschillen tussen beiden.

Grootste verschillen tussen internet en de offline wereld
- Beheersbaarheid van de communicatie neemt af op internet, omdat niet alleen de organisatie maar ook de consument inhoud maakt en verspreidt. 
- De kosten van de communicatie zijn verschillend. Offline zijn er meer beperkingen, denk aan de omvang van de folder die afhankelijk is van drukkosten, de oplage van mailings die afhankelijk is van verzendkosten. Online heb je wel, net als offline, de kosten die je maakt voor het bijhouden van een adressenbestand. 
- Meetbaarheid communicatie-effecten is toegenomen met online marketing. 
Adverteerder kan precies bijhouden hoe vaak de verschillende marketingcommunicatie uitingen getoond zijn (bereik), hoe vaak er op geklikt is en wat er na de klik is gebeurd op de website van de adverteerder. Effectiviteit kan real time getest worden en zodoende kunnen campagnes snel worden bijgesteld. In de online wereld heb je dus meer meetinstrumenten tot je beschikking en kun je sneller bijsturen. 

- klanten verwachten hogere responsiviteit op internet dan in de offline wereld en stellen hogere eisen aan de inhoud van de digitale boodschap.
Schematische verschillenanalyse 
+ voordeel

- nadeel

	
	Internet 
	Offline

	Beheersbaarheid
	-
	+

	Kosten communicatie
	+
	-

	Meetbaarheid communicatie effecten
	+
	-

	Eisen klant
	-
	+


3.4 Synergie tussen traditionele communicatiemiddelen en online media

Belangrijke zaken bij zowel offline als online communicatie:
- bereik binnen de doelgroep
- kosten per doelgroepslid
- het umfeld (de context) van de boodschap
Voor het synergie effect is het belangrijk om URL’s (webadressen) van webpagina’s zo te kiezen dat ze offline in reclame-uitingen te communiceren zijn. Er moet worden nagedacht over de landingspagina’s waarop bezoekers binnenkomen, want landen op de homepage is niet altijd de beste keuze. Door vooraf zulke keuzes te maken wordt het synergie-effect vergroot.  
3.5 Schematische conclusie 


Als conclusie van dit hoofdstuk worden in het schematisch overzicht hieronder de eigenschappen van zowel online als offline media weergegeven. 


	Soort medium
	Voordelen van het medium
	Nadelen van het medium
	Voorbeelden titels, websites e.d.

	Dagbladen
	Massaal bereik, geografische segmentatie, actueel medium, kunnen op korte termijn worden ingeschakeld
	Er wordt minder gelezen dan vroeger, niet geschikt wanneer je specifieke doelgroepen wil bereiken
	Brabants Dagblad
De Gelderlander
Lokale kranten

	Tijdschriften


	Hoge lezer/bladbinding

Aansluiting boodschap bij umfeld/tone of voice mogelijk

Hoog bereik

Éen uiting kan door meerdere mensen op verschillende momenten gezien worden. Specifiek doelgroepbereik. Relatief goedkoop. 

Kan worden herbekeken en herlezen.
Bron: mediafeitenboekje Nederland 2010
	Geringe mogelijkheid tot interactiviteit met of feedback van de doelgroep. Weinig stimulansrijkdom. 

Vergt inspanningen van de doelgroep: financiële, maatschappelijke, intellectuele en/of psychologische barrières moet de doelgroep overwinnen om het document aan te schaffen, ter hand te nemen, te lezen en te begrijpen.
	Advertenties 1/1 in:
bijvoorbeeld magazine Trots Oss



	Outdoor


	gedwongen confrontatie, hoog bereik, veel contacten en korte boodschap. 
	Soms enkel vluchtig contact.
	Bouwbord op locatie
Abri’s 
Driehoeksborden

	Internet (+Apps)


	Sterke groei internet. Per website specifiek doelgroep bereik. Groei Iphone. Direct contact. Interactie. Recente info (mits site bijgehouden wordt) Meteen aanzetten tot gedrag.
	Niet tastbaar.
	Banners op:

Funda.nl
Facebook.com

Bron: STIR onderzoek

	Beurzen


	Persoonlijk contact. Meer naamsbekendheid. Locatie zelf te kiezen.
	Moeilijk meetbaar. 
	Nieuwbouwbeurzen

	Persoonlijke verkoop


	Persoonlijk contact. Impact. Gerichte boodschap. Interactiviteit. Relatie. Dekking.
	Kosten, bereik en frequentie, beheer, inconsistentie.
	
Makelaars


Eindconclusie hoofdstuk 3 

Met het literatuuronderzoek is de extreme groei van sociale media aangetoond. Nederlanders zijn voor Europese begrippen vooruitstrevend in het gebruik van online communicatiemiddelen. Toch lijkt het erop dat de traditionele middelen ook een belangrijk aandeel hebben wanneer we ons afvragen wat de optimale mix aan communicatiemiddelen betreft anno 2011. Met name de persoonlijke verkoop en de direct marketingcommunicatie dienen vermeld te worden, omdat het logisch lijkt dat bij de verkoop van woningen ook de interactie en het persoonlijk contact belangrijk zijn. 
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4
Organisatieanalyse
Inleiding
In dit hoofdstuk wordt kort een overzicht gegeven van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling en haar werkgebied. 
Aan de hand van de interne analyse wordt de organisatie en haar marketing geanalyseerd. Hiervoor wordt ook het 7s model van McKinsey toegepast. Uit de interne analyse komen de sterke en zwakke punten van de onderneming naar voren. De externe analyse bestaat uit de DESTEP- en afnemersanalyse. Deze analyses geven inzicht in de kansen en bedreigingen voor Van Wanrooij. De uitkomsten van zowel de interne als de externe analyse dienen als input voor de SWOT analyse, die de situatieanalyse compleet maakt. 
4.1 Interne analyse

In deze paragraaf is een interne analyse opgesteld van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling. Om een eerste indruk te krijgen van de organisatie zijn de algemene gegevens in kaart gebracht, zoals de historie, juridische- en organisatiestructuur, doelstelling en strategie, aard van de producten en de cultuur van de organisatie. Naast een algemene omschrijving is het 7-S model toegepast van McKinsey. Dit model geeft een specifieke situatieschets van de huidige situatie bij Van Wanrooij Projectontwikkeling.


Historie

Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling is ontstaan in 1969. De gebroeders Van Wanrooij waren beiden metselaar, toen de onderneming waarvoor zij werkten werd opgeheven. Zij besloten zelfstandig te gaan ondernemen en namen een timmerbedrijf over. Al gauw werd de eerste timmerman aangenomen. Bouwbedrijf Gebr. Van Wanrooij is door haar eigenaren verrijkt met een echt familiekarakter, welk nog steeds voelbaar is in de organisatie. Al snel wordt besloten om de winst te investeren in gronden. In de jaren tachtig werd de eerste stap naar projectontwikkeling gezet waarna het bedrijf een grote ontwikkeling doormaakte en een vergroting van het werkgebied creëerde. Investeren in de aankoop van grond en het opzetten van bestemmingsplannen leidde tot succes.
Zo zijn de Gebroeders van Wanrooij zich gaan concentreren op de woningbouw, in die hoedanigheid verwerft het bedrijf werkterrein in Brabant en Gelderland. De schaalgrootte van de projecten is door de jaren heen met de tijden mee gewijzigd van projecten die bestaan uit enkele woningen, tot projecten van ruim honderd woningen. Inmiddels zijn door de financiële en economische crisis veel grote projecten opgesplitst in kleinere deelprojecten, om het bedrijf gezond te houden. 


Naast het uitbreiden van werkterrein heeft het bedrijf ook haar vleugels uitgeslagen wat betreft haar activiteiten. Zo heeft zij zich naast de ontwikkeling van woningen en andere gebouwen meer en meer toegelegd op het gehele traject, van projectontwikkeling tot het bouwen van een woning inclusief de afbouw van de keuken en het sanitair. De verschillende bedrijfsonderdelen zijn tevens los van elkaar actief. Een bijkomend voordeel is dat Van Wanrooij Projectontwikkeling de mogelijkheid heeft om samenwerkingsverbanden aan te gaan met externe partijen. 

In 2008 heeft er een herstructurering plaatsgevonden, die ook de nieuwe naam en huisstijl tot gevolg had. Gebroeders Van Wanrooij werd Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling. Het bedrijf heeft haar verschillende activiteiten op een dergelijke manier losgekoppeld, dat deze zelfstandig en rendabel kunnen ondernemen. Hierbij is de synergie tussen de onderlinge bedrijven niet uit het oog verloren, maar is het meer en meer mogelijk voor de verschillende onderdelen om hun ‘eigen’ koers te varen. Toch heeft het bedrijf nog steeds een sterk familiekarakter. De grondleggers van Van Wanrooij Bouw & Ontwikkeling zijn inmiddels beiden niet meer actief in de organisatie, maar de tweede generatie staat nu, met succes, aan het roer van de onderneming. 
Om de bedrijfscultuur ook in de toekomst zeker te stellen gaan zij zich concentreren op professionalisering en kwaliteitsnormering. Het bedrijf is uitgegroeid tot ruim 200 medewerkers en vraagt om nieuwe afdelingen zoals P&O. De automatisering wordt verbeterd en de ISO en VCA certificaten worden behaald. 


Wereld, Werken en Waarden van Van Wanrooij
Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling heeft vanuit de nieuwe bedrijfsstructuur geen nieuwe missie of visie geformuleerd, maar dit betekent niet dat het bedrijf geen visie heeft op haar positie in de huidige markt. Vanuit de zogenaamde Wereld, Werken en Waarden van Van Wanrooij’ kan worden gesteld dat het bedrijf zich als een vertrouwd gezicht in een veranderende wereld wil profileren. 

De markt waar Van Wanrooij in opereert is constant in beweging, aan het veranderen of vernieuwen en als bedrijf gaat Van Wanrooij daar graag in mee, zonder haar vertrouwdheid en betrouwbaarheid bij de klant te verliezen. De werken die Van Wanrooij realiseert staan voor kwaliteit en duurzaamheid. De betrouwbaarheid van de organisatie uit zich daarnaast in het werken via korte lijnen en in het waar maken wat beloofd wordt. Hierbij bewaakt de organisatie zowel economische waarde, als waardering. In bijlage 6 de Wereld, Werken en Waarden van Van Wanrooij zoals deze worden geuit naar de consument toe.

Producten en diensten
Zoals al eerder naar voren is gekomen omvat Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling verschillende onderdelen in de bouwketen. 

Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling is van oudsher een bouwbedrijf. Naar mate de jaren vorderden heeft het bedrijf zich sterk ontwikkeld en is er voor gekozen om ook grootschalige bouwprojecten te gaan ontwikkelen. Ook werd er een vestiging geopend in Tiel waar een keukenshowroom werd gestart. Eind 2006 werd bij de naamswijziging van het keukencentrum in Tiel naar ‘Van Wanrooij Keuken- en badkamerspecialiteiten’, besloten om de activiteiten onder te brengen in een zelfstandige BV. Vervolgens werd er in 2007 besloten naast Van Wanrooij keuken- en badkamerspecialisten ook de overige disciplines -bouw, projectontwikkeling, grondbank en timmerfabriek- in aparte werkmaatschappijen onder te brengen. Door alle BV’s vervolgens samen te brengen onder een holdingparaplu, werd de eenheid en verbondenheid die Gebr. van Wanrooij als familiebedrijf zo kenmerkt, behouden. Tevens werd op deze manier het overzicht in de financiële stromen binnen het bedrijf verbeterd. In bijlage 3 is een duidelijk overzicht weergegeven van de huidige juridische structuur.

