Een rollercoaster
met oude A .

gewoontes Ny A -
_ _ De Stand
van Werven

2021

e

-—
e
) V.

& academie voor
‘m

arbeidsmarkt
communicatie



Colofon

Juli 2021

Auteurs

Janine Tse

Geert-Jan Waasdorp
Martijn Hemminga

Copyright © Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie B.V., 2021

Het auteursrecht op dit rapport berust bij de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie. Deze uitgave mag niet
verveelvoudigd worden. Voor publicatie van (gedeelten van) dit rapport in de nieuwsmedia, vakliteratuur of andere
uitgaven is toestemming van de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie nodig. Bovendien dient bij publicatie
de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie altijd als bron te worden vermeld.



Inhoud

Van WAB en Brexit naar NOW en Covid

Van lange termijn terug in het nu

Verder inzoomen op de verwachtingen van 2021

Social media steeds meer basisprioriteit voor corporates
Focus op traditionele vraag bij bureaus

LinkedIn & social media rules them all,
maar niet op gebied van effectiviteit en outperformers

Nederland, employer branding land
Over de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie
Demografie respondenten

Verantwoording

)

(o))




Van WAB en Brexit naar NOW

en Covid

De zesde editie van Stand van Werven (2019-2020) begon met “op het moment van schrijven
zien we dat de economie en de arbeidsmarkt aan het afkoelen zijn. De schaarste is nog steeds
groot, maar lijkt niet verder toe te nemen. Daarnaast staat de Brexit voor de deur en wordt de
Wet Arbeidsmarkt in Balans (WAB) 1 januari 2020 ingevoerd.”. How little did we then know.....
Wie heeft het vandaag nog over de WAB of de Brexit? In het afgelopen jaar ging het vooral
over NOW en Covid. Een echte rollercoaster van stilstaan, hollen, onzekerheid, ondernemer-

schap, veel aanbod tot opnieuw veel schaarste.

Nu de zevende editie van Stand van Werven
wordt geschreven, lijkt het wel alsof we verder
gaan waar we eindigden eind 2019. Bij een
arbeidsmarkt met een zeer lage werkloosheid,
veel vraag en veel schaarste. De arbeidsmarkt leek
toen af te koelen, terwijl deze nu (in juli 2021)
eerder richting ‘oververhitting’ gaat. Toch, als

we de 242 ingevulde enquétes bestuderen die
tussen februari en mei 2021 zijn afgenomen, lijkt
het erop dat recruitment wel een ‘stapje terug’
heeft gedaan. Dat de ingezette progressie van
professionaliteit, automatisering en impact uit
2019/2020 even ‘on hold” is gezet en het
strategische in toenemende mate is ingewisseld
voor het operationele. In de Stand van Werven
2021 is onder andere te lezen:

“De arbeidsmarkt

lijkt oververhit
te raken”

Business as usual en bureaus worden weer
meer bureau

De prioriteiten van de corporate wervings-
professionals blijven primair liggen waar deze
altijd lagen, namelijk bij arbeidsmarktcommuni-
catie, employer branding en vacatures invullen.
Dat wat belangrijk was, blijft belangrijk. Alleen
wat minder belangrijk dan in 2019/2020. In totaal
is er wel een gelijk aantal prioriteiten, omdat

bij minder prioriteit van klassieke recruitment er
meer aandacht uitgaat naar nieuwe onderwerpen
zoals skills, diversiteit en inclusiviteit en de
coronacrisis. Bij bureaus is het nog duidelijker dat
het maar om één ding gaat: vacatures invullen.
Daar waar in 2019/2020 andere business-
modellen steeds vaker de kop op staken, hebben
deze aan prioriteit ingeboet. Eerst weer het team
invullen en business as usual lijkt daar het devies.




Oude valkuilen liggen op de loer

Inzetten op het verder verbeteren van het recruitmentproces
met data, tooling, en nieuwe recruitment (marketing)
technieken lijkt vooralsnog te stagneren. Zowel bij bureaus
als bij corporates. Het is nu vooral ‘meer van hetzelfde doen’
in plaats van ‘slimmer doen’. Daarbij ligt een aantal oude
valkuilen op de loer, nu een tekort aan (goede) recruiters in
de markt opdoemt en de krapte sterk toeneemt, namelijk
‘meer tooling inzetten’, ‘niet trainen en opleiden’ en hopen
op een productiviteitsverbetering. Vanuit het verleden weten
we dat eerder minder tooling, in combinatie met het beter
beheersen van de tooling leidt tot productiviteitsverbete-
ring. En dat het opleiden en beter maken van de bestaande
recruiters leidt tot een hogere productiviteit terwijl meer
recruiters (van mindere kwaliteit) leidt tot afnemende
meeropbrengsten: lees lagere productiviteit.

