


• The Student Hotel heeft zich niet aan alle vooraf gemaakte afspraken gehouden (o.a.  

weghalen van het busje, voorste deur open naar de zaal en de plek voor meet&greet).

• De catering was goed verzorgd. 

• De locatie was erg verrassend en sfeervol. De bar was erg geschikt voor de netwerksessie. 

• Het zou leuk zijn als iedere editie zich op een andere verassende locatie zou plaatsvinden. 

Het liefst met een internationale link. Bijvoorbeeld op een van de International Schools, 

Universiteit Leiden etc. 

Programma 

• Uit de survey komt vooral naar boven dat de aanwezigen meer interactie willen.  Het 

stemmen via de MentiMeter app was niet voldoende om te participeren. Mensen willen 

meepraten, meediscussiëren en hun stem laten horen. Volgende editie willen we de 

aanwezigen beter de kans geven om te participeren.

• Het was erg ambitieus om drie onderwerpen te coveren in 45 minuten. Volgende keer meer 

focus en richten op twee onderwerpen. Ook kunnen we ervoor kiezen om niet bij ieder 

onderwerp interactie vanuit het publiek te vragen, maar dit juist bij éen onderwerp 

uitgebreid te doen. 

• Het was goed dat ieder onderwerp twee invalshoeken had. 

• Een aantal sprekers vonden dat ze van te voren niet voldoende waren geïnformeerd. Dit valt 

te discussiëren, omdat alle sprekers vooraf persoonlijk contact hebben gehad met Gerko. 

• Volgende keer beter afstemmen wat betreft het ontvangst van de wethouder. De vrijwilligers 

van ACCESS bij de registratiebalie moeten op de hoogte worden gesteld en alarmeren als de 

wethouder is gearriveerd . 

• De netwerksessie was erg goed.

• Uit de survey blijkt dat het gewenst is om een handout te krijgen met welke organisaties er 

allemaal aanwezig zijn. Dit maakt de netwerksessie interessanter. Hier was niet voor 

gekozen, omdat we te maken hebben met verschillende doelgroepen (service providers en 

werkgevers) en dus doelstellingen. 

• Suggestie om het de volgende keer wat later op de dag te plannen.

• Suggestie om het de volgende keer iets eerder in het jaar te plannen (eind oktober).

Algemeen

• Over het algemeen is iedereen zeer tevreden over hoe het event is verlopen. 

• Samenwerking tussen THBA en THIC willen we nog meer stimuleren. 

• Volgende editie is het noodzaak om nog duidelijker afspraken te maken over de 

samenwerking en taakverdeling tussen THBA en THIC.

Next: The Hague Connect 2020!





































































Gemeente Den Haag

Ons kenmerk
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• De internationale gemeenschap van Den Haag groeit en wordt heterogener. De groei zet de 
capaciteit van de huidige expatvoorzieningen onder druk (bijv. short stay, internationaal 
onderwijs, huisvesting en kinderopvang). De traditionele expatvoorzieningen zijn voor veel 
internationals onbetaalbaar. De expat bestaat niet meer. Internationals werken vaker op een 
lokaal contract zonder expatvoorwaarden of werken bij een universiteit, startup of ngo.

• De begeleiding van internationals vanuit de werkgever neemt af. Expertise over deze groep 
ontbreekt bij start-ups, ngo’s en MKB-bedrijven. 

• Een aantrekkelijk woon- en leefklimaat is belangrijk om nieuwe buitenlandse bedrijven, 
organisaties en talent aan te kunnen trekken. 

De doorontwikkeling is van toegevoegde waarde voor de gemeente omdat:

• THIC de doelstellingen van de nieuwe Haagse economische visie en de onderliggende Haagse 
Internationale Agenda en Haagse Educatieve Agenda beter kan ondersteunen. THIC toetst de 
agenda’s aan de behoefte van de internationale gemeenschap en hun werkgevers. THIC voedt 
nieuw beleid door knelpunten op het vestigingsklimaat te signaleren.

• THIC het accountmanagement van de beleidsdiensten richting werkgevers beter kan 
versterken vanuit haar eigen opgebouwde netwerk van HR-professionals bij werkgevers, 
relocators, dienstverleners en internationale clubs en netwerken. THIC vormt zo de oren en 
ogen van de stad voor het vestigingsklimaat en helpt bij nieuwe acquisitiekansen.

Wat is de doorontwikkeling?
The Hague International Centre is de spil in de dienstverlening voor het aantrekken en binden van 
internationaal talent voor regio Den Haag. THIC ontwikkelt zich tot hét centrale loket (fysiek en 
digitaal) worden waar alle internationals in regio Den Haag terecht kunnen voor laagdrempelige en zo 
veel mogelijk geïntegreerde afname van alle relevante producten en vragen over het wonen, werken en 
leven in de Haagse regio. In het International Centre werkt de gemeente samen met de Immigratie- en 
Naturalisatiedienst (IND) en stichting ACCESS. 

Samen met acquisitiepartners en accountmanagers ondersteunt THIC bedrijven en organisaties bij het 
werven van internationaal talent. THIC wil talent dat naar regio Den Haag komt om te werken, te 
ondernemen of te studeren beter begeleiden. Zo worden de internationaal georiënteerde werkgevers in 
de stad gefaciliteerd. THIC ontwikkelt zich van Burgerzakenloket voor expats tot het centrale 
contactpunt en expertisepunt voor internationaal talent en hun werkgevers in regio Den Haag.  

Wat is de stand van zaken van de doorontwikkeling?
De doorontwikkeling van de basisdienstverlening die The Hague International Centre voor 
internationaal talent opzet loopt langs vier lijnen: 

1. Dienstverlening via The Hague International Centre uitbreiden
2. Beter signaleren van knelpunten
3. Beter binden van talent aan de stad
4. Branding van Den Haag als aantrekkelijke stad voor internationaal talent
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Wat is nu de basisdienstverlening van het International Centre?
The Hague International Centre richt zich op de opvang (warm welkom) en integratie (settling in) van 
internationals in regio Den Haag. In de klantreis van talent attraction management van talent 
attraction – reception – integration - reputation richt THIC zich niet op het aantrekken van nieuw 
internationaal talent. Dit is de rol van een marketing- en acquisitiepartij. 

Voor de nieuwkomers is het THIC de toegangspoort tot de stad (en overheid). De registratie van 
internationale nieuwkomers blijft het unique selling point. Iedere international (m.u.v. de 
geprivilegieerden) moet een keer langskomen en wordt geïntroduceerd in het internationale 
ecosysteem van de stad. De focus is verschoven van het aanbieden van gemeenteproducten naar een 
begeleidende rol. THIC fungeert als verbinder tussen de nieuwkomer, overheidsdienstverlening en het 
vestigingsklimaat, zoals huisvesting, gezondheidszorg, cultuuraanbod, internationaal onderwijs en 
expatorganisaties. Zo wil de stad internationale gastvrijheid uitstralen. Binnen de gemeente is THIC 
zich tot expertisepunt over de internationals en het internationale vestigingsklimaat. Die expertise 
wordt ingezet ter ondersteuning van signalering, acquisitie en accountmanagement. 

De basisdienstverlening voor werkgevers van internationals bestaat uit:
- Snelle en vereenvoudigde afhandeling van formaliteiten en informatievoorziening voor hun 

internationale medewerkers 

De international in Den Haag in 2019

De internationale gemeenschap groeit 
o Door de internationalisering van de Haagse economie is de internationale gemeenschap in de afgelopen jaren sterk gegroeid. Uit onderzoeken 

blijkt dat er nu 12.500 geprivilegieerden, 11.500 internationale kenniswerkers en 7.000 internationale studenten in de stad Den Haag wonen. 60 
procent van de werknemers van internationale organisaties komt uit het buitenland volgens het Decisio-onderzoek naar Vrede en Recht. 
Kenniswerkers komen met name uit het Verenigd Koninkrijk, Duitsland, India, andere Europese landen, China en de V.S. 

o Het aantal internationals in Den Haag groeit minder hard dan in andere regio’s. Dit komt deels door veranderingen in de energiesector. De grote 
multinationals hebben bezuinigd door de lage olieprijs en verplaatsen daardoor minder internationaal personeel. Daartegenover staat dat er een 
tekort is in de IT-sector, dat voor een groot deel wordt opgevangen door de inhuur van Indiase IT-specialisten, een sterke internationalisering 
van de universiteiten en groei van de internationale scholen. 

o Het aantal kenniswerkers is sterk afhankelijk van de economische conjunctuur en kan per sector verschillen. De vestigingsduur van 
kenniswerkers is sterk wisselend. Een grote groep vertrekt al na 1-2 jaar (45 procent), een ander deel blijft juist langer in Den Haag. De 
kenniswerkers wisselen steeds vaker van werkgever. 

De expat bestaat niet 
o De internationale gemeenschap wordt steeds heterogener. Reden van vestiging in Den Haag, inkomen, internationale ervaring en verblijfsduur 

lopen steeds verder uiteen.  Shell heeft, bijvoorbeeld, de expatvoorwaarden sterk teruggeschroefd en neemt internationals nu vaak op een lokaal 
contract aan. Ondersteunende netwerken als Outpost verdwijnen langzaam. Steeds meer internationale kenniswerkers zijn studenten die zijn 
blijven hangen na hun studie. Innovatieve start-ups werven ook internationaal, omdat er te weinig IT’ers op de Nederlandse arbeidsmarkt te 
vinden zijn en omdat diverse teams beter opereren. 

o Het merendeel van de internationals verdient tussen de €40.000 en €75.000. De aanwezigheid van de ambassades, internationale organisaties 
en energie multinationals zorgt er ook voor dat een deel van de internationals in Den Haag ouder is, een hoog inkomen heeft en vaker met 
kinderen verhuist dan in andere Nederlandse steden. 

o Den Haag trekt veel gezinnen met kinderen. Den Haag staat bekend als familiestad met een ruim aanbod van internationale scholen, Engelstalige 
kinderopvang, veilige buurten, nabijheid van strand en duin en goede zorg. 

o Tweeverdieners zijn ook onder internationals de norm. Partners van kenniswerkers zijn daarom op zoek naar carrièremogelijkheden door middel 
van betaald werk, vrijwilligerswerk of scholing. Als de partners ongelukkig is, bestaat een vergroot risico dat de familie eerder terugkeert of 
vertrekt. 

De international woont steeds gespreider door regio Den Haag. 
o De gezinssituatie, verblijfsduur en schoolvoorkeur bepaalt voor een groot deel waar internationals wonen. De meeste internationals in Den Haag 

wonen in Centrum, Scheveningen en Haagse Hout. Dit zijn ook de wijken met het grootste aanbod aan particuliere huurwoningen. 
o Hoe langer men hier is, hoe vaker men een huis koopt. 40 procent van de internationals koopt uiteindelijk een huis. Voor koop trekken veel 

internationals andere wijken in. 
o Veel gezinnen met kinderen wonen in de buurt van grote internationale scholen. Regio Den Haag is aantrekkelijk voor internationals en trekt veel 

internationals die in Amsterdam, Rotterdam, Leiden en op Schiphol werken. 

De instroom in het internationale onderwijs is de afgelopen jaren explosief gegroeid. 
o Den Haag monitort samen met de buurgemeenten de instroom nauwgezet. Afgelopen jaar zijn er meerdere nieuwe scholen geopend in de regio 

(Waldorf, Rijnlands Wassenaar, International School Delft, British School Leidschenveen). De geplande uitbreidingen zouden de groei van de 
internationale gemeenschap op moeten vangen. 

o De stijging van de instroom lijkt af te vlakken. Waarschijnlijke oorzaak is een hogere instroom in het reguliere Nederlandse onderwijs. Een 
grotere groep internationals richt zich meer op de Nederlandse voorzieningen vanwege de kosten of wens tot integratie. Lokale contracten zonder 
expatvoorwaarden zorgen dat internationaal onderwijs te duur is voor steeds meer internationals. 
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THIC zet zich sinds het referendum in 2016 in voor de 
voorbereiding van Britse burgers en hun werkgevers op 
de Brexit. THIC informeert Britse burgers over Brexit-
ontwikkelingen via haar website en social media. 

THIC trekt samen op met de IND, Britse ambassade en 
Buitenlandse Zaken. Zo zijn er meerdere evenementen 
georganiseerd voor Britse burgers in Den Haag. In 
oktober waren er meer dan 150 aanwezigen in de 
Bibliotheek. Voorbereiding op Brexit is een belangrijk 
gespreksonderwerp in accountmanagement richting 
HR-professionals bij internationale bedrijven en 
organisaties. 

