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Voorwoord
Voor u ligt mijn scriptie die ik heb geschreven voor [m/v] communicatie. Mijn scriptie is gebaseerd op een gefundeerd onderzoek, met verschillende onderzoeksmethodes. Elk onderdeel bracht mij weer op nieuwe ideeën en inzichten. Ik heb met veel plezier aan alle onderzoeksmethodes gewerkt.

Ik wil bij deze graag mijn begeleidster, Bianca Roelandschap, bedanken voor haar adviezen, maar ook zeker voor de prettige samenwerking. Daarnaast wil ik ook al mijn andere collega’s van [m/v] communicatie bedanken voor hun aandacht en motiverende woorden tijdens mijn onderzoek. 

Ook wil ik mijn docentbegeleider,Frans Niesen, bedanken voor alle feedback gedurende mijn afstudeerstage en mijn onderzoek. 

Ik hoop komende tijd nog veel te kunnen betekenen voor [m/v] communicatie, om zo nog meer leerzame werkervaring op te doen. 
Linde van Loenen
Amersfoort, mei 2010 

Samenvatting

 [m/v] communicatie is een arbeidsmarktcommunicatiebureau in Amersfoort. [m/v] communicatie adviseert haar klanten over het inzetten van een effectieve arbeidsmarktcommunicatie. Dit kan variëren van een media-advies tot het uitzetten van een strategie voor een sterk werkgeversimago. 
In opdracht van [m/v] communicatie is er onderzoek gedaan naar nieuwe media die in te zetten zijn om de Generatie Y te bereiken. Organisaties willen Generatie Y bereiken om vacatures te vullen en om een positief beeld te creëren over de organisatie als werkgever. 
De hoofdvraag luidt:  “ Welke mogelijkheden bieden nieuwe media voor arbeidsmarktcommunicatie als organisaties generatie Y willen bereiken voor het werven van nieuwe medewerkers en voor het versterken van het werkgeversimago ? “  
Het onderzoek is gericht op de nieuwe generatie, die in dit rapport Generatie Y wordt genoemd. Dit rapport wordt onderscheid gemaakt tussen Mbo’ers, Hbo’ers en Wo’rs.  
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Er is onderzoek gedaan onder 400 bezoekers van verschillende carrièrebeurzen. De onderzoeksresultaten hebben tot onderstaande adviezen geleid. 
Mbo’ers 
Voor het werkgeversimago is het belangrijk om te weten dat Mbo’ers nieuwsgierig zijn naar hun nieuwe werkgever, ze gebruiken voornamelijk Google en Hyves om hun nieuwe werkgever beter te leren kennen. Het direct werven van personeel op Google zal voor Mbo’ers meer effect hebben dan op Hyves. Veel vacatures op Hyves worden door Mbo’ers niet serieus genomen. 
Hbo’ers
LinkedIn, Facebook en mobiele telefoons zijn populair onder Hbo’ers. Zowel voor directe werving als voor het versterken van het werkgeversimago. Organisaties hoeven nog niet veel tijd aan Twitter te besteden, het is wel een advies om het medium  alvast te leren kennen. Hyves scoort slecht als organisaties Hbo’ ers willen aanspreken voor een vacature. 

Wo’ers
Er zijn maar weinig Wo’ers die al zijn aangesproken voor een baan via nieuwe media. Wees er dus als één van de eerste bij. LinkedIn is ontzettend populair onder deze doelgroep en wordt echt als informatiekanaal gezien. Alleen. In de toekomst moeten organisaties moeten vooral Facebook in de gaten houden om Wo’ ers te bereiken. 
Gezien de snelheid waarmee de technologie zich ontwikkelt en de snelheid waarmee steeds meer nieuwe media hun intrede maken, zal het mediagedrag van generatie Y weer snel veranderen. Daarom wordt [m/v] communicatie geadviseerd dit onderzoek jaarlijks te herhalen. 
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H1 Inleiding. 
1.1 Aanleiding
Er komt een nieuwe generatie op  de werkvloer. Doordat deze generatie is opgegroeid in een digitaal tijdperk, communiceren zij anders dan hun voorgangers.  Veel werkgevers willen deze nieuwe doelgroep bereiken, maar door de nieuwe technologische ontwikkelingen weten werkgevers niet of traditionele personeelsadvertenties nog hun doel behalen. Organisaties willen op zoek naar alternatieven om personeel te werven. 
De vraag hoe deze nieuwe generatie kan worden bereikt, spookt bij menig HR professionals door het hoofd. De werknemers die nu en in de nabije toekomst de arbeidsmarkt betreden, brengen meer veranderingen met zich mee voor werkgevers dan alle voorgaande generaties. Dit zorgt bij [m/v] communicatie voor gebrek aan kennis over het bereiken van deze doelgroep.
Veel organisaties zitten met de vraag of werven via nieuwe media (zoals social media)  wel zo effectief is. En er heerst onduidelijk over de verschillen tussen de nieuwe media. Iedere organisatie wil weten welke media hun doelgroep gebruiken en hoe zij daar aangesproken moeten worden. 
1.2 [m/v] communicatie 
[m/v] communicatie is een middelgroot arbeidsmarktcommunicatiebureau dat al jaren een vaste en heel eigen positie inneemt op het terrein van arbeidsmarktcommunicatie.  Een uiterst interessante en specialistische communicatiebranche, die, met steeds actueler wordende thema’s als vergroening en vergrijzing, in de straks oplevende economie alleen maar aan belang gaat winnen. 
Vanuit de standplaats Amersfoort helpt [m/v] communicatie organisaties om zich onderscheidend te positioneren op de arbeidsmarkt. Om eigen medewerkers aan zich te blijven binden. En op een aansprekende manier als werkgever niet alleen op het netvlies, maar ook op het verlanglijstje te komen van aanstormend of bewezen talent. [m/v] communicatie bedenkt voor hun klanten prikkelende strategische uitgangspunten, die worden vertaald in effectieve arbeidsmarktcommunicatieadviezen. 

De medewerkers van dit arbeidsmarktcommunicatiebureau zijn met uiteenlopende projecten bezig. Van mediaplaatsingen tot het ontwikkelen van grote campagnes. Er worden concepten bedacht, communicatiemiddelen geadviseerd en teksten geschreven . Daarnaast en kan ook alles in huis worden opgemaakt. [m/v] communicatie is een dienstverlenend arbeidsmarktcommunicatiebureau met een professioneel en gedreven team van 12 collega’s, een prettige,  informele cultuur en een nuchtere kijk op arbeidsmarktcommunicatie. 
1.3 Huidige situatie
Bij [m/v] communicatie worden voornamelijk traditionele media geadviseerd omdat er tot op heden weinig  kennis in huis is over nieuwe media. Daarnaast is er nog weinig onderzoek gedaan over het mediagedrag van Generatie Y door externe partijen. Generatie Y is de nieuwste generatie op de huidige werkvloerd, geboren tussen 1985 en 2000.  Adviezen over nieuwe media kunnen door het gebrek aan onderzoekscijfers niet onderbouwd worden. 

De laatste tijd komen klanten van [m/v] communicatie met de vraag ze of de traditionele media nog wel effectief zijn en of [m/v] communicatie hen kan adviseren over alternatieven, met betrekking tot nieuwe media. 

1.4 Onderzoeksopzet
De gewenste situatie 
 [m/v] communicatie wil inzicht hebben in de verschillende soorten nieuwe media. Deze kennis wil [m/v] communicatie gebruiken om advies te kunnen geven aan organisaties over ‘wat  ze er mee kunnen doen’ en ‘hoe de klant deze middelen kan toepassen om hun doelgroep te bereiken’. Uiteindelijk leidt deze scriptie tot specifieke aanbevelingen die [m/v] communicatie kan adviseren aan organisaties. Deze adviezen zullen gelden voor het verbeteren van het werkgeversimago (lange termijn) en voor de directe werving (korte termijn). 
Onderzoesvraag

Welke mogelijkheden bieden nieuwe media voor arbeidsmarktcommunicatie als organisaties generatie Y willen bereiken voor werven van nieuwe medewerkers of voor het versterken van het werkgeversimago?
Subvragen/ onderzoeksvragen 
· Wat is arbeidsmarktcommunicatie?

· Welke soorten arbeidsmarktcommunicatie onderscheiden we?

· Wat verstaan we onder nieuwe media?

· Welke nieuwe media bestaan er? 

· Wat  zijn de functies van de nieuwe media? 

· Welke mogelijkheden bieden nieuwe media om betere arbeidsmarktcommunicatie te ontwikkelen? 

· Welke nieuwe media gebruikt Generatie Y? 

· Hoe vindt Generatie Y het om via deze nieuwe media een baan te zoeken/vinden? 

· Welke media gebruikt Generatie Y om een werkgever beter te leren kennen?
Fases in het onderzoek

Om de onderzoeksvraag en subvragen te beantwoorden wordt er gebruik gemaakt van verschillende soorten onderzoeksmethodes.  
Fase 1 De Oriëntatiefase 

Vorm: Kwalitatief 

Onderzoeksmethode: Deskresearch en interviews

In deze fase wordt er een inventarisatie gemaakt van verschillende nieuwe media. Enerzijds door informatie uit literatuur en anderzijds door informatie van vertegenwoordigers van de nieuwe media. 

In deze fase komt naar voren welke nieuwe media er zijn en welke functies zij hebben voor arbeidsmarktcommunicatie 
Fase 2 – Succesverhalen

Vorm: Kwalitatief

Onderzoeksmethode: Deskresearch en interviews.

In deze fase worden succesverhalen en bestaande onderzoeken geanalyseerd om zo een realistisch beeld te krijgen van de mogelijkheden. In deze fase worden ook experts en vertegenwoordigers van nieuwe media geïnterviewd. Zij geven voornamelijk do’s en don’t’s op het gebied van arbeidsmarktcommunicatie met nieuwe media. 
Tijdens het onderzoek zijn er 7 interviews gehouden met vertegenwoordigers en experts en er zijn 3 interviews gehouden met organisaties die de nieuwe media al hebben ingezet met betrekking tot arbeidsmarktcommunicatie. 
Fase 3 – De doelgroep

Vorm: Kwantitatief

Onderzoeksmethode: Enquête

In deze fase wordt het gedrag van Generatie Y ten opzichte van nieuwe media onderzocht.

Om 400 personen te vinden die bezig zijn met het vinden van een baan en binnen de

leeftijdscategorie zitten, heb ik gekozen om te enquêteren op carrièrebeurzen. Op onderstaande
beurzen heb ik de doelgroep ondervraagd. 

Het Careerevent

Deze beurs is bestemd voor hoog opgeleide studenten, starters en Young professionals die zich willen oriënteren op de arbeidsmarkt. Datum: 26 en 27 februari 2010
 
SKILLS Master Beurs  


VMBO’ers, MBO’ers en werkzoekenden maken op deze beurs kennis met opleidingen, beroepen en de huidige arbeidsmarkt. Datum: 4,5 en 6 maart 2010
De Nationale Carrièrebeurs   
Deze beurs is bestemd voor studenten, starters en youngh professionals met een juridische,economische of technische achtergrond. Datum: 12 en 13 maart 2010. 
1.5 Opzet van het rapport
In het volgende hoofdstuk wordt aandacht besteed aan de term arbeidsmarktcommunicatie. De huidige arbeidsmarkt zal in kaart worden gebracht en de definitie van arbeidsmarktcommunicatie wordt onder de loep genomen. 
Hoofdstuk 3 staat in het teken van Generatie Y. in dit hoofdstuk worden verschillende generaties behandeld en worden de kenmerken van Generatie Y doorgenomen. Ook worden de verschillende doelgroepen in het onderzoek bekend gemaakt. 
Vervolgens komt er in hoofdstuk 4 een vergelijking van het oude communicatiemodel met het nieuwe communicatiemodel. Gevolgd door ontwikkelingen, trends en de keuze voor de nieuwe media die in het onderzoek worden behandeld. Deze nieuwe media worden in de laatste paragraaf van hoofdstuk 4 voorgesteld. 
In Hoofdstuk 5 komen de resultaten en conclusies van de enquête naar voren. Deze resultaten en conclusies zijn onderverdeeld in de 3 verschillende doelgroepen. In hoofdstuk 6 staan de resultaten en de conclusies uit de gehouden interviews, onderverdeeld in de verschillende nieuwe media. Hier komen voornamelijk de do’s and don’t’s naar voren, voor als een organisatie de nieuwe media in wil zetten. 
De aanbevelingen staan in hoofdstuk 7 en worden weer verdeeld onder de doelgroepen. 
Deze scriptie eindigt met een hoofdstuk Evaluatie, waar voornamelijk vervolgonderzoeken worden geadviseerd. 

Naast al deze hoofdstukken is er ook een bronnen en literatuurlijst aanwezig en is er nog extra informatie te vinden in de bijlage. 

H2. Arbeidsmarktcommunicatie.