Divisiestructuur
 TC "2.2.3
Organisatiestructuur" \f C \l "3" 
De holding Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling is verdeeld in divisies. Twee daarvan kunnen afgeleid worden uit de bedrijfsnaam, het bouwbedrijf en de projectontwikkeling. De overige disciplines zijn de timmerfabriek, grondbank en de KTS Holding. Onder de KTS Holding vallen de keuken- en badkamershowroom in Tiel, keukenshowroom in Zaltbommel en tegelbedrijf Van Herpen. In bijlage 3 is een duidelijk overzicht weergegeven van de huidige divisiestructuur en onderbouwing hiervan.

Doelstelling en strategie Van Wanrooij Bouw & Ontwikkeling
  TC "2.2.4
Doelstelling en strategie" \f C \l "3" 
De economische crisis heeft een duidelijke weerslag op de projecten van Van Wanrooij. Consumenten hebben minder te besteden en raken hun eigen bestaande woning moeilijk kwijt. Het aanbod op de woningmarkt is groot waardoor consumenten afwachten en kritisch zijn bij de aanschaf van een woning. Tevens worden de bouwvolumes steeds kleiner waardoor Van Wanrooij nog scherper  moet kijken naar de vraag. Dit is voor Van Wanrooij geen reden om terughoudend te zijn met de opstart van nieuwe projecten. Zij zoeken actief naar nieuwe kansen om ook in een lastige markt toch kwalitatief goede woningen te kunnen ontwikkelen en afzetten, die prijstechnisch interessant zijn voor de consument. Daarbij streeft Van Wanrooij ernaar om de projecten die zij in de verkoop brengen zo goed mogelijk af te stemmen op de behoefte van de markt en de individuele klant. De verworven grondposities vormen een stevige basis voor het bedrijf, samen met het duurzame relatienetwerk dat in de loop der jaren is opgebouwd.

De woningmarkt is gekanteld van een vragersmarkt naar een kopersmarkt en dit maakt het voor Van Wanrooij Bouw & Ontwikkeling noodzakelijk om de klant centraal te stellen. Vanuit de projectontwikkeling tracht Van Wanrooij zo goed mogelijk in te spelen op de behoefte van de klant en een goede prijs- productverhouding tot stand te brengen. Van Wanrooij Bouwbedrijf heeft de taak om de projecten kwalitatief en technisch goed uit te voeren. Zij doen dit met hun eigen ervaren werknemers zodat de kwaliteit te allen tijden gewaarborgd blijft. 

Doelstelling
Een doelstelling en strategie van de organisatie op de middellange termijn is om de klantgerichtheid te vergroten en de faalkosten te verlagen door de bedrijfsprocessen te verbeteren, al dan niet met behulp van ICT. Van Wanrooij Bouw & Ontwikkeling is momenteel bezig met het ‘Optio flexibele woningconcept’, waarmee zij voor elke discipline binnen het bedrijf een behoorlijke efficiency slag behalen. Optio staat synoniem voor een divers aantal modelplattegronden en – doorsneden. De plattegronden zijn vooral vanuit de klantwens ontwikkeld. De klant heeft het voor het zeggen en kiest de indeling die het beste past bij zijn of haar smaak en voorkeur. Met het flexibele woningconcept Optio biedt Van Wanrooij woningen aan die zowel commercieel als technisch slim doordacht zijn met een goede prijs- / kwaliteitsverhouding. 

Organisatiecultuur TC "2.2.6
Organisatiecultuur" \f C \l "3" 
De heersende familiecultuur waarmee het bedrijf begonnen is, is in de loop der jaren doorgezet binnen de organisatie. Volgens de theorie van Cameron en Quinn, zijn er vier typen organisatieculturen te onderscheiden. Bij het analyseren van de verschillende culturen komen de eigenschappen van de familiecultuur sterk overeen met de cultuur bij Van Wanrooij. Bij de familiecultuur zijn organisaties intern gericht (wat is belangrijk voor ons, hoe willen wij werken) en streeft men naar vrijheid van handelen en flexibiliteit 
.

De directie streeft naar een klantgerichte bedrijfsvoering en goede zorg voor de medewerkers.

McKinsey’s 7-S Model  TC "2.2.7
7-S Model (McKinsey)" \f C \l "3" 
Het 7-S model van McKinsey is een hulpmiddel bij het analyseren van een organisatie. Het model omvat zeven elementen die, in hun samenhang, een essentiële rol vervullen in het succesvol functioneren van een organisatie.

Het 7-S model is specifiek toegepast op de projectontwikkeling, aangezien dit het onderzoeksgebied is. Het model geeft inzicht in huidige omstandigheden bij deze divisie. In bijlage 4 is het 7-S model uitgewerkt, wat input geeft voor de SWOT analyse en het vervolgonderzoek naar de optimale communicatiemiddelenmix.
4.2 Externe analyse
 TC "2.1
Externe analyse" \f C \l "2" Voor de externe analyse is gebruik gemaakt van de DESTEP-analyse (macro-omgeving) en de afnemersanalyse (meso-omgeving). De DESTEP-analyse geeft een goed beeld van de externe omgevingsfactoren die van belang zijn om effectief in te spelen op kansen en bedreigingen die veroorzaakt worden door de omgeving. 
DESTEP-Analyse TC "2.1.1
DESTEP-Analyse" \f C \l "3" 
DESTEP is een afkorting voor demografische, economische, sociale/maatschappelijke, technologische, ecologische en politieke/juridische factoren. In bijlage 5 is een volledige uitwerking van de DESTEP-analyse opgenomen. Hiervan is een conclusie gemaakt, die hieronder is weergegeven.

Van Wanrooij is actief in de bouwbranche. Het bouwproces is een conservatief proces dat door de sterke technologische ontwikkelingen continu aan verandering onderhevig is. De afgelopen jaren is de woningmarkt veranderd van een vragersmarkt naar een kopersmarkt. Dit betekent dat er steeds meer voor en vanuit het klantperspectief gebouwd wordt. Van Wanrooij heeft door projectontwikkeling een mate van zelfstandigheid gecreëerd, waarmee zij in de huidige marktomstandigheden beter in kunnen spelen op de wensen en behoeften van de klant.

Voor Van Wanrooij is het belangrijk rekening te houden met de toenemende vergrijzing. De oudere arbeidskrachten gaan met pensioen. De kennis en vaardigheden van deze werknemers moet opgevangen worden om de bedrijfskwaliteit op het huidige niveau te handhaven.

Op technologisch gebied is duurzaam bouwen een belangrijk aandachtspunt. De maatschappij streeft naar energiezuinigheid. Voor Van Wanrooij is het verstandig om hierop in te spelen en toekomstige ontwikkelingen in de gaten te houden.

Steeds meer bedrijven in een bedrijfskolom gaan met elkaar samenwerken, ook wel ketenintegratie genoemd. Bij ketenintegratie werken meerdere partijen aan een gezamenlijk doel. Dit leidt tot een betere informatie-uitwisseling en een verhoging van de efficiency. Voor Van Wanrooij kan deze samenwerkingsvorm in de toekomst mogelijkheden bieden.

Bedrijven maken ook steeds meer gebruik van automatisering om de bedrijfsprocessen te verbeteren, waardoor het bouwproces efficiënter verloopt. De bouwbranche blijft wel achter in automatisering, mede doordat bouwbedrijven erg behoudend en afwachtend zijn. Vaak zijn bedrijven van mening dat de organisatie goed functioneert en veranderingen niet nodig zijn.
Megatrends in Nederland anno 2011

1. Globalisering en internationalisering
Er stroomt goedkopere arbeid binnen uit Oost Europa

Effecten van Europese regelgeving nemen toe voor de luchtkwaliteit, bodem en het water

2. Terugtredende overheid door outsourcing (verschuiving van taken van het publieke naar het private domein) en overheveling van taken naar het private domein

3. Roep om transparantie
4. Er wordt nog niet goed genoeg gecommuniceerd met de buitenwereld, wat mede de oorzaak is van het, vergeleken met andere marktactoren, slechte imago van bouwpartijen.

5. Verder oprukkende ICT-technologie

6.  Oprukkend Azië en Islamisering

7. Vergrijzing in Europa

In 2010 was in 45% van de woningen de gemiddelde leeftijd van de bewoners hoger dan 55 jaar. 
Door individualisering en het vroeger zelfstandig wonen van jongeren in combinatie met de vergrijzing ontstaat een tekort aan woningen. 
8. Klimaatseffecten

9. Toenemende mondigheid van cliënten 

10. Kanteling van stelsels: van aanbodsturing naar vraagsturing en zelforganisatie

Herijking van de financiële systemen
4.3 Sterkte- en zwakteanalyse (SWOT)
 TC "2.3
Sterkte- en zwakteanalyse (SWOT)" \f C \l "2" 
In onderstaand schema is een sterkte- en zwakteanalyse opgesteld op basis van de voorafgaande situatieanalyse. Het doel van deze SWOT analyse is om inzicht te krijgen in het probleem en de strategiekeuze van Van Wanrooij.
	
	Sterktes:

S1: Familiecultuur

S2: Duurzaam relatienetwerk

S3: Bedrijf met sterke strategie
S4: Professionele organisatie

S5: Financieel solide
	Zwaktes:

Z1: Nadruk ligt op techniek en niet op het proces 
Z2: Specifiek gericht op seriematige woningbouw (conjunctuurgevoelig)


	Kansen

K1: Samenwerkings- vormen tussen bedrijven (ketenintegratie)

K2: Automatisering

K3: Kopersmarkt
	Groeien / uitbuiten:

S1, S4 / K2: Door de familiecultuur kunnen processen verder geoptimaliseerd worden (d.m.v. automatisering). Van Wanrooij is een professionele organisatie met een goed P&O beleid, waarmee zij de werknemers kunnen begeleiden gedurende het veranderproces.

S2 / K1: Van Wanrooij heeft een duurzaam relatienetwerk met o.a. projectontwikkelaars, onderaannemers en leveranciers. Hierdoor hebben zijn een positief imago opgebouwd. (waarmee zij ook evt. ketenintegratie in de toekomst zeker kunnen stellen.)
K3 / S3: De klant staat centraal in de huidige markt. Van Wanrooij kan hierop inspelen d.m.v. projectontwikkeling en kopersbegeleiding.
	Verbeteren:

K2 / Z1: Door toepassing van automatisering kunnen de bedrijfsprocessen verbeterd (geoptimaliseerd) worden. Voorbeelden hiervan zijn de kopersportal en de oplverapplicatie.
Z2 / S4: Van Wanrooij is een compleet bedrijf (grondbank, projectontwikkeling en bouwbedrijf) en gespecialiseerd op het gebied van seriematige woningbouw. Hierdoor staan zij sterk in deze bouwsector t.o.v. concurrenten. Sinds de kredietcrisis worden bouwprojecten gefaseerd en kleinschalig opgestart: hierop moet het bouwproces worden aangepast. 
 

