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Voorwoord

Voor u ligt het rapport over het promoten van HR branding. In dit rapport wordt antwoord gegeven op de hoofdvraag: “Waarom zou HR zich moeten profileren binnen de organisatie?” en op onderstaande deelvragen: 

· Hoe zou HR zich kunnen profileren? 

· Wat zijn de ontwikkelingen binnen HR?

· Welke manieren kunnen ingezet worden? 

· Wat is de achtergrond?

Dit onderzoek is uitgevoerd naar aanleiding van een afstudeeropdracht in het kader van Vakmanschap is Meesterschap, van de opleiding HRM en Psychologie (dt) van de Fontys Hogeschool te Sittard. De opdracht is om een innovatief instrument, methode, oplossing, tool enz. te ontwikkelen dat een oplossing zou kunnen zijn voor een probleem, waar de beroepspraktijk van HRM mee kampt of in de toekomst mee te maken krijgt 

Ik noem de namen: Rilana, Gert & Rian en een wereld gaat voor me open! Meiden bedankt voor het sparren! En Dick Mans natuurlijk voor het beantwoorden van mijn vragen!

Inspiratie betreffende deze opdracht kreeg ik overal vandaan. Van het tijdschrift TVOO bijvoorbeeld waar het artikel instaat over het slimmer worden door verhalen over te brengen, daar heb ik een eigen “schwung” aan gegeven om zodoende een passende werkvorm te creëren. Of bijvoorbeeld toen ik mijn schoolboeken ging opruimen en het Eigen Wijsheden Spel tegenkwam, bij een spelletje op de Wii, tijdens de intervisiebijeenkomsten met Rilana, Gert en Rian of gewoon al strijkende, fietsende, rennende, pratende, televisiekijkende enzovoort. 

Mijn vakmanschap heb ik mijn inziens aangetoond in dit stukje meesterschap. Wat me vooral opgevallen is, is dat een heleboel stukjes van de afgelopen 3,5 jaar op zijn plaats vielen en dat ik mijn reeds verworven kennis in deze opdracht heb kunnen samenvoegen. Om daarnaast mijn eigen interesse op het marketinggebied aan te koppelen heb ik het ervaren als een erg leuke, interessante opdracht. Jammer dat de tijd weer eens zo snel omvloog! Ik had nog wel wat ideetjes om toe te voegen! ;)

Rest mij u veel leesplezier toe te wensen en als laatste opmerking:

Niets uit dit verslag mag worden gebruikt of gekopieerd zonder een juiste bronvermelding. Ik hoor heel graag of ik mensen heb kunnen inspireren met dit onderwerp! 
Per mail ben ik bereikbaar op s.langenquee@gmail.com.

Samenvatting

“To brand or not to brand?” that is the question. 

Inderdaad, waarom zou HR zich moeten vermerken in de organisatie dan wel daarbuiten? Heeft het te maken met de innovaties van dit moment, denk aan het thema sociale innovatie dat bij veel bedrijven op de agenda staat. De snel elkaar opvolgende digitale ontwikkelingen, zoals social media, het gebruik kunnen maken van een webbased ziekteverzuimregistratie enz. 

En als HR zich al gaat profileren, hoe moet ze dit doen? HRM’ers zijn “rare mensen”, zou Obelisk gezegd hebben. En nu moeten ze ook nog buiten hun eigen werkveld treden en de grenzen met marketing overgaan om zodoende als marketeer te gaan nadenken! 

Vervolgens hebben ze de strategie bepaald maar wat dan? Hoe gaan ze die strategie vertalen naar de afdeling, naar de organisatie en wellicht wel naar de wijde wereld? 

De innovaties van dit moment vragen om creatief na te denken over oplossingen. Dit wordt gestimuleerd door het gebruik maken van diverse werkvormen. Door middel hiervan wordt veel een beroep gedaan op de fantasie, het “out of the box” denken. 

In dit rapport: “HR branding, gebrand!”
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Inleiding

Voor deze afstudeeropdracht heb ik lang nagedacht wat ik precies zou willen. Ik wilde iets waar ik me mee kan profileren als HRprofessional. Iets waar ook de thema’s Employer branding, Internal branding en Personal branding (in welke vorm dan ook) in terug komen. Gewoon omdat ik dat interessante thema’s vind en omdat me dat van nature ligt. Ik geef de sterke voorkeur aan, aan dat je met z’n allen achter de naam van je bedrijf staat. Geen onderlinge concurrentie, geen ellebogenwerk. Samen maak je het en samen draag je het. Daarbij ben ik van mening dat het vakgebied HRM ook goed ondersteund kan worden door de afdeling marketing. Natuurlijk bij de inzet van de juiste huisstijl maar ook bij wervingscampagnes et cetera. Arbeidsmarktcommunicatie dus (want ook het onderhouden van contacten past goed in datzelfde straatje)!

Daarbij heb ik in november van het afgelopen jaar een essay geschreven over HR branding. Dit was ook ons thema (binnen Capita Selecta) waar we een workshop over gemaakt hebben tijdens het congres “De toekomst van HRM, het staat in de sterren geschreven”.  

Volgens de verkregen feedback hadden we een goede workshop neergezet maar miste een goede onderbouwing en de praktische toepassing. 

Na een overleg met de heer Dick Mans, docent van de opleiding HRM en Psychologie, heb ik gekozen om met dit onderwerp verder te gaan. Het doel was om een vragenlijst op te stellen welke werkvorm het beste past bij het branden van HRM. Echter, het goed passen van een werkvorm heeft minder te maken met het onderwerp maar juist wel met degene die het begeleidt én met de deelnemers. Ook kunnen werkvormen gemixt of creatief veranderd worden om zodoende een goed en werkbaar resultaat te komen. Daarom ben ik tot de conclusie gekomen dat een vragenlijst, om erachter te komen welke werkvorm het best bij iemand of een afdeling past, niet het resultaat van deze opdracht moest zijn. Een verdiepingslag naar het werkveld van marketing en concentreren op het belang van branden en in het bijzonder de manier hoe, dat is het uiteindelijke “product” waar ik mijn vakmanschap (of meesterschap) mee wil aantonen, dat is wat ik wil laten zien, waar ik me mee wil profileren in de HR wereld!

De innovatie zit hem met name in het onderwerp: HR branding en in een aantal werkvormen en het digitale (webbased) platform. Het actuele innovatieve thema is vooral terug te vinden in de reden waarom HR zich zou moeten profileren. Sociale innovatie en de digitale technologieën maken dat HR in ieder geval kan nadenken over de toekomst. De dingen om ons heen veranderen, we zijn zelf verantwoordelijk of we daaraan mee doen of niet. Echter, mij lijkt het wel verstandig! Stilstaan is achteruitgaan en bijbenen of inhalen wordt steeds moeilijker!

Leeswijzer:

Hoofdstuk 2 probeert de definitie van HR weer te geven. Het volgende hoofdstuk gaat over de verandering in de rol van de HRprofessionals. In hoofdstuk 4 wordt een stuk marketing toegelicht en in hoofdstuk 5 de daadwerkelijke HR branding, de koppeling van de eerdere hoofdstukken. In de laatste 2 hoofdstukken, het dessert; de verschillende werkvormen. 

In bijlage 1 is het Onderzoeksvoorstel weergegeven.   

Definitie van HR

Wat is human resource eigenlijk? Wat doet een HR afdeling? Of een P&O afdeling, personeelsafdeling, personeelszaken? Is het hetzelfde? In elk bedrijf? Waar ligt de nadruk op bij HR?

Allemaal verschillende vragen over hetzelfde onderwerp. Hoewel, volgens de heer F. Kluytmans (hoogleraar op de leerstoel Strategic Human Resource Management van de Open Universiteit) zit er tussen HRM en personeelsbeleid toch een wezenlijk verschil, namelijk: HRM verwijst meer dan personeelsmanagement naar het nuttig vermogen dat in mensen ligt besloten: mensen zijn 'resources', bronnen die men kan aanboren en die men kan benutten. Het woord 'personeel' suggereert dat er sprake is van een collectief. In 'human resources' wordt toch meer het unieke vermogen benadrukt
.
Echter aangezien de termen HR, HRM, P&O, personeelszaken enz. door elkaar heen worden gebruikt, wordt hier verder niet dieper op ingegaan. Wel op de algemene definitie. In eerste instantie gaat het erom arbeidsrelaties zo in te zetten dat organisatiedoelen worden bereikt
. Deze relaties moeten in de eerste plaats productief zijn: iets opleveren voor de organisatie. Daarnaast moeten ze ook zo vormgegeven worden dat ze maatschappelijk acceptabel zijn en tegemoetkomen aan gerechtvaardigde belangen en eisen van werknemers zelf. 