Mede namens de andere expatcentra is THIC 
beleidsmatig actief in de voorbereiding op Brexit vanuit 
de Rijksoverheid en de vele uitvoeringsinstanties. Ook 
heeft het THIC samen met de IND en de Britse School 
klantsessies gehouden ter verbetering van de Brexit-
communicatie. THIC stond aan de wieg van de 
impactscan van de Brexit op de gemeentelijke 
bedrijfsvoering en participeert in de Haagse Brexit 
taskforce. 

Welke kansen ziet The Hague International Centre vanaf 2020?
Naast de eerder beschreven basisdienstverlening voor de soft landing en settling in van internationals 
ziet THIC een aantal kansen om haar dienstverlening uit te breiden. Inzet op die kansen is niet 
geregeld in de basisfinanciering. Budget voor marketing/communicatie, evenementen als personele 
inzet rond communicatie en accountmanagement is extra nodig. 

De kansen zitten in het verbeteren van de corporate dienstverlening aan bedrijven/organisaties die 
internationaal talent werven, dienstverlening aan internationals na hun eerste maanden hier 
(stimuleren integratie, informatievoorziening over werk in de regio) en het verbeteren van de 
toegankelijkheid van voorzieningen. Verzilvering van de kansen leidt tot een versterking van de 
gastvrijheid naar internationale bedrijven, organisaties en hun personeel. Ook kan THIC 
bedrijven/organisaties met personeelstekort beter ondersteunen bij international werving. 
 

Internationaal talent programma 
Met de NL Talent Coalition, EBZ Human Capital Agenda en Talent Funnel wordt op nationaal, 
regionaal en lokaal niveau ingezet om meer internationaal talent aan te trekken. Dienstverlening voor 
internationaal talent en het MKB is een lokale opgave. Deze dienstverlenging is een randvoorwaarde 
voor het succes van het aantrekken en behouden van internationaal talent. Binnen de 
talentprogramma’s kan THIC haar expertise inzetten voor de soft landing, settling in en living in fase.

1. Dienstverlening aan nieuw internationaal talent (warm welkom). De doorontwikkeling van 
het THIC is in voorbereiding op nieuw internationaal talent. 

2. Informatievoorzieningen aan al aanwezig internationaal talent via CONNECT
In een nieuwe evenementenreeks over werk en carrière kan THIC aanwezig talent (studenten, 
partners, werkzoekenden) verbinden aan werkgevers met vacatures. Tijdens de evenementen 
kunnen experts talent praktische vaardigheden bijbrengen over solliciteren in Nederland, het 
zoeken naar een baan en het economische profiel van Den Haag. Werkgevers kunnen zich 
profileren tegenover talent met hun specifieke vacatures. 

De evenementen kunnen worden georganiseerd in samenwerking met de innovatieve hubs in 
de stad als The Hague Tech, The Hague Security Delta, Apollo14 en The Hague Humanity 
Hub. Denk aan een vervolg op Startup Tuesday over talent. Voor de inhoudelijke workshops 
kan de samenwerking worden gezocht met ICP, recruitment agencies, ACCESS, career centers 
van de onderwijsinstellingen, hubs en platformen, werkgevers, InnovationQuarter en The 
Hague Business Agency. 

In november 2019 organiseerde THIC een CONNECT: Work met sprekers over de 
internationale clusters van Den Haag, wet- en regelgeving over werken in Nederland, 
solliciteren en CV’s, vrijwilligerswerk als carrièrestrategie en het starten van een eigen bedrijf. 
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Mogelijk kan er specifiek aandacht gegeven worden aan specifieke knelpunten voor 
partners/spouses. Dual career of tweeverdieners zijn ook onder internationals de norm. Een 
ongelukkige partner kan resulteren in een eerder afgebroken dienstverband en hoge kosten 
voor werkgevers. ICP-onderzoek uit 2014 geeft aan dat 85% van de partners hoogopgeleid zijn 
en dat 60% een baan heeft opgezegd om mee te verhuizen naar Nederland. Een veel lager 
percentage vindt uiteindelijk een nieuwe baan in Nederland. Leiden-Delft-Erasmus 
Universiteiten zetten nu sterk in op ondersteuning aan partners om aantrekkelijk te blijven 
voor wetenschappelijk toptalent. Met Rotterdam Leiden en Delft en ACCESS is mogelijk een 
apart programma te verkennen. 

3. Voorlichting aan het MKB over hoe internationaal talent aan te trekken. 
Door de schaarste aan IT-personeel op de Nederlandse arbeidsmarkt moeten steeds meer 
werkgevers internationaal gaan werven. MKB-ers, startups en NGO’s hebben minder kennis 
en middelen om internationaal talent aan te trekken. Bijvoorbeeld het regelen van 
verblijfsvergunningen is een uitdaging. 

Via regelmatige evenementen en inrichting van een informatiepunt kan The Hague 
International Centre werkgevers informeren over relevante HR-onderwerpen. Denk hierbij 
aan immigratie, Brexit, arbeidsrecht, internationaal onderwijs, belastingen. Hiervoor wordt de 
samenwerking gezocht met o.a. accountmanagers, acquisitiepartners, Ondernemersplein, 
Kamer van Koophandel en de innovatieve hubs. Dienstverleners die zijn aangesloten van The 
Hague International Centre worden gevraagd om hun kennis en expertise te delen met 
werkgevers die niet kunnen groeien door moeilijk vervulbare vacatures. Via de evenementen 
kan het netwerk met HR-professionals bij werkgevers op gebied van global mobility, 
recruitment en talent ook worden versterkt. 

Onderzoek naar het vestigingsklimaat voor internationals 
THIC wil elk jaar inhoudelijk bijdragen aan een onderzoek op gebied van het vestigingsklimaat. De 
contacten met internationals, werkgevers en dienstverleners geven THIC een unieke positie om te 
peilen hoe internationals Den Haag ervaren en waar ze tegenaan lopen. In 2019 heeft THIC samen met 
Wonen onderzoek verricht naar de huisvesting van internationals. Zo kan rekening gehouden worden 
met de behoefte van internationals in nieuwe woonvisies en de bouwplannen in Central Innovation 
District en Internationale Zone. 

Gezondheidszorg is een belangrijk volgend element in de kwaliteit van de voorzieningen voor 
internationals om te onderzoeken. International Community Platform (ICP) heeft hier in 2010 voor 
het laatst onderzoek naar gedaan in regio Den Haag. De zorg in Nederland scoort internationaal hoog 
in ranglijsten. Veel internationals mijden de zorg en vliegen naar huis voor behandelingen. 
Internationals zijn vaak slecht geïnformeerd over hoe de gezondheidszorg in Nederland functioneert. 
Taal is het probleem niet. Doctoren spreken vrijwel altijd Engels. De status van het aanbod is nu 
onduidelijk. Specifieke expatvoorzieningen als de International Health Centre en PsyQ lopen tegen de 
capaciteit aan. Voor internationale studenten is het moeilijk om een huisarts te vinden. 

Stimuleer integratie van internationals in de Haagse samenleving 
Een steeds grotere groep internationals wil zich voor langere tijd vestigen in Den Haag. Deze nieuwe 
groep wordt niet naar Den Haag uitgezonden door hun werkgevers, maar solliciteren zelf. Ze werken 
op een lokaal contract en kunnen de expatvoorzieningen vaak niet betalen. Deze groep verkiest het 
reguliere onderwijs boven de internationale scholen. Internationals volgen steeds vaker voor 
Nederlandse taallessen. Taalscholen kampen met wachtlijsten. 

Momenteel lopen er geen gemeentelijke programma’s om de integratie van internationals te 
bevorderen. Het Haagse Brug-programma is in 2018 afgelopen. World in Your Classroom, Embassy 
Festival en de Internationale Open Dag zetten in op verbinding tussen de internationale gemeenschap 
en de Haagse bevolking. Het belangrijkste doel is om te laten zien wat de internationale gemeenschap 
hier doet. Taal is een cruciale voorwaarde om volwaardig mee te doen in de Nederlandse samenleving. 
Partners van internationale werknemers en afgestudeerde studenten stroomden daarom ook in het 
SamenHaags-programma. SamenHaags richt zich nu meer op bijstandsgerechtigden met een 
taalachterstand. 
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toegevoegde waarde te creëren door nauwer samen te werken met Kabinet & Protocol, Internationaal 
en Economie om nieuwe buitenlandse medewerkers op hooggeplaatste posities te ontvangen en 
welkom te heten. 

Het eerste moment van contact straalt uit op de toekomstige samenwerking met de gemeente. De 
gastvrijheid naar de top van de organisaties en bedrijven in Den Haag zal de relaties kunnen 
verbeteren. THIC wil daarom verkennen hoe we deze groep beter kunnen bedienen. Mogelijk kan er 
een apart welkomstprogramma voor belangrijke relaties worden opgezet.  

Naar een beleid voor internationals
Den Haag is een internationale stad. Een groot deel van de bevolking komt uit het buitenland, van 
expat tot arbeidsmigrant, student en statushouder. Internationalisering van de bevolking heeft een 
impact op de voorzieningen in de stad en de gemeentelijke dienstverlening. Den Haag kent geen beleid 
dat de international als belangrijke doelgroep definieert en uitdraagt wat nodig is om een 
aantrekkelijke stad te zijn voor deze doelgroep. Verschillende beleidsafdelingen bepalen in visies en 
agenda’s haar eigen doelstellingen met internationals. Dit maakt het lastig om afwegingen te maken 
wat we wel of niet doen als gemeente. 

THIC ziet kansen om een visie van gemeente Den Haag op internationals te vormen. Met betrokken 
afdelingen moet een overkoepelend idee gevormd worden over wat Den Haag wil met de 
internationale gemeenschap. Waar werken we naartoe in 5, 10 jaar? Zetten we in op 
expatvoorzieningen of stimuleren we de instroom in reguliere voorzieningen? Wat willen we met de 
beurzen voor internationals? Behouden we de geslotenheid van de internationale gemeenschap of 
stimuleren we integratie? Zetten we in op meer woningen voor internationals of zetten we in op 
spreiding? Zorgen we voor meer Engelstalig cultuuraanbod of stimuleren we dat internationals naar 
Nederlandse cultuuruitingen gaan? Communiceert Den Haag in Nederlands, Engels en Frans of zijn er 
meer talen relevant? Moet de hele communicatie minimaal in het Engels (crisiscommunicatie, 
gemeentelijke producten, website, brieven) of alleen waar burgers de eerste zes maanden mee te 
maken krijgen? 

THIC is een uitvoerend onderdeel van het internationale beleid. Kern van die uitvoering is de one-
stop-shop dienstverlening en de informatievoorziening. Vanuit de kennis en expertise die het heeft 
opgebouwd over internationals en het vestigingsklimaat signaleert THIC knelpunten aan de 
betreffende beleidsdiensten. Bij veel verkenningen en onderzoeken is THIC betrokken. Denk aan 
internationaal talent, huisvesting, cultuur, internationaal onderwijs of de toekomst van de anderstalige 
dienstverlening. THIC fungeert steeds vaker als coördinatiepunt. De wens is er de positie van 
beleidsadviseur internationalisering/internationaal talent te formaliseren. Het is de vraag of deze 
beleidsfunctie past bij THIC als uitvoerend orgaan richting internationals. Of dat deze beleidsfunctie 
uit het THIC gehaald moet worden en bij een beleidsdienst moet worden belegd. 
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Criteria for promotion
- Main criteria: must comply with one of the M’s.

- Standard criteria: must meet all S’s.

Social Media

Day of the X

• M1. The day has an international character.

• M2. The day is important for The Hague region and for the image of the city (peace and 

justice).

• M3. The day can be linked to an important international theme, such as the United Nations 

and elections.

City events

• S1. The event has an international character.

• S2. The event must be freely accessible to everyone (registration/ticket sales).

• M1. The event is organised by one of our partners (e.g. Volunteer The Hague).

• M2. The event is important for The Hague region and for the image of the city.

• M3. The event activates people to come together and stimulates cohesion and social 

involvement.

Website

News

• S1. The content is not old (outdated). News items may not be older than 3 months.

• M1. The content deals with an important topic (topics such as education, healthcare, social 

life, etc.).

• M2. The content is intended to explain how certain things work in the Netherlands and The 

Hague region.

• M3. The content concerns news about the business climate and quality of life.

City events

• S1. The event has an international character.

• S2. The event must be freely accessible to everyone (registration/ticket sales).

• M1. The event is organised by one of our partners (e.g. Volunteer The Hague).

• M2. The event is important for The Hague region and for the image of the city.