	Bedreigingen

B1: Concurrentie

B2: Kredietcrisis

B3: Vergrijzing
B4: verkoop eigen woning van potentiële koper
B5: Afsluiten van een hypotheek is steeds moeilijker

B6: nog geen duidelijkheid over de toekomst van de hypotheekrente aftrek

	Verdedigen / concurreren:

B1 / S4: Van Wanrooij is een professionele organisatie met een goede strategische beleidsvorming. Hierdoor zijn zij in staat om in te spelen op signalen, prikkels en invloeden vanuit de externe omgeving om de concurrentiepositie te handhaven / te verbeteren en meer klantgericht te werken.
B4 / S4: Ervaren werknemers pensioneren (vergrijzing). Deze kennis en vaardigheden moet worden overgenomen door jongere arbeidskrachten (instroom). Van Wanrooij kan hierop inspelen d.m.v. de P&O afdeling (beleid) en het uitbreiden van de eigen kweekvijver.

S5 / B2: De financiële solvabiliteit houdt de organisatie overeind in slechte economische tijden en maakt anticyclisch investeren mogelijk. 


	Terugtrekken / vermijden:

B1 / Z2: Van Wanrooij is gespecialiseerd in de seriematige woningbouw. Het verleggen van de markt is niet zinvol. De utiliteitsmarkt is slecht en het starten met renovatieprojecten is een drastische omwenteling in het bedrijf. De beste strategie is om binnen de huidige specialisatie meer klantgericht te werken!


4.4 Divisie projectontwikkeling

Aard van de producten TC "2.2.5
Aard van de producten" \f C \l "3" 
Van Wanrooij projectontwikkeling is actief in grondexploitaties, complete bestemmingsplannen en binnenstedelijke herontwikkeling. Dit wordt gerealiseerd door samenwerking met stedenbouwkundigen en architecten. Zo ontwikkelen zij bedrijfsmatig onroerend goed en altijd een gevarieerd woningaanbod in alle sectoren.


Van Wanrooij Projectontwikkeling wordt aangestuurd door de  divisiedirecteur Projectontwikkeling. Hij is tevens direct leidinggevende van de vier regiomanagers die ieder weer verantwoordelijk zijn voor de projectleiders die binnen hun regio actief zijn. De regio’s zijn opgedeeld in Oost, Zuid, West en Midden en overkoepelen het totale werkgebied van Van Wanrooij Projectontwikkeling, waarin 12 ontwikkelaars actief zijn. 
Zij worden ondersteund door de technische projectontwikkeling, acquisitie en het secretariaat. 
Van Wanrooij Projectontwikkeling realiseert de ontwikkeling van 600 á 800 woningen op jaarbasis. In 2010 was Van Wanrooij actief in 26 werken, zowel in binnenstedelijke als op uitbreidingslocaties
. Circa 90% van de omzet wordt gerealiseerd in de woningbouw, de overige 10% in de utiliteitsbouw. Dit zijn scholen, zorgcentra en winkelcentra. 70% van de omzet wordt gegenereerd uit eigen ontwikkelingen. Belangrijkste relaties zijn gemeenten, woningbouwcorporaties, institutionele beleggers en samenwerkingsverbanden.
In bijlage 7 ziet u waar van Wanrooij momenteel projecten ontwikkeld en realiseert. 
Divisietaken
Van Wanrooij Projectontwikkeling zorgt dat de benodigde vergunningen geregeld worden. Het bouwplan moet te allen tijde aan de eisen uit het Bouwbesluit voldoen, maar ook aan de strikte voorschriften van de lokale overheden. De projectontwikkelaars bewaken de strenge kwaliteitsnotities en daarnaast zorgen zij dat de aangekochte grond verkaveld wordt. De verkaveling is afhankelijk van de vraag op de markt en de mogelijkheden binnen de eisen die gesteld worden door de gemeente middels het bestemmingsplan. Op het moment dat alle zaken geregeld zijn, kan gestart worden met bouwen. Bij het ontwikkelen van projecten met grote omvang werkt Van Wanrooij Projectontwikkeling vaak in samenwerkingsverbanden. 
Type woningen
De woningentypes die gebouwd worden hangen sterk af van de vraag vanuit de markt. Deze vraag is ook regiogebonden. Van Wanrooij bouwt voornamelijk eengezinswoningen, starterswoningen, seniorenwoningen en appartementen. De laatste twee jaar zijn veel woningen in het goedkope segment gebouwd. De oorzaak hiervan is de financiële en economische kredietcrisis. Een van de kritische succesfactoren van Van Wanrooij Projectontwikkeling is dat ze heel flexibel zijn. Een ontwikkeld plan kan elk moment omgebogen worden naar de marktvraag. Wanneer blijkt dat naar een plan van 28 appartementen geen vraag is vanuit de markt, omdat deze eengezinswoningen behoeft, kan het plan worden herontwikkeld. 

Procesbeschrijving huidige verkoop woningen
Voor de verkoop van de woningen zijn de makelaars een belangrijke schakel, gezien zij geselecteerd worden om de projecten te verkopen en dus ook de klant spreken. Een nieuwbouwwoning wordt vaak vanaf de tekening gekocht. Dat wil zeggen dat deze gekocht wordt alvorens het product er echt staat. In de contractstukken wordt vastgelegd wat men krijgt voor de aankoopsom. 

Het verhaal van de makelaar is één van de communicatiemiddelen waarvan gebruikt wordt gemaakt. Dit is de persoonlijke verkoop. De projectontwikkelaars bepalen welke middelen daarnaast worden ingezet en wanneer. Soms gebeurt dit in overleg met de verkopende makelaars of er wordt een bureau in de arm genomen dat zorg draagt voor de gehele communicatie rondom de verkoop van het project. Hier zijn geen vaste afspraken voor gemaakt. 
 
Van Wanrooij Projectontwikkeling ontwikkelt een gevarieerd aanbod aan woningen, voor een veelzijdig publiek. Kenmerkend is dat alle woningen seriematige nieuwbouwprojecten zijn. Nederlanders verhuizen gemiddeld zeven keer in hun leven. Dat is dus gemiddeld één keer in de tien jaar. Maar dat gemiddelde zegt niet zoveel: jongeren verhuizen immers veel vaker dan ouderen, aldus het Planbureau voor de leefomgeving. Een Nederlands huishouden bestaat overigens gemiddeld uit 2,7 personen. 

Om in kaart te brengen hoe de doelgroepen verdeeld zijn, schets ik een gemiddelde wooncarrière Beginnende bij de starters. Deze kunnen huren of kopen. Voor Van Wanrooij Projectontwikkeling zijn alleen de kopers interessant, want verhuren doet Van Wanrooij Projectontwikkeling niet. Van Wanrooij bouwt daarentegen wel woningen voor woningcorporaties, die vervolgens de huizen verhuren. Echter, hier heeft van Wanrooij niets mee te maken. Gaat de kopende starter voor een appartement, rijwoning, hoekwoning of een twee-onder-een kapper? Dit is uiteraard afhankelijk van de leeftijd, gezinssamenstelling en het inkomen van de starter. Een mogelijke volgende stap is de starter die eventueel gaat samenwonen, of het stel dat denkt aan gezinsuitbreiding. Afhankelijk van de eerste woning, gaat men die volgende stap nemen. Dit kan bijvoorbeeld de keuze zijn om van een appartement naar een rijwoning te gaan. Ook is er dan weer de groep starters die in eerst instantie koos voor huren en nu wel gaat kopen, zij stromen dus later in het proces in. Als de gezinsuitbreiding inmiddels heeft plaatsgevonden woont men vaak in een hoekwoning of een twee-onder-een kapper. Zodra de kinderen de deur weer uitgaan, omdat zij gaan studeren of zelfstandig gaan wonen, gaat het overgebleven echtpaar soms ook weer verhuizen. De keuze kan wisselen tussen kleiner en gelijkvloers, zoals appartementen, patiowoningen en bungalows, of een groter, vrijstaand huis. Sommige echtparen kiezen juist weer voor een ruim appartement met een centrale ligging en ruimte voor een hobbykamer. Alle hierboven geschetste situaties zijn uiteraard afhankelijk van het inkomen en de locatie van de huisvesting. 

4.5 Trends en ontwikkelingen in de bouwbranche vanaf 2008

In andere sectoren is de weg omhoog weer gevonden, in de bouw blijft de krimp aanhouden. De kranten blijven vol staan met slecht nieuws over de sector. De verschillende overheidsmaatregelen ten spijt heeft bijna de gehele bouwkolom te maken met leeg blijvende orderportefeuilles.
 In bijlage 11 is een zeer recent krantenartikel toegevoegd, waarin dit nog eens benadrukt wordt. 
In 2008 zijn 84.000 nieuwbouwwoningen gebouwd in Nederland. Het aantal opgeleverde nieuwbouwwoningen in 2010 bedroeg 58.000. Voor 2011 verwacht ABN AMRO 60.000 opleveringen. Het Economisch Instituut voor de Bouw (EIB) voorspelt dat bouwbedrijven dit jaar 64.000 woningen gaan opleveren.

Verwachting Maurice van Sante, ING Economisch Bureau: In 2011 laten de meeste sectoren de recessie definitief achter zich. De laatcyclische bouw vertoont in 2011 nog krimp, maar laat in 2012 ook een lichte groei zien. De bouwbranche is laatcyclisch omdat de bouwproductie vertraagd reageert op herstel van de conjunctuur. Alleen de woningbouw stabiliseert in 2011. In februari 2011 zijn 7,5% meer panden verkocht dan in dezelfde maand van 2010.

Voor 2012 verwachten het EIB en ABN Amro een stijging van de woningbouwproductie met 7,5%. Ook worden nieuwbouwwoningen steeds goedkoper en kleiner, aldus Otto Schell, onderzoeker bij ABN AMRO.
Nadelig voor de nieuwbouwbranche is de verlenging van het verlaagde 6% BTW tarief op arbeid bij verbouwing of renovatie van woning.
Ook staat de nieuwbouwproductie sterk onder druk door de afnemende koopbereidheid bij particulieren en investeringsbereidheid bij bedrijven
. 