In sommige branches beperkt een goed personeelsbeleid zich tot het aannemen en ontslaan van werknemers afhankelijk van de bedrijvigheid van dat moment, terwijl in andere branches personeelsbeleid bestaat uit een uitgebreid stelsel van voorzieningen en activiteiten (denk aan: opleidingen, loopbaanbegeleiding en management development). Met deze voorbeelden wil ik aangeven dat de concrete vormgeving van personeel afhankelijk is van het type organisatie en haar cultuur. 

In ieder geval is het een lastig begrip HR en daarom belangrijk om na te denken over de definitie binnen de eigen afdeling. 

Dat het onderwerp een actueel thema heeft, blijkt in ieder geval ook door een discussie die op LinkedIn heeft plaatsgevonden in februari jongstleden. Hier werd gevraagd of je je eigen HR afdeling zou moeten promoten? Op de vraag waarom, gaf de vraagsteller de volgende reden: “I always feel that we do a lot of activities but most of the colleagues are not aware of them. They look at us only as a operational department.”  

Daarmee rijzen de vragen “wat doet de HR afdeling dan nog meer als alleen maar operationeel handelen?” en “hoe ga je binnen je organisatie dan laten zien wie je bent?” 

Rol van HR
 
 
 

In de bestseller “Human Resource Champions” (1997) introduceerde Dave Ulrich de vier hoofdrollen waar HRM’ers zich mee bezig (zouden moeten) houden, namelijk: Administrative Expert, Employee Champion, Change Agent en Strategic Partner. 

Volgens hem zijn deze vier HR rollen van wezenlijk belang en dienen in de juiste samenhang en intensiteit uitgevoerd te worden. Het doel van dit model is de HR-organisatie effectiever te maken en de traditionele HR-adviseurs de rol van HR Business Partner te laten pakken. Wat belangrijk is voor het slagen van dit model is dat er synergie is tussen de medewerkers van HR. 
De vier rollen uitgezet in de tijd (heden en toekomst als operationeel en strategisch) en gezien vanuit het proces of mensen, levert onderstaand model op. 
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Strategic partner:
zorgt voor een succesvolle uitvoering van de bedrijfsstrategie door als strategische partner van het management de bedrijfsdoelen te vertalen in concrete HR-strategie en prioriteiten voor HR. 

Change agent: 
is de veranderkundige en zorgt voor capaciteit tot verandering en een vernieuwde organisatie. 

Administrative expert: is de beheersspecialist en levert HR primair een goede infrastructuur (proces op orde). 

Employee champion: wordt vrij vertaald de inzetbaarheidsdeskundige genoemd en draagt bij aan toegewijde en competente medewerkers. HR moet de behoeften van medewerkers invoelen en zorgen dat daarop wordt ingespeeld. Het intellectuele kapitaal dat in medewerkers steekt, moet actief verder worden ontwikkeld, aldus de insteek van de employee champion. 

Volgens Luc Dorenbosch (Promovendus Department HR Studies Universiteit van Tilburg) is de enige rol die de HR professional het best past
, de rol van “business survivor”. “Vertrouw op uzelf en op de evolutieleer” zegt hij als hij zijn artikel “F*ck Uldrich” afsluit. Hij is het niet eens met de rolverandering binnen HR. De heer Dorenbosch noemt in zijn pleidooi ook de Britse academicus Raymond Caldwell, die zijn mening deelt. Ook deze verwacht geen fundamentele strategische rollenwisseling van HR in de toekomst. Het blijft volgens hem aanmodderen in een spel van conflicterende belangen en managementideologieën, waarbij de HR-professional prijzenswaardig genoeg altijd weer een op dat moment werkbare invulling aan zijn of haar rol geeft.

Uit deze tegenstrijdigheden blijkt dat de rol van HR hoe dan ook verandert. Enerzijds kan het zijn vanuit de hedendaagse operationele kijk richting de strategische businesspartner, anderzijds kan volgens het laatste artikel de rol van de HR-professional blijven zoals hij is tot het moment dat de evolutie aanbreekt en er toch een andere rol- en/of taakverdeling komt. 

Ook vanuit het verleden
 is personeelsmanagement vooral een opeenvolging van ideeën en theorieën, noem het voor het gemak de “evolutie”. Paternalisme, scientific management, human relations, revisionisme, institutionalisme en human resource management zijn dan de belangrijkste ideeën-complexen die het vak in de loop der tijd zouden hebben beheerst”
.

Ook innovaties zorgen voor een verschuiving in de rol van de HR professional. Ze zijn te onderscheiden in 3 typen
, te weten: 

· Productinnovatie (nieuwe of vernieuwende producten als gevolg van de vraag op de markt); 

· Procesinnovatie (vernieuwingen in de manier van produceren of hoe diensten verleend worden); én 

· Sociale innovatie (de manier hoe arbeid in ondernemingen is georganiseerd, door nieuwe wensen vanuit medewerkers, vanuit de arbeidsmarkt of vanuit wettelijke regelingen).

Sociale innovatie bestaat voor het grootste deel uit human resources, procesinrichting en verandermanagement, het is een vernieuwende manier hoe arbeid in ondernemingen is georganiseerd. Denk bijvoorbeeld aan: “het nieuwe werken”. Door de menselijke factor optimaal in te zetten kan HRM een belangrijke bijdrage leveren aan het bereiken van de organisatiedoelen. 

In de volgende paragraaf is een artikel weergegeven waarin een aantal richtingen zijn uitgelegd waar de HR rol naartoe kan gaan. Ervan uitgaande dat de rol verandert ondanks de uitleg van eerder genoemde heer Dorenbosch. 

Verandering

Artikel
: 7 Toekomstige scenario’s voor HR, door: Luc Smeyers, d.d. 14 februari 2011 
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Uit dit artikel is af te lezen dat de rol van HR de komende jaren mogelijk verandert naar één van bovenstaande scenario’s (of wellicht een combinatie). 

1.1 Verschuiving HR taken

Door de huidige ICT ontwikkelingen, de spanningen op de arbeidsmarkt (zoals vergrijzing en ontgroening) en door de digitalisering van de samenleving is een verschuiving in de taken van HRM ook mogelijk. 

Door de opkomst van ICT kunnen veel administratieve taken vergemakkelijkt worden. Personeelsadministratie zou daarmee een taak van het lijnmanagement kunnen worden of als geheel uitbesteden aan bijvoorbeeld een shared service center. Tevens is door de digitalisering uitbesteden van praktische HR taken mogelijk. Denk aan het delen van informatie door middel van internet/intranet. 

Wellicht kunnen andere uitvoerende taken ook bij het lijnmanagement komen te liggen. Belangrijk hierbij is wel dat de manager in kwestie zodanig wordt opgeleid om zijn nieuwe rol te kunnen uitvoeren én is goede communicatie en samenwerking van essentieel belang. 

De bovenstaande innovaties en ontwikkelingen (denk ook aan de spanningen op de arbeidsmarkt zoals de vergrijzing en ontgroening) zijn allen van invloed op de verschuiving van de HRM rol. HR hoeft de organisatie niet alleen maar te voorzien van een adequaat personeelsbestand
 maar het kan fungeren als strategisch/ allround business partner of als Social Media expert, als analyticus of als zorgverstrekker of … In ieder geval is het belangrijk dat HRM zichzelf ook gaat ontwikkelen.

Marketing

1.2 Strategische marketing

Branden heeft met marketing te maken en vanuit deze invalshoek gezien betekent dat, dat de klant centraal staat. Maar wie is de klant van HRM? Is dat het personeel of het management? Of beide? Al dan niet in combinatie met de eigen HR afdeling? Bij grotere organisaties kan HRM onderverdeeld zijn in verschillende afdelingen, denk aan: recruitment, personeelszaken, advies enz. 

Belangrijk om de doelstellingen goed te formuleren, en ze op termijn te laten slagen, is het hebben van een strategie. Een marketingstrategie in dit geval aangezien HR in de organisatie wordt “vermarkt”. Wel dient hierbij rekening gehouden te worden met de missie, visie en doelstellingen van de organisatie. Het is niet de bedoeling dat HR een onderneming in een onderneming wordt. Het maakt deel uit van de organisatie maar mag zich wel richting op hun “core competences”, hun sterke competenties. Deze theorie komt voort uit het strategisch management, namelijk het “resource based view (RBV)”. RBV heeft als uitgangspunt
 dat binnen organisaties bepaalde (unieke) factoren, de zogenaamde core competences, aanwezig zijn die het organisatiesucces bepalen. Het zijn factoren die een bijdrage leveren aan het (duurzaam) concurrentievoordeel van de organisatie.