• M3. The event activates people to come together and stimulates cohesion and social 

involvement.

New content

• S1. The content is not redundant (unnecessary). Multiple articles about the same thing need 

to be merged. For the interrelationship between denhaag.nl and 

thehagueinternationalcentre.nl see communication policy. 

• S2. Content is not old (outdated). Content must be up to date. 

• S3. The content page must contribute to the services of The Hague International Centre.
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Channel Specifications 

Social Media

A) Facebook 

• Post should be between 50 and 100 words (around 400 characters)

o Limit of 63.000 characters. 

o Short enough to not get bored and long enough to get your message across. 

• Use a headline 

o Use 4 or 5 words to attract attention.  

• If there is a company or person involved in the post, it is important to mention them 

(Mentions).

o @AccountName 

• Use relevant hashtags. 

o For example: #international  #thehague #expats

• Use the Campaign URL Builder (Google Analystics) when referring to the website of The 

Hague International Centre

§ Source: facebook 

§ Medium: online

• Add a picture of max. 2MB (see general guidelines in communication policy)

B) Twitter

• Post should be between 25 and 50 words.

o Limit of 280 characters. 

o Not too long: process the most important information in the tweet and refer to the 

corresponding link.

• If there is a company or person involved in the post, it is important to mention them 

(Mentions).

o @AccountName 

• Use relevant hashtags. 

o For example: #international  #thehague #expats

• Use the Campaign URL Builder (Google Analystics) when referring to the website of The 

Hague International Centre

§ Source: Twitter 

§ Medium: Tweet

• Add a picture of max. 2MB (see general guidelines in communication policy)

C) LinkedIn 

• Post should be between 50 and 150 words.

o Only first 140 characters are shown. 

o Make sure that the reader is convinced as soon as possible to continue reading or click 

on a link. 

• If there is a company or person involved in the post, it is important to mention them 

(Mentions).

o @AccountName 

• Use relevant hashtags. 

o For example: #international  #thehague #expats
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• Use the Campaign URL Builder (Google Analystics) when referring to the website of The 

Hague International Centre

§ Source: linkedIn 

§ Medium: online

• Add a picture of max. 2MB (see general guidelines in communication policy)

Website

Content 

• In case of referrals, do not use Click here, but indicate where the reader is being referred to. 

o Give hyperlinks a clear, meaningful name. Do not use referrals such as 'click here for 

the application form', but link the central word or phrase, e.g. 'Go to application form 

X'.

• When enumerating, always use the appropriate buttons in CMS instead of using dashes, 

asterisks or numbers. Formulate an introductory sentence for each enumeration. Use the 

following punctuation:

o Enumeration with independent sentences: start with a capital letter and end with a 

dot.

o Enumeration of non-independent sentences: start with a lowercase letter and no 

punctuation at the end.

Corporate 

• For professionals (corporate), the information may be more extensive, with more commonly 

used specialist terms.

• Tone of voice is formal when it comes to corporate content.

News article

• Headline

• Introduction text (75-100 words)

• Headings followed by information

• Finish with heading ‘’more information’’ with link to another article or (municipal)website

ü Insert photo with distinctive alternative name (max 2mb)

ü Use layout headline 2 for headings 

ü Promotion options: promoted to front page ticked   

ü Published ticked 

CONNECT / Welcome to The Hague event page 

• Informative text (50-100 words)

• Programme: enumeration of the topics that will be covered

• When?: date and time

• Where?: location and address

• For whom?: Internationals living in The Hague, Delft, Leidschendam-Voorburg or Rijswijk

• About The Hague International Centre

• Registration: Participation is free of charge. Registration is required

• Webform 
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ü Insert photo with distinctive alternative name (max 2mb). Make sure the photo fits well in 

the window. 

ü Use layout headline 2 for headings 

ü Insert event date

ü Promotion options: promoted to front page ticked   

ü Published ticked 

City event page

• Informative text (150-250 words)

• When?: date and time

• Where?: location and address

• For whom?: target group 

• Tickets/ registration/ Entrance 

ü Insert photo with distinctive alternative name (max 2mb). Make sure the photo fits well in 

the window. 

ü Use layout headline 2 for headings 

ü Insert event date

ü Promotion options: promoted to front page ticked   

ü Published ticked 

FAQ list

• Question

• Short answer (max 30 words)

• Read more link to detailed answer/article 

ü Promotion options: promoted to front page ticked   

ü Published ticked 
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Monthly newsletter for internationals
For a practical guide, see Handleiding nieuwsbrief in Tripolis. 

Structure

• In the introduction the topics for the newsletter are highlighted. The theme of the time of the 

year/any holidays that follow shortly afterwards are addressed. The introduction is always 

concluded with links to social media: Facebook, Twitter and LinkedIn. The introduction is 

around 100 words, 120 words maximum.

• The newsletter contains 6 news items. They are provided with a relevant image, title and a 

teaser text of about 70 words. The 'read more' button (or another relevant button) is used to 

link to a more extensive article on the website, or other relevant content.

o The teaser text must be an actual teaser. It must be aimed to let the reader click 

through. 

o For the teaser, make use of questions or CtA’s. In that way the text has an activating 

effect. 

• 3 events are highlighted in the newsletter. In general, these are always events of THIC or to 

which THIC contributes / is present. The events are provided with an image, title and program 

overview. A button is used to link to the event page on the website of The Hague International 

Centre.

• The 'More events...' column lists other events that will take place in the coming period, in 

chronological order. This includes both THIC events and city events. The event titles are linked 

to the website. The dates are listed directly below the titles.

Content

The topics for the monthly newsletter are linked to the CONNECT events. As a result, we work with 

themes. Topics suitable for the monthly newsletter:

• New regulations relevant to international employees

o Insurances

o Taxes

o Work/residence permits

• Practical information and developments for internationals about living in The Hague region. 

(‘Did you know…’) Topics:

o Housing

o Education (news schools)

o Taxes 

o Language & communication

o Working in The Hague

• Content on Dutch traditions/rituals/public holidays ('How do the Dutch celebrate X?')

• Promotion of fairs (FeelatHome Fair, IamExpat Fair)

• Promotion of CONNECT events & Welcome to The Hague

• Promotion of city events
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Partner newsletter
For a practical guide, see Handleiding nieuwsbrief in Tripolis.

Structure 

• In the introduction the topics for the newsletter are highlighted. The theme of the time of the 

year/events that are important, such as a partner event or the deadline for tax returns, will be 

addressed. The introduction is always concluded with a link to the THIC LinkedIn page. The 

introduction is around 100 words, 120 words maximum.

• The newsletter contains 6 news items. They are provided with a relevant image, title and a 

teaser text of about 70 words. By means of a button with a relevant title, a link is made to a 

more extensive article on the website, or other related content.

o The teaser text must be an actual teaser. It must be aimed to let the reader click 

through. 

o For the teaser, make use of questions or CtA’s. In that way  the text has an activating 

effect. 

• 3 events are highlighted in the newsletter. In general, these are always events of THIC or to 

which THIC contributes / is present. The events are provided with an image, title and program 

overview. A button is used to link to the event page on the website of The Hague International 

Centre.

• The 'More events...' column lists other events that will take place in the coming period, in 

chronological order. This includes both THIC events and city events. The event titles are linked 

to the website. The dates are listed directly below the titles. There is a maximum of 4 events.

Content

Topics suitable for the partner newsletter are the following:

• New regulations

• New partners

• New establishments (companies)

• Recap of a recent THIC event for partners

• Milestones THIC. For example amount of internationals who have visited THIC, growth site 

reach, etc. This is perfect for the Q4 newsletter, in which you need to look back at the 

previous year.

• Developments in FAQs: which topics are most popular among internationals? Do this by 

means of quarterly reports from ACCESS.

• Developments in the field of English-language services in general or government and 

municipal developments.

• Promoting CONNECT events: ensure that partners share the events in their network and 

invite them to contribute.

• Encourage partners to deliver content (in consultation); do they have an idea for a topic that 

will soon be relevant? This content can be shared in the monthly newsletter, on the website 

and on socials.
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Employer mailing

Structure 

• The Employer mailing is not a Tripolis newsletter. It is a designed email that can be sent from 

Outlook.

• The introduction of the employer mailing is short. It introduces the content of the mailing in 

50 words maximum. 

• The mailing highlights 3 to 5 topics. Per topic a maximum of 100 words will be used. At the 

end of each piece, there will be a link to a relevant other source, if applicable.

• The upcoming THIC events time will be highlighted. Request if employers want to share the 

events with their employees. 

Content

Topics suitable for the employer mailing are the following:

• New regulations

• New partners

• Development regarding FAQs

• Developments in the field of English-language services in general or government and 

municipal developments.

• Employer mailing Q4: milestones.

THIC TV

• There are 4 standard slides: introduction, opening hours, quote deputy mayor Saskia Bruines 

and The Hague Marketing.

• There are 8 slides that are updated online:

o Welcome & CONNECT events: the four upcoming Welcome to The Hague and 

CONNECT events are presented here and are provided with image, title and date. 

o Social Media: a recent Facebook post with lots of likes or qualitatively strong will be 

presented here. 

o Partner page: this page is filled with constantly changing partner cards.

o City events: the four upcoming city events promoted on our website are presented 

here and are provided with image, title and date.

o The Hague weather: daily changing weather forecast.

o Newsletter: the most recent newsletter is presented here. 

o Latest news: the latest news for internationals in The Hague region is presented 

here.
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Promotion

CONNECT en Welcome to The Hague events

Objective:

3. Contribute to strengthening the ties between internationals and the city/region

- By providing aftercare in the first weeks of establishment, maintaining permanent contact 

with the internationals by means of a newsletter, organising activities at identified 

bottlenecks and digitally by providing better information about living, working and life in The 

Hague, we focus on providing information and guidance via a physical and virtual desk.

-

4. Expand its services.

- Facilitate/organise activities to improve the provision of information on perceived 

bottlenecks and to promote community building and social inclusion. To this end, we want to 

collaborate with employers, private service providers, expat organisations and existing 

initiatives. 

- In 2018 we will organize at least 3 events on perceived bottlenecks, such as taxes, dual 

career, local elections and the Brexit.

Channels

- Website

o At least 3 months in advance: Create event page with explanation 

CONNECT/Welcome to The Hague, programme, when, where, for whom, about The 

Hague International Centre, registration, registration webform.  

o 1 month in advance: complete the event page with the final details of the 

programme.

- Social Media: link to event page on website.

o Facebook

§ Create an event page.

§ 1 month in advance: promote event in post.

§ 1 week in advance: highlight speakers in several posts (for CONNECT).

§ During the event or 1 working day after the event: follow-up post. 

o Facebook community 

§ 1 week in advance: share event page in two largest expat communities in 

The Hague (Expats in The Hague (The Hague) and Expats in The Hague / The 

Hague, Netherlands).

o Twitter

§ 1 week in advance: promote event in post. 

§ During the event or 1 working day after the event: follow-up post. 

o LinkedIn

§ 1 week in advance: promote event in post with focus on employers and 

partners.

- Newsletter for internationals

o Promote CONNECT and Welcome to The Hague in monthly newsletter for 

internationals.

- Partner Newsletter

o Promote CONNECT and Welcome to the Hague in newsletter for partners: ensure 

that partners share the events in their network and invite them to contribute.

- Employee Mailing
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o Promote CONNECT and Welcome to The Hague in employee mailing. Request if 

employers want to share the events with their employees. 

- THIC TV

o The four upcoming Welcome to The Hague and CONNECT events are presented on 

THIC TV and are provided with image, title and date. 

- Physical promotion in THIC

o Design flyers and print them for the counters in THIC. 

City events

Objective:

3. Contribute to strengthening the ties between internationals and the city/region

- By developing an informal network in which the international gets support for social 

integration in the new society. In this way, self-reliance and bonding with the city can be 

increased. This is in line with the profiling of international and hospitable city.

Channels

- Website

o City event page: information, when?, where?,  for whom?, register/tickets.

- Social Media: link to event page on website (if possible)

o Facebook

§ Promote city events in a post. 

§ Promote city events organised by some partners in multiple posts, such as 

Volunteer The Hague and ImpactFest.  

o Twitter

§ Promote city events in a post. 

§ Promote city events organised by some partners in multiple posts, such as 

Volunteer The Hague and ImpactFest.  

o LinkedIn

§ Only city events that are highly informative are promoted on LinkedIn. These 

are:

• Events specifically aimed at the target group of internationals in The 

Hague region, such as IamExpat Fair and FeelAtHome fair.

• Events specifically aimed at international employers and service 

providers.