Arbeidsmarktcommunicatie. Een begrip dat eigenlijk niet gehoord wordt binnen de opleiding Communicatiemanagement in Utrecht. Om duidelijkheid over deze term te krijgen, wordt in dit hoofdstuk uitleg gegeven over arbeidsmarktcommunicatie. Arbeidsmarktcommunicatie is allang niet meer de personeelsadvertentie als er een vacature is. Maar wat is het nu precies? En wat is het vooral ook niet? In dit hoofdstuk een zoektocht naar een bruikbare definitie. 
2.1 De arbeidsmarkt 

Interactie tussen vraag naar en aanbod van arbeid. Mensen die zich op de arbeidsmarkt begeven, doen dat met een complex geheel van wensen, ideeën en verwachtingen. Wat die verwachtingen zijn, is afhankelijk van vele factoren. De economische situatie, opvoeding, leeftijd, opleidingsniveau, opvattingen, er zijn nog veel meer factoren en ze spelen allemaal een rol. Daarbij is deze markt ook erg gevoelig voor factoren van buitenaf. 
2.2 De huidige arbeidsmarkt
Banenaanbod
Bedrijven worden door de crisis steeds vaker gedwongen personeel te ontslaan. In meerdere sectoren (waaronder de bouw, horeca, makelaardij, en de uitzendbranche) zijn de implicaties van de recessie al geruime tijd ernstig merkbaar. De recessie, en de bijbehorende laagconjunctuur die logischerwijs voor veel mensen onzekerheid (dan wel een zekere mate van angst) met zich meebrengt, vormt daarmee een probleem dat de gehele Nederlandse bevolking aangaat.
Veel personen op de arbeidsmarkt zijn ontmoedigd en hebben zich van de arbeidsmarkt teruggetrokken. Scholieren en studenten besluiten steeds langer verder te studeren en stellen daardoor hun participatie op de arbeidsmarkt uit. Ook vrouwen met kinderen die willen herintreden, wachten op gunstigere tijden. 
Bron CBS: 
In  de periode februari - april 2010 bedroeg de werkloosheid gemiddeld 459 duizend personen. Hiermee kwam het werkloosheidspercentage uit op 5,9 procent. Na verwijdering van seizoeninvloeden kwam de werkloosheid uit op 437 duizend, 9 duizend minder dan in de voorgaande driemaandsperiode. Daarmee is de werkloosheid voor het eerst sinds de zomer van 2008 afgenomen. Het is echter nog te vroeg om te concluderen dat er een einde is gekomen aan de periode van oplopende werkloosheid. Uit recent beschikbaar gekomen gegevens blijkt dat de situatie op de arbeidsmarkt in het eerste kwartaal van 2010 nog niet is verbeterd. Zo was er nog een verdere daling van het aantal openstaande vacatures en kromp het aantal banen fors.
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Figuur 1
Vergrijzing 

Hoewel de economische recessie doet veronderstellen dat werkgevers ‘de touwtjes’ op de arbeidsmarkt weer in handen hebben, zullen deze verhoudingen weer snel veranderen zodra de economie weer aantrekt. Werkgevers zullen met nog grotere inspanningen werknemers voor zich moeten weten te interesseren. 

Één op de vijf Nederlanders verlaat de arbeidsmarkt tussen 2007 en 2013, het zwaartepunt van deze ontwikkeling ligt in de jaren 2010 tot 2013 (Bron ROA).  Door vergrijzing daalt de werkende bevolking in die laatstgenoemde periode in absolute aantallen van 7,75 naar 6,9 miljoen (Bron CBS).

Voor werkgevers betekent dit dat er meer vraag zal komen naar werknemers en door de dalende werkende bevolking zullen de vacatures niet snel vervuld worden. Voor [m/v] communicatie heeft dit als gevolg dat werkgevers met meer vragen komen over het bereiken van geschikt personeel. 
Voor een uitgebreide DESTEP analyse over de huidige arbeidsmarkt kunt bijlage I raadplegen. 

2.3 Wat is arbeidsmarktcommunicatie?
Arbeidsmarktcommunicatie als discipline is in Nederland ongeveer 25 jaar oud. Een van de eerste aanzetten hiertoe was de oprichting van de Stichting Jaarprijzen Personeelscommunicatie (SJP) in 1984. Aanleiding voor de oprichting van SJP was: “De constatering dat er wel steeds vaker werd gepraat over het belang van de factor mens/arbeid in en voor de organisatie, maar dat daar in de communicatie met de arbeidsmarkt weinig van terug te vinden was. Personeelsadvertenties konden toen op weinig aandacht rekenen van opdrachtgevers en hun communicatieadviseurs.”

In 2007 groeide arbeidsmarktcommunicatie uit tot een vakgebied in wording en betekende het veel meer dan de personeelsadvertentie. Anno 2010 is arbeidsmarktcommunicatie voor veel bedrijven onmisbaar. 
Arbeidsmarktcommunicatie is een relatief jong vakgebied, waar tot op heden nog niet zoveel literatuur over is geschreven. De vraag is daarom vaak: “Wat is arbeidsmarktcommunicatie eigenlijk?” De meningen zijn hierover verdeeld. In het boek ‘Uw werknemer wordt klant, Employee Relation Management’ geeft René Herremans een duidelijke opsomming van de verschillende definities. 
Verrijk (1999)

“Het planmatig aanpakken van de wervingsbehoefte, gebaseerd op marktsegmentatie (wat is mijn doelgroep), marktkennis (wat zoekt mijn doelgroep) en positionering van de afzender.
De definitie van Verrijk is vooral gebaseerd op ‘werven’. Deze definitie is te eenvoudig een geeft niet genoeg dekking.
Thomas & Kleyn (1989)

“Arbeidsmarktcommunicatie is een managementinstrument dat door planmatige integratie en inzet van verschillende communicatiedisciplines de communicatie beheerst en bestuurt met potentieel personeel en met die personen en instellingen die voor de organisatie van belang zijn voor het aantrekken daarvan.”
Deze definitie is een stuk uitgebreider en dan die  van Verrijk. En net als bij Verrijk wijst het wel op planmatige communicatie, dus geen plotselinge acties. Het is daarentegen wel een onduidelijke definitie en niet specifiek, waardoor het te vaag wordt.
Klinvex (2001) 

 “Alle communicatie die een organisatie gaat gebruiken om mensen te overtuigen dat ze voor de organisatie moeten komen werken.
Deze definitie van Klinvex, noemt hij zelf de definitie van ‘jobmarketing’. Deze definitie is erg breed en algemeen. 
Van Dalen (1999)

“Het communiceren van de vraag naar personeel en het aanbod van de organisatie met het publiek.”
Deze definitie van Van Dalen  is net als de definitie van Klinvex erg algemeen.

2.4 Definitie in dit rapport

Uit al deze definities en inzichten vanuit de praktijk is er één samen te stellen die de lading dekt. 
Martijn Hemminga (2007)

“Het structureel communiceren naar de interne en externe arbeidsmarktdoelgroepen en hun

beïnvloeders met als doel het werven van nieuwe medewerker, het contact onderhouden met huidige, potentiële en oud-medewerkers.”
Deze definitie bestaat uit de volgende onderdelen:
Arbeidsmarktcommunicatie wordt structureel ingezet. Een spontane plaatsing van een personeelsadvertentie is geen arbeidsmarktcommunicatie. 

Externe en interne arbeidsmarktcommunicatie. Arbeidsmarktcommunicatie omvat ook de communicatie naar de huidige medewerkers van een organisatie. Niet alleen naar de potentiële of naar de oud-medewerkers. Huidige en oud-medewerkers kunnen als superpromotors dienen. Een superpromotor
 is enorm enthousiast over een organisatie, merk of product en draagt dit naar buiten toe.  Met veel superpromotors voor een organisatie als werkgever,  ontstaat er een sterk werkgevermerk. 
Een directe wervingsboodschap staat voor een directe vraag naar personeel, dus een directe vraag om vacatures te vullen. Vacatures moeten bekend worden gemaakt. Vroeger had men een ontzettend groot bereik nodig om een hoeveelheid vacatures te vullen. De vacatures werden door veel mensen bekeken, maar ook door veel  mensen buiten de doelgroep. Traditionele arbeidsmarktcommunicatie houden meestal in: het plaatsen van personeelsadvertenties in printmedia, het plaatsen van vacatures op jobboards en het versturen van post en e-mail via een database.  
Bij nieuwe media is het grote voordeel dat organisaties een kleine groep mensen aan kunnen spreken, die binnen de doelgroep valt. Het bereik is stukken kleiner dan bij traditionele media, maar de juiste personen worden aangesproken. 
Martin Hemminga definieert een indirecte vraag als een boodschap die de intentie heeft om een positief beeld te scheppen van de organisatie als potentieel werkgever of om een relatie op te bouwen. Dit wordt ook wel employer branding genoemd. 
Een sterk employer brand krijg je door communicatie consequent naar de arbeidsmarkt te laten verlopen. Een organisatie met een sterk employer brand heeft een eigen gezicht en een unieke positie als werkgevers op de arbeidsmarkt.
Als laatste geeft Marin Hemminga ook aan dat de ‘beinvloeders’ een belangrijke rol spelen bij arbeidsmarktcommunicatie. Beinvoeders kunnen ouders, vrienden, collega’s, studiegenoten en dergelijke zijn. Zij spelen voor werkzoekende een belangrijke rol tijdens het oriëntatieproces.
[m/v] communicatie geeft haar eigen draai aan de definitie. En formuleert arbeidsmarktcommunicatie als:

“Arbeidsmarktcommunicatie is alle communicatie  (formeel & informeel) gericht op het creëren van een sterk werkgeversmerk, het werven van nieuwe werknemers én het behouden van bestaande werknemers.” 
De definities lijen op elkaar maar verschillen ook in een paar kleine dingen. In de definitie van [m/v] communicatie komt ook de informele en formele communicatie naar voren die Martijn Hemminga weg laat. Maar in de definitie van [m/v] communicatie komen de oud-medewerkers niet naar voren, die wel van belang zijn als men superpromotors in wil zetten.
 Dus samengevoegd is de definitie van arbeidsmarktcommunicatie in dit rapport:

“Arbeidsmarktcommunicatie is het structureel communiceren (formeel & informeel) naar interne en externe arbeidsmarktgroepen, gericht op het werven van nieuwe medewerkers, het creëren van een sterk werkgeversmerk en het contact onderhouden met huidige, potentiële en oud-medewerkers.” 
2.5 In het kort 

Arbeidsmarktcommunicatie kent verschillende definities. In dit rapport wordt gekozen voor de meest duidelijke en uitgebreide definitie. Het is een combinatie van de definitie van Martijn Hemminga en de definitie die [m/v] communicatie hanteert. 
Het onderscheidt tussen de directe en de indirecte arbeidsmarktcommunicatie is erg belangrijk. Voor het plaatsen van vacatures (direct)  zijn er hele andere media functioneel dan voor het werken aan het werkgeversimago (indirect). 

De verschillende doeleinden van arbeidsmarktcommunicatie zal voornamelijk terug komen bij de aanbevelingen in hoofdstuk 7. 
H3 Generatie Y 
Inmiddels zijn er vier generaties op de werkvloer te vinden, elke generatie heeft zijn eigen normen en waarden. Om succes te behalen met arbeidsmarktcommunicatie is het een vereiste om te weten hoe organisaties een bepaalde generatie moet aanspreken. In dit rapport is Generatie Y al een aantal keer benoemd. In dit hoofdstuk wordt generatie Y voorgesteld. 
3.1 Generaties

Generaties kunnen worden onderverdeeld volgens drie verschillende aspecten.

1. Biologische generaties:Bijvoorbeeld opa, oma, vader, moeder, overgrootmoeder, overgrootvader.

2. Sociologische generaties: Bijvoorbeeld babyboomers, generatie X, de stille generaties. 

3. Geboortecohort: Bijvoorbeeld geboren tussen 1930 en 1945, geboren tussen 1970-1985. 
Veel auteurs zetten generaties naast elkaar bij het zoeken naar verklaringen voor bepaalde gedragingen van mensen. De grondlegger van het generatiebegrip, Karl Mannheim (1928/29), stelde dat de jeugdperiode als geheel een belangrijke rol speelt. In die levensfase krijgen persoonlijke houdingen, verwachtingen en perspectieven vorm. 

Diverse auteurs hebben op basis van historische gebeurtenissen generaties beschreven. De Utrechtse hoogleraar H.A. Becker onderscheidt in de laatste zestig jaar vijf generaties. Aan de hand van de theorieën van H.A. Becker (Generaties en hun kansen, 1993) worden de generaties in dit hoofdstuk gekenmerkt. Ook de nieuwe generatie, Generatie Y, wordt volgens de definitie van Jeroen Boschma en Inez Groen (Generatie Einstein slimmer, sneller en beter, 2007) behandeld.
De generaties vanaf 1910 
De vooroorlogse generatie (1910–1930) heeft de crisis in de jaren twintig en dertig en de aanzet tot de Tweede Wereldoorlog meegemaakt. Zij groeide op in een uitzichtloze economische situatie en waren de opbouwers van na de Tweede Wereldoorlog. 