Overige trends in de nieuwbouwbranche 
- aandeel prefabricage in de bouwproductie stijgt

- Procesontwikkeling neemt toe. Hier speelt Van Wanrooij met flexibel woonconcept Optio al op in. 
- verschuiving van grootschalige nieuwbouw in het buitengebied naar kleinschalige (her)bouw in bestaande situatie. 
- mondigheid en roep om invloed vanuit de klant neemt toe. 
- De dienstverlening van bouwbedrijven aan de consument is verbeterd. De stichting klantgericht bouwen vroeg consumenten een rapportcijfer te geven. De bedrijven kregen een 7,2 van nieuwbouwkopers tegenover een 6,5 een jaar eerder
, CoBouw 18-02-2011

Een aantal nadelige actuele ontwikkelingen maakt de keuze om tot aanschaf van een nieuwbouwwoning over te gaan lastiger voor de potentiële koper, namelijk:
- Stagnerende woningmarkt
- Onduidelijkheid over hypotheekrente aftrek
- Onzekerheid over verkoop eigen woning

Net voor de financiële en economische crisis in 2008 was er een hype op de woningmarkt, appartementen waren razend populair en niet aan te slepen. Deze hype is inmiddels zo ver afgezwakt, dat appartementen nu voor Van Wanrooij Projectontwikkeling het slechtst verkopende product zijn. Door de hype is er om aan de grote vraag te voldoen ook veel aanbod gerealiseerd, met als gevolg een overvloed aan appartementen, terwijl de vraag weer is afgezwakt. De starters hebben nu liever ook wat buitenruimte en kiezen voor geaarde woningen. De startersmarkt is een lastige markt momenteel. In de nasleep van de economische en financiële crisis zijn de kredietverstrekkers een stuk alerter. Dit heeft gevolgen voor de verstrekking van hypotheken aan starters op de woningmarkt. Het krediet dat zij krijgen is ten opzichte van de eerdere verstrekkingen ernstig ingekort. Een logisch resultaat hiervan zou kunnen zijn dat er beperkte keuze is in woningen die met het beschikbare budget gekocht kunnen worden. In de praktijk blijkt dit niet zo te zijn. 
Conclusie

Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling is een financieel solide onderneming, met als kritische succesfactor de grondposities. Zij opereert in de conjunctuurgevoelige bouwbranche, in een jaar waarin de economische en financiële crisis zijn sporen nog duidelijk achterlaat. Media zijn veelal negatief over het herstel van de branche, wat weer een slechte invloed heeft op het vertrouwen van de consument. Nu is de woningmarkt een vertrouwensmarkt, dus juist deze factor blijkt ontzettend belangrijk. De potentiële koper heeft het momenteel ook niet makkelijk. De starter kan met moeite de hypotheek rond krijgen en de eigenaar van een eigen woning krijgt deze slecht verkocht. Daarnaast is er onduidelijkheid over de toekomst van de hypotheekrenteaftrek, wat voor nog meer onrust op de markt zorgt. De consument heeft dus minder te besteden, terwijl het aanbod op de woningmarkt groot is. Hiermee is de woningmarkt gekanteld van een verkopersmarkt naar een kopersmarkt. Deze ontwikkeling heeft veel invloed op het verkoopproces en maakt het voor Van Wanrooij noodzaak om de klant centraal te stellen. 
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Kwalitatief onderzoek
Inleiding

Door de analyse van de organisatie en haar omgeving in het vorige hoofdstuk is duidelijk geworden hoe Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling opereert in de huidige markt. In dit hoofdstuk wordt aandacht besteed aan het kwalitatieve onderzoek. Door middel van vooronderzoek bestaande uit korte interviews met internen en hoofdonderzoek door diepte-interviews met makelaars is er inzicht verkregen in de communicatiemiddelen die Van Wanrooij inzet. 
Hieronder wordt overzichtelijk om welke middelen het hier gaat.
Huidige inzet communicatiemiddelen bij Van Wanrooij Projectontwikkeling
Traditioneel
· Bouwbord (ook wel projectbord of promotiebord genoemd) op locatie, met bijvoorbeeld de tekst: ‘Nu te koop’, ‘Binnenkort in verkoop’ o.i.d. 

· Brochure: onderscheid in simpele en luxueuze uitgaven. Afhankelijk van de soorten woningen, grootte van het project en de inrichting van het pakket aan communicatiemiddelen wordt voor een brochure gekozen. De wat eenvoudigere starterappartementen worden anders aan geïnteresseerde gepresenteerd dan vrijstaande villa’s. 

· Start verkoop manifestatie, wisselend in uitwerking. Van een middag- of avondprogramma tot een tweedaags evenement in de schouwburg.

· Kopersinformatieavond (informatieavond voor kopers en optanten, de projectontwikkelaar doet hier het verhaal)

· Evenementen

· Outdoor 

· Artist Impressies

· Sfeerfolder 
Online communicatie

· Projectwebsite of planwebsite 

· Corporate website Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling
· Website verkoopmakelaars

· Funda.nl & Nieuwbouw.com

Zowel traditioneel (offline) als online
· Mailings die via de verkoopmakelaars verspreid worden. 

· Nieuwsbrieven

· Advertenties en advertorials, zowel in printmedia als digitaal

· Free publicity/ PR

In de onderstaande procesbeschrijving van aspirant koper tot koper heb ik de bovengenoemde middelen gekoppeld aan het stadium waarin de klant zich bevindt.

	Procesbeschrijving


	Systematisch proces van aspirant koper (potentiële klant) naar koper(dus klant), gekoppeld aan huidige communicatiemiddelen
	

	

Aspirant koper
	Huidig communicatiemiddel

	↓
	

	Fase 1 Oriëntatiefase 

Geïnformeerd worden over het project via:


	Gemeente

Makelaar (bijvoorbeeld via mailings)

Mond-tot-mond reclame

Media aandacht digitaal/hardcopy
(persberichten/advertenties/advertorials)


Bouwreclamebord: ‘Van Wanrooij Projectontwikkeling realiseert hier..’

Funda.nl

	↓
	

	Fase 2 Bewustwordingsfase

De aspirant klant gaat op zoek naar informatie over het project


	Verkoopbrochure
internetsite Van Wanrooij
projectwebsite
website verkoopmakelaar

	↓
	

	Fase 3 Informatiefase
Concrete informatie opzoeken, serieuze interesse in het project 
Informatie inwinnen over:



Locatie project/type woning/faciliteiten in de omgeving/prijs woning/
	Bezoek aan Makelaar/telefonisch
telefonisch met projectontwikkelaar
website project
website Van Wanrooij
website verkoopmakelaar
Funda.nl


	↓
	

	Fase 4 Interessefase
Inschrijving voor de woning, na inschrijving contact, hierbij wordt de koper uitgenodigd door de makelaar voor een verkoopgesprek. Soms wordt er ook een verkoopmanifestatie georganiseerd.


	via projectwebsite

website Van Wanrooij

makelaar
makelaarssite


	↓
	

	Fase 5 Beslissingsfase 
Persoonlijk gesprek met de makelaar, met als resultaat een optie op de woning en uiteindelijk de koop van de woning. 

	Makelaar

	↓

	

	Fase 6 Bouwfase
De woning wordt gebouwd, klant heeft eventueel contact met Van Wanrooij keuken- en badkamerspecialisten of SieMatic voor de inrichting van de keuken en sanitaire voorzieningen in de woning. Ook heeft de klant contact met de kopersbegeleiding voor het meer- en minderwerk.

	Daarnaast blijft de klant via de makelaar, het bouwbord en de projectwebsite op de hoogte van de ontwikkelingen van het project. De makelaars stuurt soms mailings in deze fase. Ook wordt de
kopersinformatieavond gehouden. 

	↓
Koper
	

	Fase 7 Nazorgfase 


	Bij eventuele klachten kan de klant gedurende de vastgestelde garantietermijn nog terecht bij de Serviceafdeling van het Bouwbedrijf


Om achter de mening van de makelaars te komen over de communicatiemiddelen van Van Wanrooij en de toepassing daarvan, zijn de drie makelaars die betrokken zijn bij de twee projecten die ik voor het onderzoek geselecteerd heb, uitgebreid geïnterviewd. Uit de ruim 150 minuten durende interviews zijn veel resultaten gekomen. Een schematische samenvatting van deze interviews wordt op de volgende pagina’s weergegeven. In bijlage 8 wordt het format dat is gemaakt voor de interviews weergegeven. 

1. Hoeve V, Horzak, Oss
20 hofwoningen, 5 terpwoningen en 2 poortwoningen
Binnenstedelijke herontwikkeling
website volgens nieuwe stijl Van Wanrooij
verkoop door drie makelaars:
- Oss, Van de Krabben - Oss, de Leijgraaf - Uden, Bernheze
Categorie: Starterwoningen & jonge gezinnen
Prijsklasse v.a. € 195.000 Hofwoningen, v.a. € 235.000 Terpwoningen en v.a. € 275.000 Poortwoningen

Verkoop is op 1 april gestart en loopt nog niet naar wens 7 woningen zijn verkocht, 6 woningen staan in optie en 14 woningen zijn beschikbaar
Projectontwikkelaar
Michiel Blom

2. De Zuidrand, De Groote Wielen, Rosmalen 

16 tweekappers en 12 rijwoningen
4 Tweekappers met topgevel, 12 tweekappers, 2 hoekwoningen met topgevel en 10 tussenwoningen

Uitleggebied

Jaren ‘30 stijl

Website ontworpen door Van Zandbeek 

Duur extern reclamebureau en op oude wijze
makelaar:
- Den Bosch, Boumij Makelaardij 

Categorie: Starterswoningen en Luxe gezinswoningen

Prijsklasse vanaf € 245.000 tot € 398.000

Start verkoop 18 november 2010

Alle woningen zijn binnen 6 maanden verkocht

	
	
	1. Hoeve V, Horzak, Oss
	2. De Zuidrand, De Groote Wielen, Rosmalen 


	Vraag / makelaar
	De Leijgraaf Makelaardij
Nieuwe makelaar
	Van de Krabben makelaardij
Vaste makelaar 
	Boumij Makelaars
Vaste makelaar
	

	               Traditionele communicatiemiddelen
	1. Verkoopbrochure
Wat vind je van de verkoopbrochure? Is deze volledig, waarom wel/niet? Wat zou je eventueel anders doen? 
	+ sterke brochure, VW ook grote speler
Wordt ook nieuwbouw zonder brochure verkocht, dus duidelijk verschil
Beeld stad en omgeving goed weergegeven,.koper heeft iets tastbaars omhanden. Horzak is nu nog zandvlakte. 
+ Volledig beeld
- Niet alles weergegeven, ook wat overlaten voor persoonlijk gesprek makelaar: brochure overtreft nooit een persoonlijk gesprek!
	+ Opties zeer duidelijk weergegeven
- niet op schaal
- noordpijl ontbreekt regelmatig
- technische omschrijving ontbreekt
	-had beter gekund. +Impressies zijn mooi, - plattegronden zijn fout.+ Stijl is passend bij het project. - Intekenen kan veel nauwkeuriger en ook smaakvoller. --De tafel  op p20 is veel te groot!

	
	2. Wordt de brochure naar tevredenheid/volgens verwachting aangevraagd? Graag een aantal vermelden
	25-03 t/m 1-04 circa 10 per week
Daarna 4-5 per week. 
Kan zeker beter. Maar wat wordt bij de andere makelaars aangevraagd?
	25-03 t/m 1-04 20 stuks, daarna 30 stuks= 50 totaal. Brochure wordt weinig aangevraagd, maar gezien marktomstandigheden toch tevreden
	De brochure is zeker veel aangevraagd, ook vooral in het begin van de verkoop

	
	3. Hoe maak je contact met de klant? Hoe behoud je deze klant?
	Door deze te bellen. Uitnodigen voor afspraak op kantoor. Interactie is ontzettend belangrijk
	1. startersmiddag / zelf mailing opzetten
2. nieuwe mensen via adv. / bestaande via email
	Positie in de markt haalt de klant binnen. Breed aanbod waarop veel potentiële klanten bij Boumij komen. 10.000 woningzoekenden in database.