- Newsletter for internationals

o City events published on the THIC website should be promoted in the monthly 

newsletter with a link to the event page. 

- THIC TV

o The four upcoming city events are presented on THIC TV and are provided with 

image, title and date.

Day of the X

Objective: 

2. Contribute to improving the image at home and abroad of The Hague region as an attractive place 

for internationally operating employers and employees, students, entrepreneurs and the self-

employed.

- Focus on providing information about the attractive living and working environment of the 

region for the acquisition of companies and organisations, and attracting international talent.
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Channels

- Social Media: 

o Facebook

o Twitter

Informative articles 

Objective:

2. Contribute to improving the image at home and abroad of The Hague region as an attractive place 

for internationally operating employers and employees, students, entrepreneurs and the self-

employed.

- Focus on providing information about the attractive living and working environment of the 

region for the acquisition of companies and organisations, and attracting international talent.

- Join local and regional networks and initiatives of international business marketing, city and 

regional branding and student marketing, both for acquisition and to attract international 

talent.

Channels

- Website

o Informative article aimed at the international living in The Hague region. 

- Social Media: 

o Facebook

§ Short post with referral to website page. 

o Twitter

§ Short post with referral to website page. 

o LinkedIn

§ Longer post with referral to website page. 

- Newsletter for internationals 

o Important informative articles should be promoted in the monthly newsletter with a 

link to the page.

Let’s get to know: partner X!

Objective:

1. Creating added value for the international business climate.

- Improve cooperation with internal and external partners

2. Contribute to improving the image at home and abroad of The Hague region as an attractive place 

for internationally operating employers and employees, students, entrepreneurs and the self-

employed.

- Join local and regional networks and initiatives of international business marketing, city and 

regional branding and student marketing, both for acquisition and to attract international 

talent.

3. Contribute to strengthening the ties between internationals and the city/region
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- By developing an informal network in which the international gets support for social 

integration in the new society. In this way, self-reliance and bonding with the city can be 

increased. This is in line with the profiling of international and hospitable city.

Channels

- Website

o News article: every month one partner introduces themselves (organisation 

description, connection internationals, services, tips for internationals, cooperation 

The Hague International Centre) 

- Social Media: 

o Facebook

§ Post about the partner's services and cooperation with The Hague 

International Centre with reference to news article.

o Twitter

§ Short post about the partner's services and cooperation with The Hague 

International Centre with reference to news article.

o LinkedIn

§ Post about the partner's services and cooperation with The Hague 

International Centre with reference to news article.

- Newsletter for internationals

o The news article in which a partner introduces themselves should be promoted in 

the monthly newsletter with a link to the page. 

Interview with international in The Hague

Objective: 

2. Contribute to improving the image at home and abroad of The Hague region as an attractive place 

for internationally operating employers and employees, students, entrepreneurs and the self-

employed.

- Join local and regional networks and initiatives of international business marketing, city and 

regional branding and student marketing, both for acquisition and to attract international 

talent.

- Focus on providing information about the attractive living and working environment of the 

region for the acquisition of companies and organisations, and attracting international talent.

Channels

- Social Media: 

o Facebook

§ Post about the experience of an international living in The Hague (work, 

reason for choosing The Hague, first impression, difficulties, tips, help The 

Hague International Centre).

o Twitter

§ Short post about the experience of an international living in The Hague 

(work, reason for choosing The Hague, first impression, difficulties, tips, help 

The Hague International Centre).

o LinkedIn

§ Post about the experience of an international living in The Hague (work, 

reason for choosing The Hague, first impression, difficulties, tips, help The 

Hague International Centre).
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Criteria voor promotie  
- Hoofdcriteria: moet voldoen aan een van de H’s.

- Standaard criteria: moet voldoen aan alle S’s.

Social media

Dag van de X

• H1. De dag moet een internationaal karakter hebben.

• H2. De dag moet van belang zijn voor de regio Den Haag en voor het imago van de stad, zoals 

vrede en recht.

• H3. De dag kan worden gekoppeld aan een belangrijk internationaal thema, zoals Verenigde 

Naties, verkiezingen. 

City events

• S1. Het event moet een internationaal karakter hebben.

• S2. Het event moet voor iedereen vrij toegankelijk zijn (registration/ticket verkoop)

• H1. Het event is van een van onze partners (o.a. Volunteer The Hague).

• H2. Het event is van belang voor de regio Den Haag en voor het imago van de stad. 

• H3. Het event activeert mensen om bij elkaar te komen en zorgt voor cohesie en 

maatschappelijke betrokkenheid.

Website

News

• S1. De content is niet oud (verouderd). Nieuwsberichten mogen niet ouder zijn dan 3 

maanden.

• H1. De content is een toponderwerp (onderwerpen als onderwijs, zorg, sociaal leven etc.)

• H2. De content is bedoelt om uit te leggen hoe bepaalde dingen werken in Nederland en 

regio Den Haag.

• H3. De content betreft actueel nieuws over het vestigingsklimaat en quality of life. 

City events

• S1. Het event moet een internationaal karakter hebben.

• S2. Het event moet voor vrij toegankelijk zijn (registration/ticket verkoop)

• H1. Het event is van een van onze partners (o.a. Volunteer The Hague).

• H2. Het event is van belang voor de regio Den Haag en voor het imago van de stad. 

• H3. Het event activeert mensen om bij elkaar te komen en zorgt voor cohesie en 

maatschappelijke betrokkenheid.

Nieuwe content

• S1. De content is niet redundant (overbodig, overtollig). Meerdere artikelen die over 

hetzelfde gaan, moeten worden samengevoegd. Voor de verhouding tussen denhaag.nl en 

thehagueinternationalcentre.nl zie communicatiebeleid.

• S2. Content is niet oud (verouderd). Content moet actueel zijn.

• S3. De content pagina moet bijdragen aan de dienstverlening van The Hague International 

Centre.
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Specificaties voor kanalen 

Social media

A) Facebook 

• Post moet tussen de 50 en 100 woorden zijn (rond 400 tekens)

o Limit van 63.000 tekens 

o Kort genoeg om niet te vervelen en lang genoeg om toch je boodschap over te 

kunnen brengen.

• Gebruik een headline 

o Gebruik 4 of 5 woorden om de aandacht te trekken.

• Als er een bedrijf of persoon betrokken is bij het bericht, is het belangrijk om deze te noemen 

(Mentions).

o @AccountName 

• Maak gebruik van relevante hastags. 

o Zoals: #international  #thehague #expats

• Maak gebruik van de Campaign URL Builder (Google Analystics) bij verwijzen naar website 

van The Hague International Centre.

§ Source: facebook 

§ Medium: online

• Voeg een foto van max. 2MB toe (zie general guidelines in communicatiebeleid)

B) Twitter

• Post moet tussen de 25 en 50 woorden zijn.

o Limit van 280 tekens 

o Niet te lang: verwerk de belangrijkste informatie in de tweet en verwijs door naar de 

bijbehorende link.

• Maak gebruik van de Campaign URL Builder (Google Analytics) bij verwijzen naar website van 

The Hague International Centre.

§ Source: Twitter 

§ Medium: Tweet

• Als er een bedrijf of persoon betrokken is bij het bericht, is het belangrijk om deze te noemen 

(Mentions).

o @AccountName 

• Maak gebruik van relevante hashtags. 

o Zoals: #international  #thehague #expats 

• Voeg een foto van max. 2MB toe (zie general guidelines in communicatiebeleid)

C) LinkedIn 

• Post moet tussen de 50 en 150 woorden zijn.

o Bericht wordt afgekapt na zo’n 140 tekens. 

o Belangrijk om ervoor te zorgen dat onze connecties zo snel mogelijk overtuigt zijn om 

verder te lezen of om op een link te klikken.

• Maak gebruik van de Campaign URL Builder (Google Analystics) bij verwijzen naar website 

van The Hague International Centre.

§ Source: linkedIn 

§ Medium: online
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• Als er een bedrijf of persoon betrokken is bij het bericht, is het belangrijk om deze te noemen 

(Mentions).

o @AccountName 

• Maak gebruik van relevante hashtags. 

o Zoals: Zoals: #international  #thehague #expats

• Voeg een foto van max. 2MB toe (zie general guidelines in communicatiebeleid)

Website

Content pagina’s 

• Bij verwijzingen geen gebruik maken van Klik hier, geef aan waar de lezer naar toe wordt 

verwezen. 

o Geef hyperlinks een duidelijke, betekenisvolle naam. Gebruik dus geen verwijzingen 

als ‘klik hier voor het aanvraagformulier’, maar link het centrale woord of zinsdeel, 

bijvoorbeeld ‘Ga naar het aanvraagformulier X’.

• Bij opsommingen gebruikt men altijd de daarvoor bedoelde knoppen in CMS in plaats van 

zelf aan de slag te gaan met streepjes, sterretjes of cijfers. Formuleer voor elke een 

opsomming een inleidende zin. Een opsomming komt dus nooit direct na een tussenkop. 

Gebruik de volgende interpunctie:

o Opsomming met zelfstandige zinnen: beginnen met een hoofdletter en eindigen met 

een punt.

o Opsomming met onzelfstandige zinnen: beginnen met een kleine letter en geen 

interpunctie op het eind.

Corporate 

• Voor professionals (corporate) geldt dat de informatie uitgebreider mag, met meer 

veelgebruikte vaktermen. 

• Tone of voice is formeel als het gaat om corporate content. 

News article

• Headline

• Introductie tekst (75-100 woorden)

• Tussenkopjes gevolgd door informatie

• Eindigen met kopje ‘’more information’’ met link naar ander artikel of andere 

(gemeentelijke) website

ü Foto invoegen met kenmerkende alternatieve naam (max 2mb)

ü Tussenkopjes krijgen headline 2

ü Promotion options: promoted to front page aangevinkt   

ü Published aangevinkt 

CONNECT / Welcome to The Hague event page 

• Informatie tekst (50-100 woorden)

• Programme: opsomming van de onderwerpen die aan bod zullen komen

• When?: datum en tijd

• Where?: locatie en adres

• For whom?: Internationals living in The Hague, Delft, Leidschendam-Voorburg or Rijswijk
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• About The Hague International Centre

• Registration: Participation is free of charge. Registration is required

• Webform 

ü Foto invoegen met kenmerkende alternatieve naam (max 2mb). Let op of de foto goed in het 

venster past. 

ü Tussenkopjes krijgen headline 2

ü Event date 

ü Promotion options: promoted to front page aangevinkt   

ü Published aangevinkt 

City event page

• Informatie tekst (150-250 woorden)

• When?: datum en tijd

• Where?: locatie en adres 

• For whom: doelgroep van het event

• Tickets/ registration/ Entrance 

ü Foto invoegen met kenmerkende alternatieve naam (max 2mb). Let op of de foto goed in het 

venster past. 

ü Tussenkopjes krijgen headline 2

ü Event date 

ü Promotion options: promoted to front page aangevinkt   

ü Is an partner event en published aangevinkt 

FAQ list

• Vraag

• Kort antwoord (max 30 woorden)

• Read more link naar uitgebreid antwoord/artikel 

ü Promotion options: promoted to front page aangevinkt   

ü Published aangevinkt 
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Monthly newsletter for internationals
Voor een praktische handleiding, zie Handleiding nieuwsbrief in Tripolis. 

Opbouw

• In de inleiding worden de onderwerpen voor de nieuwsbrief uitgelicht. Hierbij wordt 

ingespeeld op het thema van de tijd van het jaar/eventuele feestdagen die kort daarop 

volgen. De inleiding wordt altijd geconcludeerd met linkjes naar social media: Facebook, 

Twitter en LinkedIn. De inleiding is rond de 100 woorden, 120 woorden maximaal.

• Er staan 6 nieuwsberichten in de nieuwsbrief. Deze zijn voorzien van een relevante 

afbeelding, titel en een teaser tekst van ongeveer 70 woorden. Via de button ‘read more’ (of 

met een andere relevante button) wordt doorgelinkt naar een uitgebreider stuk op de 

website, of relevante andere content.

o De teaser tekst moet een daadwerkelijke teaser zijn. Indien er doorgelinkt wordt 

naar de website wordt er in de teaser tekst slechts een tipje van de sluier gelicht en 

wordt de lezer verleidt om door te klikken.

o Werk voor de teaser tekst met vragen of CtA’s, zodat de tekst activerend werkt.

• Er worden 3 events in de nieuwsbrief uitgelicht, dit zijn in principe altijd events van THIC zelf 

of waarbij THIC een bijdrage aanlevert/ aanwezig is. De events zijn voorzien van een 

afbeelding, titel en programma overzicht. Via een button wordt doorgelinkt naar de event 

pagina op de website van The Hague International Centre. 