De stille generatie (1930-1945) heeft tijdens de oorlog haar jeugd beleefd en als jongvolwassene de wederopbouw van daarna meegemaakt. 

De babyboomers (1945-1955) Zij waren het resultaat van de babyboom van de jaren na de oorlog en zorgen eigenhandig voor een sociale en culturele revolutie op allerlei terreinen.. Zo’n 20% van alle werknemers behoorden in 2008 tot de babyboomers. .

De verloren generatie/generatie X (1955-1970) kwam na de protestgeneratie. Deze generatie groeide op in de economische depressie van de jaren tachtig. Ze leven in een werkomgeving waarin het aantal vrouwen en multiculturele professionals toeneemt. 

De pragmatische generatie (1970-1985) Een overwegend zakelijk, hardwerkende categorie van individuen. Deze generatie heeft een relativerende, pragmatische, optimistische levenshouding en een grote behoefte aan autonomie.

3.2 Generatie Y?

Generatie Y (1985-2000)

Deze generatie wil niet belemmerd worden in hun keuzes en probeert alle ballen zo lang mogelijk in de lucht te houden. Ondanks de hang naar vrijheid van deze generatie, willen ze zich steeds vaker verbinden met leeftijdsgenoten en met mensen met dezelfde interesses. Hierdoor is de populariteit van sociale netwerken ook zo groot onder deze groep. Kernwaarden voor deze generatie zijn autonomie, vrijheid en zelfontplooiing. Het doorgeschoten individualisme wordt door generatie Y niet langer gewaardeerd. Ze staan positief in het leven. Ondanks de economische crisis heeft Generatie Y het idee dat ze in welvaart leeft. Deze generatie ziet een goede toekomst tegemoet. 

Generatie Y is opgegroeid met informatietechnologie. Multitasking is gewoon, maar met gevaar van kwaliteitsverlies. Gezag en autoriteit op basis van positie zijn geen vanzelfsprekendheden. Een deze generatie houdt niet van hiërarchie, maar voelt zich thuis in netwerkorganisaties. Ze zijn gewend ‘just in time’ te leren en snel kennis te vergaren op het moment dat die nodig is, maar soms ten koste van zorgvuldigheid en betrouwbaarheid.
Volgens de Grote Generatie Enquête (initiatief van Communicatiebureau Keesie)  zijn de belangrijkste maatschappelijke issues van deze generatie het allochtonenbeleid, het broeikaseffect en waarden en normen. De belangrijkste technologische ontwikkelingen die deze generatie meemaakte zijn de mobiele telefoon, de computer (met internet) en de mp3speler (Ipod). 
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Figuur 2 Bron: www.unique.nl 
Om een generatie vast te stellen, spelen grote gebeurtenissen ook een belangrijke rol. Bij de babyboomers zijn grote gebeurtenissen de landing op de maan en de moordaanslag of John F. Kennedy. Generatie X kreeg te maken met de val van de Berlijnse muur en de treinkaping in Assen.  Voor generatie Y staat 9/11 nog vers in het geheugen. Ook de tsunami en de vuurwerkramp in Enschede waren opvallende gebeurtenissen.
 Om een idee te krijgen wat voor beeld de samenleving van generatie Y heeft, staan er in bijlage II verschillende bijnamen voor Generaite Y.  
De belangrijkste kenmerken van Generatie Y:

· Sociaal

· Maatschappelijk betrokken

· Functioneel

· Trouw

· Op zoek naar intimiteit

· Zakelijk

· Mediasmart

Inmiddels is er ook weer een nieuwe generatie ontdekt. Nederlanders die na 2000 geboren zijn, behoren tot de ‘nieuwste generatie’. Omdat deze generatie tussen de 0 en 10 jaar oud is kan er nog weinig zinnigs worden gezegd over hun gedrag ten opzichte van de arbeidsmarkt.  Er wordt verwacht dat deze generatie voornamelijk via internet zal communiceren en ook altijd erg verbonden zal zijn met zijn/haar netwerk. 
3.3  Doelgroepen in dit onderzoek

In het onderzoek wat ik heb uitgevoerd zijn er 400 beursbezoeker geënquêteerd. Alleen beurs bezoekers tussen de 16 en 25 jaar oud mochten deelnemen aan het onderzoek. Er is een leeftijdsgrens getrokken tot 25 jaar, omdat de respondenten anders buiten Generatie Y behoren. De uitkomsten in het onderzoek zijn verdeeld onder verschillende doelgroepen. Deze keuze is gemaakt omdat er grote verschillen zitten in het mediagedrag ten opzichte van opleidingsniveau.
De specifieke doelgroepen:
Doelgroep 1
Leerlingen die een Mbo studie volgen of afronden en actief bezig zijn naar het zoeken van een baan. Gemiddelde leeftijd tussen de 16 en 25 jaar. 




Doelgroep 2
Studenten die een Hbo studie volgen, afronden of afgerond hebben en actief bezig zijn naar het zoeken van een baan. Gemiddelde leeftijd tussen de 17 en 25  jaar. 
Doelgroep 3
Studenten die een Universitaire opleiding volgen, afronden of net afgerond hebben en actief bezig zijn naar het vinden van een baan. Gemiddeld leeftijd tussen de 19 en 25 jaar..

Bij het adviseren van bovenstaande doelgroepen, kan ook nog onderscheid gemaakt worden tussen personen die trends snel oppakken (innovators) en personen die pas na langere tijd een trend volgen (laggards). Voor een uitgebreide uitleg over deze categorieën kunt u bijlage III raadplegen.  
3.4  In het kort
In tegenstelling tot voorgaande generaties brengt Generatie Y veel veranderingen met zich mee. De technologische ontwikkelen versnellen, waardoor Generatie Y met veel nieuwe communicatiemiddelen te maken krijgt. Om deze generatie te kunnen bereiken moet men weten van welke nieuwe media ze gebruik maken en of ze via deze nieuwe media bereikt willen worden voor een baan. Binnen het onderzoek wordt gekeken naar het opleidingsniveau van de respondenten . 
 H4. Het nieuwe communicatiemodel. 
Werkgevers hebben vaak de neiging lang vast te houden aan traditionele en vertrouwde middelen om potentiële werknemers te bereiken. Zelfs nadat er afgelopen jaren veel nieuwe media bij zijn gekomen. Printmedia kunnen goed gecombineerd worden met nieuwe media. Het is daarnaast wel belangrijk om de verschillen tussen oude en nieuwe media onder de loep te nemen. 
Marten Waardenburg beschrijft in zijn boek ‘Hoe gebruik ik nieuwe media bij communicatie’ het nieuwe communicatiemodel dat aan de hand van alle (technische) ontwikkelingen is gevormd.  
Aan de hand van zijn boek doorloop ik in dit hoofdstuk de grootste veranderingen. 
4.1Het traditionele communicatiemodel

Het meest gebruikte model om het communicatieproces weer te geven: 
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Figuur 3 Bron: Hoe gebruik ik nieuwe media bij communicatie, Marten Waardenburg

Dit model in Figuur 3  laat het traditionele proces van communicatie zien. Het zenden en ontvangen van een boodschap via een kanaal. 
4.2. Het nieuwe communicatiemodel 
Met de komst van nieuwe media zijn er extra stappen die toegevoegd moeten worden. Met name als het gaat om de opslag van informatie. 
Boodschap (B)
Bij het traditionele communicatiemodel werd een boodschap alleen verzonden of ontvangen. Tegenwoordig kan de boodschap op verschillende manieren worden toegepast. Het wordt tegenwoordig beschikbaar gesteld, geraadpleegd, opgeslagen, gedownload, gebruikt en bewerkt.
Het opslaan en downloaden van informatie komt voornamelijk terug in alle online netwerken, waar foto’s worden geplaatst die een ander weer kan downloaden. Het beschikbaar stellen van informatie is goed terug te zien in Wikipedia, waar de informatie ook nog kan worden bewerkt. 
Bij direct werven van personeel betekent dit dat vacature informatie kan worden nagelezen op het moment dat de lezer dit wil. Ook kunnen vacatures makkelijk worden door verstuurd naar bekenden die wellicht ook geïnteresseerd zijn. Dit kan gemakkelijk via Twitter, Hyves en LinkedIn.  
Zender (Z) en Ontvanger (O)

Bij traditionele media sprak men over een zender die er voor zorgde dat de informatie werd verzonden, tegenwoordig is dit slechts een deel van zijn activiteiten. Hij stelt ook informatie beschikbaar die derden kunnen opvragen en gebruiken. De zender kan beter een informatieverstrekker of –leverancier worden genoemd. De vroegere ‘ontvanger’ heeft nu de rol van informatieconsument. Hij ontvangt niet alleen  de informatie maar hij zoekt ernaar en hij geeft aan hoe hij de informatie wil ontvangen. 

Voorbeelden zijn het zoeken naar informatie op internet, een abonnement nemen op een digitale nieuwsbrief en het aanmelden bij RSS-Feeds. Door het digitale tijdperk staat het internet eigenlijk voor een ontzettend grote bibliotheek waar de informatieconsument zijn informatie in kan zoeken. Google is een goed voorbeeld van een online informatieverstrekker. Omdat men op Google gemakkelijk naar allerlei informatie kan zoeken en omdat de informatie op verschillende momenten kan worden geraadpleegd. 
Coderen (E) en Decoderen (D) 

Vergeleken met het traditionele proces heeft de overdracht van informatie tegenwoordig een extra dimensie gekregen. De informatie hoeft niet direct overdragen te worden. Als dit dus niet het geval is, moet de informatie ergens worden vastgelegd. De andere partij kan daar dan (gratis of tegen betaling) over beschikken. Er is dus sprake van informatieopslag. 

De informatieverstrekker kan de informatie ter beschikking stellen, uitzenden, vervoeren (USB) en bewaren (DVD). De informatieconsument kan dan op zijn manier de informatie bewaren, bewerken, gebruiken of zelf doorsturen. 
Kanaal (K) 
Op een moment zal de informatieoverdracht moeten plaatsvinden. Dit kan tegenwoordig op talloze manieren plaatsvinden. Dit kan fysiek of op afstand. Op afstand kan dit via kabels, de ether of via de digitale snelweg. Vergeleken met de traditionele communicatie kunnen beide partijen nu het initiatief nemen. De informatie kan worden verspreid door de informatieverstrekker of de informatie kan actief worden opgezocht door de informatieconsument.

Transactie (T)

In dit nieuwe communicatieproces is er ook sprake van transactie. Bijvoorbeeld de informatieconsument die betaalt voor de informatie. Of de informatieverstrekker onderneemt activiteiten om de communicatie in de toekomst te vereenvoudigen. 

Op basis van de eerder genoemde veranderingen, kan het nieuwe communicatieproces als volgt worden weergegeven: 
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Figuur 4 Bron: Hoe gebruik ik nieuwe media bij communicatie, Marten Waardenburg
4.3. Ontwikkelingen
Door de technische ontwikkeling en de investeringen van de informatiehandelaren krijgen traditionele zenders steeds meer middelen en kanalen tot hun beschikking. Het wordt makkelijker om de doelgroep te bereiken. Maar aan de andere kant moeten zij ook veel meer concurreren met andere aanbieders. Ook stelt de informatieconsument steeds meer eisen aan de informatie en de beschikbaarheid daarvan.

Communicatieprofessionals zullen steeds meer kennis moeten krijgen over nieuwe media. Zij hoeven niet alle technieken te beheersten, maar zij moeten wel weten welke media er zijn en wat zij ermee kunnen. Dat geldt voor de traditionele media maar ook voor de nieuwste ontwikkelingen. De nieuwste ontwikkelingen moeten in de gaten worden gehouden. Deze moeten ook beoordeeld worden, er moet gekeken worden of ze mogelijkheden bieden voor de communicatiepraktijk. 

De verschillen tussen traditionele media worden steeds kleiner. Televisie, telefoon en internet raken steeds meer met elkaar verweven. Ook wordt de grens tussen opslag en transmissie steeds vager. Dit komt door de integratie van verschillende functies in één platform.
De onderstaande afbeelding illustreert de verschuiving van traditionele media naar interactieve media. Interactieve media staat voor de reactie tussen de zender en de ontvanger. De ontvanger kan bij interactieve media reageren op de verkregen informatie. Als derde verschuiving, is de verschuiving naar sociale media te zien, dat is de communicatie van dit momenteel.  De ontvangers en de zender(s) kunnen allemaal   met elkaar communiceren. 
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Figuur 5 Bron: www.recruitmentmatters.nl 
In Nederland staat social media doorgaans voor sociale netwerken of online platforms. Gebruikers kunnen, met weinig tussenkomst van een professionele redactie, de inhoud verzorgen. Via deze ‘sociale netwerken’ delen mensen verhalen, kennis en ervaringen.  Dit doen zij door zelf berichten te publiceren of door gebruik te maken van ingebouwde reactiemogelijkheden. Sociale netwerken zijn erg populair in Nederland. Zo blijk uit recent onderzoek van InSites Consulting dat 72% van de internetgebruikers lid is van minstens één sociaal netwerk. De meeste intetnetgebruikers zijn lid van 2 sociale netwerken. We loggen gemiddeld twee keer per dag in en hebben gemiddeld 195 vrienden. 
 