Bij het bepalen van een strategie kan het “strategisch marketingplanningsmodel
” gebruikt worden. Natuurlijk is het wel essentieel om dit door de ogen van HR te doen. 
In dit model is af te lezen dat voor de interne en externe analyse een SWOT
 kan worden uitgevoerd. Deze sterkte-zwakte analyse is een model dat intern de sterktes (Strenghts) en zwaktes (Weaknesses) analyseert en deze uitzet tegen de kansen (Opportunities) en bedreigingen (Threats) vanuit de omgeving (extern). De sterke en zwakke punten zijn in deze dan de kenmerken van de HR afdeling. De kansen en bedreigingen zijn de ontwikkelingen, gebeurtenissen en invloeden waaraan de afdeling onderhevig is. In de verdere totstandkoming van de confrontatiematrix staan deze 12 elementen (3 elementen per onderdeel sterkte, zwakte, kansen, bedreigingen) tegenover elkaar in de volgende wisselwerking: 

· Sterktes – Kansen

· Sterktes – Bedreigingen

· Zwaktes – Kansen

· Zwaktes – Bedreigingen

Vervolgens volgt een keuze uit de belangrijkste combinaties, de kwesties (issues). De volgende fase in het proces is de omzetting van de belangrijkste kwesties naar strategische vragen. In de praktijk komt het erop neer, dat de matrix vier mogelijke strategieën geeft: 

· Offensief: 

Met een sterkte inspelen op een kans door bijvoorbeeld te groeien of door uit te buiten; 

· Defensief:

Met een sterkte inspelen op een bedreiging door te verdedigen;  

· Schoon schip:

Met een zwakte inspelen op een kans door te verbeteren of door de zwakte om te buigen naar een sterkte; 

· Overleven

Met een zwakte inspelen op een bedreiging door te vermijden of terug te trekken.

Het strategisch marketingplanningsproces is in onderstaand figuur weergegeven. Een aantal onderdelen uit dit model worden verder uitgewerkt in onderstaande paragrafen. Echter, voor deze afstudeeropdracht reikt het te ver om het hele proces te beschrijven, daarvoor wordt verwezen naar bijbehorende bronvermelding.
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Figuur 1: Strategisch marketingplanningsproces

Bovenstaand model is letterlijk overgenomen vanuit de strategische marketingplanning. Daarom nogmaals de nadruk op het feit dat het model natuurlijk aangepast moet worden zodat het gezien en gebruikt wordt door de ogen van HR. 

1.3 Operationele marketing

Naast de strategische marketing bestaat ook de operationele marketing. Operationele marketing bestaat uit het uitwerken van de strategische beslissingen met behulp van de marketingmixinstrumenten
. Hoewel er steeds meer “P’s” bijkomen, zijn het met name de volgende 4 P’s
:

· het Product (welk product of dienst wordt aangeboden?); 

· de Prijs (wat kost het product of dienst?); 

· de Plaats (hoe wordt ervoor gezorgd dat het product of dienst de klant zo goed mogelijk bereikt?); 

· de Promotie (welke tools? Reclame, pr maar ook het verstevigen van het merkimago).

In ieder geval, een product of dienst dient “uniek” te zijn voor een klant. Volgens Kotler (2008) zijn 3 stappen belangrijk voor succesvolle marketing, namelijk:

1. “heb een goed product”

2. “ken je klanten”

3. “maak deze klanten afhankelijk van je”

1.4 Marketing en HR

Om voor een adequaat personeelsbestand te zorgen behoort HR (mijn inziens) tot het management team. Ook om mee te denken voor de toekomst is een strategische personeelsplanning nodig om dit P-bestand ook zo adequaat mogelijk te houden. Een aantal van deze strategische doelstellingen zijn volgens mij goed te formuleren zodat ze ook passen in het strategische marketingplanningsproces. De interne en externe analyse van de afdeling voegt zelfs iets toe. Hoe ziet de rest van het bedrijf HR en waar liggen kansen maar ook bedreigingen en hoe kunnen we daarop inspelen, wat zien we over het hoofd? 

Om de uitkomsten te implementeren kunnen de 4 P’s van Kotler helpen. In dit verslag ben ik uitgegaan dat er een noodzaak is om een merk van HR te maken, zogenaamde HR branding. Dit vermerken wil ik doen door het promoten van HR binnen de organisatie. Maar hoe krijg je “alle neuzen dezelfde kant op”? hoe creëer je draagvlak?  En belangrijk, hoe krijg je inzicht in het probleem? Met name voor deze laatste zijn onderstaande hoofdstukken geschreven. Het promoten van HR branding, “HR branding, gebrand”.

De werkvormen kunnen helpen om inzicht te krijgen in (zoals ik zojuist heb vernoemd) maar ook om zelf een sterk gevoel te krijgen hoe de gewenste situatie gaan vormgeven. Dit uitleggen naar de rest van de organisatie en daarbuiten, kost zo minder moeite waardoor het zichzelf min of meer al “verkoopt”.

HR Branding
In hoofdstuk 3 is het belang uitgesproken om HR te branden, te promoten. HR kan hiermee laten zien wat het voor het personeel en voor het management (de 2 doelgroepen) reeds doet maar ook hoe het kan inspelen op de verschuiving van haar rol naar een gewenste situatie. Door middel van marketing en mijn inziens met name door de Promotie P van de marketingmixinstrumenten kan HR haar imago versterken én daarmee kan het laten zien wat HR nog meer kan betekenen voor een organisatie dan alleen maar zorgen voor een adequaat personeelsbestand
! Door zich te profileren in de organisatie en gezien de huidige ontwikkelingen en innovaties is het niet alleen hebben van een dergelijk adequaat personeelsbestand maar ook het houden ervan! 
Om de gewenste situatie zichtbaar te maken en te vertalen naar de praktijk, is het handig om eerst een strategie te bepalen. Dit is belangrijk omdat op deze manier de lange termijn doelstellingen inzichtelijk worden gemaakt maar het dient ook als meetinstrument om te bepalen of bepaalde doelstellingen gehaald zijn. De implementatie van het proces gebeurt meer op het gebied van de operationele marketing. Hiervoor is het bepalen van de marketingmixinstrumenten een overzichtelijk middel om alle aspecten in te kaderen. Door de juiste combinatie van de vier (of meer) P's te vinden (wat is het belangrijkste en hoe wordt het ingezet?) kan de effectiviteit (bedrijfsalgemeen maar zeker ook) van de HR afdeling en van de instrumenten zelf gemeten en al dan niet verbeterd worden.

Ten overvloede wellicht maar met het opstellen dient rekening te worden gehouden met de missie, visie en doelstellingen van de organisatie. Als HR een onderneming binnen een onderneming wordt, kan het tegenovergestelde bereikt worden. Alle neuzen dienen dezelfde richting uit te staan aangezien continuering van het bedrijf en het bedrijfsbelang voorop staan. 

1.5 HR branding
Om de omslag in bedrijven te verwezenlijken (de verschuiving in de rol van de HR- professional én het verplaatsen van zijn taken naar het lijnmanagement) is creativiteit en innovatie op het gebied van personeelsmanagement noodzakelijk. 

En wie kan hier beter over nadenken, adviseren, stimuleren en faciliteren dan de HRM’er zelf? Echter, ook voor deze persoon/afdeling geldt dat hij/zij een verandering moet ondergaan. 

HR moet een merk worden binnen de organisatie! HR dient zich te onderscheiden, de gewenste situatie en de core competences dienen benadrukt te worden. Gedacht moet worden als marketeer en daar is onder andere zelfonderzoek voor nodig. Wat is de kracht van de HRM’er (of de afdeling) wat zijn de belangrijkste drijfveren en hoe is de visie op de toekomst? 

Door middel van marketing (zowel een marketingstrategiebepaling als marketingtools) kan het imago van HR versterkt worden. Hierdoor kan HR laten zien wat ze nog meer kan betekenen voor een organisatie dan alleen maar zorgen voor een adequaat personeelsbestand. En daarom: “HR branding”! 

Branding is afgeleid van het Engelse woord brand (merk) en branding betekend vrij vertaald “er een merk van maken”. 

Wat is branding eigenlijk?
 Om eenvoudig te zeggen: branding is een manier om onderscheidend vermogen te creëren en dit herkenbaar en consistent te communiceren. 

1.6 Merkidentiteit

Een belangrijke richtlijn voor het bouwen van een sterk merk is de noodzaak om een duidelijke merkidentiteit te hebben. Dat wat het merk daadwerkelijk is. Volgens Keller (1993) is de essentie van branding dat ondernemingen moeten trachten om (merken met) grote bekendheid te creëren en tevens sterke, gunstige en unieke associaties (aspecten waar ondernemingen voor staat) te behalen.

De identiteit moet worden beschouwd vanuit de waarden en de visie van de onderneming. Belangrijk voor de HR merkidentiteit is de balans tussen de wensen van de eigen gewenste situatie én de wensen van de doelgroepen (bijvoorbeeld het personeel en het management). 