In LinkedIn en social media we trust, hoewel
effectiviteit en kwaliteit niet overtuigen

De Amerikaanse giganten domineren de wervingsmiddelen
van de Nederlandse wervingsprofessional. Linkedin,
Facebook, Twitter en Instagram. En in de toekomst ook het
Chinese TikTok. De betaalde en de onbetaalde versies zijn,
samen met de eigen recruitmentsite, de meest gebruikte
wervingskanalen. Opvallend is wel dat deze kanalen, op

de betaalde versie van LinkedIn na, matig scoren op aantal
hires en het aantrekken van kwaliteit. Ook qua effectiviteit
haalt LinkedIn net de top-10, terwijl juist moderne -nog
nietveel ingezette kanalen- bijvoorbeeld succesvol zijn op het
binnenhalen van outperformers: gamification en video. Ook
bij de inzet van wervingsmedia geldt dat we meer doen van
datgene dat we deden. De kansen om het slimmer te doen,
liggen voor het oprapen.

Het Stand van Werven rapport en het Recruitment
Kengetallen Rapport zijn beide rapporten die de basis
kunnen vormen van elk arbeidsmarktcommunicatie- en
recruitmentplan. In deze rapporten vind je terug wat
anderen doen, wat effectief is en wat ken- en stuur-
getallen en best practices zijn. Daarnaast laten de
rapporten zien — zeker als je de eerdere rapporten er ook bij
pakt (te downloaden van de site van de Academie) — wat

je niet moet doen. In onzekere tijden grijpen we vaak terug
naar datgene dat we kennen, ook al weten we dat het om
suboptimale oplossingen gaat. Zo ook bij recruitment, dat
echt in een rollercoaster terecht is gekomen. Daarin wordt
onder moeilijke omstandigheden het beste van onszelf
gevraagd. Dat laatste vertalen wij naar slimmer werven,
meer tijd voor opleiden, processen optimaliseren,
vertrouwen op data zoals de inzet van wervingskanalen die
renderen zowel in kwantiteit als kwaliteit. Op termijn zullen
we wel moeten, want met het huidige leger wervings-
specialisten wordt het lastig om de schaarste van de (nabije)
toekomst op te lossen.

Veel dank aan onze partners en deelnemers voor het
invullen van de vragenlijst. In het bijzonder Werf&,
Intelligence Group, Compagnon en Recruitmenttech.nl.

Namens Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie,
Martijn Hemminga en Geert-Jan Waasdorp



https://intelligence-group.nl/nl/nieuws/downloads/recruitment-kengetallen-rapport-2021
https://intelligence-group.nl/nl/nieuws/downloads/recruitment-kengetallen-rapport-2021
https://www.arbeidsmarktcommunicatie.eu/downloads-svw

Van lange termijn terug in het nu

Deels business as usual, deels meer aandacht voor
skills en D&I

In vergelijking met 2019/2020 hebben wervingsspecialisten
gemiddeld nog steeds iets meer dan 7 onderwerpen op hun
prioriteitenagenda staan waarvan zij vinden dat deze van
invioed zijn op het werk in het komende jaar. Ten opzichte
van 1,5 jaar geleden gaat er in 2021 veel aandacht naar
de coronacrisis (op de derde plek) en twee nieuwe onder-
werpen, namelijk diversiteit & inclusiviteit (D&I) en skills.
Beide onderwerpen bestonden al langer, maar zijn door

de #metoo en de Black Lives Matters-beweging actueler
geworden, en skills door de grote arbeidsmarkttransitie,
(niet-)vitale beroepen en het rapport van de commissie
Borstlap.

Ten opzichte van het vorige Stand van Werven onderzoek
hebben alle onderwerpen die toen op de agenda stonden
aan invloed verloren ten faveure van skills, D&I en de
coronacrisis. De verschuiving is ook goed te verklaren door-
dat bij een deel van de markt het wervingswerk wegviel
(horeca, cultuur, evenementen, sport etc.). Bij het overgrote
gedeelte van de markt was het —na een wenningsperiode-
business as usual. De onderwerpen die het meeste van
invioed zijn, lagen ook in lijn met voor de coronacrisis en dat
is de krappe arbeidsmarkt (die is nooit weggeweest), social
media (daarvan zullen we zien dat deze sterk bepalend zijn
voor werving) en strategische personeelsplanning.