De kracht van sociale netwerken ligt voornamelijk bij het bouwen en onderhouden van een (online) relatie. Door verschillende contacten te leggen op deze netwerken, ontstaan er relaties. Belangrijk is het gesprek met de doelgroep aan blijven gaan. Door de discussie met klanten open te houden (bijvoorbeeld door een weblog bij te houden) en continu om feedback te vragen creëren organisaties een open en sympathieke sfeer die de doelgroep in vele gevallen aanspreekt.
4.4 Trends
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Om een goed beeld te krijgen van wat we komende tijd kunnen verwachten, zullen er in deze paragraaf een aantal trends voorbij komen. Verschillende gerenommeerde trendwachters geven hun visie op de ontwikkelingen die Nederlanders zullen gaan doormaken. De trendwatchers hebben lange waslijsten van komende ontwikkelingen. In deze paragraaf worden de belangrijkste en meest relevante ontwikkelingen besproken.
Justien Marseille (1966) is trendanalist sinds 1993,

 toen ze voor reclamebureau Grey Advertising de 

onderzoeksgroep Trend Alert opzette en begeleidde.

 In 1999 startte Marseille met The Future Institute,

 bureau voor trendanalyse.
· Augmented Reality 

Het verschil tussen de reële en de virtuele wereld zal steeds kleiner worden. Dit zal mogelijk worden gemaakt door technologische ontwikkelingen als Augmented Reality, wat in het Nederlands vertaalt Toegevoegde Realiteit betekent. Data zal geprogrammeerd worden in het gezichtsveld van de gebruiker, voorheen gebeurde dit op traditionele beeldschermen. Er wordt iets toegevoegd aan de realiteit, in de vorm van informatie, afbeeldingen en data.

· Bestuurlijke onmacht en verschuiving naar lokaal

Terwijl de rijksoverheid steeds meer taken overhevelt naar het lokaal bestuur, hevelt het lokaal bestuur steeds meer taken over naar het zogenaamd verlengd lokaal bestuur, de streek- en stadsgewesten. Deze onrust zal leiden tot een mogelijk sterkere band tussen minder logge organisaties en minder rigide grenzen. De nadruk verschuift verder naar het lokale, ook op economisch gebied. Locatieve media wordt verder ontwikkeld en betreden de markt. Locatieve media zijn op locatie gebaseerde technologieën. Men wordt in staat gesteld zichzelf en anderen in een specifieke geografisch locatie te positioneren en om daarbij informatie aan de desbetreffende locatie te koppelen.
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Tony Bosma, futuroloog en partner bij Ordina op 

het gebied van klantinteractie, is door SecondSight

 genomineerd voor de award ‘Specialist Trendwatcher

 of the Year’ in de categorie technologie.
· Herwaardering van autoriteit

Autoriteit op basis van verleden behaalde aanzien, zal verleden tijd worden. Autoriteiten leveren langzamerhand hun waarde in. Consumenten en hun netwerk worden nog belangrijker en autoriteit wordt bepaald aan de hand van de mate waarin een persoon of instantie wordt aangeraden door een ander.

· Bid-economie

Er zal een definitieve verschuiving ontstaan van product gestuurd (massa aanbod) naar vraag gestuurd (micro aanbod). In de bideconomie sluiten organisatie optimaal aan bij de klantvragen die door de consument actief worden vermarkt. Consumenten maken hun wensen en behoeften online kenbaar, organisaties reageren hierop.


Adjiedj Bakas werd verkozen tot “Trendwatcher van
 het Jaar 2009” en tot “Zwarte Zakenman van het
 Jaar 2008”. Hij koppelt kennis aan entertainment en
 levert daarmee "infotainment".

· Het aantal freelancers neemt toe

Vanwege de vrees voor talenttekort straks, houden organisaties langer mensen ‘op de bank’ dan ze normaliter gedaan zouden hebben. Vakbonden proberen de verhoging van de AOW tegen te gaan met acties, maar die bloeden dood en ze zullen werkgevers het ‘AOW-gat’ laten dichten. Freelancers gaan daar voor sparen, voor het geval ze dat al niet deden. Ondanks de onzekere markt neem het aantal freelancers toe. De werkloosheid is door de groei van freelancers steeds moeilijker meetbaar, zij behoren tot de verborgen werkloosheid. Er zijn namelijk veel freelancers die wel werkzaam zijn, maar sinds de crisis haast geen werk hebben. 
· Personal branding 

De technologische revolutie heeft de structuur van de carrières van vandaag veranderd. Het was in het verleden zo dat een gemiddelde werknemer gedurende zijn/jhaar gehele carrière voor één of twee organisaties werkte. Vandaag de dag zullen we allemaal vier tot acht verschillende banen of carrières hebben in ons leven. Personal branding is van belang voor carrièreontwikkeling en is een effectief carrière instrument. Doordat het helpt te definiëren wie iemand is, waar hij/zij voor staat, wat diegene uniek, speciaal en anders maakt en hoe grootst diegene is. 
4.5 Keuze voor de nieuwe media

Aan de hand van de verschillende ontwikkelingen en trends heb ik een keuze gemaakt voor de nieuwe media die in dit rapport verder worden onderzocht. 
Veel nieuwe media die in dit rapport behandeld zullen worden zijn al jaren op de markt, dus niet echt ‘nieuw’. Maar wel nieuw voor arbeidsmarktcommunicatie en ook nieuw in vergelijking met de traditionele media waar mensen mee communiceren via het traditionele communicatiemodel. Nieuwe media zijn media die de functie-eisen van het nieuwe communicatiemodel beheersen. 

Vanuit elke trend wordt er gekeken naar de nieuwe media die daar op aansluiten.

	Trend
	Media

	Augmented Reality (Justien Marseille)
	· Mobiele communicatie

· Games

	Bid Economy (Tony Bosma)
	· Google

	Herwaardering van autoriteit (Tony Bosma)
	· Hyves

· LinkedIn

	Toename Freelancers (Adjiedj Bakas)
	· Twitter

	 Personal Branding (Adjiedj Bakas)
	· Hyves

· LinkedIn

· YouTube


4.6 Kennismaking met de nieuwe media

Om een duidelijk beeld te krijgen van de gekozen nieuwe media die in dit rapport worden onderzocht, worden zij in deze paragraaf toegelicht.  
[image: image7.png]


 


Twitter 

Twitter is opgericht in oktober 2006 door een nieuw bedrijf uit San Francisco, Obvious Corp.  

De activiteiten die men gebruikt bij Twitter, wordt Twitteren genoemd. Het komt er op neer dat je communiceert via een microweblog op een pc of gsm. Door de combinatie van webloggen met instant messaging wordt het soms microblogging genoemd. Eigenlijk ‘ kleine blogs’.

Het uitgangspunt was in eerste instantie om antwoorden uit te wisselen op de vraag “ Wat ben je aan het doen? “. Dit is inmiddels veranderd naar “ Wat gebeurt er?”. Iedere Twitteraar kan op elk moment van de dag in maximaal 140 tekens vertellen waar hij/zij mee bezig is, wat hij/zij van plan is of wat hem/haar bezig bezighoudt. Er zijn ook mensen die vooraf aankondigen dat zij bij een evenement aanwezig zijn en met anderen, al dan niet aanwezig bij het evenement, willen twitteren. Dit creëert een virtuele aanwezigheid.  

Naast Twitteren (wat kwetteren betekent)  wordt ook de term Tweeten gebruikt (wat tjilpen betekent)  Het logo van Twitter is daarom een klein vogeltje. 
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LinkedIn

Het doel van de LinkedIn is om geregistreerden te laten profiteren van elkaars (zakelijke) netwerk.

In 2005 had LinkedIn 500 Nederlandse leden, dit aantal is anno 2010 uitgegroeid tot 1,3 miljoen Nederlanders. Wereldwijd heeft LinkedIn 50 miljoen profielen. Er zijn bepaalde branches die nog weinig te zien zijn op LinkedIn. Het onderwijs, de zorg en de overheid zijn niet in grote getale vertegenwoordigd. Een leraar uit het onderwijs zal minder snel een LinkedIn account aanmaken dan iemand die een managementpositie heeft in een onderwijsinstelling.  De ICT’ers en marketeers zijn veel te vinden, dit is logisch gezien het feit dat zij ook veel online aan het werk zijn. Voor Freelancers en ZZP’ers is LinkedIn ook een zeer geschikt media om nieuwe opdrachten binnen te halen. 
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Hyves

Hyves is een gratis profielensite waarbij men contact kan houden met vrienden. Het is een site met voornamelijk Nederlandse bezoekers en leden en het is een laagdrempelige tool.  Hyves is opgericht door Raymond Spanjer, Koen Kam en Floris Rost van Tonningen. In oktober 2008 had Hyves meer dan 7.4 miljoen accounts. Op 21 juli 2009 was dit aantal gestegen naar 9 miljoen accounts.  In begin mei 2010 telt Hyves meer dan 10 miljoen accounts. Hiervan zijn er 8,4 miljoen Nederlanders.

Om een goed beeld te krijgen van de mogelijkheden van Hyves is Ayver Severien geinterviewd, accountmanager arbeidsmarkt bij Hyves. Op Hyves kan je een Hyve-profiel aanmaken, Deze kunnen eenvoudig worden opgebouwd door het invullen van vragenlijstjes en het uploaden van een of meerdere afbeeldingen. De bedoeling is dat men een netwerk opbouwt, veelal van mensen die je echt kent. 

Communiceren  
Hyvers kunnen communiceren met hun hyvesvrienden via krabbels (kleine tekstberichten) of tikken (teksten van een paar woorden) die krabbels en tikken kunnen dan door heel het netwerk van de Hyver worden bekeken. Ook bestaat de mogelijkheid om privéberichten te sturen, die afgeschermd zijn voor het netwerk. 

Sociale actualiteit   
Hyvers kunnen andere op hoogte houden van wat ze aan het doen zijn, maar ze kunnen ook hun eigen Hyves vrienden goed in de gaten houden. Door krabbels te lezen blijft iedereen op de hoogte van de bezigheden van anderen. 

Identiteit uitdragen  
Door foto’s te delen, muziek te laten horen, pagina’s te pimpen en statussen bij te werken kan een Hyves zijn identiteit laten zien. 






 YouTube
Youtube is een website voor kosteloos uploaden, bekijken en delen van videofilmpjes door gebruikers. Het motto van deze website is YouTube, Broadcast Yoursellf. De site is opgericht in februari 2005 door drie voormalige medewerkers van PavPal. De website is momenteel eigendom van Google Inc. 

In juli 2006 werden er ongeveer 65.000 filmpjes per dag op deze site gezet. Volgens de site zouden er meer dan 100 miljoen filmpjes per dag bekeken worden. Volgens een artikel in The Wall Street Journal in augustus 2006 telde de website destijds 6.1 miljoen video’s. Het meest bekeken filmpje is in totaal al meer dan 120 miljoen keer bekeken. Sommige beginnende artiesten hebben hun groeiende populariteit zelfs te danken aan hun video’s op YouTube. 

De groeiende populariteit van online video brengt ook een nieuwe vorm van adverteren met zich mee, online video advertising. De verwachting is dat deze vorm van adverteren de komende jaren een integraal onderdeel zal gaan uitmaken van de totale middelenmix. Voor marketeers opent online video nieuwe communicatiedeuren. Webcommercials en videopersberichten zijn een belangrijke trend. De combinatie van een video (emotie) en de interactieve mogelijkheden van internet maakt online video tot een prima tool in de online marketingmix om de boodschap met maximale impact over te brengen. 
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Games

Games worden steeds populairder maar het ontwikkelen van eigen games is nu nog een tijdrovende en kostbare zaak. Naarmate de ontwikkelingen verder gaan komen er wellicht kansen. Naast eigen games bieden ook bestaande games mogelijkheden. Het sponsoren van een game, de bedrijfsnaam wordt dan in het gamescript verwerkt. Of een advertentie plaatsen in game, wat ingame advertising wordt genoemd. . 

Een game bij arbeidsmarktcommunicatie kan traffic genereren om mensen naar de website van en organisatie te krijgen. Ook kan het doel zijn om de organisatie of het vak te beleven. De speler ondervindt dan via vragen of via virtual reality scenes wat het is om bij het bedrijf te werken. Het maken van een voorselectie kan ook een doel zijn, doormiddel van een business game met vragen worden de beste kandidaten geselecteerd. 