Een logo (zie ook het volgend hoofdstuk waar een werkvorm gewijd is aan een logo maken) dient als visualisatie van de merkidentiteit. 
1.7 Nadelen HR branding

Nadelen zijn echter wel dat men het branden zich eigen moet maken. Men moet leren denken als een marketeer en de essentie van een goede merkidentiteit inzien. Dit kost tijd en het vermerken van maar één aspect (internal, employer, personal of HR) zal wellicht te weinig zijn om een hele omslag naar een nieuwe rol binnen een organisatie te garanderen. Juist door gebrand te zijn op branding, maak je je als werkgever onderscheidend. 

Daarnaast brengt het een verandering in de organisatie met zich mee. Hoewel een verandering de enige constante is, brengt veranderingsmanagement ook weerstand met zich mee.  

1.8 Koppeling rol van HR en de reden om te branden
Volgens software onderneming Halogen
 is 37,5% van de ondervraagde “bang” voor het bouwen van een adequaat personeelsbestand. Met name door de huidige ontwikkelingen in de arbeidsmarkt.

In hoofdstuk 3 is reeds ingegaan op de verandering in de HR rol. Gezien de huidige ontwikkelingen op de arbeidsmarkt en innovaties (zowel product, proces als door sociale innovaties) is een verschuiving in de rol van HR noodzakelijk! HR dient, mijn inziens, als volwaardig business partner gezien te worden. Uitvoerende en praktische werkzaamheden zouden uitbesteed kunnen worden (aan het lijnmanagement en/of door ICT en digitalisering) waardoor HR meer tijd krijgt voor adviseren op strategisch niveau. Dit geheel volgens het Model van Ulrich. De verschuiving vanuit de operationele kant richting de strategische. 

In deze afstudeeropdracht wordt de nadruk gelegd op de promotie van HR, het branden van HR. Dit kan intern door middel van het gebruiken van verschillende werkvormen maar mijn inziens ook extern, door middel van een platform waar verschillende bedrijven/ HR specialisten en andere leden hun kennis over dit onderwerp kunnen delen om zo tot nieuwe inzichten te komen. Hierdoor wordt ook meegedaan met de hedendaagse ontwikkelingen, de maatschappelijke trends en technologische mogelijkheden richting “Het Nieuwe Werken” en “slimmer werken”. Echter, dat kan moeilijk zijn. Bij bedrijven heerst veelal nog het oude idee dat je eerst heel veel kennis verzamelt en bij je houdt, om vervolgens te delen voor geld. 

En daarom is het juist in deze tijd met de huidige innovaties en ontwikkelingen van belang dat HR zich gaat branden!
1.9 Bijkomend voordeel

Naar buiten (de afdeling) toe, kan HR bijvoorbeeld gaan samenwerken met marketing om internal en employer branding naar buiten toe uit te stralen. Door inzetten van de digitale middelen kan een organisatie zich onderscheidend presenteren van anderen en daarmee het imago laten zien aan potentiële medewerkers. Natuurlijk is dit niet een aspect wat alleen HR (al dan niet met hulp van marketing) zou moeten doen. De organisatie, het product of dienst moet ook door de medewerkers gedragen worden. Sociale innovatie is daarmee van belang! En bij de werving- en selectieprocedure kan expliciet gelet worden hoe een kandidaat zichzelf voorstelt, of kan profileren. Hiermee kan naar de toekomst toe een adequaat personeelsbestand gevormd worden welke enthousiast is over zijn/haar werkgever, het product en de manier van werken. Daarmee is het personeelsbestand ook gedeeltelijk gewaarborgd. 

HR kan dus ondersteuning bieden binnen en buiten de organisatie (employer en internal branding), kan bij het werving- en selectieproces een stuk Personal branding van de toekomstige medewerker verlangen en kan zichzelf middels HR branding op de kaart zetten binnen de organisatie (en wellicht daarbuiten ook maar dat is in dit essay verder niet beschreven). 

Vandaar dat, mijn inziens –ondanks de nadelen die deze veranderingen met zich mee brengen- HR gebrand moet zijn op branding!

De innovatieve middelen die ik daar onder andere voor bedacht heb, zijn terug te vinden in onderstaande hoofdstukken om HR te promoten (zowel intern als extern). 

Nog één vraag blijft over. Waarom zou je het niet doen? 

Een aantal Idea killers
 volgen op de volgende pagina maar dit weergegeven te hebben, is het juist mijn intentie om het belang van HR branding te promoten! 
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Promotie van HR bedrijfsintern

In het vorige hoofdstuk zijn de marketingmixinstrumenten kort aangegeven. Hoewel het product (wat wil je als HR?), de prijs (wat houdt de verandering in?) en de plaats (via het interne bedrijfsblad, een toolboxmeeting
, managementoverleg, intranet, algemene vergadering enz. enz.) absoluut van belang zijn, staat in dit hoofdstuk (en verder in deze afstudeeropdracht) met name de Promotie centraal. Hoe zou je HR kunnen branden/ vermerken/ vermarkten in de organisatie?

Om antwoord te kunnen geven op bovenstaande vraag, kunnen enerzijds werkvormen worden ingezet. Anderzijds zou het gebruik maken van een (digitaal) platform een oplossing kunnen zijn. Dit in het verlengde van de hedendaagse veranderingen, zoals: 

veranderingen in communicatiegedrag (denk aan social media) toenemende transparantie in, van en door organisaties. 

Als eerste wordt de promotie van HR met behulp van werkvormen beschreven. In het volgende hoofdstuk ligt de nadruk op het (digitale) platform. 

1.10 Inleiding Werkvormen

Een werkvorm kan gebruikt worden om doelstellingen te bereiken. Een doelstelling in deze context zou kunnen zijn om “alle HRneuzen dezelfde kant op” te laten wijzen om zodoende draagvlak te creëren binnen de afdeling maar ook om zodoende meer ideeën te genereren bijvoorbeeld bij het vaststellen van de definitie van HR (zie hoofdstuk 2). Een ander doel is om HR binnen de organisatie meer bekend te maken, het zogenaamde “HR branden”. 

Werkvormen
 
 kunnen ingezet worden om:

· Richting te geven;

· Kaders te scheppen;
· Bepaalde binding tussen betrokkenen te bewerkstelligen;
· Doelgerichtheid en focus te bevorderen; en om
· Gerichte sturing mogelijk te maken.
Een bepaalde werkvorm is dus een manier van werken om een bepaald doel te bereiken. 

Wat doen werkvormen?
· Ze geven ruimte aan creativiteit;

· Ze boren kwaliteiten van mensen aan;

· Ze doorbreken bestaande patronen;

· Ze brengen beweging en tempo in een proces;

· Ze generen energie en enthousiasme; en ze

· Leveren concrete resultaten op.
Niet iedereen staat open voor dezelfde leerervaringen. Denk bijvoorbeeld aan de leerstijlen van Kolb (doener, dromer, denker, beslisser), volgens Spijkerman
 (denken, voelen, willen, doen) of vanuit de NLP
 gedachte: kinesthetisch, visueel of auditief, enzovoorts.  Daarom zijn er verschillende werkvormen, zoals: 

· Speelse werkvormen die je cliënt activeert om in beweging te komen

· Werkvormen die gericht zijn op de verbeelding

· Werkvormen die een beroep doen op analytisch denken

· Werkvormen die een beroep doen op communicatie

· Werkvormen die gericht zijn op actieplanning en actievoorbereiding

· Werkvormen die de cliënt helpen om vanuit ontspannen aandacht contact te maken met de diepere lagen van het zelf. 

Hieronder zijn een aantal werkvormen beschreven die ingezet zouden kunnen worden voor enerzijds het creëren van draagvlak binnen de afdeling en anderzijds die kunnen helpen met het daadwerkelijk branden van de HR afdeling. Een aantal werkvormen zijn met name geschikt voor éénpersoonsafdelingen, andere juist voor grotere afdelingen waar het echt een belangrijk issue is om iedereen mee te nemen in het concept om meer draagvlak te krijgen waar een strategie op gebouwd kan worden. 

Er is gekozen om geen indeling te maken in bijvoorbeeld het creëren van bovengenoemde draagkracht en de branding op zichzelf óf werkvormen die geschikt zijn voor één persoon of voor een groep. Dit omdat hier altijd wel aan voldaan kan worden door het creatief toepassen van een gekozen werkvorm. Hiermee wordt dan ook benadrukt dat de onderstaande lijst niet volledig is en dat er ook geen goed of fout is. De ene werkvorm is gewoon in een bepaalde organisatie/afdeling geschikter dan een andere en wellicht zouden er werkvormen samengevoegd (of op een andere creatieve manier gebruikt) kunnen worden. In die zin is alles mogelijk. Op zich is het wel van belang dat de manier van werken past bij degene(n) die ermee gaat “spelen” maar ook zeker voor degene die de vorm “geeft” (als in de trainee en trainer). Hiermee wordt de kans van slagen van een bepaalde vorm alleen maar vergroot.