	
	4. Hoe en waar adverteren jullie voor ons? 
	Regio Oss, advertenties
	Altijd in overleg met VW en andere makelaars, in Regio Oss, de Makelaar.
	Weinig. Geloven er niet in. Kost te veel geld en levert in verhouding weinig op. Voor de slechtste projecten wordt het meest geadverteerd kan dus averechts werken

	
	5. Wat vinden jullie van onze verkoopdocumentatie?
	Representatief 
	+ alles in de lay out van de Horzak Hoeve V, verder zie vraag 1. 
	Volledig, maar belangrijk dat stukken klaar zijn bij het in verkoop gaan!

	
	6. En van de verkoopmap? Dan wel van de wijze van presenteren van de opties (optielijsten)?
	Overzichtelijk, meer dan voldoende informatie

	Kopersmap + compleet -veel gedoe, moeten zelf maken, kost veel tijd. Waarom?

- meer-minderwerk verkooplijsten te laat ontvangen! Wel heel belangrijk, basiswoning koopt bijna niemand. 
	Verkoopmap is netjes +, maar missen de opties 1/2/3 - ?

	Traditionele communicatiemiddelen
	7. Wat vinden jullie van de invulling van de kopersinformatieavond? Wat zou je eventueel veranderen? 
	Nog niet bekend mee, relatief korte samenwerking met van Wanrooij. 
	Leuk voor de kopers, afhankelijk van grootte project succesvol. Ook afhankelijk van leeftijd koper. Tot ca. 35 jr. weinig tijd voor, bij luxe woningen uitgebreider. Hoeve V: 25-03 start verkoop op kantoor. 
	Niet nodig, kost te veel tijd en geld. Nodigen liever mensen uit op kantoor. 

	
	8. Sturen jullie nieuwsbrieven rond? Wie maakt deze?
	Ja, hardcopy nieuwsbrieven van de makelaar zelf (liggen ook op de balie)
Afhankelijk van de verkoop van het project wordt bekeken of deze gemaakt worden
	Nee, zou wel goed zijn. Digitale nieuwsbrief voor Hoeve V met foto’s
	Ja, deze maken we zelf. 2500 ontvangers, digitaal verstuurd. 

	
	9. Welke uitingen verzorgen jullie nog meer?
	Wij decoreren kantoor met ontvangen materiaal en in eigen advertenties in de kranten wordt het project ook vermeld. Ook staat het project op onze website. 
	Stoepbord en etalage
Website v.d. Krabben
Funda advertenties 
	In onze spreekkamers wordt het promotiemateriaal dat wij ontvangen gepresenteerd.

	           Online media
	10. Hoe genereer je de leads (potentiële klanten) en wat gebeurt er met de ongebruikte leads wanneer alle woningen verkocht zijn? Hoe verwerk je deze? Contactmoment?
	Via de website en de krant komen deze binnen. Worden in bestand bijgehouden en op de hoogte gehouden. Frequent contact is belangrijk, ook het nabellen. Bij interesse al helemaal!
	- inschrijfformulier makelaar
- mensen die op projectadvertentie reageren
In Excel wordt het aantal verstuurde brochures bijgehouden en er is zo veel mogelijk mailcontact.
	Ontvangen leads blijven altijd in de database 

	
	11. Hoe denken jullie over social media als Facebook, LinkedIn en Twitter om in te zetten als online communicatiemiddel voor het verkopen van de woningen?
Waar is de mening op gebaseerd? Wanneer zou deze eventueel veranderen?
	Zeker in opkomst en succes is in de grote steden al bewezen. Wel alleen voor specifieke doelgroepen: starters en jonge gezinnen vinden dit interessant
	Geloven niet in verkoop woningen door Social Media, wel als middel voor het genereren van bekendheid onder de doelgroep en eventuele leads. 
+ Like Button van Facebook
Sprangers communicatie wordt momenteel ingehuurd voor implementatie SM bij vd Krabben. 
	Wij zijn al actief op het gebied van social media. Dit doen wij door regelmatig te twitteren vanuit het makelaarskantoor, met actuele nieuwsfeiten. 

	
	12. Wat is jullie mening over onderstaande middelen in het algemeen en het effect van deze middelen?


Traditionele  media



Brochure

Flyer 
Persoonlijke verkoop
Banners
Bouwbord op locatie
Mond tot mond reclame
Kranten en magazines
Nieuwsbrieven
Verkoopmanifestatie/informatieavond


Online media
SEO (alle onbetaalde linkposities)
SEA (Google Adwords, Funda Bannering)

Corporate website Van Wanrooij
Website Horzak 
Website van jullie als makelaar voor ons project
Funda / nieuwbouw.com: Welke nog meer?

	Bouwbord is een must
Mond tot mond: werkt! Ook via de advertentie in de krant waarbij interview met koper gedaan wordt. 
Kranten: effect is wisselend met duidelijke pieken in het proces, waardoor vooral in het begin wekelijks geadverteerd wordt in Regio Oss. 

Online media: nog niet goed in thuis, laten voorlichten. Wordt wel aan gewerkt om dit op de rails te krijgen. 

- Website Horzak Hoeve V: meer interactiemogelijkheden bieden aan de potentiële koper. 

Website makelaar: weinig respons
Funda: must één partij meldt hier aan van de makelaars
	B: + tastbaar
- digitale brochure ontbreekt, is een handige tool online
F: zonde van het geld, wordt nooit gebruikt
PV: het belangrijkst! Klanten kunnen in andere richting gestuurd worden, onthouden je beter, er is een beeld bij de klant. Ook de herkenning is er later voor de krant door adv. in regio Oss vd makelaars met foto’s. 
- eventueel format/checklist zou handig zijn
B: + Mooi voor de aankleding verkoopruimte
+ leuk voor verkoopmanifestatie
- functionaliteit minimaal
BB: + zeer positief, up to date, men kan gaan kijken: wat is er gaande? 
+ Eyecatcher 
MtM:+ om andere te attenderen
+ eerste kopers zijn ambassadeurs project
K&M: Regio Oss=ondersteunend
Nieuwbouwspecial=goed voor de herkenning
Magazine de Makelaar: vermelding projecten
	Bouwbord is standaard

Funda: gevaar is dat zij monopolist worden 
Nieuwbouw.com = spidersite, echt een nadeel!
Makelaarssite is heel belangrijk
Wij geloven niet meer zo sterk in krantenadvertenties en vinden een goede vindbaarheid op Google veel belangrijker. Ook is het belangrijk dat de informatie die op onze website staat gelijk is aan de informatie van de projectsite en de holdingsite van Van Wanrooij. Onderlinge afstemming is dus van bealang.  

	   Algemene vragen
	13. Hoe verloopt het  contact met Van Wanrooij/de projectontwikkelaar

(Zijn wij goed bereikbaar?)
	Goed contact, snelle reacties
Google Docs werkt goed om de ontwikkelaar minder te belasten. 
Sterk project door prijscategorie en locatie
	Ja! + belt snel terug, concrete antwoorden en goed contact. Komt op vragen terug en PO informeert zelf ook. 
	Jazeker, top! + Korte lijnen tussen de projectontwikkeling en het bouwbedrijf daardoor snelle respons.

	
	14. Werkt de makelaar met een checklist bij het in verkoop brengen van een nieuwbouwproject?
	Er staat wel een checklist online, MB vragen
	Nee, dit zit in het hoofd en loopt goed zo. Eventueel wel handig om echt niets te vergeten, maar geen tijd om dit te maken. 
	Nee, dit is afhankelijk van een gesprek en voel je aan. 

	
	15. Vinden jullie ons innovatief?
	In ieder geval een gezonde, grote speler.
	Niet specifiek t.o.v. de concurrent
+ Google Docs is wel nieuw
- Tip: kijk eens naar Bouwfonds (ontmoetingsdag) 
	Vooruitziende blik!

	
	16. Wat missen jullie nog? 
	Social media 
	Uitleg:  Google Docs 
	Vaker luisteren naar makelaars

	
	17. Wat vinden jullie goede plannen van de concurrentie? 
	Bijvoorbeeld ludieke acties om verkoop te stimuleren (jaarlasten overnemen) 
	Nieuwsbrieven en ontmoetingsdagen. Meer betrokkenheid bij koper
Modelwoningen (eventueel 3d online)
	Standaard methodiek 


Conclusies kwalitatief onderzoek

Brochure
Is niet op schaal, technische omschrijving en noordpijl ontbreken, slechte plattegronden en intekenen mag nauwkeuriger. Dit is dus een aandachtspunt. 
Over het aantal brochureaanvragen zijn de makelaars over het algemeen tevreden, gezien de huidige marktomstandigheden. Wel geven zij allen aan dat het aantal aanvragen beter zouden kunnen. 

Contact met de klant
Op de vraag hoe contact wordt onderhouden met de potentiële klant, wordt zeer wisselend gereageerd. Waar de ene makelaar aangeeft dat bellen het belangrijkst is omdat er dan interactie kan plaatsvinden, bestaat bij de andere makelaar het eerste contact vooral uit mailcontact. De laatste makelaar schijnt hier niet veel moeite voor te hoeven doen, daar komen de klanten voornamelijk binnen door de positie in de markt en de database met woningzoekenden. Opmerkelijk dat er zo veel variatie is in de manier van klantcontact onderhouden. Dit wordt dus niet afgestemd tussen de makelaar en projectontwikkelaar. 

Adverteren
Adverteren wordt door de Osse makelaars gedaan, voornamelijk in lokale kranten.
De Bossche makelaar doet dit niet en geeft daar het volgende argument voor:
‘Adverteren werkt averechts, want dit wordt vaak gedaan bij projecten die niet goed verkopen. Dit kan dus voor een verkeerd imago van het project zorgen.’

Verkoopdocumentatie
Wordt over het algemeen representatief  bevonden, maar men geeft ook aan dat deze vaak niet op tijd klaar is!

Verkoopmap
Is overzichtelijk en netjes maar niet compleet. Ook zijn stukken te laat aangeleverd.

Kopersinformatieavond
Hier zijn de makelaars allen niet over te spreken. Zij prefereren een start verkoop op kantoor, in plaats van het afhuren van een dure locatie. Ook geven zij aan dat naar de doelgroep van de woningen gekeken moet worden. Onder de senioren is hier meer animo voor dan bij starters, omdat zij vaak een drukke baan en sociaal leven hebben en hier dus geen tijd voor vrij (willen) maken. Senioren vinden dit soort aangelegenheden wel vaak ‘gezellig’. 

Nieuwsbrieven
Ook op de vraag naar de verspreiding van nieuwsbrieven is geen eenduidig antwoord gegeven. Waar de ene makelaar deze hardcopy verspreidt doet de andere dit digitaal. De ene doet dit structureel naar haar klantenbestand, de andere makelaar wanneer de verkoop gestimuleerd moet worden.
Hier stuurt Van Wanrooij Projectontwikkeling dus ook niet aan.