Via games kan een adverteerder doelgroepen bereiken die mogelijk via andere mediumtypen lastiger te bereiken zijn. Bijvoorbeeld aan jonge hardcore gamers die via de televisie steeds minder goed te bereiken zijn.
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Google

Google werd in 1998 gelanceerd door Larry Page en Sergey Brin. Al snel na de uitvinding werd Google de populairste zoekmachine ter Wereld. Gebruikers van de zoekmachine zijn erg tevreden. Dit komt voornamelijk door de goede prestaties en de rustige pagina zonder irritante en schreeuwerige advertenties. De missie van Google is om alle informatie van de wereld toegankelijk en nuttig te maken. Sinds 2003 is er ook een Nederlandse variant. Google blijft innoveren en heeft een tal van mogelijkheden. 

Het is duidelijk dat de zoekmachine een belangrijk middel is geworden bij een zoektocht naar product- of dienstinformatie. De laatste tijd zijn zoekmachines zelfs vaak het belangrijkste marketingkanaal voor online concepten. Het is dus van groot belang om via een zoekmachine gevonden te worden.

Zoekmachine marketing wordt Search Engine Marketing (SEM) genoemd. Dit is te onderscheiden in Search Engine Optimization (SEO) en Search Engine Advertising (SEA) SEO  is het geheel aan activiteiten bedoeld om een webpagina hoog te laten scoren in de organische zoekresultaten van een zoekmachine, op voor die website relevante trefwoorden en trefwoordcombinatie(s). SEA is het opzetten en bijhouden van zoekmachine advertenties zoals Google Adwords. Google Adwords is het programma waarmee u kunt adverteren in Google. Rechts van de zoekresultaten komen advertenties te staan die het meest corresponderen met de ingegeven zoekwoorden. 
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Mobiele communicatie
Mobiele communicatie is het inzetten van communicatie acties die gebruik maken van draadloze toepassingen, zoals een mobiele telefoon. Mobiele marketing kan goed worden ingezet voor: traffic, sales, brand exposure, merkbeleving en customer loyalty. Mobiele marketing heeft een interactief karakter, het is mogelijk op altijd een-op-een met consumenten te communiceren. Het is interessant voor bedrijven van verschillende grote. Het is volgens Ronald de Groot
 heel  duidelijk: Mobile Marketing staat in haar kinderschoenen. Deze vorm van adverteren/communicatie is flink aan het groeien. Dit komt door de opkomst van de smartphones (bijvoorbeeld iPhone) waarbij internet via een mobiele telefoon erg toegankelijk is geworden. De aanschaf van een dergelijke telefoon hoeft niet veel te kosten en is voornamelijk afhankelijk van het abonnement. Dit zorgt ervoor dat vooral ook jongeren de kans krijgen om een gloednieuwe telefoon in bezit te krijgen. 

In 2009 werden er in Nederland 900.00 Smartphones verkocht. Dat is meer dan een verdubbeling ten opzichte van het jaar daarvoor. Daarmee zit ook het gebruik van mobiele applicaties en mobiele websites in de lift. 
19 mei 2010 

De wereldwijde markt voor smartphones is in de eerste maanden van het jaar ten opzichte van vorig jaar met bijna de helft gegroeid. Marktonderzoeksbureau Gartner publiceerde woensdag cijfers over de markt voor mobiele telefoons.

In totaal werden 314 miljoen mobiele telefoons verkocht. Dit was 17 procent meer dan een jaar eerder en de snelste groei in vier jaar tijd. Daaronder waren 54,3 miljoen smartphones, telefoons met onder meer internettoegang.

Gartner verhoogde zijn groeiverwachting voor de wereldwijde mobiele telefoonmarkt. De onderzoekers rekenen nu op 14 procent groei, tegen een eerdere verwachting van 11 procent.

Bron: http://www.zibb.nl/10269679/ICT/ICT-nieuws/ICT-nieuwsbericht/Sterke-groei-markt-smartphones.html
H5 Resultaten en conclusies 
In dit hoofdstuk worden de resultaten en de conclusies uit de enquête weergeven. De enquête is gehouden onder werkzoekende tussen de 16 en 25 jaar. Om deze groep te bereiken ben ik langs verschillende carrièrebeurzen gegaan. Er moet rekening gehouden worden met het feit dat beursbezoekers al actief bezig zijn met hun oriëntatie op de arbeidsmarkt, dus er kan geen uitspraak worden gedaan over de gehele generatie Y. Alleen over de actief werkzoekende. De gebruikte enquête is terug te vinden in bijlage IV en de volledige resultaten in bijlage V
De steekproefgrootte bestaat uit 400 respondenten. Volgens de steekproefcalculator
 heeft het onderzoek een steekproefmarge van 5% en een betrouwbaarheidsinterval van 95%, dit is gebaseerd op de populatie die niet precies bekend is. (Actief werkzoekende uit Generatie Y (16 -25jr.)   
De populatie is niet precies bekent, maar er kan wel wat gezegd worden over het totaal aantal personen die de beurzen hebben bezocht. De nationale carrièrebeurs trok 14.500 bezoekers. Op deze beurs liep ook een groot aantal mensen boven de leeftijdsgrens van het onderzoek. De Skills Masterbeurs trok 25.838 mensen, daar waren juist meer bezoekers onder de 16 jaar omdat de beurs ook gericht was op jongeren die een opleiding zochten.  Informatie over het aantal bezoekers van het Careerevent is niet gepubliceerd.
In mijn vooronderzoek heb ik Facebook niet meegenomen. Naar mate mijn onderzoek vorderde bleek Facebook enorm te groeien. Facebook zou volgens vele in de toekomst de populariteit van Hyves in halen. Om Facebook niet achterwegen te laten, heb ik dit online netwerk wel meegenomen in de enquête, resultaten en conclusies. Om zo een beeld te krijgen of Facebook daadwerkelijk populair is onder Generatie Y. 
Per paragraaf worden de resultaten en de conclusies van de verschillende doelgroepen beschreven. 

5.1 Doelgroep 1 Mbo’ers
Mediagebruik
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Figuur 6 Bron: Enquête
Direct werven
· LinkedIn, Facebook, Twitter en Games werken niet voor het direct werven van Mbo’ers. 
Twitter en LinkedIn worden maar door 5% gebruikt en Facebook door een kwart van de Mbo’ers. Games lijken populair maar worden maar door 15% gespeeld. 
· Hyves is erg populair, alleen vacatures worden door Mbo’ers via Hyves niet gewaardeerd.

70% van de Mbo’ers zegt op Hyves niet bezig te zijn met het vinden van een baan, vacatures zullen als ongewenst worden ervaren. Daarnaast zegt 35,% van de Mbo’ers vacatures op Hyves niet serieus te nemen.  

· Plaats vacatures via Google

De helft van de Mbo leerlingen gebruikt altijd Google als ze op zoek zijn naar een baan. Organisaties moeten er voor zorgen dat vacatures goed vindbaar zijn en dat de link direct de inhoudt van de vacature laat zien, zodat er niet lang doorgeklikt hoeft te worden. Het is het meest effectief om bij de eerste drie gevonden resultaten zitten, maar toch kijkt 65% verder. 
· YouTube is ontzettend populair en internetvideo’s voor Vmbo’ers geloofwaardig.
Er worden tot op heden weinig filmpjes via YouTube geplaatst om direct een vacature te vullen. Dit zou wel een nieuwe mogelijkheid kunnen zijn. 80% van de doelgroep gebruikt namelijk YouTube. 

Werkgeversimago
· Google en Hyves worden het meest gebruikt om een werkgever beter te leren kennen. 

1/3 van de Mbo’ers checkt medewerkers op Hyves, dus organisaties moeten er voor zorgen dat ze aanwezig zijn en dat ze informatie kunt geven aan bijvoorbeeld de nieuwsgierige bezoekers van de  Hyves site. 55% van de Mbo’ers gebruikt Google om een werkgever beter te leren kennen. 
· Organisaties moeten hun bedrijf op YouTube profileren om Mbo’ers te informeren. 

50% van de Mbo’ers zegt een bedrijf met een filmpje op Youtube jong en innoverend te vinden. Er is ook 45% van de doelgroep die zegt dat ze de werksfeer goed kunnen proeven via een filmpje over een interessante organisatie. 

· Twitter wordt door Mbo’ers niet gebruikt om een organisatie te leren kennen. 

Maar 25% van de doelgroep ziet het nut van Twitter in en niemand geeft aan om via Twitter een werkgever beter te leren kennen. 

5.2 Doelgroep 2 Hbo’ers

Mediagebruik
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Figuur 7 Bron: Enquête

Direct werven
· Hbo’ers direct aanspreken voor een baan werkt het beste op LinkedIn.
50% van de Hbo’ers die al eens informatie over interessante banen hebben ontvangen via LinkedIn zijn hier positief over, 12,5% van deze groep vindt dit zelfs ‘erg prettig. Niemand heeft aangegeven dit negatief te ervaren. 

· Informatie ontvangen via Facebook geeft positieve reacties.

41,6% van de Hbo’ers zit op Facebook, nog niks vergeleken met Hyves, maar het is al bijna de helft van de doelgroep. Meer dan de helft ervaart het ontvangen van informatie via Facebook positief. 
· Werf Hbo’ers via mobiele communicatie

40% van alle Hbo’ers gebruikt meer dan twee keer in de maand internet op hun mobiele telefoon. De helft van alle Hbo’ers heeft het ontvangen van informatie over interessante banen, ervaren als prettig. En bijna 17% vindt dit zeer prettig. Daarnaast geeft 35% aan, zeker geattendeerd te willen worden op een geschikte vacature via hun mobiele telefoon.
· Werf geen Hbo’ers via Hyves

Vier op de vijf Hbo’ers is niet bezig met het vinden van een baan op Hyves. Bijna de helft neemt een vacature op Hyves niet serieus.

Werkgeversimago
· Besteed niet te veel tijd aan Twitter.
19,7% van de Hbo’ers zit op Twitter en maar 14,9% gebruikt Twitter om een werkgever beter te leren kennen. Zeker helft van de Hbo’ers ziet het nut van Twitter niet in. 
· Bedrijfsfilmpjes op YouTube zijn jong en innoverend.

18,2% gebruikt Youtube om een werkgever beter te leren kennen, daarentegen geeft niemand aan ooit informatie over interessante banen via YouTube te hebben ontvangen. Een bedrijfsfilmpje werkt goed voor je imago, 62,5% van de Hbo’ers zegt een bedrijf me een filmpje op YouTube jong en innoverend te vinden. Daarbij vindt ook nog 58,1% van Hbo’ers dat je via een filmpje goed de werksfeer kunt proeven.
· Plaats veel informatie over de organisatie op LinkedIn.
Na Google wordt LinkedIn het meest gebruikt om een werkgever beter te leren kennen. De helft van Hbo’ers doet dit.
· Het gebruik van mobiele telefoons is populair onder Hbo’ers.
Door het grote aantal Hbo’ers die internet gebruikt op zijn/haar telefoon (40%) is het handig om een mobiele website te maken. Echter 15,3% zegt internet op zijn/haar mobiele telefoon te gebruiken om een werkgever beter te leren kennen. 
· Maak een game om Hbo’ers kennis te laten maken met de organisatie

48,5% vindt het leuk om via een spelletje iets leren over een organisatie. Op eigen initiatief worden games amper geraadpleegd om een organisatie beter te leren kennen (0,7%).
5.3 Doelgroep 3 Wo’ers
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Figuur 8 Bron: Enquête
Direct werven
· Er zijn nog maar weinig WO’ers via nieuwe media aangesproken voor een baan.

Er zijn weinig cijfers uit de enquête bekend over de ervaring van Wo’ers met directe werving via nieuwe media.
· Plaats geen vacatures op Hyves

57,1% neemt vacatures op Hyves niet serieus en 80% is überhaupt niet bezig met het vinden van een baan als ze op Hyves aanwezig zijn. 
· Direct werven via de mobiele telefoon wordt niet door elke Vwo’ers gewaardeerd.

33% van de Wo’ers internet minimaal twee keer in de week op zijn/haar mobiele telefoon. Meer dan de helft van de Wo’ers wil niet geattendeerd worden op geschikte vacatures via zijn/haar mobiele telefoon. 