In onderstaande paragraaf zijn verschillende werkvormen uitgewerkt. 

Verschillende werkvormen

Hieronder staan een aantal werkvormen
 uitgewerkt en toegelicht. Let wel, de lijst dient als voorbeeld, ter inspiratie en is onuitputtelijk. Ze zijn toe te passen met als doel, de definitie van HR inzichtelijk te krijgen en/of om HR te branden. De layout is zodanig gekozen om te fungeren als praktisch en overzichtelijk hulpmiddel bij de toepassing ervan. Eerst een stukje over de mogelijke resultaten voor de deelnemers, vervolgens een korte instructie en in een paar regels een eventuele toepassing in de praktijk. 

1. Stormen met de brainen 

Brainstormen maar dan anders. Belangrijk hierbij is wel dat iedereen meedenkt/ meedoet en dat het tempo erin blijft.

Mogelijk resultaat

· Creëren van draagvlak

· Nieuwe inzichten

· Gelijkgezindheid 

Instructie

· In 1 tot 2 minuten nadenken over een bepaalde vraag

· Vervolgens in/met de groep delen (op schrift of presenteren bijvoorbeeld) waarbij de toelichting vooral belangrijk is zodat men zich hierin kan vinden (of niet wat kan uitlopen in een discussie). Di

· Afhankelijk van de grote van de groep (of afdeling) zouden de uitkomsten ook nog gepresenteerd kunnen worden in de hele groep 

Praktische toepasbaarheid bijvoorbeeld: op de omschrijving van de definitie van HR. Tijdens de nabespreking zou een algehele definitie van HR (voor dat bedrijf of HR afdeling) naar voren moeten komen.

2. Elevatorpitch

Een elevatorpitch (elevator = lift; pitch = verkooppresentatie), is een presentatiewijze van een idee voor een product, service of project. De naam geeft de tijdsduur weer waarin een lift van de onderste naar de bovenste verdieping gaat, in ongeveer 30 seconden tot 2 minuten
. Aandachtspunten hierbij zijn bijvoorbeeld: een sprankelende binnenkomer om de aandacht van een gesprekspartner te trekken én enthousiast en overtuigend spreken!

Mogelijk resultaat

· Op een zodanige manier presenteren dat er geluisterd wordt

· In alle omstandigheden voorbereid zijn om zinnige dingen over het onderwerp te zeggen, promoten/ verkopen 

· Creëren van draagvlak

Instructie

· Het doel van een elevator pitch is dus het in korte tijd uitleggen wat je wil; 

· Licht kort toe waarom HR gepromoot moet worden.
Praktische toepasbaarheid bijvoorbeeld het doel van deze elevatorpitch: waarom moet HR gepromoot worden?

3. Werken met metaforen 

Standaardpatronen doorbreken door gebruik van metaforen. Dit kan ingezet worden om eigen situatie te verkennen en om het beter te begrijpen. Deze werkvorm leent zich het best op individueel niveau met een begeleider die helpt om dingen duidelijk te krijgen of vorm te geven door middel van open vragen. Zoals elke werkvorm dient deze zowel bij de deelnemers als bij de begeleiders te passen. Bij deze is het wel van belang dat de fantasie dermate geprikkeld wordt, dat men echt anders naar de situatie gaat kijken om zodoende oplossingen te vinden. 

Mogelijk resultaat

· Losmaken van standaardpatronen van denken

· Andere positie innemen ten opzichte van het probleem
Instructie

· Formuleer de probleemstelling

· Herformuleer de probleemstelling naar een metafoor (nieuwe context)

· Bedenk oplossingen binnen de nieuwe context van de metafoor

· Vertaal deze ideeën naar het oorspronkelijke probleem
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Praktische toepasbaarheid: HR branding (als kapstok om jassen (de dingen zoals instrumenten, methoden en ontwikkelingen vanuit de gewenste situatie) aan te hangen). 

4. Verbindende verhalen

Door een verhaal in te zetten kan een afdeling zich samen ontwikkelen of kan een bepaald doel in de organisatie gedeeld worden. Het overdragen van een gewenste situatie wordt versneld door middel van het overdragen van een verhaal, zoals een anekdote of een persoonlijke ervaring. Deze methode leent zich voor grotere groepen of in tweetallen. Hoe meer betrokkenen bijvoorbeeld over de afdelingsgrenzen heen, des te krachtiger kan het resultaat worden. Wat het resultaat ook beïnvloed zijn open vragen die het denkproces stimuleren en de betrokkenheid versterkt. Een krachtige reflectie dus.

Mogelijk resultaat:

· Gedeeld begrip 

· Creëren van draagvlak

· Informeel professionaliseren

· Saamhorigheid

· Problemen worden op een andere manier benaderd, meer inzicht

· Ontdekken van verbanden

Instructie

· Iedereen vertelt een verhaal over een bepaald onderwerp. (Iedereen kan ook zijn een bepaald aantal personen van verschillende afdelingen of met verschillende belangen)

· Na de verhalen volgt een discussie in subgroepen

· Ontdekkingen, ideeën en mogelijke oplossingen worden in de groep gedeeld

Bijvoorbeeld inzetten om de verwachtingen vanuit de organisatie betreffende HR naar boven te krijgen en daarmee een definitie op te stellen.
5. DROOMWERELD

Schrijven van een gewenste situatie (droomfunctie/droomafdeling), zodat die dichterbij komt. Aandachtspunten hierbij zijn een dergelijke tijdsbewaking en eventueel een eerste brainstormrondje om tot mogelijke ideeën te komen. 

Mogelijk resultaat 

· Al schrijvende los te zijn van praktische bezwaren

· Focus op datgene dat echt belangrijk is

Bijvoorbeeld toepasbaar op: gewenste HR situatie in kaart brengen. Individueel met een begeleider of in kleinere groepen.

Instructie:

· De perso(o)n(en) gaat/gaan een opstel schrijven over de gewenste situatie

· Vragen die helpen ter inspiratie:

· Beschrijf een dag van de taken van de  gewenste situatie?

· Welke instrumenten worden gebruikt?

· Wat zijn specifieke kenmerken van de afdeling?

· Welke talenten komen naar voren?

· Laat het droomverhaal voorlezen en bespreek het

Deze werkvorm zou ingezet kunnen worden om bijvoorbeeld de nieuwe rol van HR vast te stellen. Uit het verhaal komen dan eigenschappen van de afdeling naar boven die men belangrijk vindt in de gewenste situatie (en ook juist welke minder of niet). 

6. TOEKOMSTTEKENING

Deze tekeningen laten je op een andere manier kijken naar je eigen afdeling. In principe worden 2 tekeningen gemaakt, de situatie zoals hij nu is en de gewenste situatie. Bij deze werkvorm worden rationele situaties verrijkt met een stuk fantasie.  
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Mogelijk resultaat

· Via tekenen associaties die anders niet makkelijk gelegd worden

· Saamhorigheid

· Verrijking door inzetten van fantasie

Instructie

· De deelnemers gaan ieder twee tekeningen maken waarin de huidige situatie als de toekomstige situatie in vastgelegd wordt. 

· Daarna worden deze in de groep vertoond en  besproken.  

Deze werkvorm zou ingezet kunnen worden om bijvoorbeeld de nieuwe rol van HR vast te stellen. In de twee tekeningen (en de bijbehorende uitleg) kan inzicht verkregen worden om de groei/ontwikkeling te benadrukken.
7. BOUW JE LOGO

Deze werkvorm zal helpen om de huidige en/of gewenste situatie visueel te maken. Denk aan Google, aan Coca Cola, aan Vodafone, aan Linda de Mol. Allemaal merken (ook Linda de Mol, Jan Smit, Armin van Buren enz.) die direct een gevoel oproepen. Dat is ook het doel van deze werkvorm. Zodanig een merk, een logo bouwen dat geloofwaardig is (het merk moet het immers ook waarmaken in de realiteit) waarin de identiteit van het merk (zie hoofdstuk 5.2 merkidentiteit) gewaarborgd is. 

Mogelijk resultaat

· Saamhorigheid

· Draagvlak creëren 

· Visualisatie

· Focus

Instructie

· Eerste stap is nadenken over wat je wil visualiseren. Wat is de identiteit van het merk? Waar is de afdeling goed in en wil je benadrukken? Verzin hiervoor een bepaald logo. Denk aan kleur, aan vormen en objecten én het visueel maken van abstracte begrippen (bijvoorbeeld een Concorde als snelheid, een bepaald dier (leeuw, adelaar) voor kracht enz.). 

Wat zeggen kleuren over het merk?