• Rechts naast de uitgelichte events staat er in de kolom ‘More events…’ een opsomming van 

de overige events die plaatsvinden in de aankomende periode, op chronologische volgorde. 

Hierbij horen zowel THIC events als city events. De eventtitels worden gelinkt naar de 

website, direct onder de titels staan de data.

Inhoud

De onderwerpen voor de montly newsletter worden gekoppeld aan de CONNECT events. We werken 

met thema’s. Onderwerpen geschikt voor de monthly newsletter:

• Nieuwe regelgeving relevant voor internationale werknemers

o Verzekeringen

o Belastingen

o Werk/woonvergunningen

• Praktische informatie + ontwikkelingen voor internationals over leven in Den Haag en 

omgeving. (‘Did you know…’) Topics:

o Housing

o Education (nieuwe scholen)

o Taxes 

o Language & communication

o Working in The Hague

• Content over Nederlandse tradities/gebruiken/feestdagen (‘How do the Dutch celebrate X?’)

• Promotie van beurzen (FeelatHome Fair, IamExpat Fair)

• Promotie van CONNECT events & Welcome to The Hague

• Promotie van city events
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Partner newsletter
Voor een praktische handleiding, zie Handleiding nieuwsbrief in Tripolis. 

Opbouw

• In de inleiding worden de onderwerpen voor de nieuwsbrief uitgelicht. Hierbij wordt 

ingespeeld op het thema van de tijd van het jaar/eventuele belangrijke zaken die spelen, 

zoals een partner event of een relevante datum zoals de deadline voor belastingaangiftes. De 

inleiding wordt altijd geconcludeerd met een linkje naar de THIC LinkedIn pagina. De inleiding 

is rond de 100 woorden, 120 woorden maximaal.

• Er staan 6 nieuwsberichten in de nieuwsbrief. Deze zijn voorzien van een relevante 

afbeelding, titel en een teaser tekst van ongeveer 70 woorden. Via een button met een 

relevante benaming wordt doorgelinkt naar een uitgebreider stuk op de website, of andere 

gerelateerde content.

o De teaser tekst moet een daadwerkelijke teaser zijn. Indien er doorgelinkt wordt 

naar de website wordt er in de teaser tekst slechts een tipje van de sluier gelicht en 

wordt de lezer verleidt om door te klikken.

o Werk voor de teaser tekst met vragen of CtA’s, zodat de tekst activerend werkt.

• Er worden 3 events in de nieuwsbrief uitgelicht, dit zijn in principe altijd events van THIC zelf 

of waarbij THIC een bijdrage aanlevert/ aanwezig is. De events zijn voorzien van een 

afbeelding, titel en programma overzicht. Via een button wordt doorgelinkt naar de event 

pagina op de website van The Hague International Centre. 

• Rechts naast de uitgelichte events staat er in de kolom ‘More events…’ een opsomming van 

de overige THIC events die plaatsvinden in de aankomende periode, op chronologische 

volgorde. De eventtitels worden gelinkt naar de website, direct onder de titels staan de data. 

Dit zijn maximaal 4 events.

Inhoud

Onderwerpen geschikt voor  de partner nieuwsbrief zijn de volgende:

• Nieuwe regelgeving

• Nieuwe partners

• Nieuwe vestigers (bedrijven)

• Recap van een recent THIC event voor partners

• Mijlpalen THIC. Bijvoorbeeld hoeveelheid internationals die bij THIC zijn geweest, groei site 

bereik, etc. Dit is bij uitstek geschikt voor de Q4 nieuwsbrief, dan heb je een terugblik op het 

jaar.

• Ontwikkelingen wat betreft FAQs: welke onderwerpen zijn het populairst onder 

internationals? Dit doen aan de hand van kwartaalrapportages van ACCESS.

• Ontwikkelingen op het gebied van  Engelstalige dienstverlening in het algemeen of bij de 

overheid en de gemeente.

• Promotie CONNECT events: Zorgen dat partners de events in hun netwerk delen én ze 

uitnodigen om hun aandeel te leveren

• Partners aansporen om (in overleg) content aan te leveren; hebben ze een idee voor een 

onderwerp dat binnenkort relevant is? Deze content kan dan weer in de maandelijkse 

nieuwsbrief, op de website en op socials gedeeld worden.
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Employer mailing

Opbouw

• De Employer mailing is niet een Tripolis nieuwsbrief. Het is een vormgegeven email die 

verstuurd kan worden uit Outlook.

• De  inleiding van een employer mailing is kort maar krachtig. In maximaal 50 woorden wordt 

de inhoud van de mailing geteased.

• In de mailing worden 3 tot 5 topics belicht. Per topic worden maximaal 100 woorden 

gebruikt. Aan het einde van elk stukje wordt doorgelinkt naar een relevante andere bron, 

indien van toepassing.

• De THIC evenementen van de aankomende tijd worden uitgelicht. Hierbij wordt het verzoek 

toegevoegd om de evenementen te delen.

Inhoud

Onderwerpen die geschikt zijn voor de employer mailing zijn de volgende:

• Nieuwe regelgeving

• Nieuwe partners

• Ontwikkelingen wat betreft FAQs: Wat leeft er onder internationals?

• Ontwikkelingen op het gebied van  Engelstalige dienstverlening in het algemeen of bij de 

overheid en de gemeente.

• Employer mailing Q4: Terugblik op het jaar; mijlpalen.

THIC TV

• Er zijn 4 standaard slides: introductie, openingstijden, quote deputy mayor Saskia Bruines en 

The Hague Marketing

• Er zijn 8 slides die online worden geüpdatet:

o Welcome & CONNECT events: de vier aankomende Welcome to The Hague en 

CONNECT events worden hier gepresenteerd en zijn voorzien van afbeelding, titel en 

datum. 

o Social Media: een recentelijke facebook post met veel likes of kwalitatiek sterk wordt  

hier gepresenteerd. 

o Partner pagina: deze pagina wordt gevuld met aangepaste partnerkaartjes en moet 

constant worden geüpdatet, zodat alle partners aan bod komen. 

o City events: de vier aankomende city events die op onze website worden gepromoot 

worden hier gepresenteerd en zijn voorzien van afbeelding, titel en datum. 

o The Hague weather: een dagelijks wisselend weerbericht.

o Newsletter: de meest recentelijke nieuwsbrief wordt hier gepresenteerd. 

o Latest news: het laatste nieuws voor internationals in The Hague region wordt hier 

gepresenteerd. 
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Promotie

CONNECT en Welcome to The Hague events

Doel:

3. Bijdragen aan het versterken van de binding van internationals aan de stad en regio

- Door nazorg te leveren in de eerste weken van vestiging, blijvend contact te houden met de 

internationals door middel van een nieuwsbrief, activiteiten te organiseren op 

geconstateerde knelpunten en digitaal door betere informatievoorziening over wonen, 

werken en leven in Den Haag wordt er ingezet op het verstrekken van informatie en 

begeleiding via een fysieke en virtuele desk.

4. Het uitbreiden van de dienstverlening

- Activiteiten te faciliteren/organiseren om de informatievoorziening over ervaarde 

knelpunten te verbeteren en community building en sociale integratie te bevorderen. Het wil 

daarvoor samenwerken met werkgevers, private dienstverleners, expatorganisaties en 

bestaande initiatieven. Met ACCESS heeft het al belangrijke spelers in Den Haag in huis.

- In 2018 minstens 3 evenementen organiseren op ervaarde knelpunten, zoals bijvoorbeeld 

belastingen, dual career, lokale verkiezingen en de Brexit.

Kanalen

- Website

o Minimaal 3 maanden van te voren: Event pagina aanmaken met uitleg 

CONNECT/Welcome to The Hague, programme, when, where, for whom, about The 

Hague International Centre, registration, registration webform.  

o 1 maand van te voren: event pagina aanvullen met definitieve invulling van het 

programma.

- Social Media: link naar eventpagina op website.

o Facebook

§ Evenementen pagina aanmaken 

§ 1 maand van te voren: promotie event in post

§ 1 week van te voren: sprekers uitlichten in meerdere posts (bij CONNECT)

§ Tijdens het event of 1 werkdag na event: follow-up post

o Facebook community 

§ 1 week van te voren: evenement pagina delen in twee grootste expat 

communities in The Hague (expats in The Hague (Den Haag) en Expats in The 

Hague / Den Haag, Netherlands). 

o Twitter

§ 1 week van te voren: promotie event in post

§ Tijdens het event of 1 werkdag na event: follow-up post

o LinkedIn

§ 1 week van te voren: promotie event in post met focus op werkgevers en 

partners.

- Newsletter for internationals

o CONNECT en Welcome to The Hague promoten in maandelijkse nieuwsbrief met een 

link naar de eventpagina op website. 

- Partner newsletter

o CONNECT en Welcome to The Hague promoten in newsletter voor partners: Zorgen 

dat partners de events in hun netwerk delen én ze uitnodigen om hun aandeel te 

leveren

- Employee mailing
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o CONNECT en Welcome to The Hague promoten in employee mailing. Hierbij wordt 

het verzoek toegevoegd om de evenementen te delen.

- THIC TV

o Vier aankomende CONNECT Welcome to The Hague events promoten op THIC TV.

- Fysieke promotie in THIC

o Flyer ontwerpen en afdrukken voor op de balies in het THIC. 

City events

Doel:

3. Bijdragen aan het versterken van de binding van internationals aan de stad en regio

- Door een informeel netwerk te ontwikkelen waarbij de international ondersteuning krijgt bij 

de sociale integratie in de voor hem of haar nieuwe maatschappij. Zo kan de zelfredzaamheid 

en binding met de stad worden vergroot. Dit sluit aan bij de profilering naar de 

internationale gemeenschap als een gastvrije stad.

Kanalen 

- Website

o City event pagina: informatie, when?, where?,  for whom?, register/tickets.

- Social Media: link eventpagina op website (als dat mogelijk is)

o Facebook

§ Promotie van city events in een post. 

§ Promotie van city events georganiseerd door partners in meerdere post, 

zoals Volunteer The Hague en ImpactFest.  

o Twitter

§ Promotie van city events in een post. 

§ Promotie van city events georganiseerd door partners in meerdere post, 

zoals Volunteer The Hague en ImpactFest.  

o LinkedIn

§ Alleen city events met een inhoudelijk sterk karakter worden op LinkedIn 

gepromoot. Dit zijn:

• Events speciaal op de doelgroep internationals in de regio Den Haag 

gericht, zoals IamExpat Fair en FeelAtHome fair. 

• Events speciaal gericht op de doelgroep internationale werkgevers 

en service providers.

- Nieuwsbrief 

o City events die op de website staan moeten in de maandelijkse nieuwsbrief 

gepromoot worden met een link naar de eventpagina. 

- THIC TV

o De vier aankomende city events promoten op THIC TV. 

Dag van de X

Doel: 

2. Bijdragen aan het verbeteren van het imago in binnen- en buitenland van de Haagse regio als 

aantrekkelijke vestigingsplaats bij internationaal opererende werkgevers en werknemers, studenten, 

ondernemers en zelfstandigen.

- Door de inzet op informatievoorziening over het aantrekkelijke woon, werk en leefklimaat 

van de regio voor acquisitie van bedrijven en organisaties, en het aantrekken van 

internationaal talent.
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Kanalen 

- Social Media: 

o Facebook

o Twitter

Inhoudelijke artikelen 

Doel:

2. Bijdragen aan het verbeteren van het imago in binnen- en buitenland van de Haagse regio als 

aantrekkelijke vestigingsplaats bij internationaal opererende werkgevers en werknemers, studenten, 

ondernemers en zelfstandigen.

- Door het aansluiten bij lokale en regionale netwerken en initiatieven van internationale 

zakelijke marketing, city- en regiobranding en studentenmarketing, zowel voor acquisitie als 

voor het aantrekken van internationaal talent

- Door de inzet op informatievoorziening over het aantrekkelijke woon, werk en leefklimaat 

van de regio voor acquisitie van bedrijven en organisaties, en het aantrekken van 

internationaal talent.

Kanalen 

- Website

o Inhoudelijk stuk gericht op de doelgroep internationals in de regio Den Haag. 

- Social Media: 

o Facebook

§ Kort bericht met doorverwijzing naar de website pagina.

o Twitter

§ Kort bericht met doorverwijzing naar de website pagina.

o LinkedIn

§ Langer bericht met doorverwijzing naar de website pagina.

- Nieuwsbrief 

o Belangrijke inhoudelijke artikelen  die op de website staan moeten in de 

maandelijkse nieuwsbrief gepromoot worden met een link naar de pagina. 