Werkgeversimago
· Weinig Wo’ers op Twitter. 
58,2% van de WO’ers zien het nu van Twitter niet in. 9,9% zou Twitter gebruiken om een werkgever beter te leren kennen.  
· Een bedrijfsfilmpje op YouTube geeft geen goed beeld van de werksfeer.
Bijna de helft van de Wo’ers vindt een bedrijf jong en innoverend als het en filmpje op YouTube heeft. Bijna de helft vindt dat je via een filmpje niet goed de sfeer op de werkvloer kunt proeven.
· Goed en duidelijk aanwezig zijn op LinkedIn

57,1% van de Wo’ers gebruikt LinkedIn om een werkgever beter te leren kennen.
5.4 Verschillen tussen mannelijke en vrouwelijke respondenten
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Figuur 9 bron: Enquête
· YouTube, Games, LinkedIn en Internet op een mobiele telefoon zijn populairder onder mannen dan onder vrouwen. 
· Daar tegen over staat dat Facebook en Hyves populairder zijn onder vrouwen.
· 38,9 % van de mannen vindt informatie ontvangen over interessante banen via nieuwe media prettig. Vrouwen staan hier positiever tegenover met 49,3%. 
· Mannen hebben vergeleken met vrouwen vaker informatie ontvangen via een of meerdere nieuwe media. 37,5% van de mannen tegen 29,5% van de vrouwen. 
· Een opvallend verschil is dat 16,1% van de mannelijke respondenten internet op zijn mobiele telefoon gebruikt om een interessante werkgever beter te leren kennen, tegenover 6,8% van de vrouwelijke respondenten. De rest van de nieuwe media wordt ongeveer door evenveel mannelijke als vrouwelijke respondenten gebruikt om een interessante werkgever beter te leren kennen.  
· 48,7% van de mannen internet meer dan twee keer in de week via zijn mobiele telefoon tegenover 27,2% van de vrouwen.
· 50,3% van de mannen neemt een vacature op Hyves niet serieus, tegenover 44,7% van de vrouwen.
· Er zijn meer vrouwen dan mannen die de medewerkers van een organisatie checken op Hyves. 55,8% tegen 51,3%.
H6 Resultaten en Conclusies Interviews

In het vorige hoofdstuk zijn de resultaten en conclusies uit de enquête weergeven. Voor elke doelgroep zijn er conclusies getrokken op basis van de gehouden enquête. In dit hoofdstuk worden de resultaten en conclusies uit de gehouden interviews met experts weergeven. Ook zijn de ervaringen van organisaties die de media reeds hebben in gezet voor hun arbeidsmarktcommunicatie toegevoegd. In dit hoofdstuk zal duidelijk worden wat er precies met de nieuwe media mogelijk is. 
6.1 Twitter

Expert:
 Jojanneke van den Bosch. Twitteraar van het jaar 2009. Is freelancer en geeft  trainingen over het gebruik van Twitter op zakelijk gebied.
Aanwezig zijn

Voor arbeidsmarktcommunicatie adviseert Jojanneke van den Bosch: Dialoog aan gaan. De campagnes van vroeger bestonden voornamelijk uit zenden van informatie, ontzettend saai en niet interessant. Nu bedenken organisaties: Wat zou een ander willen weten? Welke kennis kunnen we met elkaar delen? Wees aanwezig op sociale netwerken. ‘Als je niet netwerkt, mis je de boot’.  Veel bedrijven zien sociale netwerken nog als een kwetsbaar medium, maar dat wordt het pas als u niet aanwezig bent. Dat geeft namelijk al aan dat u niet up-to-date bent als organisatie. Als uw organisatie alleen maar traditionele media gebruikt ‘vis je in een oude vijver’ volgens Jojanneke van den Bosch. 

Een Twitteraar is vaak: Nieuwsgierig, ondernemend, daadkrachtig, innoverend, hebben interesse in media en delen graag kennis. De meeste Twitteraars zijn hoger opgeleid. 

Vacatures plaatsen

Twitter is te gebruiken om direct vacatures te vervullen maar ook om uw organisatie te positioneren als werkgever. Positionering is volgens Jojanneke wel belangrijker, vacatures kunt u gewoon altijd plaatsen. Belangrijk is wel dat u over de vacature in dialoog gaat met twitteraars. Dat er over wordt gepraat, dat wekt interesse en zorgt voor meer respons. De respons is natuurlijk ook heel afhankelijk van de vraag, de in interesse en de drukte op twitter. Belangrijk is om scherp te schieten, dus een specifieke groep aan te spreken en duidelijk zijn in wat u wilt.  
Om juiste personen te vinden om de vacature voor te plaatsen kan u gebruik maken van twittergids.nl. Hier kunt u specifiek opzoek naar werkzoekende of naar een journalist. Als de groep personen die u zoekt er nog niet instaat, kunt u dit doorgeven aan de maker en wordt er een groep gemaakt. 

Het grote voordeel van Twitter voor arbeidsmarktcommunicatie is het eerste contact online. Als u iemand nodig heeft dan spreekt of volgt u die al via twitter, bij de eerste ontmoeting heeft u dan al een aanknopingspunt. Acquisitie hoeft niet langer meer via de telefoon, Jojanneke van den Bosch heeft al twee jaar geen acquisitie telefoontjes gepleegd en heeft al haar nieuwe contacten, klanten, opdrachtgevers en belanghebbende via sociale netwerken zoals Twitter ontmoet.
Combinaties

Twitter is gemakkelijk te combineren met andere nieuwe media en dat is ook een belangrijke factor voor een succesvolle campagne. Plaats een vacature via Twitter en verwijs naar het bedrijfsprofiel van LinkedIn. Laat op LinkedIn een filmpje over de organisatie zien via Slideshare. 
De respons op Twitter gaat niet over het meten van het aantal clicks op een advertentie maar over het sociale kapitaal. Het gaat over het meten van conversie. Belangrijk is om te weten waar de reacties uiteindelijk vandaan komen. Vraag aan geïnteresseerde en sollicitanten hoe ze de vacature hebben gevonden, weet wat u meet.   

Bekijk alle functies van Twitter in de bijlage VI.

6.2 LinkedIn

Expert: 
Jeanet Bathoorn. Linkedin trainer.
Iedereen in een zakelijke organisatie moet volgens Jeanet Bathoorn gewoon weten hoe LinkedIn werkt. Het voordeel is dat het geen geld kost, het nadeel is dat u er wel veel tijd in moet investeren om een netwerk op de bouwen. Veel bedrijven snappen de functie van LinkedIn nog niet, wat zonde is. Een goed bedrijfsprofiel (Company Profile) maakt bijvoorbeeld uw werkgeversimago duidelijk. 

Met de vraag of LinkedIn beter is voor het direct werven van personeel of voor het werkgeversimago heeft Jeanet Bathoorn een duidelijk antwoord. “Je bedrijf wordt sowieso niet serieus genomen als je niet aan sociaal netwerking doet en geen company profile hebt.”

Mogelijkheden

U kunt voor een betaald bedrag Jobs plaatsen, in Nederland gebeurt dit nog weinig. Een alternatief is om in ‘groups’ gratis vacatures plaatsen. Als u lid wordt van een groep, bijvoorbeeld Amersfoort Netwerk, kunt u daar uw vacatures plaatsen. Een groep kan bestaan uit regionaal werkende, wonende, opleidingen, vakverenigingen etc. In deze groepen kan een organisatie dus vacatures plaatsen, maar een werkzoekende of freelancer kan zich daar ook aanbieden. 
De respons van een vacature in een groep is afhankelijk van verschillende factoren. Als de groep groot is, heeft een organisatie meer kans op reactie. Als de groep vrij algemeen is, reageren er minder geschikte mensen. Als de groep erg specifiek is en klein, heeft u weinig respons, maar wel de juiste respons. 

LinkedIn vs. Andere online netwerken

Jongere Nederlanders starten eerst met een netwerk op Hyves. Wanneer ze iets serieuzer willen gaan netwerken komt Facebook. Dit netwerk is internationaal, is minder kinderachtig en wordt wel nog gebruikt voor bijvoorbeeld het delen van foto’s en andere geinige dingen. LinkedIn is volgens Jeanet Bathoorn pas de derde stap, LinkedIn is zakelijk en serieuzer. Dit zakelijke netwerk heeft weinig grappigs of leuks te bieden. Onder jongeren moet duidelijk worden dat LinkedIn meer is dan alleen het plaatsen van een CV. Het is netwerken, organiseren en adviseren om daardoor meer zakelijk connecties te krijgen, om die later te gebruiken bij het switchen van een job/samenwerkingsproject/etc. 

LinkedIn kan goed gekoppeld worden aan andere sociale netwerken. Zo kunnen Twitterberichten worden weergeven op een persoonlijke pagina en kan er een link geplaatst worden naar een Hyves profiel. Er zijn erg veel applicaties, mogelijkheden om blogs te weergeven en evenementen te promoten. 

Volgens Jeanet Bathoorn kun je met nieuwe media veel gerichter werven dan met oude media. Er kunnen doelgroepen getraceerd worden en er kan ontdekt worden waar ze zitten. Zo heeft u met een bereik van 100 al genoeg om een geschikte kandidaat te vinden. Met oude media heeft een bereik van enkele duizenden nodig om de juiste doelgroep ook te pakken te krijgen. 

Pushmarketing

Veel organisaties denken dat nieuwe media gebruik maken van push marketing. Push marketing gaat er van uit dat een organisatie iemand actief benadert om te komen solliciteren. Dit wordt door veel mensen die op dat moment die baan niet nodig hebben als opdringerig en lastig vallen ervaren.

Maar veel nieuwe media (zoals LinkedIn) werken met permission Marketing, de ontvanger mag benaderd worden voor acties als hij/zij daar toestemming voor geeft. Als hij/zij aangeeft een baan te zoeken in de marketing en daar een vacature over willen te ontvangen dan krijg hij/zij die vacature. Diegene wordt dan niet lastig gevallen met een vacature voor schoonmaakster. De gebruikers van LinkedIn kunnen in hun profiel aangeven of ze open staan voor aanbiedingen van banen. Naar verluidt zouden steeds meer leden die optie in hun profiel aanvinken, mede door de economische crisis.

Kosten

Een betaald account is volgens Jeanet alleen zinnig als u een professionele recruiter bent. Profielen kunnen worden gesorteerd in mapjes, er is zijn meer mogelijkheden om jezelf te introduceren en een betaald gebruiker krijgt meer zoekresultaten te zien. De kosten kunnen oplopen vanaf $ 250 euro in een jaar tot $ 5.000 voor een professioneel account. 

6.3 Hyves

Expert: 
Ayver Severien. Accountmanager Arbeidsmarktcommunicatie bij Hyves.

Werkgeversimago versterken en referal recruitment toepassen.

Het sociale netwerk Hyves, is momenteel het populairst onder generatie Y. De mogelijkheden voor arbeidsmarktcommunicatie zijn erg verschillend. Zo kunnen organisaties werkgeversimago versterken door verschillende acties op Hyves te ondernemen: 

· Door vorige, huidige, toekomstige werknemers te betrekken bij ontwikkelingen van de organisatie via een dit sociale netwerk. Hoe groter het bereik, hoe beter. 

·  Door een goede profilering neer te zetten. De gewenste identiteit kan duidelijk naar voren komen.

· Door bezoekers te boeien met een goed verhaal over de organisatie. Misschien is het in de toekomst wel een actief werkzoekende, een potentiële werknemer. 

Ook is referal recruitment volgens Ayver Severien goed in te zetten via Hyves. Referal recruitment is het proces waarbij vacatures worden aanbevolen door gelijken. In de meeste gevallen betekent dit dat huidige medewerkers in hun eigen sociale en zakelijk netwerk vacatures gaan promoten. 
Op Hyves heeft iedereen een duidelijk eigen netwerk, waar alle medewerkers makkelijk informatie naar hun netwerk kunnen sturen.  Via Hyves blijft het versturen van informatie volgens Ayver Saverien persoonlijk en authentiek, het is geen spam. De boodschap is namelijk alleen voor uw eigen doelgroep te zien. Door het hoge ‘doorklik gehalte’ bereikt u ook latent geïnteresseerden. Latent geïnteresseerde zijn niet actief op zoek naar een baan, maar staan wel open voor veranderingen in hun werk/werkgever. Dus door het gemakkelijk surfen op Hyves interesseert u ook toekomstige werkzoekende via uw Hyvesprofiel. 
Bedrijfsprofiel

Een mogelijkheid om als organisatie de arbeidsmarktcommunicatie te verbeteren, is het aanmaken van een bedrijfsprofiel op Hyves. Op deze pagina kan een bedrijf worden geprofileerd. Er kan content opstaan over de bedrijfsvoering, over collega’s, bedrijfsuitjes etc. Daarnaast kunnen hier ook vacatures op worden geplaatst, met een directe link naar de eigen website van de organisatie. Ook wordt hier het netwerk van de organisatie bekeken, waar bijvoorbeeld alle werknemers in staan. De profielsite kan door Hyves worden gemaakt, zo voorkomt u dat er op uw site door een ander wordt geadverteerd. Ook is de lay-out meer veranderbaar dan in de standaarddesigns. 
Op Hyves kunnen verschillende nieuwe media met elkaar gekoppeld worden. Zo kunnen er filmpjes geplaatst worden. Het profiel van LinkedIn kan ook op Hyves worden weergegeven, de status uit Twitter kan worden weergegeven op een Hyves profiel en er bestaat een applicatie om via je mobiel te hyven. De mogelijkheid is er om via de bedrijfspagina op Hyves te chatten met recruiters of medewerkers. Deze interactie zorgt ervoor dat de arbeidscommunicatie niet te statisch blijft. 