Tooling, talent management en flexibilisering echt
aan belang verloren

Duidelijk minder hoog op de agenda ten opzichte van
eerdere jaren, staan in 2021 recruitmenttooling, talent
management & development en de flexibilisering van de
arbeidsmarkt. Voor een deel goed te verklaren door corona,
omdat bij meerdere organisaties sprake was van een
investeringsstop of even ‘on hold" als het ging om talent
development en opleiden van mensen. Ook de (politieke)
actualiteit van flexibilisering van de arbeidsmarkt had even
minder prioriteit. Goede kans, gezien het laatste SER-advies,
dat dit komend jaar weer sterk aan belang zal winnen. Dat
geldt ook voor tooling en talent management, aangezien
slimmer werven en retentie belangrijke ‘advanced’
instrumenten zullen zijn om de schaarste te lijf te gaan.

Bureaus lopen een stap voor op corporates
Bureaus lopen vaak vooruit op corporates als het gaat
om het sentiment in de markt en de oplossingen die ze
daarvoor kiezen. Kijkende naar de verschillen in prioriteit,
zien we dat bureaus de krappe en schaarse arbeidsmarkt
als een belangrijkere prioriteit zien dan corporates.
Opvallend is dat bijna alle andere prioriteiten lager scoren
dan de corporates, behalve recruitmenttooling, auto-
matisering, big data, flexibilisering en internationalisering.
Bureaus geven hiermee een voorzet voor de oplossingen
die de rest van de wervingsprofessionals (weer) zullen
gaan kiezen op het moment dat zij nog grotere wervings-
problemen dan nu ervaren.

>> Zie figuur 1 en 2 op pagina 7 en 8




Meest invloedrijke onderwerpen voor 2021
Welke van de volgende onderwerpen zijn naar verwachting van invioed op jouw werk in het komende jaar?
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Meest invloedrijke onderwerpen voor 2021 bureaus en corporates
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Verder inzoomen op de
verwachtingen van 2021

In navolging van de belangrijkste onderwerpen van
wervingsprofessionals, zijn er overeenkomstige waar-
nemingen te maken als wordt ingezoomd op de
verwachtingen van 2021.

Corporates verwachten niet ‘veel moeilijker’ of ‘veel
makkelijker’ te gaan werven in 2021. Ze verwachten qua
moeilijkheidsgraad vooral een vergelijkbare markt of iets
moeilijker. Bureaus daarentegen zijn het veel minder eens
met de verwachting dat het makkelijker wordt in 2021. Zij
verwachten een moeilijkere arbeidsmarkt, mede ingegeven
door de toegenomen krapte en schaarste.

Recruiters bij zowel corporates (48%) als bureaus (54 %)
verwachten dat hun productiviteit gaat stijgen in 2021
door het verder automatiseren en digitaliseren van de
werkzaamheden. Bij het beantwoorden van deze vraag zijn
bureaus, zowel aan de positieve als negatieve kant, meer
uitgesproken in hun mening, terwijl corporates (+10%)
hoger scoren op neutraal. Overall ontlopen ze elkaar niet
meer.

>> Zie figuur 3 op pagina 10

Eenzelfde beeld is te zien bij de verwachting of corporates
en bureaus meer recruitmenttooling verwachten in te
zetten in 2021. 56% van de bureaus verwacht dit te gaan
doen, tegenover 55% van de corporates. lets meer dan een
kwart van de bureaus verwacht dit (waarschijnlijk) niet te
gaan doen, versus 17% van de corporates. Ook hier lijken
bureaus duidelijker een keuze te maken, terwijl wervings-
professionals bij de corporates nog een slag om de arm
houden.

“56% van de
bureaus verwacht
dit jaar meer

recruitmenttooling
in te zetten”




Verwachtingen 2021
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Social media steeds meer
basisprioriteit voor corporates

De prioriteiten van corporates zijn vergelijkbaar
met de prioriteiten van voor de crisis.Arbeids-
marktcommunicatie heeft opnieuw de hoogste
prioriteit en heeft zelfs nog iets aan belang
gewonnen, gevolgd door employer branding en
vacatures invullen. Het valt op dat social media
een steeds hogere prioriteit krijgen. Ook als
wervingskanaal zien we dat social media niet
meer is weg te denken, zeker niet als LinkedIn
ook gezien wordt als social media kanaal. Social
media staan nu op de vierde plek qua prioriteit
en kruipen vermoedelijk in de komende jaren nog
veel dichter naar de top-3, aangezien zij integraal
onderdeel zijn van alle andere topprioriteiten.

