
MARKTONDERZOEK IN DE VOLKSHUISVESTING 

Woningtekort voorol veroorzookt door 
vroog noor 'pussende' woningen 

Het hedendaagse woningtekort is niet 

alleen te wijten aan een kwantitatieve 

behoefte aan onderdak, het wordt ook 

veroorzaakt door veranderende 

woonwensen. Woningzoekenden stellen 

een sterk gedifferentieerd eisenpakket 

aan woning en woonomgeving. 

Grootschalige bouw van uniforme 

huizen kan dan ook niet de oplossing 

zijn. Marktonderzoek naar de 

kwalitatieve eisen van 

woningzoekenden is noodzakelijk wil de 

woningbouw aansluiten op de vraag. 

30HAN VAN DE VEN* 

Evenals een aantal decennia geleden lijkt 
omvangrijke nieuwbouw ook nu de remedie 
voor de komende jaren. Het is echter de vraag 
of het geoorloofd is de aandacht te beperken 
tot een kwantitatieve oplossing van de ver
stoorde relatie tussen vraag en aanbod. Het 
gevaar dreigt dat gemeenten over een aantal 
jaren geconfronteerd worden met een pakket 
woningen dat niet meer voldoet aan de dan 
geldende eisen en genoodzaakt worden tot 
een hernieuwde stadsvernieuwingsronde met 
omvangrijke kapitaalinjecties voor renovatie
en verbeteringsprocessen. 

MAATWERK 
Recentelijk is een aantal sociaal-maatschappe
lijke processen in gang gezet die nu, en wel
licht in de toekomst, van invloed zijn op het 
woningaanbod. In dit verband kunnen proces
sen zoals de vergaande individualisering en 
verzelfstandiging van de samenleving, de toe-

genomen welvaart en de afnemende omvang' 
van huishoudens en woningbezetting ge
noemd worden. Deze processen hebben ge
leid tot een toegenomen behoefte aan woon7 

kwaliteit en aan individueel maatwerk wat 
betreft woning en woonomgeving, waarbij 
tevens sprake is van regionale verschillen. De
ze verscheidenheid aan woonwensen impli
ceert dat het niet toereikend is eenzelfde soort 
woningen te bouwen voor een heterogene 
groep consumenten. 

OVERHEIDSBEMOEIENIS 
Bij de huidige problemen op de woningmarkt 
speelt ook een aantal bestuurlijke processen en 
ontwikkelingen. Het ruimtelijk-ordeningsbe
leid van de overheid heeft nooit uitgeblonken 
in uniformiteit. Naar aanleiding van de onge
breidelde suburbanisatie werd het beleid 
gericht op 'gebundelde deconcentratie'. Nu 
wordt het heil gezocht in 'inbreiding', in de 
vorm van het compacte-stadbeleid en uitbrei
dingen op de grootschalige Vinex-locaties. 

Processen als verzelfstandiging van de samenleving leidden tot een toegenomen behoefte aan individueel maatwerk. Bron: archief AGORA 
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Het volkshuisvestingsbeleid is lange tijd ge
concentreerd geweest op de sociale sector. 
Vanwege de sociale en maatschappelijke ver
antwoordelijkheid van de overheid lag het 
accent overwegend op gesubsidieerde wo
ningbouw, woningverbetering en stadsver
nieuwingsprocessen. De snelle stijging van 
de welvaart in de jaren '60 en '70 en de ster
ke toename van de vraag naar woningen 
door de naoorlogse generatie noodzaakten 
tot vergroting van het aanbod. 'Huisvesting 
voor eenieder' was het belangrijkste credo in 
die tijd. 
Door een jarenlange nadruk op de sociale 
woningbouw bleef er weinig ruimte over 
voor de vrije sector. Een van de gevolgen 
hiervan is dat het aldus ontstane, eenzijdige 
aanbod van woningen niet voldoet aan de eis 
van woonkwaliteit en individueel maatwerk 
die deze tijd kenmerkt. Het blijkt nu dat zich 
op alle segmenten van de markt fricties voor
doen. Dit wordt mede veroorzaakt door het 
ontbreken van een hoogwaardig segment. 
Met andere woorden: het aanbod is niet afge
stemd op de vraag. Mede hierdoor is doorstro
ming slechts in beperkte mate mogelijk, zodat 
een groot aantal mensen problemen onder
vindt om aan passende woonruimte te komen. 

MARKTGERICHT 
De overheid onderkent dit probleem en con
centreert zich sinds enkele jaren meer op de 
marktsector. Middels verzelfstandigings- en 
deconcentratieprocessen moet het marktden
ken gestalte krijgen. Het meest sprekende 
voorbeeld is het feit dat de woningcorporaties 
nu als (weliswaar 'sociale') ondernemingen 
door het leven moeten. 
Ook als subsidie verstrekkende instantie doet 
de overheid een stapje terug. Nadat jarenlang 
het (financiële) accent lag op stadsvernieu
wing en sociale woningbouw wordt bij de hui
dige beleidsformulering voor woningbouw 
geanticipeerd op een groter aandeel van de 
licht- en ongesubsidieerde sector in de totale 
jaarlijkse woningbouwproduktie. Het aandeel 
vrije-sectorwoningen moet nu nagenoeg 
evengroot worden als het aandeel sociale wo
ningbouw van een aantal jaren geleden. 
De woningen zullen naadloos moeten aanslui
ten bij de eisen en wensen van de beoogde 
bewoners. De concurrentie en het risico (me
de door het wegvallen van subsidies) voor de 
betrokken partijen zullen vergroot worden nu 
in toenemende mate voor de markt gebouwd 
moet worden. Ter reductie van de risico's zal 
(kwalitatief) marktonderzoek steeds belangrij
ker worden in het ontwikkelingstraject van 
nieuwbouwprojecten. 
Voordat een dergelijk markttechnisch pro
gramma geformuleerd wordt, dienen aller
eerst vanuit sociale, maatschappelijke en/of 
economische overwegingen keuzes gemaakt 
te worden in aansluiting op de verwachte op
bouw van de bevolking op middellange en 
lange termijn. 