Kosten

Een bedrijfsprofiel aanmaken kost bij Hyves €10.000,-  voor dit bedrag krijgt de organisatie een bedrijfsprofiel, kan de een organisatie 1 jaar lang banners plaatsen en kan de lay-out vier keer worden veranderd.  Ayver Severien bekent dat de vacatures die men plaats op Hyves zijn niet te vinden via Google. Belangrijk blijft dus wel om de echte website van de organisatie up to date te houden, en daar naar toe te verwijzen. 

De concurrent van Hyves is Facebook, gericht op sociale contacten. Facebook is aan het groeien en Hyves moet innoverend zijn om Facebook voor te blijven. 
Succes met Hyves

De arbeidsmarktcampagne van zorgorganisatie Amerpoort is op 20 mei door een vakjury verkozen tot de beste advertentie 2008 én heeft ook de landelijke publieksprijs van beste personeelsadvertentie gewonnen.
Karin Luidens is manager recuitment bij Amerpoort en geeft aan de campagne verschillende doelstellingen had; Het werkgeversmerk versterken, positie op de arbeidsmarkt verbeteren en het vullen van veel openstaande vacatures. Daarbij was het niet van belang nieuwe medewerkers te krijgen die in gelijksoortige organisaties hebben gewerkt. Het was de bedoeling om alle mensen uit de zorg aan te spreken.  De campange was gericht om latent en actief zoekende, voornamelijk voor functies binnen het primaire proces (de daadwerkelijke zorg). 

De zorgorganisatie heeft er voor gekozen om een betaald bedrijfsprofiel aan te maken op Hyves. Volgens Karin Luidens waren hier het optimaliseren van de lay-out het grote voordeel. Voor deze campagne had Amerpoort al een eigen gratis Hyvesprofiel, maar die viel vergeleken met de pagina volledig in het niet. De eigen stijl van de organisatie komt met het nieuwe profiel veel beter naar voren. Daarbij kwamen natuurlijk ook alle advertentiemogelijkheden op Hyves. 

De ontwikkeling van de campagne kostte in totaal €70.000 en Karin Luidens heeft nergens spijt van. Het aantal openstaande vacatures is flink gedaald en het werkgeversmerk is versterkt. Het was voornamelijk ook een groot succes doordat er veel over werd geschreven en gepubliceerd. Dit gebeurde op weblogs, in het landelijke Algemeen Dagblad en in de gratis krant DAG werd er twee pagina’s aan besteed. 

6.4 YouTube
Expert: 

Walter Hueber, Directeur YourFuture.tv
Een internetvideo is een middel om de website extra aantrekkelijk te maken. Bewegend beeld en geluid boeien de bezoeker extra. Een wervende online video kan de carrièrewebsite of een bedrijfsprofiel op een sociaal netwerk extra karakter geven. 
Er zit alleen wel een groot risico aan het plaatsen van een wervingsvideo. Het is echter maar een momentopname. Een carrièrewebsite wordt rond 3 jaar afgeschreven, maar in drie jaar kan er een hoop gebeuren. Te denken aan verhuizingen, naamswijzigingen, nieuwe kantoorinrichtingen en vertrokken medewerkers. Allemaal zaken die afbreuk kunnen doen aan de waarheid van de video, en dus aan de belevenis van de kandidaat. Een filmpje schept een verwachting rondom sfeer en collega’s en die kan flink veranderen in een jaar tijd. Dus bedenk als organisatie wel dat de inhoud van een filmpje up to date moet blijven.
 
Adverteren tijdens en rondom online video wordt steeds belangrijker. Alle belangrijke videoplatformen hebben inmiddels een vorm van advertenties geadopteerd. Er zijn hoofdzakelijk twee methodes. 

1. de Pre-roll/ Post-roll


De advertentie wordt voor en na de video vertoond. 

2. de Overlay
De advertentie wordt tijdens het afspelen over een gedeelte van de video getoond.
Het nadeel van deze advertentie is dat de kijker het steeds vaker ervaart als irritant. De verwachting is dat deze

methodes een tussenvorm zijn. Uiteindelijk zal er een ander advertentiemodel komen, hoe deze eruit zal zien is

nog niet duidelijk. 

Als organisaties daadwerkelijk een wervingsvideo willen maken is het ook een mogelijkheid om dit via YourFuture.Tv te doen.  Yourfuture.tv is hét online platform waarop studenten, starters en young professionals met een MBO, HBO of WO achtergrond zich met filmclips kunnen oriënteren op een toekomstige werkgever of masteropleiding. 
Bij generatie Y blijken sfeer en cultuur van een organisatie van groot belang bij de keuze voor een werkgever. Deze elementen zijn goed in beeld te brengen met film. Yourfuture.tv biedt organisaties een unieke, visuele aanvulling op hun bestaande arbeidsmarktcommunicatie. 

In paragraaf 6.7 staan succesverhalen over arbeidsmarktcommunicatie met YouTube. 
6.5 Games
Expert: 
Julian van der Bold. Salesmanager MindGame. 

Gamestructuur

Mindgame in Amsterdam is een voorbeeld van een gameontwikkelaar. Om de kosten voor de opdrachtgevers laag te houden, maken zij gebruik van een vaste gamestructuur, waar content en lay-out naar behoeve van de opdrachtgever kunnen worden aangepast. Dit format heet ‘ The Assignment’.  De functie of vacature die vervult moet worden, wordt via een game beeldend en levendig gemaakt. Doormiddel van een spelvorm, leren de potentiële sollicitanten spelenderwijs wat de baan inhoudt. Wat je eigenlijk de hele dag moet doen en welke doelen je moet halen.  The Assigement in een spel waar mensen online in een bepaalde case terechtkomen. Door onder tijdsdruk te scrollen en vragen te beantwoorden wordt het kennisniveau van de speler getest. 
Voor employer branding kan een vrij algemene game in worden gezet. Puur om het gevoel van de werkzaamheden en sfeer in de organisatie te proeven. Om vacatures te vullen raad Julian van der Bold van Mindgame aan: “ Hoe specifieker, hoe beter!. Als de game algemeen wordt, trek je weinig mensen aan die echt geïnteresseerd zijn in de vacature. Hierdoor vervuil je ook je database doordat er veel spelers zijn waar je verder niks mee kan.” 
Door de kredietcrisis is er afgelopen tijd weinig vraag naar games, voor het vullen van vacatures, geeft de salesmanager bij Mindgame aan. Naar zijn weten hebben veel bedrijven het geld niet om deze vorm van werving in te zetten. 

Bereik

Alle werkzoekende die online zijn, zijn met een game te bereiken. Er moet alleen een gedegen campagne achter zitten. Met een game alleen krijg je geen resultaat. De game moet gepromoot worden, via advertenties, sociale netwerken, banners, e-mails of dergelijke. Met een slechte campagne heb weinig effect met games. Om spelers intensief kennis te laten met een organisatie via een game, raadt Julian van der Bold aan om op een evenement te staan. Een speler krijgt meer belevenis en zijn ze direct aanspreekbaar voor de recruiters. Het spelen van een game op een evenement zorgt wel voor een erg klein bereik ten opzichte van online games. Online games hebben een enorm bereik en hebben als doel ook het genereren van een zo hoog aantal spelers, naamsbekendheid. Een online game is minder intensief en de daadwerkelijke bezoekers op de website van de organisatie zullen lager zijn dan bij een offline game. 

Het werven van jonge en laagopgeleide werkt goed met een game. Mindgame legt bij deze doelgroep de nadruk op de behendigheid en snelheid van een game. Zijn deze factoren niet aanwezig, dan haken de meest spelers van deze doelgroep al snel af. Hoger opgeleide vinden een game interessanter als het niveau hoog ligt, als de inhoud van de game   relevant is en als er veel kennis nodig is om een hoge topscore te halen. 

 Effectiviteit
De effectiviteit van een game kan achteraf goed gemeten worden. Er kan een analyse worden gemaakt het exacte aantal speler, hun kennisniveau en hoeveel er daadwerkelijk doorklikken naar de website van de organisatie. De respons is geheel afhankelijk van de gehele campagne. Bij een slechte campagne is de respons waardeloos. 

Volgens Julian van der Bold ligt het verschil tussen oude en nieuwe media bij de interactie. “ Vroeger was de communicatie voornamelijk eenzijdig. Maar tegenwoordig spreken we van interactieve games, waar de spelers ook echt worden betrokken. Waar een vacaturetekst binnen een paar seconde wordt gescand op relevantie, wordt de werkzoekende bij een spel gemiddeld drie minuten vastgehouden. Hoe vaak een advertentie in een tijdschrift wordt bekeken is moeilijk te zeggen, tegenwoordig kunnen we exacte metingen doen bij bijvoorbeeld een game. “ 

Kosten

Om een voorbeeld te geven hoeveel een game gaat kosten, gebruiken we de kosten die Mindgame in rekening brengen. Voor een standaard format, zoals ‘ The Assignment’ betaald een organisatie tussen de €10.000 en €15.000.  Als een game geheel op maatwerk moet worden gemaakt betaald men al snel €40.000 of meer. 

6.6 Google

Expert:

Rob Nijssen, Directeur Online Recruitment Group
Volgens Rob Nijssen is Google een grote succesfactor voor een campagne. Hij adviseert alle opdrachtgevers om Google in te zetten tijdens de campagne. Maar met zoekmachine marketing alleen, kom je er niet. Er moeten meerdere media ingezet worden, maar Google is wel echt een onmisbaar onderdeel. 
Google is één van de meest gebruikte middelen bij het banen zoeken en daarbij één van de eerste middelen. Werkzoekenden zoeken meestal op woorden als: Vacature, Utrecht, Commercieel, Fulltime. Belangrijk is om als bedrijf bovenaan die lijst te komen. Om boven aan de gevonden zoekresultaten te komen, kunnen organisaties gebruik maken van SEO. SEO staat voor Search Engine Optimization  en kan worden gedefinieerd als het geheel aan activiteiten bedoeld om een webpagina hoog te laten scoren in de organische zoekresultaten van een zoekmachine, op voor die website relevante trefwoorden en trefwoordcombinatie(s). 

Wie goed gevonden wil worden op bepaalde producten zal in de eerste plaats er zoveel mogelijk over moeten vertellen.
In het algemeen geldt dat zoekmachine optimalisatie een drietal analysegebieden beslaat:

· Optimalisatie van OnPage - / OnSite factoren (de structuur, inhoud en techniek op een website)

· Maximalisatie van externe backlinks. Ook wel linkbuilding genoemd wat staat voor het generen van inkomende links vanaf externe webpagina’s. 

· Trefwoordanalyse (het ontdekken van interessante trefwoorden, het bepalen van het zoekvolume op die trefwoorden en het analyseren van de hoeveelheid, kwaliteit en autoriteit van concurrerende pagina's voor die trefwoorden).
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Figuur 10 Bron:  http://www.abusol.com/upl/516.jpg
SEA 

Naast SEO is het ook mogelijk om verschillende advertentiecampagnes op te zetten en te managen. SEA is het opzetten en bijhouden van zoekmachine advertenties zoals Google Adwords (search engine advertising).
Organisaties kunnen zowel tijdsgebonden als regionaal adverteren in Google Adwords. Dit kan door middel van geo-targeting. Er kan een keuze worden gemaakt op basis van land, provincie, regio, stad en straal rondom een plaats. Ook kan men zelf gebieden uitsluiten of juist activeren. Het is een inzichtelijk systeem waarmee snelle resultaten te boeken zijn.  Rob Nijssen stelt dat een bedrijf met Google Adwords het meeste effect zou hebben. Het is goedkoop, heel gericht en heel meetbaar. Het zou niet werken als je in de advertentie in Adwords verwijst naar je website, maar direct de vacature in de advertentie zet. Effectiviteit zou dan volgens hem het hoogste zijn.

Adverteerders die via zoekmachines willen adverteren kunnen qua bereik niet om Google heen. Dit komt omdat Google meer dan 90% marktaandeel heeft in alle zoekopdrachten in Nederland. 
Nieuwe toepassingen van Google: 

Google Latitude 
Met Google Latitude kan men de locatie waar vrienden en familie zitten ontdekken. Om het te kunnen gebruiken moet eerst de nieuwste versie van Google Maps worden gedownload en Latitude moet geactiveerd worden. Vrienden moeten eerst worden toegevoegd om ze te zien en later eventueel te contacteren door sms’en, bellen, e-mailen of chatten. 

Google Sense
Google AdSense stemt advertenties af op de inhoud van een website en de beheerder van de site verdient geld wanneer bezoekers erop klikken. Google Adsense doorzoekt de inhoud van de pagina's en plaatst advertenties (keuze uit tekst- en beeldadvertenties) die relevant zijn voor het publiek en de inhoud van de website. De advertenties sluiten zelfs zo goed aan dat de lezers ze als uitermate nuttig zullen ervaren. 
6.7 Mobiele communicatie 
Expert
Ronald de Groot. Mobile Marketing bij One Shoe.
Mobile Marketing is volgens Ronald de Groot van het Utrechtse Communicatiebureau One Shoe voornamelijk goed bereikbaar onder jongeren tussen de tot 25 jaar. Bij elke leeftijdsgroep groeit het bereik, maar hoe ouder men wordt, hoe lichter de groei. Daarentegen constateert Ronald de Groot dat ouderen mobiele internetsites een stuk duidelijker vinden dan de standaard websites, dit door de meer duidelijkere lay-out.