Recruitment marketing en behoud van
werknemers verliezen prioriteit

Waar in 2019/2020 de nadruk sterk lag op
retentie als een van de belangrijkste antwoorden
op de krapte op de arbeidsmarkt, heeft dit punt
tijdens corona sterk aan prioriteit verloren (-8%).
Natuurlijk een gevolg van reorganisaties en het
wegvallen van werk binnen een groot aantal
sectoren in de markt. Het is zeer aannemelijk
dat, nu de schaarste op de arbeidsmarkt richting
recordhoogtes gaat, retentie weer hoog op de
agenda komt te staan.

>> Zie figuur 4 en 5 op pagina 13 en 14

Daarin zal retentie een andere dynamiek hebben
dan voor corona, nu veel mensen thuiswerken.
Behoud van mensen is sterk afhankelijk van
leiderschap, cultuur en ontwikkelingsmogelijk-
heden. Zaken die door het vele videobellen en
thuiswerken onder druk zijn komen te staan en
daarmee mogelijk ook een negatief effect hebben
op retentie. Een andere opvallende ontwikkeling
is de grootste absolute en relatieve daler in
prioriteiten ten opzicht van 2019/2020:
recruitment marketing. De moderne en meer
datagedreven manier van arbeidsmarkt-
communicatie. De ingezette transitie van
arbeidsmarktcommunicatie naar recruitment
marketing of zelfs recruitment marketing
automation staat in 2021 veel minder hoog als
prioriteit. Dit geldt ook voor data driven recruit-
ment (-3%). Hierin lezen we vooral het signaal
dat de ingezette modernisering, digitalisering en
automatisering van het vakgebied van voor de
coronacrisis tijdens de crisis ‘on hold’ is gezet

en dat er zelfs teruggevallen wordt op eerdere
bewezen wervingstechnieken.




Directie kijkt meer naar korte termijn nu lange
termijn meer onzekerheid kent

Terwijl corporate wervingsprofessionals vooral inzetten
op de bekende wervingsprioriteiten en minder geneigd
zijn om verder te innoveren, zijn dat niet de onderwer-
pen die belangrijker zijn geworden in de boardroom.
Natuurlijk zijn het ook voor de boardroom nog steeds
de belangrijkste zaken, het gaat immers om het
‘invullen van vacatures’. Maar arbeidsmarktcommu-
nicatie en ook employer branding hebben (sterk) aan
belang verloren in de boardroom. Opvallend is dat
strategischere items minder belangrijk zijn geworden
in de boardroom (verbeteren recruitmentproces,
verbeteren recruitmentsite, retentie, recruitment
marketing) en juiste praktische zaken belangrijker
(vacatureteksten, experience, doelgroepkennis).
Misschien komt dit ook wel doordat de lange termijn
onzekerder is geworden als gevolg van alle desruptieve
ontwikkelingen en het dus logischer is om meer te
sturen op de korte termijn. Een ontwikkeling die voor
de professionalsering en doorontwikkeling van het
vak minder gunstig is. Op deze manier blijft de meeste
nadruk liggen op het operationele, wat tegelijkertijd
wel de belangrijkste prioriteit is.

Vacatures invullen, arbeidsmarktcommunicatie
en employer branding

Deze drie onderwerpen zijn allesbepalend bij
corporates, waarbij de prioriteiten van wervings-
professionals meer naar het communicatieve neigen
(middelen) en dat van de directie naar het resultaat
(doelen). lets dat bij bureaus meer in balans is.
Verbeteringen in het proces (journey/experience) en
van in te zetten wervingsinstrumenten zijn secundaire
prioriteiten voor zowel de professionals als de
directie, terwijl automatiseren en zaken met meer
impact op de lange termijn daar weer op volgen.
Daarmee is het vooral business as usual en ligt in
2021 minder de focus op verder moderniseren. Een
ontwikkeling die ook kan opbreken met de grote
krapte die nu voelbaar is op de markt. Tegelijkertijd
ook begrijpelijk vanwege de onzekerheid in de markt
en vanwege het feit dat dit soort grote projecten ook
niet altijd even makkelijk te starten en te realiseren zijn
vanuit een thuiswerksituatie.