ETIKET 
Bouwen voor de markt vraagt een gedegen 
inzicht in de aard en ontwikkeling van de 
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De woonomgeving speelt een steeds belangrijkere rol in het eisenpakket van de woningzoekende. 
Foto: Birgiff Truijens 

vraag. Bij planning en uitvoering van woning
bouwprogramma's zal het steeds belangrijker 
worden om naast een gedegen eisenpakket in 
ruimtelijke en bouvvtechnische context tevens 
een markttechnisch programma van eisen te 
hanteren. In een dergelijk programma moet 
inzichtelijk gemaakt worden wat de aard en 
samenstelling van de meest geschikte doel
groepen is, welke wensen deze potentiële 
doelgroepen hebben en hoe het best gecom
municeerd kan worden met deze doelgroep. 
De formulering van het markttechnisch pro
gramma van eisen kan plaats vinden volgens 
geldende marketingtechnieken. Het gaat hier 
immers om een product dat wat betreft markt
benadering overeenkomsten vertoont met 
duurzame en investeringsintensieve industrië
le producten. Van groot belang hierbij is een 
juiste keuze voor de meest attractieve markt
segmenten, de hierbij passende etikettering 
van het product (hierbij kan bijvoorbeeld 
gedacht worden aan het verschil tussen een 
Mercedes en een Lada) en de specifieke eisen 
en wensen van de potentiële gebruikers ten 
aanzien van het product. Op basis van de 
gekozen etikettering en de eisen en wensen 
kan het product 'op maat' worden gesneden 
voor de doelgroep. En aan de hand van de 
kennis van de doelgroep en de specifieke pro
ductkenmerken kan de meest succesvolle pro
ductpresentatie worden bepaald. 
Met een dergelijke opzet kan bekeken worden 
of de gemaakte keuzes en doelstellingen op 
termijn ook haalbaar zijn, welke maatregelen 
genomen moeten worden om een en ander 
daadwerkelijk te realiseren en welke alternatie
ven voorhanden zijn. 

LEEFSTIJL 
Nagegaan moet worden welke groepen wo
ninggebruikers de beste potenties bieden. 
Deze markt aan mogelijke woonconsumenten 
wordt vervolgens verdeeld in een aantal min 
of meer homogene groepen of segmenten. 
Belangrijk is dat deze potentiële bewoners niet 
alleen gesegmenteerd worden naar de 'tradi
tionele' kwantitatieve socio-demografische va
riabelen zoals leeftijd en gezinssamenstelling. 

De segmentatie dient mede gebaseerd te wor
den op kwalitatieve variabelen die betrekking 
hebben op attitudes en woongedrag. Er moet 
gezocht worden naar zogenaamde levensstijl
variabelen die een rol spelen in de waardering 
van het woningtype of woonomgeving. De 
segmenten bestaan uit huishoudens die een 
zekere mate van homogeniteit vertonen ten 
aanzien van bovengenoemde kwantitatieve 
en kwalitatieve variabelen. 

REALISATIE 
Op grond van de segmentatie moet een afwe
ging gemaakt worden, waarin de meest pre
ferabele doelgroep gecombineerd wordt met 
de woonconcepten en omgevingsaspecten 
die realiseerbaar zijn op de betreffende woon
locaties. 
Met een dergelijke opzet kan het fysieke ont
werp optimaal aansluiten bij de beoogde doel
groep of marktsegment. Tot slot is het echter 
belangrijk dat het project niet alleen fysiek de 
identiteit en uitstraling krijgt die passen bij de 
doelgroep; dit moet ook bevestigd worden. 
Dit betekent dat het project op de juiste wijze 
gepositioneerd moet worden bij de doel
groep. Hierbij neemt de wijze van marktcom
municatie een belangrijke plaats in: hoe zijn de 
betrokken doelgroepen het best te benaderen, 
welke informatie is noodzakelijk en op welke 
elementen moet het accent liggen. Hierbij is 
het essentieel te weten welke elementen uit 
het project verkoopwaarde hebben en de 
doelgroep aanspreken. 

Met behulp van marktonderzoek kunnen in 
plaats van marktinschattingen exacte gege
vens van de woningbehoefte de basis vormen 
voor woningbouw. Hoewel de vraag het aan
bod zal bepalen, betekent dit niet dat dit de 
creativiteit van de architect en stedebouwer 
mag ondermijnen. Realisatie van woningbouw 
binnen dit kader heeft een gunstige uitwer
king op het sociaal-economisch klimaat van 
betreffende gemeente en kan de 'kwalitatieve' 
woningnood voorkomen. 

*Redactie AGORA 

131 