Overige uitingen
Hier worden de aankleding van kantoor, het stoepbord, de etalage, eigen website makelaar en eigen advertenties in kranten genoemd. Opmerkelijk is dat dit wederom wisselt per makelaar en ook niet door Van Wanrooij Projectontwikkeling wordt aangestuurd. 

Algemene eindconclusie makelaars
Samenvattend kan geconcludeerd worden dat de makelaars geen eenzijdige visie hebben op de optimale communicatiemiddelenmix. Waar de ene makelaar nog zeer actief advertenties plaatst in lokale kranten, probeert de andere met online communicatie en de status van het kantoor woningen te verkopen. De brochures zijn volgens alle drie de makelaars zeer zeker te verbeteren. Verbetering is volgens hen ook nodig en mogelijk bij het aanleveren van de communicatiemiddelen. Deze zijn vaak te laat, wat beperkingen oplevert in de verkoopgesprekken. Ook de kopersinformatieavond wordt niet als succesvol ervaren door de makelaars. 

De diversiteit aan manieren van onderhouden van klantencontacten laat mij concluderen dat er geen eenduidige werkwijze is, opgedragen door de ontwikkelaar. Zelfs niet wanneer het om één project gaat. Daarbij zijn er geen duidelijke afspraken over het verspreiden van nieuwsbrieven en de inhoud hiervan, waardoor ook hier iedere makelaar anders mee om gaat. Het lijkt erop dat hier verbetering nodig is. 
OP het gebied van social media zijn nog niet alle makelaars goed geïnformeerd, maar zij hebben allen wel de intentie om hier gebruik van te gaan maken. Waar de ene makelaar al Twitterend zelf op zoek gaat naar manieren om social media in te zetten heeft de andere een extern bureau ingehuurd die de website gaat vernieuwen en hiermee de faciliteiten voor social media gaat verbeteren. 
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6
 Kwantitatief onderzoek
Inleiding
Dit onderdeel van het onderzoek is gericht op de kopers van de woningen van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling. Ik ben benieuwd naar de manier waarop de belangstelling voor de woning gewekt is en naar hun mening over de brochure. Ook zou ik de tevredenheid over de makelaar en het oordeel van de koper over de kopersinformatieavond willen weten. Om op deze vragen antwoord te krijgen, heb ik een digitale enquête gestuurd naar 86 kopers van woningen van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling.


Dataverzameling en verantwoording
Er is voor dit gedeelte van het onderzoek gekozen voor een kwantitatieve dataverzamelingsmethode. Door middel van de digitale enquête zijn de meningen van de kopers cijfermatig verwerkt, wat zorgt voor een duidelijk overzicht. Normaliter kunnen achterliggende gedachten van de kopers niet goed in kaart gebracht worden bij deze onderzoeksmethode, wat een absoluut nadeel is. De oplossing voor dit probleem is dat bij elke vraag de optie anders/opmerkingen ingevoegd is. 

Methode van analyse
De enquête is gemaakt via Syncforce surveyworld.net,een digitale enquêtetool die tevens de analyse verzorgt. Doordat het programma zelf automatisch de data verwerkt is de kans op foute invoer zeer laag. Tevens levert het programma de grafieken aan. 

Populatie
Zodra een woning wordt opgeleverd bij Van Wanrooij Bouwbedrijf wordt uiterlijk 14 dagen daarna door de PR afdeling van Van Wanrooij een digitale enquête verstuurd naar de kopers. Belangrijkste kenmerk is dat zij alleen een woning via Van Wanrooij gekocht hebben en allen het gehele verkooptraject doorlopen hebben. 

Validiteit en representativiteit
Er zijn in het totaal 86 enquêtes verstuurd naar kopers van woningen bij Van Wanrooij. 38 deelnemers hebben de enquête ingevuld, dit is 44% van het totaal. 47 deelnemers hebben geen reactie gegeven en een deelnemer heeft aangegeven niet mee te willen werken aan het onderzoek. Omdat alle ondervraagden daadwerkelijk koper zijn van de woningen van Van Wanrooij zijn de resultaten valide. Zij geven een beeld van de mening van de klant. 

Vragenlijst kopersenquêtes
De volledige vragenlijst kunt u terugvinden in bijlage 9. In dit hoofdstuk worden de vragen die voor dit onderzoek relevant zijn behandeld. 
1. Hoe werd uw belangstelling gewekt voor de gekozen woning?
Uit onderstaande grafiek is af te lezen dat de belangstelling voor de gekozen woning het vaakst gewekt is door internet (27%) en advertenties (24%). Samen vormen deze media ruim 50% van de doelgroep. Bij anders is het meest ingevuld dat de belangstelling gewekt werd door de directe omgeving (vrienden, familie en collega’s). Overige reacties bij anders leest u in bijlage 10.  

Mijn conclusie is dat de inspanningen van de interim marketingexpert al duidelijk zichtbaar zijn, omdat veel geïnteresseerden de woning via internet vonden. Daarnaast geeft de grafiek duidelijk het belang aan van printadvertenties. Uit de interviews met de makelaars blijkt dat advertenties vaak in lokale kranten geplaatst worden. 
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2. Mate van tevredenheid over de verkoopbrochure

In grafiek 2.1 wordt de tevredenheid van de koper betreft de duidelijkheid van de verkoopbrochure weergegeven. Geconcludeerd kan worden dat bijna 40% van de kopers ontevreden of zeer ontevreden is over de duidelijkheid van de verkoopbrochure. Ruim 60% van de kopers geeft aan ontevreden tot zeer ontevreden te zijn over de compleetheid van de verkoopbrochure, dit wordt weergegeven in grafiek 2.2. Veel voorkomende opmerkingen zijn dat de meubels niet realistisch zijn ingetekend in de woningen, waardoor deze groter ogen dan werkelijkheid is. Opties worden niet allemaal en niet volledig vermeld en detailomschrijvingen ontbreken. In de interviews gaven Makelaars zoal aan dat  tekeningen vaak niet op schaal zijn, technische omschrijvingen en noordpijl ontbreken, de plattegronden slecht zijn en het intekenen nauwkeuriger mag. 
Dit zijn geen positieve cijfers, die absoluut verbeterd kunnen worden.

Grafiek 2.1 Duidelijkheid
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Grafiek 2.2 Compleetheid
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3. Mate van tevredenheid over contact met de makelaar
53 % van de kopers is tevreden over de deskundigheid van de makelaars, 47% van de kopers is dit niet. Gezien dit bijna de helft van de meningen betreft lijkt het erop dat de makelaars ook niet altijd de juiste toon zetten bij de kopers. Meest genoemde redenen waarom kopers ontevreden zijn over de deskundigheid: informatie wordt te positief belicht, informatie is niet altijd kloppend, bouwkundige vragen worden niet juist beantwoord. Ook wordt de makelaar te commercieel genoemd en opdringerig met de overige dienstverlening.

Grafiek 3.1 Deskundigheid 
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Grafiek 3.2 Informatieverstrekking

11. In welke mate bent u tevreden/ontevreden over de kopersinformatieavond en de nieuwsbrieven?
Grafiek 11.1 Kopersavond

39% van de kopers is tevreden tot zeer tevreden over de kopersinformatieavond. Hiermee is 61% van de kopers ontevreden tot zeer ontevreden of neutraal. Dit komt vooral door de kwantiteit van de kopersavonden. Kopers hadden vaker geïnformeerd willen worden en meer kijkmogelijkheden op de bouw willen hebben. Ook geven zij aan dat de kopersavond lang duurt en duidelijker kan. Geconcludeerd kan worden dat de kopers dit terecht aangeven, gezien er vaak maar één informatiedag en kijkmiddag gehouden wordt. Het lijkt erop dat er dus meer fysieke informatiedagen voor kopers georganiseerd dienen te worden. Ook kan men denken aan het inzetten van nieuwe technieken, zoals bijvoorbeeld het plaatsen van een webcam op de bouwplaats. 
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Grafiek 11.2 Kwaliteit en frequentie nieuwsbrief

Van alle ondervraagden is 24% tevreden tot zeer tevreden over de kwaliteit en frequentie van de nieuwsbrief. Hiermee is 76% van de kopers neutraal of ontevreden tot zeer ontevreden over deze aspecten. Kopers geven aan dat hun vooraf meer nieuwsbrieven beloofd werden dan zij daadwerkelijk ontvangen hebben. De kwaliteit van de nieuwsbrief wordt minder vaak negatief genoemd dan de frequentie. Kopers hadden graag meer informatie vanuit Van Wanrooij ontvangen. Deze resultaten worden zeker meegenomen naar het advies in hoofdstuk 8. 
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Eindconclusies uit de enquête
- De belangstelling voor de woning wordt het vaakst gewekt door internet en advertenties.
- Onder ruim 60% van de kopers heerst ontevredenheid over de compleetheid van de verkoopbrochure.
-  40% van de kopers geeft aan ontevreden tot zeer ontevreden te zijn over de duidelijkheid van de verkoopbrochure.
- Bijna 50% van de kopers is niet tevreden over het contact met de makelaar. Hier wordt vooral foutieve informatie als aandachtpunt genoemd. Ook opdringerigheid met overige dienstverlening is een aandachtspunt.
- De kopersinformatiedagen worden volgens de kopers te weinig georganiseerd. Ook de lengte en duidelijkheid wordt genoemd als punt van kritiek door meer dan de helft van de kopers.
- Nieuwsbrieven worden te weinig verstuurd, maar zijn inhoudelijk niet slecht. 76% van de kopers geeft aan neutraal, ontevreden of zeer ontevreden te zijn over de nieuwsbrieven. 21% van de kopers is zelfs zeer ontevreden over de frequentie van nieuwsbrieven. 
Duidelijk is dat de verbeterkansen voor het oprapen liggen. Hierop inspelen door neter te luisteren naar de klant is een must in de huidige kopersmarkt!
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Conclusies
Inleiding
In dit hoofdstuk worden de eindconclusies uit het onderzoek nogmaals kort toegelicht, waarna u in het volgende hoofdstuk de aanbevelingen kunt lezen die hierop gebaseerd zijn. 

Literatuuronderzoek

Op het gebied van Traditionele communicatiemiddelen is met name de persoonlijke verkoop van groot belang voor Van Wanrooij Projectontwikkeling.

Online communicatiemiddelen

De corporate website van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling is een informatie website, omdat deze informatie verschaft over de producten en diensten van de onderneming. De site richt zich voornamelijk op kennis en attitude van de consument.
De website van Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling kan door de consument gebruikt worden voor consultatie, een laag niveau van interactiviteit. Hier wordt vooral gebruik gemaakt van eenrichtingsverkeer. Bij een hogere interactiviteit herkent de website de bezoeker aan de cookie (klein bestand dat na een bezoek aan de website wordt opgeslagen op de harde schijf van de bezoeker, om de informatie op de site bij terugkeer van de bezoeker aan te passen aan de wensen of voorkeuren van de gebruiker), wat conversatie genoemd wordt. Hier wordt tweerichtingsverkeer tussen website en bezoeker gecreëerd. 