“Er ligt minder
focus op verder

moderniseren
in 2021~




Arbeidsmarktcommunicatie

Employer branding

Vacatures vervullen

Social media

Candidate experience
verbeteren

Optimaliseren van
het recruitmentproces

Vacatureteksten verbeteren

Verbeteren recruitmentsite

Employee experience
verbeteren

Vasthouden medewerkers

Recruitment marketing

Doelgroepkennis (talent analytics)

Source & Search

Data driven recruitment

Talent pooling/pipelines
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Prioriteiten afdeling vs. hoge ogen directie
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Focus op traditionele vraag

bij bureaus

Véor de coronacrisis waren bureaus hun dienst-
verlening aan het verbreden en positioneerden ze
zich naast de rol van operationele partner (vacatures
invullen), steeds meer als adviseur op het gebied van
arbeidsmarktcommunicatie en employer branding. In
2021 zien we dat de meeste prioriteiten van voor de
coronacrisis aan belang hebben ingeboet. Vacatures
invullen staat met kop en schouders bovenaan, al heeft
het iets ingeboet (-2%) ten opzichte van de meting

in 2019/2020. Maar de echte grote dalers zijn recruit-
ment marketing (-15%), employer branding (-11%)
en het verbeteren van de candidate experience (-9%).
Daar waar bureaus voor de crisis enerzijds hun
dienstverlening gingen verbreden en anderzijds de
kandidaat meer centraal gingen zetten, zijn beide
onderwerpen significant minder belangrijk geworden.
Dit zal mede ingegeven zijn doordat dezelfde onder-
werpen bij klanten ook sterk aan belang hebben
ingeboet. Voor de klant geldt dat vacatures ingevuld
moeten worden, nog meer dan voorheen (+3%),
terwijl veel van de andere prioriteiten flink aan belang
hebben ingeleverd. Zeker op de zaken die de bureaus
ook belangrijk vinden, zoals talent verbinden (-7 %),
social media (-8%), optimaliseren van het recruitment-
proces (-12%) en recruitment marketing (-8%).

Uitbreiden eigen team

Eén prioriteit laat een enorme groei zien en dat is het
uitbreiden van het eigen team (+14%). Voor de
coronacrisis was dit voor ruim een op de vier bureaus
een prioriteit (28%), nu is dat 43%. Mede als gevolg
van het feit dat veel bureaus in de eerste lockdown
toch gesneden hebben in hun personeelsbestand en

nu verder aangejaagd worden door een grote vraag
naar recruiters (veel concurrentie en toenemend
verloop in de teams) en de schaarste op de markt

(veel openstaande vacatures). Vergelijkbaar met de
prioriteiten van de corporates, wordt nu veel terug-
gegrepen naar de klassieke oplossingsmogelijkheden
van ‘business as usual’ en ‘meer recruiters’. Pikant is
dat de meeste van deze recruiters niet opgeleid zijn in
het recruitmentvak en meestal ook maar in bescheiden
mate opgeleid worden als recruiter, zowel bij bureaus
als corporates. Een andere oplossing om slimmer te
gaan werken, bijv. door te investeren in automatisering
en digitalisering en het verder professionaliseren van
het recruitmentproces, heeft juist in de totale breedte
van de markt aan belang verloren. Het is echter zeer de
verwachting dat uiteindelijk wel ingezet moet worden
op professionaliseren omdat nog meer niet opgeleide
recruiters met beperkte kwaliteit een organisatie veel
geld kost en mogelijk zelfs contraproductief werkt.

Recruitment marketing

Het grote verschil tussen de prioriteiten van bureaus
en corporates zit met name in het feit dat bureaus
veel directer bezig zijn met het resultaat van vacatures
invullen. Zij bewerken de markt (pro)actief middels
"talent vinden en binden’, bijvoorbeeld in talent- en
flexpools. Ook kiezen zij meer voor recruitment
marketing dan arbeidsmarktcommunicatie, een
verschil mede ingegeven door data, en zijn zij meer
gericht op het eindresultaat. Doelgerichte

corporates kunnen zeker leren van de prioritering die
bureaus aanhouden. Een constatering die ook gemaakt
is binnen Recruitment Kengetallen Onderzoek 2021

>> Zie figuur 6 en 7 op pagina 16 en 17




Wat zijn de prioriteiten voor het komende Met welke van je prioriteiten kun

jaar voor jou en/of jouw bureau? je hoge ogen gooien bij je klanten?
% % t.o0.v. 2019-2020

Vacatures vervullen I G 7 %o 53% +3%

Talent vinden en verbinden I 5O % 35% 7%
Social media I 27 % 10% -8%

Optimaliseren van 3 129
het recruitmentproces 50% 13% 12%
Recruitment marketing I 59 % 18% -8%
Vacatureteksten verbeteren Y 21% +2%

Uitbreiden van het eigen team Y

(recruitmgnt/AMC) 28% 10% +6%
Arbeidsmarktcommunicatie . NWK{A 16% -8%
Candidate experience verbeteren I o 21% 7%
Referral recruitment I 36 % 18% +7%