Partner aan het woord

Doel:

1. Toegevoegde waarde creëren voor het Internationale vestigingsklimaat.

- Samenwerking met in- en externe partners verbeteren

2. Bijdragen aan het verbeteren van het imago in binnen- en buitenland van de Haagse regio als 

aantrekkelijke vestigingsplaats bij internationaal opererende werkgevers en werknemers, studenten, 

ondernemers en zelfstandigen.

- Door het aansluiten bij lokale en regionale netwerken en initiatieven van internationale 

zakelijke marketing, city- en regiobranding en studentenmarketing, zowel voor acquisitie als 

voor het aantrekken van internationaal talent

3. Bijdragen aan het versterken van de binding van internationals aan de stad en regio.

- Door het bijeenbrengen van internationals en Hagenaars en de opbouw van netwerken te 

faciliteren, te stimuleren of aan te sluiten bij bestaande initiatieven (o.a. Haagse Brug).

- Door een informeel netwerk te ontwikkelen waarbij de international ondersteuning krijgt bij 

de sociale integratie in de voor hem of haar nieuwe maatschappij. Zo kan de zelfredzaamheid 
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en binding met de stad worden vergroot. Dit sluit aan bij de profilering naar de 

internationale gemeenschap als een gastvrije stad.

Kanalen 

- Website

o Nieuwsbericht: maandelijks een partner aan het woord (organisation description, 

connection internationals, services, tips for internationals, cooperation The Hague 

International Centre) 

- Social Media: 

o Facebook

§ Post over de services van de partner en de samenwerking met The Hague 

International Centre met verwijzing naar nieuwsbericht.

o Twitter

§ Korte post over de services van de partner en de samenwerking met The 

Hague International Centre met verwijzing naar nieuwsbericht.

o LinkedIn

§ Post over de services van de partner en de samenwerking met The Hague 

International Centre.

- Nieuwsbrief 

o Maandelijks wordt er een partner uitgelicht in de nieuwsbrief, met een link naar de 

website pagina. 

Interview met international in Den Haag

Doel: 

2. Bijdragen aan het verbeteren van het imago in binnen- en buitenland van de Haagse regio als 

aantrekkelijke vestigingsplaats bij internationaal opererende werkgevers en werknemers, studenten, 

ondernemers en zelfstandigen.

- Door het aansluiten bij lokale en regionale netwerken en initiatieven van internationale 

zakelijke marketing, city- en regiobranding en studentenmarketing, zowel voor acquisitie als 

voor het aantrekken van internationaal talent

- Door de inzet op informatievoorziening over het aantrekkelijke woon, werk en leefklimaat 

van de regio voor acquisitie van bedrijven en organisaties, en het aantrekken van 

internationaal talent.

Kanalen 

- Social Media: 

o Facebook

§ Post over de ervaring van een international in Den Haag (work, reason for 

choosing The Hague, first impression, difficulties, tips, help The Hague 

International Centre).

o Twitter

§ Korte post over de ervaring van een international in Den Haag (work, reason 

for choosing The Hague, first impression, difficulties, tips, help The Hague 

International Centre).

o LinkedIn

§ Post over de ervaring van een international in Den Haag (work, reason for 

choosing The Hague, first impression, difficulties, tips, help The Hague 

International Centre)
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Hoofdstuk 1 - Identiteit The Hague International Centre

Missie

The Hague International Centre is het regionale expertisecentrum en contactpunt voor de 

internationale bewoner van de regio in Den Haag. Door (Engelstalige) dienstverlening op maat, 

gastvrijheid op internationaal niveau en relatiebeheer met internationale netwerken, bedrijven en 

organisaties uit de regio Den Haag draagt The Hague International Centre bij aan het internationale 

vestigingsklimaat en stimuleren we de aantrekkelijkheid van regio Den Haag.

Visie

The Hague International Centre bevordert de gastvrijheid en verzacht de landing voor internationaal 

talent in regio Den Haag door dienstverlening aan te bieden in de vier fases: oriëntatie fase, het 

landen in de regio Den Haag en daar wonen, werken en leven tot het vertrek van de international als 

ambassadeur.

Ambitie

The Hague International Centre biedt snelle, toegankelijke en gecombineerde Engelstalige 

dienstverlening. Zij informeert, faciliteert in overheidsformaliteiten, biedt informatie over wonen, 

werken en leven en organiseert activiteiten om te verbinden met de regio Den Haag. Samen met 

onze in-, en externe partners legt The Hague International Centre de verbinding tussen het 

Internationale bedrijfsleven, dienstverleners, de bewoners en de gemeenten in de regio Den Haag.

Doelgroepen

In de gemeenten: Den Haag, Delft, Leidschendam-Voorburg en Rijswijk.

Doelgroepen: Kenmerken: Doelstelling:

Internationals 

(hoofddoelgroep)

- Diplomats

- Privileged persons

- Knowledge migrants

- Entrepreneurs

- Scientific researchers

- Teachers

- International graduates

Internationale 

Werkgevers 

- Multinationals

- Internationally oriented companies

- International organisations

- embassies

- Universities and knowledge institutes 

- International schools

- NGO’s

- Start-ups  

Partners en andere 

dienstverleners

- service providers

- relocation agencies

- internationaal netwerk 

Intern - Medewerkers THIC

- Access

- IND

- Gemeente afdelingen
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Doelstellingen

The Hague International Centre 

1. Toegevoegde waarde creëren voor het Internationale vestigingsklimaat.

2. Bijdragen aan het verbeteren van het imago in binnen- en buitenland van de Haagse regio als 

aantrekkelijke vestigingsplaats bij internationaal opererende werkgevers en werknemers, 

studenten, ondernemers en zelfstandigen.

3. Bijdragen aan het versterken van de binding van internationals aan de stad en regio.

4. Het uitbreiden van de dienstverlening.

Middelen per doelgroep (zie ook bijlage I Points of contact)

Doelgroepen: Online Offline

Internationals - Website

- Facebook

- Twitter

- Surveys/ reviews

- Chat

- mail 

- Welcome to The Hague book

- Huisstijl 

- Zichtbaarheid Atrium

- Newsletter for internationals

- Events (verbinden)

- Advertentie

- Folder

- Informatiesheets

- Tips/ Checklists

- Beeldmateriaal

- Beursdeelname 

Internationale 

Werkgevers

- Website

- LinkedIn

- Employer mailing 

- Partnerevent

- Presentaties

- THIC on tour

- Beeldmateriaal

Partners en andere 

dienstverleners

- Website

- Twitter

- LinkedIn

- Corporate newsletter

- Partnerevent (verbinden)

- CONNECT event deelname

- Advertentie

- Beursdeelname

Intern - Website

- Werknet

- Nieuwsbrief 

- Event (verbinden)

- Signalering

- Advertentie

- Emailhandtekening

- Briefpapier (digitaal)

- Formats email

- Inrichting locatie THIC

- Beeldmateriaal

- weekstart
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General guidelines 

• We schrijven onze berichten in eenvoudig Brits-Engels, op taalniveau B1. Dat houdt in:

o Eenvoudige opbouw van de tekst: de belangrijkste informatie komt eerst.

o Concreet en actief in plaats van abstract en passief.

o Maak gebruik van hoogfrequente woorden: zie www.google.com/trends 

o Maak niet of nauwelijks gebruik van uitdrukkingen of figuurlijk taalgebruik.

o Gebruik korte zinnen (15-20 woorden) en korte alinea’s (8 regels).

o Gebruik veelvoorkomende in plaats van weinig voorkomende woorden.

• Tone of voice is informeel. 

o De klant staat centraal: betrokken met gevoel, maar ook functioneel.

o Als we het over onszelf hebben gebruiken we altijd ‘we’ en ‘our’. De eerste keer 

noemen we wel The Hague International Centre zodat afzender helder is. 

o We kiezen bij voorkeur voor een positieve insteek. Denk hierbij aan het gebruik van 

positieve woorden en geen vergelijking met andere international centres of steden 

met een ‘beter dan’ strekking. 

o Het mag informeel, maar we behouden voor te veel versieringen, zoals overmaat aan 

uitroeptekens, smileys, rijmpjes en grapjes.

• Wees alert op de basisregels.

o We behandelen de regio Den Haag: Den Haag, Delft, Rijswijk, Leidschendam-

Voorburg.

o Houdt de content actueel en, waar mogelijk, vermijd vergankelijke informatie. 

o Afkortingen moeten altijd uitschrijven worden, met uitzondering voor afkortingen 

van organisaties. Bij organisaties alleen afkorting gebruiken als de afkorting 

algemeen bekend is. 

o Gebruik cijfers voor alle getallen. Dit verhoogt de herkenbaarheid van getallen in de 

tekst en verbetert daarmee de scanbaarheid.

§ Datum: dag – maand – jaar (29 November 2019)

§ Tijden: 13:00 hrs, 18:00 hrs. Dit doen we omdat we in Nederland gebruik 

maken een 24 uurs klok en het goed is om internationals hieraan te laten 

wennen.

§ Euro: gebruik €-teken. Voeg na het teken een spatie in (€ 15,05).

§ Procenten: gebruik het %-teken (10%).

o Alle content is juridisch juist. 

• Visualiseer content met een afbeelding. 

o Foto’s huisstijl beelden (G-Schijf): Huisstijl beelden, interne events.

o Foto’s van merkboek Den Haag: www.merkdenhaag.nl; www.toolkitthehague.com; 

o Gratis rechten vrije foto’s: www.unflash.com   

o Algemene voorkeuren:

§ Scherp en frisse kleuren

§ Positieve associaties: vrolijk, jeugdig, grappig

§ Als er mensen op de afbeeldingen staan moeten ze iets toevoegen. Anders 

afbeeldingen zonder mensen erop gebruiken. 

• Maak gebruik van een directe link.

o Mensen vinden het fijner om gelijk door te kunnen naar de informatie die ze zoeken.

o Kort de URL in met bitly.
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Voorbeelden 

• Taalniveau B1

ü The Hague International Centre takes care of formalities. We also offer information 

and guidance on any questions you have about living and working in The Hague 

region. 

û The Hague International Centre does not only take care of formalities, but also offers 

information and guidance on any questions you have about living and working in The 

Hague region.

ü Employers must provide social protection to posted workers, to prevent unfair 

competition and exploitation within other countries. This is because different 

working conditions can apply in different countries.

û Due to the different working conditions that can apply in different countries, 

employers of posted workers are responsible for the social prediction of their posted 

workers, in order to prevent unfair competition and exploitation within other 

countries.

ü This Thursday, we organise CONNECT – Language nad Communication. We will guide 

you through the following topics. 

û We will guide you through the following topics during our CONNECT – Language and 

Communication event, which takes place this Thursday in the Central Library. 

• Tone of voice

ü By providing you with all the information and guidance you need, we offer you a soft 

landing in The Hague region.

û The Hague International Centre can provide you information and guidance on 

relocating to The Hague.

ü EMA employees relocate to The Hague for the wide range of houding options this 

region has to offer.

û The housing market in Amsterdam is strained. With this in mind, EMA employees are 

far more successful in renting or buying a house in The Hague region.

ü Are you looking to spend a ‘cool’ day outdoors this winter? Strap on some skates and 

visit a rink!

û Are you looking to spend a ‘cool’ day outdoors this winter? �� Strap on some 

skates and visit a rink!!! ⛸️❄️
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A) Facebook

(zie bijlage II criteria, specificaties en promotie)

Wanneer gebruiken wij Facebook?

Doelgroep Facebook:

- Internationals: orientation and living in

Doelstelling Facebook:

- Orientation: Nieuwe internationals aanspreken en het creëren van bewustwording van The 

Hague International Centre.

- Living In: Binding houden met onze doelgroep en interesse tonen.

- Living in: Klantvragen beantwoorden en helpen beter gebruik te maken van onze service.

Belangrijk op Facebook:

- Creëren van interactie op het Facebookbericht, zodat het bereik van de pagina van The 

Hague International Centre groeit. 

o Interactie in de vorm van likes, clicks, reacties en delen

Facebook Community 

We gebruiken Facebook ook voor het documenteren van relevante vragen waar internationals 

wonend in de regio Den Haag mee zitten. Door dagelijks de Facebook Communities door te lopen, 

krijgen we een overzicht van de meest gestelde vragen en kunnen we hieruit concluderen aan welke 

onderwerpen we meer aandacht moeten/kunnen besteden. Dit kan verwerkt worden in de FAQs op 

onze website. 