· Werk dit uit op een groot vel papier door middel van knippen, plakken, kleuren, knutselen, tekenen (of elke andere creatieve manier als het maar gevisualiseerd wordt)
Praktische toepasbaarheid bijvoorbeeld: HR Branding. Om na te denken wat de sterktes zijn van de afdeling, wat zou je willen meenemen naar de nieuwe situatie, wat zegt het merk, hoe zou je van je afdeling een logo maken, welke eigenschappen zie je daarin terug en hoe kun je deze makkelijk vertalen naar de organisatie.

8. Moodboard maken

Deze werkvorm is nagenoeg hetzelfde als de TOEKOMSTTEKENING. Het grote verschil zit in de uitwerking. Bij het maken van een moodboard kan gebruik worden gemaakt van tijdschriften, plaatjes, foto’s. Kortom beelden met een eigen betekenis. Een moodboard is een visualisatie van een concept, idee, gedachte of gevoel. Het is een marketingtool, welke gericht is op het verkopen van het uitgebeelde concept, idee, gedachte of gevoel. Aandachtspunt is dat iedereen meedoet en meedenkt.  

Mogelijk resultaat

· Via beelden associaties krijgen die anders niet makkelijk gelegd worden

· Saamhorigheid

· Draagvlak

· Focus

· Verrijking door inzetten van fantasie 

Instructie

· De deelnemers gaan of ieder voor zich, of in groepsverband (4 tot 5 personen max.) een moodboard maken over de HR afdeling. 

· In dit moodboard worden in ieder geval 2 elementen in verwerkt, namelijk:

· Een symbool voor de huidige specifieke kwaliteit van de HR afdeling (wat maakt “jouw” HR afdeling sterk?) Met andere woorden: waar sta je nu?
· Een symbool voor wat je het liefst met de HR afdeling zou willen, welke richting gaat het uit? Wat vind je belangrijk in de nieuwe situatie?

· Daarna wordt het moodboard uitgelegd aan de rest van de groep 

· De anderen mogen vragen stellen zodat ze goed begrijpen hoe jouw HR afdeling zich profileert en waarom.

Zoals in het introductiestukje al terug te lezen is, is deze werkvorm goed in te zetten om een beeld te krijgen van de rolverandering binnen HR en om je eigen afdeling binnen de groep te promoten. Met een moodboard als marketingtool kun je dus je afdeling “verkopen” binnen de organisatie.


Voorbeelden van moodboards

9. WAPENSCHILD

Een wapenschild is een teken dat is verbonden aan (in dit geval) een groep bij elkaar horende mensen. Bij deze werkvorm gaat het dan ook om een wapen te maken met daarop de symbolen van de talenten, speciale waarden, inspiratie en de missie. Het dient vooral om te focussen op de kracht van de afdeling. Zowel individueel een geschikte werkvorm als voor kleinere groepen. Eventueel terugkoppeling van het schild kan wel in grotere groepen. 

Mogelijk resultaat 

· Creëren van draagvlak

· Nieuwe inzichten

· Gelijkgezindheid

· Inzicht in wat de afdeling sterk maakt (en je kunt dit benoemen)

Instructie 

· Op grote vellen tekenpapier worden de volgende vier symbolen verwerkt:

· Het symbool van het talent, de kwaliteiten van de afdeling 

· Het symbool van het afdelingsmotto

· Het symbool voor inspiratie (waar is inspiratie van afkomstig)

· Het symbool voor de passie van de afdeling (het geheime wapen om je te handhaven)

· Wapens worden in de groep besproken

· Tijdens deze nabespreking is het belangrijk om te onderzoeken wat de samenhang is van deze 4 symbolen. 

Praktisch toepasbaar om bijvoorbeeld uit te voeren met mensen vanuit de hele organisatie. Als doel zou men dan hebben hoe (in hun ogen) de HR afdeling er nu uit ziet. Zo zou men een antwoord kunnen krijgen om de definitie van HR boven de tafel te krijgen. 

10. PRESENTATIE

Naast bovengenoemde werkvormen zou het zomaar kunnen dat men meer gebaat is bij een “doodgewone” PowerPoint presentatie of de iets “hippere” Prezi. Dan zouden de verschillende vormen kunnen helpen om na te denken, inzicht te krijgen in en om te focussen op hetgeen men wil vertellen. 

Om een presentatie zodanig uit te voeren dat de deelnemers ook blijven luisteren en geënthousiasmeerd raken, is rekening houden met hoe iemand is ingesteld
, belangrijk. Veel mensen focussen het makkelijkst op de beelden om hen heen. Deze mensen noemen we visueel ingesteld. Focust iemand eerder op geluiden dan is hij auditief ingesteld. Als hij tenslotte het eerst zijn gevoel opmerkt noemen we hem kinesthetisch ingesteld. In principe wisselen deze modaliteiten elkaar af. Toch heeft ieder daarin een bepaalde voorkeur. De een richt zich makkelijker op beeld, de ander op geluid en de derde op gevoel. Daarom, hou rekening met alle 3 in een presentatie. 

Daarnaast, vertel met enthousiasme en maak het interactief. Hierdoor blijven zaken makkelijker “hangen” bij de deelnemers. 
Een tweetal nog te ontwikkelen werkvormen met een digitaal karakter zijn de onderstaande. 

11. HR BRANDING SPEL
 
 en 

“Citaten zijn sinds mensenheugenis voor velen een inspiratiebron: het is de kunst om met weinig woorden veel te zeggen. Ze kunnen jou helpen bewust te worden van de wijze waarop je tegen bepaalde onderwerpen kijkt.” (Gerrickens, 2005). Op deze manier kunnen citaten je helpen om je uit te dagen om naar je eigen afdeling te kijken en naar een gewenste situatie. 

Het digitale karakter van dit spel zit hem in een soort van nieuwsbrief, e-zine of een regelmatig inspiratiemailtje. Op deze manier wordt je aangezet om na te denken over verschillende onderwerpen die te maken hebben met het definiëren van HR binnen de afdeling of om de afdeling te promoten. Een nadeel van deze digitale vorm is dat het nagenoeg niet gecontroleerd kan worden of iemand iets doet met zo’n inspiratievol citaat. Van de andere kant, men zal zich niet snel op zo’n nieuwsbrief abonneren wanneer er niets mee gedaan wordt. Het moet prikkelen wil het zijn hoogste resultaat behalen en een HRpro (of afdeling) is natuurlijk zelf verantwoordelijk wat het ermee doet. 

Enkele voorbeelden (citaten, prikkelende vragen, uitdagingen enz.):









12. COMPUTERGAME “THE HRBRANDment” 

Dit computerspel zou er grofweg als volgt uitzien:

De kandidaat kruipt in de huid als HRMarketing medewerker en ziet zichzelf een drankje bestellen in een hip en trendy café om na te denken over zijn klus. Zijn missie is om een nieuwe HR afdeling op te zetten wat vooral op de core competences (de sterke punten van de afdeling) draait. “Hoe zou jij dat aanpakken?” vraagt het scherm. Vervolgens loodst een keuzemenu de deelnemer door het spel en worden tact en strategie van de kandidaat uitgedaagd door middel van diverse opdrachten en vragen. Het spel heeft iets weg van “The Assignment” 
, ontworpen door het bureau Mindgame®. In het artikel: “Langs de digitale lat.”, geschreven door L. van Putten (2009) is onderstaand citaat afkomstig. De heer Dennis Smit, manager operations van Mindgame (het bureau dat ook The Assignment heeft ontwikkeld) verklaart het volgende: 

“Games zijn uit de sfeer van de puisterige jongens gekomen en worden steeds gebruikelijker als communicatiemiddel en wervingsinstrument. Een game trekt de aandacht.”

Volgens hem is een game een aantrekkelijker middel om een uitgebreide boodschap te vertellen dan een lange tekst. 
Daardoor is het inzetten van een “game” absoluut van deze tijd en in het bijzonder geschikt om individuele deelnemers te helpen om op het juiste spoor te komen en ze digitaal te begeleiden. 

1.11 Voorbeeld workshop

Stel, jouw HR afdeling wil zich in het bedrijf laten zien. Door de ontwikkelingen van dit moment is er ruimte voor verandering. Hoe dit aan te pakken binnen de afdeling?

In hoofdstuk 2 is al genoemd hoe ingewikkeld het is om een goede definitie neer te zetten van HR. Daarom is het in eerste instantie van belang om de eigen HR afdeling te definiëren. Hoe ziet de afdeling er op dit moment uit? Waar ligt de kracht van de afdeling? Wat zijn de voornaamste taken? Uitvoerend, meedenkend? Door iedereen te laten meedenken hierover wordt draagvlak en saamhorigheid gecreëerd. Om dit te bereiken kan bijvoorbeeld de werkvorm “Stormen met de brainen” worden ingezet. 