Employer branding I 52 %o 21% -3%
Doe|gr°epkennis _ 31% 24% +1%

Verbeteren recruitmentsite I 30 % 7% -6%
Kwaliteit van het team I 33 % 16% +2%

D 2019-2020
Data driven recruitment I 34 % 13% -5%
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Prioriteiten bureaus vs. hoge ogen klanten
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LinkedIn & social media rules them
all, maar niet op gebied van
effectiviteit en outperformers

Nog maar 1 op de 5 wervingsspecialisten noemt
LinkedlIn niet als belangrijk voor het halen van
de wervingsdoelstellingen

Linkedin, betaald en onbetaald, is ‘by far’ het
belangrijkste wervingskanaal voor de Nederlandse
recruitmentindustrie. Jaar na jaar neemt het belang van
dit kanaal toe. In deze editie is ook ingezoomd op de
betaalde en onbetaalde versie van LinkedIn, waarbij
61% van de recruitmentprofessionals aangeeft dat zij
de betaalde versie gebruiken en 48% de onbetaalde
versie van LinkedIn. Wanneer deze scores worden
ontdubbeld is het ‘slechts’ één op de vijf wervings-
professionals die LinkedIn niet noemt als belangrijk in
het realiseren van de wervingsdoelstellingen. In het
kielzog van LinkedIn staan social media op een stevige
tweede plek. 68% benoemt social media als belang-
rijk voor het realiseren van de wervingsdoelstellingen.
Daarbij moet worden gedacht aan kanalen als
Facebook, Instagram, Twitter en TikTok. Hierbij is
niet-betaald gebruik, in tegenstelling tot LinkedIn,
belangrijker dan betaald gebruik maken van social
media. Al is is het verschil klein, namelijk 50% om
47%. Interessant is vervolgens om te zien dat de
betaalde versies van Linkedin en social media als
effectiever worden ervaren dan de onbetaalde versies.
In dat kader zit er nog veel groeipotentie bij de
betaalde inzet van social media.

>> Zie figuur 8, 9 en 10 op pagina 20, 21 en 22

Employer branding en video meest effectief,
RMA en gamification scoren goed om
outperformers te werven

Van de wervingsprofessionals die video inzetten (17 %),
noemt 77% het kanaal (zeer) effectief. Vergelijkbaar
met de effectiviteit van employer branding. Beide
wervingskanalen scoren daarmee het hoogst, gevolgd
door betaalde social media, uitzend- en detacherings-
bureaus en stagiairs. Opvallend is dat LinkedIn met
haar betaalde versie pas op de 9de plek staat qua
effectiviteit en daarmee wat achter lijkt te blijven.
Tussen belangrijk voor de recruitmentstrategie,
effectiviteit en het in staat zijn om outperformers

aan te trekken, liggen interessante verschillen. De
nog kleine groep gebruikers van met name nieuwe
wervingsmethodieken, zoals video, gamification en
recruitment marketing automation zijn zeer te
spreken over de effectiviteit en/of de mate waarin er
outperformers worden aangetrokken.




Waar het grootste gedeelte van wervingsprofessionals
kiest voor LinkedIn en social media, is het alleen
LinkedIn dat kan volgen op effectiviteit en het
aantrekken van outperformers. Het zijn juist middel-
en als referral, de eigen recruitmentsite, talentpools,
sourcing, detachering & werving- en selectiebureaus
die zorgen voor het grootste gedeelte van de hires en/
of outperformers. Veel van de klassieke middelen in
de arbeidsmarktcommunicatie, inclusief social media,
spelen een marginale rol in het aantal hires en het
aantal outperformers. Denk hierbij aan Google (SEQ/
SEA), UWV, niche vacaturesites, print en social media.

Kanalen waar nog veel hires gemaakt worden, maar de

kwaliteit te wensen laat, zijn algemene vacaturesites,
uitzendbureaus en aggregators.

UWYV/Werk.nl is het enige kanaal waar de
ineffectiviteit groter is dan de effectiviteit

Bijan 1 op de 10 wervingsprofessionals noemt
UWV/Werk.nl als belangrijk voor de wervingsstrategie.
Daarmee staat het UWV in de laagste regionen. UWV
staat nummer 1 op het gebied van ineffectiviteit.

1 op de 3 wervingsprofessionals die het kanaal (nog)
gebruikt, noemt het (zeer) ineffectief, terwijl 1 op de
4 het (zeer) effectief noemt. Ook de laagste score qua
effectiviteit en daarmee het enige wervingskanaal
waarbij de ineffectiviteit groter is dan de effectiviteit.