Wat is het beste moment om een bericht te plaatsen?
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B) Twitter

(zie bijlage II criteria, specificaties en promotie)

Wanneer gebruiken wij Twitter?

Twitter is een platform waar mensen hun meningen delen en waar ze ontdekken wat er op dit 

moment in de wereld speelt. Omdat mensen Twitter gebruiken om dingen te verkennen, staan ze 

ook open voor interactie met nieuwe bedrijven en organisaties, zoals The Hague International 

Centre.

Doelgroep Twitter:

- Internationals: orientation and living in

- Partners, internationale werkgevers en netwerken

Doelstelling Twitter:

- Orientation: Nieuwe internationals aanspreken en het creëren van bewustwording van The 

Hague International Centre.

- Living In: Binding houden met onze doelgroep en interesse tonen.

- Living in: Klantvragen beantwoorden en helpen beter gebruik te maken van onze service.

- Partners, internationale werkgevers en netwerken: Contact onderhouden. 

Belangrijk op Twitter:

- Communicatie met andere organisaties en bedrijven. Het is belangrijk om te reageren op een 

bericht van een partner of gerelateerd kanaal.

- In tweets is het belangrijk om gebruikt te maken van een relevante hashtag. Mensen zoeken 

vaak naar een bepaald onderwerp waar ze geïnteresseerd in zijn. 

- Bevorder retweets om zo meer volgers en niet-volgers te bereiken. 

- Retweet een bericht als The Hague International Centre genoemd wordt. 

Wanneer delen of liken wij tweets van anderen (waar moeten deze berichten aan voldoen)?

- We liken tweets van onze partners, business partners en media partners.

o Relevante en informatieve berichten van internationals, internationale werkgevers, 

gemeente Den Haag  of andere regio gemeenten krijgen ook een like als het 

bijdraagt aan het versterken van het imago van Den Haag.

- We retweeten berichten waarin we genoemd worden.

o Relevante berichten van onze partners, business partners en media partners worden 

geretweet. Voorbeelden:

ü The Hague Business haalt een nieuw bedrijf naar Den Haag.

ü Partner X heeft een nieuwe overheidsgevel gepubliceerd die voor 

internationals belangrijk is.

ü Partner X heeft gesproken tijdens CONNECT Work.

ü De IND organiseert een Brexit consultation.

ü X was een van de sprekers van The Hague Connect.

ü X is een partner geworden van The Hague International Centre.
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Wat is het beste moment om te tweeten?
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C) LinkedIn 

(zie bijlage II criteria, specificaties en promotie)

Wanneer gebruiken wij LinkedIn?

LinkedIn is een gratis sociale netwerksite die zich specifiek richt op professionals. LinkedIn noemt 

zichzelf dan ook het grootste professionele netwerk ter wereld, en telt al meer dan 450 miljoen 

gebruikers uit meer dan 200 landen. LinkedIn richt zich vooral op het echte zakelijke netwerken. 

Doelgroep LinkedIn:

- Internationale werkgevers

- Partners en andere dienstverleners

Doelstelling LinkedIn:

- Relatie opbouwen met doelgroep door kennis en update te delen.

- Profileren als expert in het vakgebied door kennis te delen met doelgroep.

Belangrijk op LinkedIn:

- Zorg ervoor dat inhoud van de berichten informatief is.

- Directe verkoop en advertenties wordt vaak niet gewaardeerd op LinkedIn

Wat is het beste moment om een bericht te plaatsen?
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Website

Doelstelling 

Doelgroep A: 

- Internationals: orientation, relocation and living in 

De website van The Hague International Centre richt zich primair op de doelgroep internationals. De 

website heeft als doel om internationals aan te trekken naar en te binden aan de regio Den Haag. 

Deze internationals wonen en werken in de regio Den Haag of zijn geïnteresseerd in de regio Den 

Haag als vestigingsplek. We promoten het vestigingsklimaat van de regio door informatie over o.a. 

dienstverlening, immigratie, cultuur, recreatie, taal, horeca, onderwijs, huisvesting, kinderopvang, 

quality of life, bereikbaarheid, arbeidsmarkt, werk en scholing aan te bieden.

Doelgroep B:

- Internationale werkgevers

- Partners en andere dienstverleners

Daarnaast hebben we ook een corporate pagina die zich richt op bedrijven en organisaties in de regio 

Den Haag. Ons doel is om deze bedrijven en organisaties aan te trekken en te binden aan de regio. 

Bedrijven en organisaties willen we aantrekken door het vestigingsklimaat, de dienstverlening van 

het THIC en veranderingen op HR- en immigratiegebied onder de aandacht te brengen.

Daarnaast is de corporate pagina ook bedoeld om potentiele partners te informeren over de 

werkwijze en samenwerking met The Hague International Centre. Werkinstructies zijn er ook te 

downloaden middels PDF bestanden. Ook kunnen geïnteresseerden op deze pagina informatie 

vinden over het partnershipprogramme van The Hague International Centre en wat de vereisten zijn.

Content

Binnen de website hebben we vaste content (te verdelen in de thema’s Why The Hague region, 

Relocating en Living in The Hague region). Daarnaast hebben we ook flexibele content in de vorm van 

nieuws en events. Deze gebruiken we als we een tijdelijke focus op het onderwerp willen leggen 

(bijvoorbeeld een uitleg van regels in het verkeer). Deze flexibele content is altijd terug te vinden op 

de website. 

Hoe verwijzen we door?

Bij informatie van andere overheidsdiensten zoveel mogelijk doorverwijzen naar deze websites. 

Omdat deze informatie aan heel veel verandering onderhevig zijn, is het niet slim om deze content 

op de eigen pagina te zetten. Je loopt dan het risico dat informatie verouderd en daardoor onjuist is. 

News

Op de website plaatsen we nieuws met als doelstelling om internationals te verbinden aan de regio 

en hen te informeren over bepaalde ontwikkelingen die interessant zijn voor deze doelgroep. Hierbij 

gaat het om artikels waarin we uitleggen hoe bepaalde dingen werken in Nederland en regio Den 

Haag, maar ook om actueel nieuws betreffende het vestigingsklimaat en quality of life (onderwerpen 

als onderwijs, zorg, sociaal leven etc.). Ook plaatsen we updates als het gaat om bepaalde regelingen 

zoals immigratie, HR en de Brexit.

Corporate news

Op de website plaatsen we corporate news met als doelstelling om bedrijven en organisaties die al 

gevestigd zijn in de regio Den Haag te binden en regio Den Haag te promoten als aantrekkelijke 

vestigingslocatie voor andere bedrijven/organisaties (Aantrekken). We laten zien dat de regio Den 



13

Haag aantrekkelijk is voor bedrijven en organisaties en hun werknemers. Hierbij gaat het om nieuws 

over andere bedrijven en organisaties in de regio (denk aan de vestiging van een nieuw bedrijf, het 

bouwen van huizen en nieuwe scholen) en nieuws over het vestigingsklimaat voor de medewerkers 

(denk aan nieuwe scholen, interessante financiële regelingen etc.).

Events

We plaatsen evenementen op de website die bijdragen aan onze doelstelling: het verbinden van 

internationals aan de regio. Belangrijk hierbij is wel dat de evenementen ook Engelstalig zijn (indien 

er veel gesproken wordt). Het gaat hierbij om externe evenementen, maar ook om evenementen die 

The Hague International Centre organiseert. Hierbij is tevens de mogelijkheid voor aanmelding 

beschikbaar. Bij externe evenementen verwijzen we altijd door naar de desbetreffende website. Dit 

geldt ook voor evenementen van de gemeente Den Haag.

FAQ

Eens in het kwartaal wisselen we de vragen op de FAQ aan de hand van input van de 

baliemedewerkers en ACCESS. We vragen bij hen de meest gestelde vragen op en plaatsen deze op 

de FAQ. Indien deze vragen hetzelfde zijn, veranderen we niets aan de FAQ. Het is belangrijk dat we 

de vraag van de bezoekers dienen hierin en niet onze eigen agenda laten leiden.

Verhouding met DenHaag.nl

Afgesproken is het volgende: 

• Op denhaag.nl staat:

o Gemeentelijke informatie (in het Engels en een gedeelte daarvan in het Frans) voor 

alle doelgroepen/ bewoners

o In geval van nationale informatie betreft internationals wordt er doorverwezen naar 

de website van THIC (ipv ACCESS, www.expatica.com, of anders)

o In geval van specifieke informatie voor de doelgroep  van THIC wordt er 

doorverwezen naar de website van het THIC.

• Op thehagueinternationalcentre.nl staat:

o (proces)informatie over onderwerpen van het internationaal vestigingsklimaat

o In geval van gemeentelijke informatie wordt er doorverwezen naar de aangesloten  

gemeenten zoals de website website van Den Haag, Delft, Rijswijk en/of 

Leidschendam-Voorburg.

Op de volgende onderwerpen zullen dubbelingen tussen The Hague International Centre en 

denhaag.nl voorkomen: 

• Introducing The Hague (volledig beschikbaar in het Frans)

• Getting there and around (grotendeels gemeentelijk, deels niet) 

• Education and childcare (bijna alles beschikbaar in het Frans)

• Health care (alles beschikbaar in het Frans)

• Leisure (deels gemeentelijk, deels beschikbaar in het Frans)
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Monthly newsletter for internationals (vanuit Tripolis)

Doelgroep nieuwsbrief

- Internationals: living in

Doelstelling

- Relatie opbouwen met doelgroep door kennis en updates te delen.

- Promotie THIC evenementen.

- Delen kennis partners door middel van content aangeleverd door een partner

Hoe vaak verzenden we een nieuwsbrief?

De maandelijkse nieuwsbrief voor internationals in The Hague region wordt op de 3e donderdag van 

de maand verzonden vanuit Tripolis. 

Partner newsletter (vanuit Tripolis)

Doelgroep nieuwsbrief

- Aangesloten partners

Doelstelling

- Relatie opbouwen door kennis en updates te delen.

- Profileren als expert in het vakgebied door kennis te delen.

Hoe vaak verzenden we de partner nieuwsbrief?

Ieder kwartaal wordt er een nieuwsbrief voor de partners verzonden vanuit Tripolis.

Employer mailing 

In 2020 willen we een e-mail template in outlook ontwerpen voor de employer mailing. 

Doelgroep mailing

- Internationale werkgevers

Doelstelling

- Relatie opbouwen door kennis en update te delen.

- Profileren als expert in het vakgebied door kennis te delen.

Hoe vaak verzenden we de werkgevers nieuwsbrief?

Ieder kwartaal zal vanuit Gerko zijn naam een mail worden verstuurd (news update). 

THIC TV

ü Op tv-scherm bij tafel in THIC 

□ Op alle schermen bij balies in THIC

□ Op locatie, bijvoorbeeld tijdens beurzen en open dagen

Doelgroep THIC TV

- Internationals: relocation and living in

Doelstelling

- Doelgroep bewustmaken van de services die The Hague International Centre nog meer 

aanbiedt.  
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Chapter 1 – Identity The Hague International Centre

Mission

The Hague International Centre serves as the centre of expertise and entry point for international 

residents of The Hague region. The Hague International Centre contributes to attracting and 

retaining international talent by stimulating the economic climate for internationals. We do this 

through offering tailor-made English-language government services, hospitality and account 

management with international companies, organisations and networks.

Vision

The Hague International Centre stimulates hospitality and offers a soft landing for international 

talent in The Hague region by taking care of formalities and offering services in four stages of their 

stay: orientation before coming to The Hague;  settling in; living and working; to leaving as an 

ambassador of The Hague region.

Ambition

The Hague International Centre takes care of government formalities by offering fast, accessible and 

combined English-language services. The Hague International Centre provides information and 

guidance about working and living in The Hague region. Together with our partners The Hague 

International Centre connects international companies, organisations, international and local 

residents and the municipalities of The Hague region.

Target groups

Within the municipalities of The Hague, Delft, Leidschendam-Voorburg and Rijswijk.

Target group: Characteristics: Objective:

Internationals (main 

target)

- Diplomats

- Privileged persons

- Knowledge migrants

- Entrepreneurs

- Scientific researchers

- Teachers

- International graduates

International 

employers 

- Multinationals

- Internationally oriented companies

- International organisations

- embassies

- Universities and knowledge institutes 

- International schools

- NGO’s

- Start-ups  

Partners and service 

providers

- service providers

- relocation agencies

- international community  

Intern - Employees THIC

- Access

- IND

- municipality departments



3

Objectives

The Hague International Centre 

1. Creating added value for the international business climate.

2. Contribute to improving the image at home and abroad of The Hague region as an attractive 

place for internationally operating employers and employees, students, entrepreneurs and 

the self-employed.