Als de definitie helder is bij iedereen kan vervolgens gekeken worden naar de gewenste situatie. Welke rol wil HR gaan innemen en hoe willen ze zich gaan profileren binnen de organisatie. “Bouw je Logo” of een “Moodboard” maken. Zo worden de wensen gevisualiseerd. Om het daarna in de organisatie te promoten zou een “Elevator pitch” goed kunnen werken. 

Stel, je wil de organisatie betrekken bij de verandering van HR, wellicht helpt het inzetten van de werkvorm “Verbindende verhalen”. Deze vorm leent zich prima bij grotere groepen waar diversiteit (wat betreft afdelingen) in zit. 

Nogmaals de lijst met werkvormen is geen uitputtende lijst en met wat creativiteit en innovatie zijn er vast koppelingen te maken dan wel nieuwe verzonnen. Belangrijk is echter dat het past bij degene die het uitvoert (de begeleider) maar ook bij de deelnemers om het beste resultaat te scoren.
Promotie van HR bedrijfsextern

Tijden veranderen, ontwikkelingen veranderen, mensen veranderen, kennisoverdracht verandert. Het industriële tijdperk gaat langzaam over naar het netwerktijdperk.
 Ook vanuit Het Nieuwe Werken (slimmer werken) ontstaat een behoefte om digitaal kennis te delen. Dit zal echter niet heel gemakkelijk zijn aangezien bedrijven van oorsprong gewend zijn om kennis alleen in de organisatie te delen en vooral niet naar buiten (en helemaal niet gratis). Toch is dat de tendens, transparantie, delen, openheid. Vandaar dat een extern middel om HR te branden (binnen een organisatie) een webbased platform kan zijn. 

Op dit platform zullen dan diverse onderdelen komen die te maken hebben met het promoten van je HR afdeling. Als toegevoegde waarde wordt natuurlijk een forum opgesteld waar discussies plaatsvinden, één of meerdere blogs en worden andere vormen van Social Media ingezet waaronder Twitter. Een bijbehorende mogelijkheid is om de digitale werkvormen te ontwikkelen en in te zetten op dit platform. Het moet een levend webbased “café” worden waar de nadruk ligt op het delen van kennis en het inspireren van de leden. Deze leden zijn niet alleen HR professionals maar ook leidinggevenden en teamleden van het management. Zodoende wordt het draagvlak groter en de ideeën weidser.

Juist door het open karakter kunnen anderen ook ideeën doorgeven. Denk bijvoorbeeld aan “Mystarbucksidea”
. Bij Starbucks (wereldwijd koffieconcern) worden klanten uitgenodigd om het bedrijf te vertellen hoe ze iets moet doen. Dit heeft tot veel vernieuwende inzichten en producten geleidt. Nu heeft dit HRBranding platform geen klanten of cliënten maar kunnen inzichten, andere werkvormen, tips, trucks, eigen verhalen enz. enz. wel gedeeld worden.    

In een later stadium (en bij voldoende aanmeldingen) zou dan ook een reallife bijeenkomst georganiseerd kunnen worden. Uitgangspunt van zo’n bijeenkomst is een vorm van speeddaten maar dan als intervisiebijeenkomst. Snel delen van vragen over het onderwerp HR Branding en zo kennis uitwisselen door te sparren over mogelijke oplossingen: “Speedsparren”. Natuurlijk duren sommige sessies langer dan zeg 10 minuten (speed) wellicht dat daar in de borreltijd nog verder op ingegaan kan worden. 

Naast dit platform kan men tegelijkertijd ook de interne promotie met behulp van de werkvormen gebruiken. Het pluspunt hiervan is dat men sterktes en zwaktes beter kan inkaderen. Wat werkt wel in een bepaalde organisatiecultuur en wat werkt niet? Wat zijn de kaders? Enz. enz. 
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1. Inleiding

Voor deze afstudeeropdracht heb ik lang nagedacht wat ik precies zou willen. Ik wilde iets waar ik me mee kan profileren als HRprofessional. Iets waar ook de thema’s Employer branding, Internal branding en Personal branding in terug komen. Gewoon omdat ik dat interessante thema’s vind en omdat me dat van nature ligt. Ik geef de sterke voorkeur aan, aan dat je met z’n allen achter de naam van je bedrijf staat. Geen onderlinge concurrentie, geen ellebogenwerk. Samen maak je het en samen draag je het. Daarbij ben ik van mening dat het vakgebied HRM ook goed ondersteund kan worden door de afdeling marketing. Natuurlijk bij de inzet van de juiste huisstijl maar ook bij wervingscampagnes et cetera. 

Daarbij heb ik in november van het afgelopen jaar een essay geschreven over HR branding. Dit was ook ons thema (binnen Capita Selecta) waar we een workshop over gemaakt hebben tijdens het congres “De toekomst van HRM, het staat in de sterren geschreven”.  

Volgens de verkregen feedback hadden we een goede workshop neergezet maar miste het een goede onderbouwing en de praktische toepassing. 

Na een overleg met de heer Dick Mans, docent van de opleiding HRM en Psychologie, heb ik gekozen om met dit onderwerp verder te gaan. Het doel was om een vragenlijst op te stellen welke werkvorm het beste past bij het branden van HRM. Echter, het goed passen van een werkvorm heeft minder te maken met het onderwerp maar juist wel met degene die het begeleidt én met de deelnemers. Ook kunnen werkvormen gemixt of creatief veranderd worden om zodoende een goed en werkbaar resultaat te komen.   

Vandaar dat ik een verdiepingslag wil maken naar het werkveld van marketing en concentreren op het belang van branden en met name de manier hoe.

2. Doel van de opdracht, hoofdvraag en deelvragen

In de komende 6 weken (deadline 31 maart aanstaande) ga ik antwoord geven op de vragen waarom HR zich zo moeten profileren in de organisatie én noem ik tenminste 7 manieren/werkvormen hoe ze dit zouden kunnen doen.

Vanuit bovenstaand doel is de hoofdvraag geformuleerd:

“Waarom zou HR zich moeten profileren binnen de organisatie?”

Daarnaast volgen een aantal deelvragen:

· Hoe zou HR zich kunnen profileren? 

· Wat zijn de ontwikkelingen binnen HR?

· Welke manieren kunnen ingezet worden? 

· Wat is de achtergrond?

3. Onderzoeksaanpak

Om antwoord te geven op de hoofdvraag: “Waarom zou HR zich moeten profileren binnen de organisatie?”, wordt in eerste instantie een literatuuronderzoek uitgevoerd. In onderstaande paragraaf 3.1 staat weergegeven welke boeken en overige literatuur ik in ieder geval ga gebruiken voor het onderzoek.

Naast het literatuuronderzoek ga ik me verdiepen in verschillende werkvormen en wil ik deze uitwerken als hulpmiddel om antwoord te krijgen op vragen als “waarom moet HR zich profileren? Wat is HR? Hoe kan HR het best gevoel krijgen met de toekomst?” 

Tevens wil ik een aantal modellen gebruiken zoals het Model van Ulrich, het strategisch marketingplanningsmodel en de SWOT analyse. Ook wil ik een aantal voorbeelden van werkvormen hebben en deze creatief uitwerken naar mijn eigen situatie (waar ik ze voor wil inzetten). Ook wil ik kijken naar de mogelijkheden (en nut) van het opzetten van een digitaal platform over HR branding.  

De theorie, modellen en methodieken wil ik naast elkaar leggen om zodoende (binnen de komende 6 weken) antwoord te krijgen op mijn hoofd- en deelvragen. De planning wanneer wat uitgevoerd gaat worden, is weergegeven in paragraaf 3.2. 

3.1 Literatuurlijst

De literatuur die ik in ieder geval wil gebruiken is hieronder weergegeven:

· Alsem, K.J., “Strategische marketing planning”, (2009), Groningen/Houten: Noordhoff Uitgevers bv

· Kluytmans, F., “Leerboek personeelsmanagement”, (2005), Groningen/Houten: Wolters-Noordhoff bv

· Spijkerman, R. en Bienemann, M., “Het werkvormenboek”, (2009), Zaltbommel: Thema 

3.2 Planning

In onderstaand schema is de planning van het onderzoek weergegeven.

	Week
	Datum
	Activiteit 
	Af

	1
	17-02-11
	Literatuurstudie
	√

	2
	24-02-11
	Literatuurstudie

Eerste opzet inhoudsopgave
	√

√

	3
	03-03-11
	Literatuurstudie

Verwerking Definitie van HR

Verwerking Verschuiving rol HR
	√

√

√

	4
	10-03-11
	Afronding Projectplan

Verwerking marketing
	√

√

	5
	17-03-11
	Start beschrijving werkvormen
	√

	6
	24-03-11
	Verwerking werkvormen 

Aanpassen hoofdstukindeling

Verwerking “rest”
	√

√

	7
	31-03-11
	Lay-out, spelling, grammatica

Inleveren Vakmanschap is Meesterschap product
	

	8 en 9
	07-04-11
	Voorbereiding Performance Vakmanschap is Meesterschap
	

	10
	21-04-11
	Performance Vakmanschap is Meesterschap
	


4. Afbakening

Het onderzoek wordt uitgevoerd binnen de onderstaande randvoorwaarden:

Doelgroep:
HR professionals in de breedste zin van het woord (éénpersoonsafdelingen, grotere afdelingen of afdelingen die verschillend zijn opgedeeld maar wel vallen onder HRM)

Budget:
Ik heb geen rekening gehouden met verschillende budgetten en/of kosten van werkvormen, noch praktische inzetbaarheid bijvoorbeeld als de afdeling zich wereldwijd verspreidt heeft (of iets dergelijks)

Tijd: 

Februari en maart 2011. Uiterste inleverdatum: 31 maart a.s. 