Corona zorgt voor kleine verschuiving in de
inzet van kanalen

Referral recruitment, ondanks haar goede score op
het gebied van outperformers, heeft wel aan belang
verloren tijdens corona. Dat zien we bij meerdere
kanalen die het meer moeten hebben van het
menselijke contact zoals beurzen en campus.
Interessant wordt hoe én of deze kanalen zich weten
te herstellen in de komende Jaren. Of dat hier zich
een alternatief voor aandient zoals webinars en
livestreams.

“Referral
recruitment heeft

belang verloren
door corona”




Welke bronnen/middelen zijn het meest van belang voor het
realiseren van jouw wervingsdoelstellingen?

. .
LinkedIn o 81%
71%
. . 68%
Social media 59% )
65%
. . . 65%
Eigen recruitmentsite = 33%
A

Referral recruitment G G 3 7o 68%
Employer brrandlin Q) ommss e 35 %,
Eigen medewerkers (dOOrStroom) e 3 5 %,
Google (SEO/SEA) e 33 %
Source & search — 33%
Algemene vacaturesites crm————————— ) ] ©/,
Kandidaten in recruitmentsysteem o ) 7 %,
Talentpools e ———— 23 %,
Niche Vacaturesites — 1 0.
Video crmm— 15 Y
AgQregators C—5 159,
Campus activiteiten S————" /2
Stagiairs Cm—" 0
Beurzen/evenementen 19%
Vakinhoudelijke activiteiten co—— 15
Cv.databases G 18 %o
Recruitment marketing automation
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UWV (werk.nl) e 7%
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LinkedIn (niet betaald)
LinkedIn (betaald)

Social media (niet betaald)
Social media (betaald)

Eigen recruitmentsite
Referral recruitment
Employer branding

Eigen medewerkers (doorstroom)
Google (SEO/SEA)

Source & search

Algemene vacaturesites
Kandidaten in ATS
Talentpools

Niche vacaturesites

Video

Aggregators

Campus

Stagiairs
Beurzen/evenementen
Vakinhoudelijke activiteiten
CV-databases

Recruitment marketing automation
W&S-bureaus

UWV (werk.nl)
Uitzendbureaus
Vakbladen/magazines
Detacheringsbureaus
Gamification

Kranten

Nieuwssites

=)

Wat is de mate van effectiviteit van de bronnen/middelen die bij jouw werving
het meest van belang zijn?

I 49 %
1 64 %
I 48 %
N 70%
1 67 %
1 60 %
N 77 %
[ 55 %o
N 6 1%
N 57 %
I 40%
I 40 %
I 50 %
I 32 %
N 77 %
1 63 %
I 47 %
N 8%
I 43 %
1 3%
I 40%
I 52 %
R G5 %
I 24 %
N 69 %
1 56 %
N 69 %
N 60 %
I 43 %

57k D (zeer) hoog
I 57 %o

Opmerking: de antwoordmogelijkheden “gemiddeld” en “weet ik niet” zijn niet weergegeven.



Hoe verhouden het aantal aannames zich ten opzichte van het aantal outperformers per kanaal?
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A Hoe groter de bol, hoe vaker men aangeeft de wervingsbron te gebruiken.



Nederland, employer branding land

Nederland zet internationaal al jaren de toon als het
gaat om employer branding en arbeidsmarkt-
communicatie. Ook al worden deze vakgebieden soms
overvleugeld door het recruitmentgeweld van sourcing,
LinkedIn en bureaus, ze zetten nog steeds de toon
voor de (corporate) wervingsprofessional. Niet alleen in
het prioriteren, maar ook als belangrijk wervingskanaal
en als effectief wervingskanaal, al blijft het lastig

om dat kwantitatief te duiden in aantallen of
outperformers. Recruitment Kengetallen Onderzoek,
maar ook vele andere internationale onderzoeken
laten echter een duidelijke link zien tussen employer
branding en de Quality of Hire. Vandaar dat we in de
afgelopen 10 jaar ook steeds vaker zien dat arbeids-
marktcommunicatie en employer branding specialisten
deel uitmaken van het recruitmentteam. Van een
bijzaak wordt het steeds vaker een hoofdzaak.

In de Stand van Werven 2021 is voor de eerste keer
meegenomen welke bronnen/middelen het meest van
belang zijn voor het versterken van het employer
brand.In overeenstemming met de belangrijkste
wervingskanalen, komt de eigen recruitmentsite op de
eerste plaats, gevolgd door social media (betaald en
onbetaald) en LinkedIn (betaald en onbetaald). Deze
drie hoofdcategorieén domineren de media-inzet om
aan het employer brand te bouwen. Op afstand volgen
(virtuele) beurzen, Youtube, kranten en televisie. De
kanalen die 20 jaar geleden allesbepalend waren voor
het employer brand, spelen daarin vandaag vooral nog
een bijrol.