3. Contribute to strengthening the ties between internationals and the city/region.

4. Expand its services. 

Means per target group (see attachment I Points of contact)

Target groups: Online Offline

Internationals - Website

- Facebook

- Twitter

- Surveys/ reviews

- Chat

- mail 

- Welcome to The Hague book

- Corporate identity (huisstijl) 

- Visibility in Atrium

- Newsletter 

- Events (connect)

- Advertisement 

- Flyers

- Information sheets

- Tips/ Checklists

- Visual material

- Fair participation 

International 

employers

- Website

- LinkedIn

- Employer mailing 

- Partner event

- Presentation

- THIC on tour

- Visual material 

Partners and service 

providers

- Website

- Twitter

- LinkedIn

- Corporate newsletter

- Partner event (connect)

- CONNECT event participation

- Advertisement

- Fair participation

Intern - Website

- Werknet

- Newsletter 

- Event (connect)

- Signalling 

- Advertisement

- Email signature

- Stationery (digital)

- Formats email

- Location THIC

- Visual material

- Weekly meeting
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General guidelines 

•  We write our texts in simple British-English, at language level B1:

o Simple structure: the most important information comes first.

o Concrete and active instead of abstract and passive.

o Use high-frequency words: see www.google.com/trends 

o Make little or no use of expressions or figurative language.

o Use short sentences (15-20 words) and short paragraphs (8 lines).

o Use common rather than infrequent words.

• Tone of voice is informal. 

o The customer is central: write texts with a sense of engagement, but also functional.

o When we talk about THIC, we always use 'we' and 'our'. The first time we write down 

The Hague International Centre so that the sender is clear.

o We prefer to take a positive approach. Use of positive words and avoid making 

comparisons with other international centres or cities with a 'better than' tenor. 

o It is okay to be informal, but we reserve too many decorations, such as excessive 

exclamation marks, smileys, rhymes and jokes.

• Be aware of the basic rules.

o We cover The Hague region: The Hague, Delft, Rijswijk, Leidschendam-Voorburg.

o Keep content up to date and, if possible, avoid transient information. 

o Abbreviations must always be written in longhand, with the exception of 

abbreviations for organisations. For organisations, only use abbreviations if the 

abbreviation is generally known. 

o Use numbers for figures. This increases the recognisability of numbers in the text and 

thus improves the scanability.

§ Date: day – month – year (29 November 2019)

§ Time: 13:00 hrs, 18:00 hrs. We use a 24 hour clock in the Netherlands and it 

is good to let internationals get used to it.

§ Euro: use €-sign. Insert a space after the sign (€ 15,05).

§ Percent: use the %-sign (10%).

o All content must be legally correct

• Visualize content with an image.

o Corporate identity images (G-Schijf): Huisstijl beelden, interne events.

o Images of brand book The Hague: www.merkdenhaag.nl; www.toolkitthehague.com; 

o Rights-free photo’s: www.unflash.com   

o General preferences:

§ Clear and colourful picture 

§ Positive associations: cheerful, youthful, funny

§ If there are people on the images, they need to have some added value. 

Otherwise use images without people.

• Use a direct link.

o People prefer to go straight through to the information they are looking for.

o Shorten the URL with bitly.
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Examples

• Language level B1

o The Hague International Centre takes care of formalities. We also offer information 

and guidance on any questions you have about living and working in The Hague 

region. 

û The Hague International Centre does not only take care of formalities, but also offers 

information and guidance on any questions you have about living and working in The 

Hague region.

o Employers must provide social protection to posted workers, to prevent unfair 

competition and exploitation within other countries. This is because different 

working conditions can apply in different countries.

û Due to the different working conditions that can apply in different countries, 

employers of posted workers are responsible for the social prediction of their posted 

workers, in order to prevent unfair competition and exploitation within other 

countries.

o This Thursday, we organise CONNECT – Language nad Communication. We will guide 

you through the following topics. 

û We will guide you through the following topics during our CONNECT – Language and 

Communication event, which takes place this Thursday in the Central Library. 

• Tone of voice

o By providing you with all the information and guidance you need, we offer you a soft 

landing in The Hague region.

û The Hague International Centre can provide you information and guidance on 

relocating to The Hague.

o EMA employees relocate to The Hague for the wide range of houding options this 

region has to offer.

û The housing market in Amsterdam is strained. With this in mind, EMA employees are 

far more successful in renting or buying a house in The Hague region.

o Are you looking to spend a ‘cool’ day outdoors this winter? Strap on some skates and 

visit a rink!

û Are you looking to spend a ‘cool’ day outdoors this winter? �� Strap on some 

skates and visit a rink!!! ⛸️❄️







8

A) Facebook

(see attachment II criteria, specifications and promotion)

When do we use Facebook?

Target group Facebook:

- Internationals: orientation and living in

Objective Facebook:

- Orientation: Approach new internationals and create awareness of The Hague International 

Centre.

- Living In: Keep in touch with our target group and show interest.

- Living in: Answer questions and improve the use of our service.

Important on Facebook:

- Create interaction on Facebook posts. In that way the reach of The Hague International 

Centre’s Facebook page will grow.

o Interaction in the form of likes, clicks, reactions and sharing

Facebook Community 

We also use Facebook to document relevant questions raised by internationals living in The Hague 

region. By going through the Facebook Communities on a daily basis, we get an overview of the most 

frequently asked questions and can conclude from this which topics we should pay more attention 

to. This can be processed in the FAQs on our website.

 What is the best time to post a message?
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B) Twitter

(see attachment II criteria, specifications and promotion)

When do we use Twitter?

Twitter is a platform where people share their opinions and discover what's going on in the world 

right now. Because people use Twitter to explore things, they are also open to interaction with new 

companies and organisations, such as The Hague International Centre.

Target group Twitter:

- Internationals: orientation and living in

- Partners, international employees and communities 

Objective Twitter:

- Orientation: Approach new internationals and create awareness of The Hague International 

Centre.

- Living In: Keep in touch with our target group and show interest.

- Living in: Answer questions and improve the use of our service.

- Partners, international employees and communities: Keep in touch and network.

Important on Twitter:

- Communication with other organizations and companies. It is important to respond to a post 

from a partner or related channel.

- In tweets it is important to use a relevant hashtag. People often search for a certain subject 

they are interested in.

- Promote retweets to reach more followers and non-trackers.

- Retweet a message when they mention The Hague International Centre.

When do we share or like other tweets?

- We like tweets from our partners, business partners and media partners.

o Relevant and informative posts from internationals, international employers, the 

municipality of The Hague or other regional municipalities also receive a like if it 

contributes to strengthening the image of The Hague.

- We retweet messages in which we are mentioned.

o Relevant posts from our partners, business partners and media partners are also 

retweeted. Examples:

ü The Hague Business brings a new company to The Hague.

ü Partner X has published a new government facade that is important for 

internationals.

ü Partner X has spoken at CONNECT Work.

ü The IND organises a Brexit consultation.

ü X was one of the speakers of The Hague Connect.

ü X has become a partner of The Hague International Centre.
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What is the best time to post a message?
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C) LinkedIn

(see attachment II criteria, specifications and promotion)

When do we use LinkedIn?

LinkedIn is a free social networking site aimed at professionals. LinkedIn calls itself the largest 

professional network in the world, and already has more than 450 million users from more than 200 

countries. LinkedIn mainly focuses on business networking.

Target group LinkedIn:

- International employers

- Partners and service providers

Objective LinkedIn:

- Build relationships with target group by sharing knowledge and sharing updates.

- Profiling as an expert in the field by sharing knowledge with target group

Important on LinkedIn:

- Make sure that the content is informative.

- Direct sales and advertisements are often not appreciated on LinkedIn.

What is the best time to post a message?
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Website

Objective

Target group A: 

- Internationals: orientation, relocation and living in 

The Hague International Centre's website is primarily aimed at the target group internationals. The 

aim of the website is to attract and bind internationals to The Hague region. These internationals live 

and work in The Hague region or are interested in relocating to The Hague region. We promote the 

business climate of the region by offering information about services, immigration, culture, 

recreation, language, education, housing, childcare, quality of life, accessibility, labour market, work 

and education.

Target group B:

- International employers

- Partners and service providers

In addition, we also have a corporate page that focuses on international companies and 

organisations in The Hague region. Our goal is to attract these companies and organizations and to 

bind them to the region. We want to attract companies and organisations by drawing attention to 

the business climate, the services of the THIC and changes in immigration.

Moreover, the corporate page is also intended to inform potential partners about cooperation with 

The Hague International Centre. Work instructions can also be downloaded via PDF files. Those who 

are Interested can also find information about the partnership programme and the requirements.

Content

On the THIC website we have fixed content (divided in the themes Why The Hague region, Relocating 

and Living in The Hague region). We also have flexible content in the form of news and events. We 

use this type of content if we want to focus temporarily on the subject (e.g. explaining rules in 

traffic). This flexible content can always be found on the website. 

How do we refer?

We try to refer to the websites of other government services as much as possible. Often this 

information is subject to a great deal of change and we don’t want to put this type of content on our 

own page. We want to avoid that information is outdated and therefore incorrect.

News

We publish news on the website with the aim to connect internationals to The Hague region and to 

inform internationals about certain developments that are of interest to this target group. This 

includes articles in which we explain how certain things work in the Netherlands and The Hague 

region, but also news regarding the business climate and quality of life (topics such as education, 

healthcare, social life, etc.). We also post updates on certain regulations such as immigration, HR and 

Brexit.

Corporate news

We publish corporate news on our website with the aim to bind companies and organisations 

already established in the Hague region and to promote the Hague region as an attractive business 

location for other companies/organisations (Attract). We demonstrate that The Hague region is 

attractive for companies and organisations and their employees. This includes news about other 

companies and organisations in the region (e.g. setting up a new company, building houses and new 
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schools) and news about the business climate for employees (e.g. new schools, interesting financial 

arrangements, etc.).

Events

We publish events on the website that contribute to our goal: connecting internationals to the 

region. It is important that the events are in English. These are external events, but also events 

organised by The Hague International Centre. It is also possible to register for these events. In the 

case of external events, we always refer you to the relevant website. This also applies to events 

organised by the municipality of The Hague.

FAQ

Once every quarter we renew the FAQ questions based on the input from the registration officers 

and ACCESS. We ask them what the most frequently asked questions are and put them on the FAQ. If 

these questions are the same, we do not change the FAQ. It is important that we serve the visitors' 

question and not our own agenda.

Interrelationship DenHaag.nl

The following has been agreed: 

• Denhaag.nl contains:

o Municipal information (in English and part of it in French) for all target 

groups/residents.

o In case of national information concerning internationals, please refer to the THIC 

website (instead of ACCESS, www.expatica.com, or otherwise).

o In case of specific information for the target group of THIC, reference will be made to 

the website of THIC.

• Thehagueinternationalcentre.nl contains:

o (process) information on the international business climate

o In case of municipal information, reference is made to the affiliated municipalities 

such as the website of The Hague, Delft, Rijswijk and/or Leidschendam-Voorburg.

On the following topics, duplications between The Hague International Centre and denhaag.nl will 

occur:

• Introducing The Hague (fully available in French)

• Getting there and around (mostly municipal, partly not)

• Education and childcare (almost everything available in French)

• Health care (everything available in French)

• Leisure (partly municipal, partly available in French)
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Monthly newsletter for internationals (from Tripolis)

Target group newsletter 

- Internationals: living in

Objective

- Build relationship with target group by sharing knowledge and updates.

- Promote THIC events.

- Sharing knowledge through content provided by a partner.

How often do we send a newsletter?

The monthly newsletter for internationals in The Hague region will be sent on the 3rd Thursday of 

the month from Tripolis.

Partner newsletter (from Tripolis)

Target group newsletter

- Partners

Objective

- Build relationships with target group by sharing knowledge and sharing updates.

- Profiling as an expert in the field by sharing knowledge with target group.

How often do we send a newsletter?

Every quarter a newsletter for the partners is sent from Tripolis.

Employer mailing 

In 2020 we want to design an e-mail template in outlook for the employer mailing.

Target group mailing

- International employers

Objective

- Build relationships with target group by sharing knowledge and sharing updates.

- Profiling as an expert in the field by sharing knowledge with target group

How often do we send an employer mailing?

Every quarter an email will be sent out of Gerko's name (news update).

THIC TV

ü On TV screen near the table in THIC

□ On all screens at counters in THIC

□ On location, e.g. during fairs and open days

Target group THIC TV

- Internationals: relocation and living in

Objective

- Make target groups aware of all the services The Hague International Centre offers.