De Saïd Business School van Oxford maakte voor PricewaterhouseCoopers drie mogelijke scenario’s voor HR in 2020, gebaseerd op de mate waarin het werk georganiseerd wordt rond individuen of rond meer collectieve entiteiten, en de mate waarin organisaties gefragmenteerd of geïntegreerd zijn. Daarnaast werd een tweede reeks scenario’s voor de Society for Human Resource Management (SHRM) ontwikkeld door DSI Corporation. Zij gingen uit van de vraag of talent schaars of overvloedig zou zijn, en of bedrijven verder zouden fragmenteren, of hun operaties opnieuw centraliseren. Terwijl de scenario’s van PwC zich richten op ontwikkelingen in de business, houden die van SHRM ook rekening met wat er gebeurt op de arbeidsmarkt. Dat leidde tot onderstaande 7 scenario’s:





1. Orange Word


In een ‘oranje wereld’ zien ondernemingen er uit als prototypes van firma’s in Silicon Valley: klein en alert, gebaseerd op sociale netwerken waarlangs werknemers binnenkomen en buitengaan samenwerking tussen personen en organisaties is gebruikelijk HR moet hier vooral sociale netwerken opbouwen en onderhouden als een middel om vaardigheden te vinden en het werk gedaan te krijgen.





2. Green World


In een ‘groene wereld’ onderwerpt het kapitalisme zich aan sociale doelstellingen:


die verder gaan dan milieu alleen waar werknemers zeer sterk betrokken zijn bij hun bedrijf door de missie die het draagt HR kijkt niet enkel naar de behoeften van zijn medewerkers, maar naar die van de bredere maatschappij.





3. Blue World


De ‘blauwe wereld’ lijkt nog het meest op het hedendaagse Angelsaksische bedrijfsleven: Grote bedrijven steunen op een cultuur van ondernemerschap en incentives gebaseerd op individuele prestaties. HR wordt hier gedreven door ROI (return on investment), legt de focus op het vinden van het beste talent en wegwerken van slechte presteerders, en creëert individuele beloningssystemen als stimulans voor motivatie.





4. HR als casting director


Schaarste op de arbeidsmarkt en gedecentraliseerde ondernemingen doen HR focussen op het vinden van talent, vaak via gedecentraliseerde netwerken, om het dan op projecten in te zetten.


Net als in de hedendaagse filmwereld voeren virtuele bedrijven verschillende aspecten van de productie uit.


Werknemers bewegen zich heen en weer over al die bedrijven.





5. HR als wereldwijde dealmaker


Dit scenario wordt gestuurd door het steeds toenemende probleem van de beschikbaarheid van arbeidskrachten. In multinationale organisaties wordt werk wereldwijd georganiseerd en moet HR in de eerste plaats omgaan met deze multinationale uitdagingen. Het personeel bevindt zich immers in het buitenland, of het is wijdverspreid en multicultureel.





6. HR als zorgverstrekker


Door de talentschaarste ontstaat een sterke noodzaak van een focus op retentie


HR neemt opnieuw sommige rollen op uit vorige generaties, vooral het managen van de organisatiecultuur en het opbouwen van een meer paternalistische relatie met werknemers zodat er voldoende talenten beschikbaar blijven.





7. HR als systeemintegrator


Een sterke focus op productiviteit.


HR verlegt zijn aandacht naar interne relaties met andere functionele domeinen zoals Finance, IT, SSC.


Het gaat erom de productiviteit en prestaties te verhogen en dit is de hoofdfocus van HR.





Strategisch marketingplanningsproces





Missie, waardestrategie en marktafbakening





Van analyse naar strategie





Ondernemingsdoelstellingen en -strategieën





Marketingdoelstellingen en -strategieën





Interne analyse





Distributie- en leveranciersanalyse





Concurrentenanalyse





Bedrijfstakanalyse





Afnemersanalyse





Organisatie en uitvoering van marketing





Marktinstrument- doelstellingen en          -strategieën





Interne analyse





Externe analyse





SW





OT








Blauw: is opgevat als betrouwbaar, fiscaal, verantwoord, stabiel en veilig. Sterk geassocieerd met de hemel en de zee, blauw is sereen en universeel geliefd. �Rood: activeert de hypofyse, het verhoogd de hartslag en een snellere ademhaling. Deze reactie kan agressief, energiek, provocerend zijn en de aandacht trekken.


Groen: In het algemeen, groen weerspiegelt gezondheid, versheid en sereniteit. Echter, de betekenis van groen varieert met zijn vele tinten. Dieper groen wordt geassocieerd met rijkdom of prestige, terwijl lichter groen rustgevend is. 


Geel: in verband met de zon (in elke samenleving). Zo communiceert het optimisme, positivisme, licht en warmte. Bepaalde tinten lijken te motiveren en creatief denken en energie te stimuleren. �Paars: voorkeurskleur van creatieve types. Met zijn mix van passioneel rood en rustige blauw, het roept mysterie, verfijning, spiritualiteit en royalty's. Lavendel roept nostalgie en sentimentaliteit.�Roze: de boodschap is afhankelijk van de intensiteit. Zuurstokroze brengt energie, jeugdigheid, plezier en de opwinding en wordt aanbevolen voor minder dure of trendy producten voor vrouwen of meisjes. Stoffige roze verschijnen sentimenteel. Lichter roze is meer romantisch.


Oranje: roept uitbundigheid, plezier en vitaliteit op. Met het drama van de rode plus de moed van geel, oranje wordt gezien als sociaal en vaak kinderlijk. Onderzoek wijst uit haar lichtere tinten beroep doen op een topsegment van de markt. Perziktinten werken goed met de gezondheidszorg, restaurants en schoonheidssalons.�Bruin: Deze aardse kleur straalt eenvoud, duurzaamheid en stabiliteit. Het kan ook een negatieve reactie uitlokken van consumenten die te relateren als vuil. Bepaalde tinten van bruin, zoals terracotta, kan overbrengen een luxe uitstraling. �Zwart: Zwart is ernstig, vet, krachtig en klassiek. Het creëert drama en impliceert raffinement. Zwart werkt goed voor dure producten, maar kan ook een product maken met een zware look.�Wit: eenvoud, reinheid en zuiverheid. Het menselijk oog bekijkt wit als een briljante kleur, zodat het meteen in het oog springt in de lichtreclame.








Fantasie is een vorm van weigeren.


Je weigert om je te beperken tot maar één manier van kijken. 


Fantasie is niets anders dan de feiten onder ogen zien, maar wel alle feiten tegelijk.


Fantasie is begrijpen dat alles bestaat uit alles – en daarom, op ieder gegeven moment, één enkele gedroomde wereld zich kan ontpoppen als een vlinder tot alomvattende werkelijkheid.





Ingmar Heytze





Wees zelf de verandering die je in de wereld wilt zien.


(Gandhi)








Welke verandering (binnen HR) heb jij voor ogen?





Welke zwakheden van de afdeling vind je helemaal niet leuk?





Gewoontes en tradities zijn er om ons ertoe aan te sporen ze te veranderen





Met welke tradities wil jij breken?





Het probleem zit hem niet in het accepteren van nieuwe ideeën maar in het loslaten van oude.


(John Keynes)





Welk oud idee zou jij willen loslaten (en uitvoeren)?





Als je iemand uit zijn evenwicht brengt, leert hij bewegen.


(Marijke Lingsma)








Wat brengt jou uit evenwicht?





Noem 3 eigenschappen die treffend zijn voor de HR afdeling?





Hoe denk je dat HR er over 10 jaar uit zal zien?





Geef jezelf vanaf vandaag toestemming om te experimenteren.


 


Wat zou je doen? 





Wat zou je veranderen als je tien keer zoveel ruimte (op je afdeling, in je budget of in je hoofd) hebt als nu?





De link verandert alles


Doe wat je het beste kunt en link naar de rest


Sluit je aan bij een netwerk


Wees een platform


Denk gedecentraliseerd 


De link verandert alles





Uit: “Wat zou Google doen?”


Jarvis, J. (2009)
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