Veranderende media-inzet bij het bouwen van
het employer brand

De eigen recruitmentsite is het belangrijkste visite-
kaartje van het employer brand. En dan gaat het
natuurlijk enerzijds over de UX/Ul van de site, ander-
zijds over de inhoud van de site. Daarbij is het steeds
belangrijker om uit te gaan van mobile (desktop
second) gecombineerd met de nieuwste manieren om
content over te brengen aan het beoogde talent.
Denk daarbij aan stories, video, chat, games,
Whatsapp, podcasts, vlogs e.d.. Signalen van deze
moderne manier van communiceren kwamen al terug
in de effectiviteit van o0.a. gamification en video. Het is
dan ook niet alleen relevant om de juiste kanalen in te
zetten voor employer branding, maar ook (en zelfs nog
meer) hoe deze kanalen worden gebruikt.

“Er is een link
te zien tussen
employer

branding en
de quality
of hire”




Employer branding. Welke bronnen/middelen zijn het meest van belang voor
het versterken van jouw employer brand?

Gespecia-

liseerde
Beurzen/ magazines/
evenementen vakbladen

Social media (niet betaald) LinkedIn (betaald)

Eigen jobsite LinkedIn (niet betaald) Social media (betaald) Youtube Kranten Radio | TV

Hoe groter een kwadrant, hoe belangrijker de bron/het middel is voor het versterken van het employer brand.




Over de Academie voor
Arbeidsmarktcommunicatie

Met jaarlijks meer dan 30 open inschrijving-opleidingen en talloze, op maat gemaakte incompany
trainingen, is de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie veruit de grootste opleider in Nederland
op het gebied van arbeidsmarktcommunicatie, recruitment en mobiliteit.

Sinds de oprichting in 2006 hebben al vele duizenden Gemiddeld worden de trainingen beoordeeld met
professionals op het gebied van arbeidsmarkt- een 8,2 volgens de onafhankelijke vergelijkingssite
communicatie, recruitment, mobiliteit, werving & Springest.nl.

selectie, HR en P&O zich laten inspireren door een of

meer trainingen uit het brede opleidingenprogramma. De Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie is
De trainingen van de Academie helpen professionals NRTO gecertificeerd en trotse partner van Werf&,
hun kennis te vergroten en deze direct toe te passen in Loopbaanpro en Totalent.eu.

hun dagelijkse praktijk. De Academie voor
Arbeidsmarktcommunicatie biedt online-, klassikale-,
hybride- en blended opleidingen aan. Het aanbod
varieert van een eendaagse workshop tot vijfdaagse
opleiding. Zo is er voor iedereen een passende training.

Kijk voor meer informatie en het actuele trainingsaanbod op:
www.arbeidsmarktcommunicatie.eu

Beoordeeld op
Springest
met een 8,2!

A
Springest




Respondenten

Al

correct en volledig ingevulde
vragenlijsten

Welke typering(en) past (of passen) het beste bij je?

Starter I 7
Medior I 19 %
Professional I 20 7%

36%

Senior
Specialist [N 26%
Manager [N 21%

Hoeveel mensen werken bij de organisatie waar je (voornamelijk) werkzaam bent?

24% 40% 36%

1 tot 50 50 tot Meer dan
medewerkers 1.000 1.000
medewerkers medewerkers




Verantwoording

Tussen februari 2021 en mei 2021 is een online enquéte uitgezet onder de (nieuwsbrief)lezers van
www.werf-en.nl en de contacten van de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie, Intelligence Group en
Recruitmenttech.nl. Verder is de enquéte actief gepromoot op social media zoals Twitter, Facebook en Linkedin.

Het onderzoek is in opdracht van de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie uitgevoerd door
Intelligence Group. Na schoning en ontdubbeling hebben in totaal 242 personen de vragenlijst correct
en volledig ingevuld, waarvan 68 werkzaam waren voor een bureau en 174 bij corporates

(profit en non-profit bedrijven).

Voor inhoudelijke vragen kan contact opgenomen worden met de Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie.

Contact

Academie voor Arbeidsmarktcommunicatie

Het Industriegebouw
Goudsesingel 80 (1e verdieping)
3011 KD Rotterdam

T088 - 73028 88

b academie voor
info@arbeidsmarktcommunicatie.eu arbeidsmarkt

www.arbeidsmarktcommunicatie.eu communicatie
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