Social media

Sociale media zullen steeds groter worden. De afgelopen maanden was er een flinke stijging te zien in het aantal gebruikers van sociale netwerken. Door de groei van social media zal de scheiding tussen social media websites en gewone websites steeds meer verdwijnen. Reacties en meningen van internetbezoekers worden steeds belangrijker. De macht van de consument neemt steeds verder toe.Social media kan ingezet worden om het imago te versterken en klantgerichtheid uit te stralen. Ook komt met name door de tranpsarantie de organisatie laagdrempelig over. De Groei social media is interessant bij de verkoop van starterswoningen en eengezingswoningen. 60% van de Facebook gebruikers is ouder dan 24. 
Met het literatuuronderzoek is de extreme groei van sociale media aangetoond. Nederlanders zijn voor Europese begrippen vooruitstrevend in het gebruik van online communicatiemiddelen. Toch lijkt het erop dat de traditionele middelen ook een belangrijk aandeel hebben wanneer we ons afvragen wat de optimale mix aan communicatiemiddelen betreft anno 2011. Met name de persoonlijke verkoop en de direct marketingcommunicatie dienen vermeld te worden, omdat het logisch lijkt dat bij de verkoop van woningen ook de interactie en het persoonlijk contact belangrijk zijn. 

Bedrijfsanalyse
Van Wanrooij Bouw en Ontwikkeling is een financieel solide onderneming, met als kritische succesfactor de grondposities. Zij opereert in de conjunctuurgevoelige bouwbranche, in een jaar waarin de economische en financiële crisis zijn sporen nog duidelijk achterlaat. Media zijn veelal negatief over het herstel van de branche, wat weer een slechte invloed heeft op het vertrouwen van de consument. Nu is de woningmarkt een vertrouwensmarkt, dus juist deze factor blijkt ontzettend belangrijk. De potentiële koper heeft het momenteel ook niet makkelijk. De starter kan met moeite de hypotheek rond krijgen en de eigenaar van een eigen woning krijgt deze slecht verkocht. Daarnaast is er onduidelijkheid over de toekomst van de hypotheekrenteaftrek, wat voor nog meer onrust op de markt zorgt. De consument heeft dus minder te besteden, terwijl het aanbod op de woningmarkt groot is. Hiermee is de woningmarkt gekanteld van een verkopersmarkt naar een kopersmarkt. Deze ontwikkeling heeft veel invloed op het verkoopproces en maakt het voor Van Wanrooij noodzaak om de klant centraal te stellen. 

Kwalitatief onderzoek

Samenvattend kan geconcludeerd worden dat de makelaars geen eenzijdige visie hebben op de optimale communicatiemiddelenmix. Waar de ene makelaar nog zeer actief advertenties plaatst in lokale kranten, probeert de andere met online communicatie en de status van het kantoor woningen te verkopen. De brochures zijn volgens alle drie de makelaars zeer zeker te verbeteren. Verbetering is volgens hen ook nodig en mogelijk bij het aanleveren van de communicatiemiddelen. Deze zijn vaak te laat, wat beperkingen oplevert in de verkoopgesprekken. Ook de kopersinformatieavond wordt niet als succesvol ervaren door de makelaars. 

De diversiteit aan manieren van onderhouden van klantencontacten laat mij concluderen dat er geen eenduidige werkwijze is, opgedragen door de ontwikkelaar. Zelfs niet wanneer het om één project gaat. Daarbij zijn er geen duidelijke afspraken over het verspreiden van nieuwsbrieven en de inhoud hiervan, waardoor ook hier iedere makelaar anders mee om gaat. Het lijkt erop dat hier verbetering nodig is. 
OP het gebied van social media zijn nog niet alle makelaars goed geïnformeerd, maar zij hebben allen wel de intentie om hier gebruik van te gaan maken. Waar de ene makelaar al Twitterend zelf op zoek gaat naar manieren om social media in te zetten heeft de andere een extern bureau ingehuurd die de website gaat vernieuwen en hiermee de faciliteiten voor social media gaat verbeteren.
Kwantitatief onderzoek 

De belangstelling voor de woning wordt het vaakst gewekt door internet en advertenties. Wanneer de mening van de koper betreffende de brochure gevraagd wordt, blijkt dat onder ruim 60% van de kopers ontevredenheid heerst over de compleetheid van de verkoopbrochure. Daarnaast geeft  40% van de kopers aan ontevreden tot zeer ontevreden te zijn over de duidelijkheid van de verkoopbrochure.
Ook is bijna 50% van de kopers niet tevreden over het contact met de makelaar. Hier wordt vooral foutieve informatie als aandachtpunt genoemd. De opdringerigheid met overige dienstverlening is een aandachtspunt. 
Volgens de kopers worden de kopersinformatiedagen te weinig georganiseerd. Ook de lengte en duidelijkheid wordt genoemd als punt van kritiek door meer dan de helft van de kopers. Zij vinden daarnaast dat  de nieuwsbrieven te weinig verstuurd worden. Deze zijn inhoudelijk echter niet slecht. 76% van de kopers geeft aan neutraal, ontevreden of zeer ontevreden te zijn over de nieuwsbrieven. 21% van de kopers is zelfs zeer ontevreden over de frequentie van nieuwsbrieven. 
Duidelijk is dat de verbeterkansen voor het oprapen liggen. Hierop inspelen door beter te luisteren naar de klant is een must in de huidige kopersmarkt! Stel de klant centraal!
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8 
Aanbevelingen

8.1 Van een huis naar een thuis

Van Wanrooij verkoopt huizen, de kopers zoeken een thuis! Een plek waar zij zich prettig voelen, een thuis dat in gedachten al is ingericht en waarvoor prachtige plannen worden gemaakt. Voor de meeste mensen is het kopen van een woning een grote stap. Zo niet één van de belangrijkste beslissingen in het leven. Een huis kopen doe je dus niet zomaar, daar denk je heel goed over na. Door in te spelen op de beleving van de potentiële koper, wordt de keuze misschien makkelijker. Het is de kunst om het verkoopproces zo in te richten, dat in elk stadium van de verkoop juist die klantbeleving aangesproken wordt. 

Ooit had een aannemer genoeg aan de achterkant van een sigarendoosje. Daarop schetste hij een dakkapel of krabbelde een factuur. De rest was een kwestie van vertrouwen. Toen maakte de computer zijn entree en laaide de discussie op over het nut van laptops in de bouwkeet. Dit zijn inmiddels discussies uit lang vervlogen tijden. Vandaag de dag gaat het al lang niet meer om wel of niet automatiseren. Het gaat om kiezen. Kiezen tussen Twitter, Facebook, LinkdIn, Hyves of YouTube. Deze zogenoemde ‘social media’ zijn anno 2011 niet meer weg te denken uit de maatschappij. Waar de ene organisatie deze media gebruikt om zich te profileren, past de ander ze toe om informatie te delen of contacten te onderhouden met klanten. De bouw, bekend als enigszins terughoudend, laat zich ook steeds vaker zien op dit terrein. Een ding staat vast: social media gebruikt groeit. Maar is het ook voor Van Wanrooij een geschikt middel? De ontwikkelingen in Social Media gaan erg snel, dat bewijst het sterk groeiend aantal gebruikers en het aantal ondernemingen dat hier op inspeelt. 
Het mag duidelijk zijn: de traditionele keten van communicatie ondergaat grote veranderingen. Papier en digitaal strijden om aandacht.

8.2 Advies op maat!
Er is geen generale optimale communicatiemiddelenmix.
Gedurende het onderzoek is het verschil in behoeften van doelgroepen telkens zeer duidelijk naar voren gekomen. Dit vraagt om een benadering die past bij elk specifiek project, de behoeften verschillen namelijk niet alleen op het gebied van leeftijd en fase in de levenscyclus, maar zijn ook afhankelijk van de geografische ligging van het project. 

De keuze voor traditionele of online media dient ook niet gemaakt te worden, er zit uitdaging in de ideale combinatie, het beste uit twee werelden. Het drukwerk is naast SEO en SEA nog steeds een belangrijke trigger voor een bezoek aan de website, waarmee traditionele middelen dus het gebruik van online media ondersteunen. Traditionele media kan gebruikt worden om de weg te wijzen naar de internetsite en deze vervolgens zo inrichten dat de consument vindt wat gezocht wordt, zodat deze terugkomt naar de site. De functionaliteit van de site wordt vergroot door het aanbrengen van een duidelijke structuur en aanwezigheid van een zoekfunctie. Als de site voortdurend geactualiseerd wordt is de kans groter dat bezoekers terugkomen. Ook de amusementwaarde van een site kan leiden tot herhalingsbezoek. Dit kan met name voor de sites van de projecten interessant zijn, maar niet voor de algemene website. Deze heeft namelijk een informerende functie. 
Ook social media kan men inzetten naast de huidige communicatiemiddelen. Door de uitingen niet één op een te vertalen, maar juist gebruik te maken van de extra mogelijkheden die deze netwerken bieden, levert dit een extra dimensie. In combinatie met een verhoogde amusementswaarde op de website draagt dit bij aan de beleving van de klant. 

Traditionele en online media samen in de ideale mix: de nieuwe media niet als een aparte discipline zien, maar papier en internet integreren tot multimedia. Papier verdwijnt dus niet, maar de rol die drukwerk speelt in de huidige ‘multimediale communicatiewereld’ veranderd wel. 
Een project bestaat vaak uit meerdere fases waarbij vaak eerst gebiedspromotie plaatsvindt en daarna projectpromotie. Het aanpassen van de middelen aan de fase waarin het project zich bevindt, zorgt ook voor een betere overdracht van de boodschap. Ook het implementeren van een persoonlijke 1 op 1 verkoopstrategie is haalbaar, waarbij de klant dus meer dan ooit centraal staat. Deze verkoopstrategie verlangt consequente inzet van alle betrokken partijen gedurende het hele proces maar zal zorgen voor een krachtigere campagne en meer synergie tussen de verschillende onderdelen van het proces van ontwikkeling tot het bouwen van de woningen. Met deze aanpak kunnen de verkoopkansen van het project vergroot worden. De klant die centraal zal gaan staan, is de potentiële koper. Het is belangrijk om de klantbeleving in elk stadium van de verkoop aan te spreken. Het ontwikkelen van een afgesloten deel van de website speciaal voor kopers en optanten en het versturen van brochures on demand zijn middelen waarmee belevingswaarde toegevoegd kan worden aan de communicatiemiddelen. Het idee is om de klant eerst te verleiden en daarna pas de technische informatie te presenteren. 
8.3 Kwaliteitsverbetering 
Brochures
Naar aanleiding van de reacties van kopers en makelaars op de brochure is kwaliteitsverbetering op dat gebied ook een van mijn aanbevelingen. Door het betrekken van de makelaar bij het opstellen van de brochures kan deze input geven. Makelaars kunnen belangrijke suggesties doen omdat zij met een andere criteria naar de brochure kijken dan de projectontwikkelaars en de creatieve breinen van het communicatiebureau. De makelaar zal uiteindelijk met de brochure gaan werken en kent naast Van Wanrooij ook de visie van kopers. Belangrijke aandachtspunten ter verbetering van de kwaliteit van de brochures zijn: altijd een noordpijl weergeven, schetsen op schaal maken en technische omschrijving toevoegen. Ook het intekenen vergt aandacht en kan smaakvoller. 
QR Codes
Een QR code, ofwel quick response code, is een streepjescode in drukwerk die een smartphone direct naar gerelateerde informatie op het web leidt. Gezien het feit dat sinds 2010 het mobiele internetgebruik bijna verdrievoudigd is,
 wordt hier ook aan gedacht. Afhankelijk van de doelgroep van het project, is dit een moderne toevoeging aan de brochure die de potentiële koper extra informatie verschaft door het eenvoudig scannen van de afbeelding met de smartphone. Zo kan de geïnteresseerde mogelijk worden doorgestuurd naar de ‘afspraak met de makelaar maken’ button op de site, of naar meer informatie over een bepaald onderdeel.
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Afbeelding 8.1 Voorbeeld QR code
http://www.veldmerk.nl/wp-content/uploads/qr-code.jpg

