
 

  



 

De Gouden Generatie  

Deze informatie is speciaal voor jou, als Utrechtse vrijwilligersorganisatie, om je te inspireren en te 
helpen om de Gouden Generatie – Utrechters van 60 jaar en ouder – te werven als vrijwilligers. 
Deze groep heeft veel ervaring, tijd en talent te bieden. 

Op basis van een uitgebreid KPMG-onderzoek in opdracht van de Vrijwilligerscentrale Utrecht de-
len we waardevolle inzichten: wie zijn deze mensen, wat vinden ze belangrijk, hoe bereik je ze en 
welke wervingsstrategieën werken écht? 

Het onderzoek combineert cijfers en verhalen: analyses van Utrecht in Cijfers, data van de Vrijwil-
ligerscentrale Utrecht én interviews en enquêtes met de doelgroep zelf. Zo krijg je een compleet en 
praktisch beeld waarmee je direct aan de slag kunt.  

 

  



 

1: Begrijp de demografie van de Gouden Generatie 

In Utrecht wonen in 2025 ruim 41.000 inwoners van 60 jaar en 
ouder, waarvan 22.441 vrouwen en 19.019 mannen. Deze groep 
is verspreid over de stad, met een sterke vertegenwoordiging in 
Vleuten-De Meern, Noordoost en Overvecht. Opvallend is dat 
het aantal bewoners die vrijwilligerswerk doet in deze wijken re-
latief laag is, terwijl het centrum – waar deze doelgroep minder 
woont – juist een hoger bereik kent. 

Ons advies is dat je goed kijkt waar de doelgroep zich bevindt 
om doelgericht je werving op te zetten. Zoals je hierboven ziet 
wonen er veel 60+ers in Vleuten – de Meern maar zijn ze hier wei-
nig actief.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

Ben je een organisatie die (ook) activiteiten heeft in Vleuten – de 
Meern? Dan kan een slimme campagne in deze wijk succesvol 
zijn!  

Heb je activiteiten juist in een wijk, zoals bijvoorbeeld West, 
waar minder 60+ers wonen? Dan heb je wellicht meer succes 
als je je richt op een andere doelgroep, of als je meer stadsbreed 
gaat werven op de gouden generatie. Je zet je strategie meer in 
op je doel en missie & visie, en minder op het feit dat het belang-
rijk is om iets in je eigen wijk te gaan doen.  



 

2. Interesses en voorkeuren 
 

De Gouden Generatie toont vooral interesse Buurt & Omgeving-, 
Kunst & Cultuur-, Natuur & Milieu- en Onderwijsvrijwilligersvaca-
tures. Deze voorkeuren sluiten aan bij maatschappelijke betrok-
kenheid en de wens om kennis en ervaring te delen. 

 

Uit het onderzoek van KPMG is gebleken dat de Gouden Genera-
tie graag actief wil blijven, structuur in hun week willen en dat ze 
iets willen terugdoen voor de maatschappij. Hun belemmerin-
gen zitten vooral in het geven van mantelzorg, fysieke beperkin-
gen of juist behoefte aan rust na pensionering. Het is belangrijk 
dat vrijwilligerswerk past bij hun interesse en mogelijkheden. 
Waardering, autonomie en een prettige sfeer kan net datgene 
zijn dat ze over de streep trekt!  

Ouderen vervullen graag rollen als gastheer/gastvrouw, be-
stuurslid of begeleider in onderwijsprojecten. Deze functies slui-
ten aan bij hun levenservaring en sociale vaardigheden. 

3. Bereik en communicatiekanalen 
 

Uit het KPMG-onderzoek blijkt dat de Gouden Generatie het 
liefst persoonlijk benaderd wordt of via vertrouwde kanalen zo-
als buurtkranten en Facebook. Hoewel Facebook het voorkeurs-
platform is voor deze doelgroep, wordt niet de gehele doelgroep 
hier bereikt. Er is dus ruimte voor verbetering in communicatie 
en campagnes. 

Deze generatie waardeert duidelijke, overzichtelijke informatie 
en wil zelf keuzes kunnen maken. Zorg er daarom voor dat je 
communicatiematerialen helder laten zien waar het om gaat en 
aansluiten bij hun interesses. 

Daarnaast is het gevoel iets bij te dragen cruciaal: de maat-
schappelijke betrokkenheid van deze groep is groot. Ze volgen 
het nieuws, voelen zich verantwoordelijk en springen graag bij 
waar hulp nodig is. Laat in je vacatureteksten daarom zien hoe 
vrijwilligerswerk écht verschil maakt en benadruk de maat-
schappelijke relevantie van jouw organisatie. 

 



 

4. Aanbevelingen voor werving 
 

• Samen werven! voar is de Utrechtse community voor vrij-
willige inzet. Lift mee met de Utrechtse campagnes, laat 
jouw wervingsmaterialen (verhalen, portretten, oproe-
pen, vacatures) extra in de spotlight zetten en overleg 
welke mogelijkheden er zijn om samen meer Utrechters 
te bereiken. 

• Ontwikkel campagnes op maat met herkenbare beelden 
en verhalen van ouderen. Mocht je geen herkenbare 
beelden hebben kan je altijd gebruik maken van het voar 
materiaal van de Vrijwilligerscentrale Utrecht! Via 
info@vcutrecht.nl kun je een toolkit van voar aanvragen 
waarin foto's, voorbeeldvacatures en bestaande cam-
pagnes zitten. 

• Werk samen met buurthuizen en lokale verenigingen. 
• Zet in op offline communicatie zoals flyers, lokale kran-

ten en informatiebijeenkomsten. 
• Gebruik storytelling en laat ouderen zelf vertellen 

waarom vrijwilligerswerk waardevol is. Voorbeeld: De 
campagne 'Actief op Leeftijd' in Amersfoort liet ouderen 
zelf hun ervaringen delen via video en lokale media. 

• Maak gebruik van de Mediamakers van de Vrijwilligers-
centrale Utrecht om je eigen mooie beelden te ontwikke-
len. Dit zijn vrijwilligers die voor een klein bedrag bijvoor-
beeld een evenement of portret kunnen vastleggen.  

Op basis van het onderzoek zijn er twee persona’s geschreven. 
Dit zijn profielen die zijn ontwikkeld op basis van interviews en 
enquêtes. Deze vind je aan het einde van dit document. De per-
sona’s kan je gebruiken om je wervingsstrategie op te baseren. 
Wat ga je doen om juist de gouden vrijwilligers enthousiast te 
maken voor jouw organisatie?  

5. Conclusie  
 

De Gouden Generatie vormt een waardevolle en betrokken doel-
groep voor vrijwilligerswerk in Utrecht. Met gerichte communica-
tie, passende activiteiten en inspirerende voorbeelden kunnen 
organisaties deze groep beter bereiken en activeren. 

Neem contact op met de Vrijwilligerscentrale Utrecht voor on-
dersteuning en advies bij het opzetten van campagnes en het 
vinden van geschikte vrijwilligersrollen. 

  

mailto:info@vcutrecht.nl
https://www.vcutrecht.nl/mediamakers


 

 

  



 

 

 

 