Makelaars
De makelaars doen de persoonlijke verkoop. Gedurende deze gesprekken kunnen potentiële klanten overtuigd worden, problemen worden weggenomen en de verkopen kunnen gerealiseerd worden. Gezien het feit dat de makelaars een cruciale rol spelen in het verkoopproces, is mijn advies deze activiteiten zo goed mogelijk te sturen en controleren. Dit omdat het verkoopresultaat van een project sterk afhankelijk is van de commerciële vaardigheden van de makelaar. De aanbeveling die ik doe is dan ook het ontwikkelen van een assesment voor de makelaars, om te meten of deze de juiste verkoopstrategie beheersen en over de juiste kennis beschikken om het verkoopgesprek effectief uit te voeren. Er wordt volop geïnvesteerd in promotie en verkoopmiddelen voor de nieuwbouwprojecten, waarom dan niet in de makelaars? 

8.4 CMR in plaats van CRM
Niet denken in CRM (Customer Relationship Management), waarbij het uitgangspunt is dat de relatie met de geïnteresseerde valt te managen. Denk vanuit CMR Customer Managed Relations, de klant bepaald tegenwoordig namelijk wanneer en hoe hij informatie wil ontvangen. Dit heet ook wel internal pacing en komt veelal voor bij internet en tijdschriften. Mensen willen geen grote hoeveelheden informatie, maar alleen de actuele, relevante en juiste gegevens. Hierop gaan anticiperen is een van mijn aanbevelingen. De communicatie zal hier ook op gestuurd moeten worden. De focus verschuift van informatie naar transactie, je kunt veel gerichter het juiste aanbod doen, passend bij de vraag van de klant. De klant centraal stellen en daar de media op afstemmen. Voor een nieuwsbrief is een email het goedkoopst, toch moet je je telkens weer afvragen of  dit middel en de uistraling bij de doelgroep en de doelstelling van het desbetreffende project past. Ook de timing is belangrijk. 
De oude denkwijze is nog steeds: Wij prikkelen de klant om deze tot een reactie te verleiden. 

De manier van denken zou kunnen worden: ‘de potentiële koper geeft Van Wanrooij de prikkel, waar wij op gaan reageren met de juiste boodschap, via het gewenste kanaal.’ Denk er wel aan het de klant zo makkelijk mogelijk te maken de informatie te vinden, soms zal dit in de lokale krant zijn en soms via een applicatie of webpagina. 

Nu is het nog zo dat er media zijn waarbij de ontvanger niet bepaalt wanneer en hoe hij de informatie ontvangt, het zogeheten external pacing. Dit is vooral bij radio en tv het geval. 
8.5 Mail of e-mail
Mailings altijd in een combinatie van e-mails en drukwerk versturen. Wanneer mensen niet over een mailadres beschikker, of geen respons geven, via de post benaderen. Zo worden geen geïnteresseerden uitgesloten en is de respons ook zo hoog mogelijk.

Follow-up mailing
Bezoekers die op de projectwebsite hun gegevens achterlaten, na een week een mail sturen. De geïnteresseerde wordt als VIP behandeld en als dank voor de interesse in het project  iets leuks aangeboden, passend bij het project. Hier staan mensen vaak positief tegenover en ook tal van bedrijven willen aan dergelijke acties meewerken.


Uitnodigingen of brieven versturen?
Dit geldt voornamelijk voor informatiebijeenkomsten, start verkoop en gebiedspromotionele activiteiten. Kies de juiste uitstraling. Het maakt veel verschil of je een boodschap in de vorm van een brief presenteert of als een chique uitnodiging. De keuze hierin moet passen bij de doelgroep, boodschap en communicatiedoelstellingen van het project. Hiermee kun je de klantwaarde verhogen. Wel altijd zorgen dat de keuze van het middel aansluit bij de verwachtingen van de doelgroep. Geïnteresseerden in startersappartementen uit het goedkopere segment dan ook geen brochure met luxe, glossy uitstraling toesturen. Dit kan namelijk ook als ‘te duur’ worden ervaren. 
8.6 Social media: Hip of hype

Ik adviseer om sociale media in te zetten naast de huidige communicatiemiddelen. 
Een sterke social media campagne is ontwikkeld vanuit de behoefte van de doelgroep en gericht op interactie. Mensen worden actief als ze mogen bijdragen, maar iets waar men moeite voor doet moet wel iets opleveren. Daarnaast zijn snelheid en monitoring van groot belang. De faalfactoren zijn: gebruik verkeerde toon of voice, achter de feiten aanlopen, informatie richten op marketing en winst.
Populairste websites in Nederland zijn Facebook en Hyves. Twitter is nog eens stuk minder populair, maar groeit hard. Nederland is wereldwijd zelfs het land waar Twittergebruik het hardst groeit. 
Voor Facebook beveel ik meerdere acties aan. Namelijk een campagne, doorlopende acties, een Poll, de Like-button, betaalde reclame en het aankondigen van evenementen.
Onderstaande acties zijn voorbeelden van Facebook gebruik, waarbij in afbeelding 8.2 van de website horzak-oss.nl (project Hoeve V) op de Like-button van Facebook geklikt is. Het project komt als bericht op de profielpagina van de gebruiker. 
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afbeelding 8.2 Een voorbeeld van het posten van een bericht op Facebook, met vind ik leuk optie. 
Wanneer een makelaar het project via Facebook promoot, kunnen geïnteresseerden op zijn pagina reageren en ontstaat er interactie. Hieronder een voorbeeld van hoe dat er uit zou kunnen zien. 
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Afbeelding 8.3 Makelaar biedt woning via Social media aan, geïnteresseerde vindt dit leuk.

LinkedIN 
Via een tekstlink en banner op linkedIn richten op de latente verhuizers. Advertenties kunnen gesegmenteerd worden op diverse kenmerken. Zodra de geïnteresseerde klikt op de link of banner komt men op LinkedUit: een aparte pagina binnen de LinkedIn omgeving die naar eigen wens ingevuld kan worden. Op deze pagina kan worden gepersonaliseerd door de LinkedIn gegevens toe te passen (gebeurt automatisch).

Call to action
Heb jij nog vrienden of relaties die op zoek zijn naar een woning van waar ze volop kunnen genieten van het Brabantse leven? Stuur hen dan ook deze link. Dan volgt de optie om vrienden te selecteren. 

Funda
Op Funda is segmentatie op bijvoorbeeld zoekplaats,prijs en type woning mogelijk. Tevens mogelijkheid om film te vertonen (social media). Met Funda bereik je de actieve woningzoekenden. Ook kun je op Funda adverteren via betaalde banners, zoals hieronder te zien bij ING. 
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Sociale media en traditionele communicatiemiddelen
Attitude verandering, een aantal voorbeelden:
Bekendheid genereren: – Horzak Hoeve V? Zegt mij niets.
+ Horzak Hoeve V? Zijn dat niet die nieuwbouwwoningen die momenteel te koop zijn? 

Merkenkennis vergroten: - Horzak? Nog nooit van gehoord. 
+Horzak? Ja, daar woon je dicht bij het centrum, maar toch in het groen. 
Merkattitude veranderen of versterken: – Oss is niet bruisend genoeg om in te wonen. 
+ Oss is geen saaie woonstad, er is van alles te doen. 
Gedragsintentie creëren:
+ ik ga een brochure opvragen van dat plan

Gedragsfacilitatie:
+ waar kan ik meer informatie vergaren over dit plan of deze woning?

Tevredenheid:
+ De koper het gevoel geven dat zij een goede aankoop hebben gedaan, bijvoorbeeld door een advertentie in een lokale krant met een andere koper die enthousiast vertelt over het project. 


8.7 Korte aanbevelingen 


Verkoopstimulerende aanbevelingen
- Opvallende promotieacties houden rondom het project
- De omwonenden als gebiedsambassadeurs gebruiken en de kopers als projectambassadeurs
- Verkoopcoach in het leven roepen, die de makelaars begeleidt
- Interieurarchitect bij het project betrekken (Marijke Schipper)

- Modelwoningen bouwen
- Potentiële kopers helpen bij de verkoop van de huidige woning
- Trainen van makelaars

- Outdoor communicatiemiddelen: abri’s/driehoeksborden inzetten
- Ansichtkaarten laten drukken om te verspreiden
- Handouts ontwikkelen voor verkoopmanifestaties, start verkoop en gebiedspromotie
- Promotieteam inzetten bij evenementen
- virtuele tour/360 graden op de site maken, zodat bezoekers meer feeling krijgen met het project
- Keuken- en badkamershowrooms gebruiken om modelkeukens en badkamers van de specifieke projecten een toneel te bieden. 
- Nazorg/ evaluatie: meten van de effectiviteit van marketingactiviteiten, zodat aangetoond kan worden welke middelen het hoogste resultaat behalen. 
- Smartphone Applicatie ontwikkelen
- Marketing PR toepassen bij de introductie van een nieuw plan, het vieren van ontwikkelingen op de bouwplaats en het versterken van een reclamecampagne. Bijvoorbeeld door persaandacht te generen door bekende mensen zoals bijvoorbeeld interieurstyliste Marijke Schipper (bekend televisieprogramma’s Eigen Huis & Tuin, SamenWonen, Het Blok en Stijlloos en haar boeken) te betrekken bij een project als intermediair kader . 


Definities

Media dragers en vervoerders van boodschappen

Social media helpt mensen en organisaties (gebruikers) online informatie en kennis te vinden en met elkaar te delen (interactie) door middel van tools als blogs, foto’s en video’s (activiteiten). 
Leadgeneratie Een lead is het aanbrengen van een potentiële klant
Zoekmachine optimalisatie = SEO (Search Engine Optimalisation) wordt ingezet om in het onbetaalde gedeelte van zoekmachines gevonden te worden. De inhoud wordt afgestemd op indexeringsmethodes van belangrijke zoekmachines. 

Zoekmachine adverteren = SEA= Search Engine Advertising = het realiseren van betaalde vindbaarheid op internet. 

Google Adwords= zoekmachine advertentie 
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