Volgens Ronald de Groot is het voordeel van mobiel internet, dat men altijd een mobieltje bij heeft en dat hij altijd aan staat. Als je ergens een vacature leest en eigenlijk meteen meer wilt weten, moet je eerst wachten totdat je thuis bent en de computer opstarten. Het is makkelijk om direct de bijbehorende website te bekijken. Dit zou eventueel in het openbaar vervoer kunnen. 
De mobiele website

Voor bedrijven die te werk gaan met mobile marketing is voornamelijk de website een groot struikelblok. Een mobiele website is feitelijk niets anders dan een ‘gewone’ website. Het enige verschil is dat de mobiele variant is geoptimaliseerd voor het gebruik op een klein scherm. Een standaard website die op pc’s duidelijk naar voren komen, missen hun kracht op de mobiele telefoon. Een mobiele telefoon is natuurlijk een stuk kleiner, waardoor de grote van de website erg doet verwarren. Een speciale website voor mobiele bezoekers is een stuk compacter, heeft weinig achterliggende pagina’s, waardoor hij snel laad. Het snelle laden is een must voor mobiele gebruikers. Daarnaast wordt de lay-out ook zo aangepast dat de website en de navigatie duidelijker worden. 
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Figuur 11 De gewone website van nu.nl (links) en de mobiele versie (rechts) naast elkaar.
De grootste voordelen van een mobiele website zijn:

1. Gebruikservaring. Een gewone website kan erg bewerkelijk zijn op een mobiele telefoon. De gebruiker is veel aan het in- en uitzoomen op het scherm. Omdat een mobiele website is geoptimaliseerd voor een klein scherm, zal de gebruikservaring hierbij beter zijn.

2. Snelheid. Een gebruiker van een mobiele telefoon is meestaal aangewezen op een tragere internetverbinding. Hierdoor kan het laden van de site lang duren. Bij een mobiele website wordt de benodigde informatie sneller gedownload. 

3. Toepasbaar. Een mobiele website is op elk type Smartphone toepasbaar. 
Ronald de Groot ziet komende tijd een duidelijk splitsing plaatsvinden. De mobiele website van een organisatie en de standaard website voor pc’s.  Zonder goede campagne wordt de mobiele website geen bereik. Door Abri’s, Billboards, posters en ander printmedia kan er traffic gegenereerd worden naar de mobiele website. 

De kosten van mobiele marketing zijn afhankelijk van de wensen van de organisatie. Een simpele mobiele website (met content, een filmpje, een reageerfunctie en cms) kost ongeveer tussen de € 7.000 en €8.000. Hoe uitgebreider de mobiele website, hoe hoger de kosten voor de ontwikkeling. 
Een vernieuwde mogelijkheid waar Ronald de Groot met zijn collega’s van One Shoe veel mee werkt is de QR Code. 

QR Code

Definitie QR Code: De letters QR zijn een afkorting van Quick Response (snelle reactie); de code werd ontwikkeld om snel decodeerbaar te zijn. QR-codes waren oorspronkelijk bedoeld voor het identificeren van auto-onderdelen, maar worden steeds vaker gebruikt in tijdschriften, op bushaltes en op visitekaartjes.




Figuur 12
Bovenstaande afbeelding is een voorbeeld van een QR Code. Het is de bedoeling dat je deze code scant met je telefoon. Vervolgens belandt je direct op een internetpagina. Dus als deze code aanwezig is op een advertentie kan je meteen reageren via de website. Het voordeel: Geen lange links (website adressen) intoetsen. Om de QR Code te kunnen lezen, moet men eenmalig een applicatie downloaden, deze is geheel gratis.

Meer informatie over de QR code is te vinden in Bijlage VII
Applicaties

Een applicatie (app) is een stukje software dat een gebruiker moet downloaden en op zijn smartphone moet installeren voordat hij het kan gebruiken. Deze software is specifiek voor het mobiele platform van de smartphone van de gebruiker geschreven. Als iemand bijvoorbeeld een iPhone heeft, kan hij alleen de apps ui de App-store van Apple installeren, en niet de apps uit de Andraid Market van Google of de Ovi-store van Nokia. Een applicaties zou bijvoorbeeld een tekstverwerkingsprogramma of een spelletje kunnen zijn.  Een applicatie wordt speciaal ontwikkeld voor één bepaald type telefoon. Dus als een organisatie een groot bereik wil krijgen moet deze verschillende applicaties ontwikkelen.
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Figuur 13 De applicatie van nu.nl
Het grootste voordeel van een applicatie op een mobiele telefoon:

Geavanceerde functionaliteiten. Met een app kan de gebruiker gebruik maken van de functionaliteiten die een Smartphone aan boord heeft. Bijvoorbeeld GPS om location based services mogelijk te maken. Of de camera, die elk toestel tegenwoordig heeft, om QR-codes te scannen en andere vormen van augmented reality mogelijk maakt. 

Layar

Erg vernieuwend en een ware trend is de Nederlandse augmented reality applicatie Layar. Layar integreert live het internet met de fysieke omgeving via een mobiele telefoon. Zo is te zien welke huizen te huur zijn en waar geldautomaten zijn.
Layar legt verschillende lagen over het camerabeeld van de fysieke omgeving. Daarvoor werkt producent SPRXmobile onder andere samen met Funda, Hyves, Tempo-Team en ING. De applicatie voegt zo virtuele lagen live toe aan de omgeving. 

Bij het opstarten van een Layar applicatie gaat de camera van de telefoon automatisch aan. De gps van de telefoon weet samen met het ingebouwde kompas waar de gebruiker zich bevindt en in welke richting die kijkt.  Zo is ook de omgeving te doorzoeken op openstaande vacatures.
6.8 Succesverhalen 

Vanuit de verschillende succesverhalen zijn er conclusies getrokken. Een korte impressie van de succesverhalen zijn te vinden in bijlage VIII
· Offline advertenties versterken de online campagne.

· Maak gebruik van de virale mogelijkheden binnen een bestaand sociaal netwerk 

· Gebruik filmpjes en foto’s om de geïnteresseerde een sfeerbeeld te geven.

· Zorg dat de huidige medewerkers van de organisatie naar buiten treden met ervaringen. 
· Gebruik geen acteurs om een bedrijfsfilm te zetten.

· Zorg dat campagnes ook intern leven. Een zorg dat de hele organisatie input kan leveren. 
· Gebruik een herkenmare en pakkende lay-out. 
· Het gebruik van nieuwe en innoverende media weerspiegelt een jong en innoverend bedrijf.

· Blog en Twitter over de campagne, om de campagne te laten leven. Free publicity. 

· Stel intern social-media-spelregels op. Wat mag er niet en wat mag juist wel?

H7 Aanbevelingen
Na alle resultaten en conclusies is het tijd om in dit hoofdstuk verbanden te leggen. Welke trends zijn belangrijk voor welke doelgroep? Welke plek neemt een doelgroep in op de S-curve van Rogers? Welke conclusies kunnen vertaald worden naar de praktijk? En als er nieuwe media in wordt gezet, wat zijn de do’s en don’t’s? 

Aan  de hand van de vijf verschillende doelgroepen worden er in dit hoofdstuk aanbevelingen gedaan. 
Google wordt door een ontzettend groot deel van de hele doelgroep gebruikt.  Volgens Rob Nijssen is Google een grote succesfactor voor een campagne. Hij adviseert alle opdrachtgevers om Google in te zetten tijdens de directe werving van personeel, maar ook voor het versterken van het werkgeversimago. Als organisaties Google willen inzetten voor hun arbeidsmarktcommunicatie, zijn er een aantal tips:

· Een advertentie plaatsen in Google Adwords en laat alleen de direct de vacature zien.
· Gebruik in de campagne genoeg zoekwoorden

· Wees creatief

7.1 Mbo’ers
Late majority 

Mbo’ers wachten af met het gebruik van nieuwe media. Zij worden in de S-Curve van Roger (Bijlage V) ook wel de ‘Late majority’ genoemd. Als de nieuwe media zijn geaccepteerd door de eerste gebruikers, worden Mbo’ers nieuwsgierig naar de functies. Zo blijkt uit de enquête dat Mbo’ers in grote getale gebruik maken van de populaire media zoals Google, Hyves en YouTube en moeten ze nog maar weinig hebben van de nieuwkomer ‘Twitter’. Als een bepaalt medium is geaccepteerd, volgen de leeftijdsgenoten massaal.

Bideconomie

Bij het direct willen werven van Mbo’ers is Google een goed medium. Vacatures worden volgens Rob Nijssen gewoon gegoogled op de criteria van de gewenste baan (Utrecht, vacature, fulltime, marketing). Generatie Y staat erg positief in het leven, ondanks de economische crisis staat de wereld voor ze open. Deze mentaliteit en dit zoekgedrag slaat goed terug op de eerder behandelde trend ‘Bid Economie’. Tony Bosma schreef hierover “Consumenten maken hun wensen en behoeften online kenbaar, organisaties reageren hierop.” 

Herwaardering van autoriteit

Door het doelgroep gericht plaatsen van banners leek het werven van Mbo’ers via Hyves effectief. Maar uit het enquête onderzoek blijkt dat 35% van de Mbo’ers vacatures op Hyves niet serieus neemt. Dit kan als oorzaak de trend van Tony Bosma ‘Herwaardering van Autoriteit’ hebben. Daarin verklaart de futuroloog dat status van bepaalde organisaties wordt bepaald naar mate de organisatie wordt aangeraden door een ander. Het plaatsen van vacatures voelt onpersoonlijk en een pakkende tekst kan eigenlijk iedereen verzinnen. Mbo’ers vinden het belangrijk wat er over een organisatie wordt verteld dus of het wordt aangeraden of wordt afgeraden. Dus het plaatsen van vacatures via Hyves wordt niet geadviseerd.  

Bedrijfsprofiel

Het versterken van het werkgeversimago van een organisatie kan juist wel via Hyves. Veel Mbo’ers zijn nieuwsgierig naar de medewerkers van een bedrijf. Uit de enquête blijkt dat één op de drie Mbo’ers medewerkers van een interessante organisatie checkt op Hyves. Een goed geprofileerde Hyvespagina kan dus zeker in het voordeel van de organisatie werken. Bij het opzetten van een bedrijfsprofiel op Hyves, wordt de betaalde Hyvespagina niet geadviseerd. Gezien de eerder benoemde trend ‘Herwaardering van autoriteit’ zal een professionele pagina minder aanspreken. Ook blijk uit de succesverhalen dat als een bedrijfsprofiel wordt bijgehouden door de huidige medewerkers er ook een goede interne beleving zal plaatsvinden. Ook is het belangrijk om op een bedrijfsprofiel transparant te zijn, organisaties doen er niet goed aan om informatie voor de geïnteresseerde achter te houden. De kracht van sociale netwerken is het kunnen verkrijgen van ontzettend veel informatie. 
Youtube 

Naast een goed profiel op Hyves kan een leuke bedrijfsfilm ook effectief zijn om een sterk werkgeversmerk te creëren voor Mbo’ers. Ongeveer 9 van de 10 Mbo’ers kijkt minimaal twee keer in de maand filmpjes op YouTube. 

De helft van de Mbo’ers ziet een organisatie met een online filmpje als ‘jong’ en ‘innoverend’. Daarnaast zeggen Mbo’ers goed de werksfeer te kunnen proeven via een filmpje over een interessante organisatie. YouTube filmpjes kunnen ook nog eens goed als viral dienen en ze zijn makkelijk te plaatsen op Hyves. 

Bij het maken van een internetvideo is het belangrijk om:

· Huidige medewerkers aan het woord te laten. Kijkers zijn benieuwd naar de ‘echte’ ervaringen van de medewerkers.

· Het filmpje kort en krachtig te houden, het is niet fijn om lang naar een filmpje van slechte kwaliteit of van een beperkt formaat (YouTube) te kijken.
Ik adviseer bij het zoeken van Mbo’ers  vast te houden aan de  trends Bideconomie en Herwaardering van Autoriteit. 

7.2 Hbo’ers

Early Majority 

Hbo’ers maken in vergelijking met de andere doelgroepen het meest gebruik van de nieuwste media, zoals Twiter en Mobiele communicatie. Daarnaast staan ze ook erg positief tegenover Google, Hyves en YouTube. De gemiddelde Hbo’er valt onder de ‘Early majority’ (zie bijlage III), ze gebruiken het nieuwe medium niet als eerste maar gaan wel snel op onderzoek uit om de mogelijkheden te ontdekken. 
Investeren in online relaties

Het direct werven van Hbo’ers kan op veel verschillende en innovatieve manieren. Uit de enquête blijkt dat veel Hbo’ers positief zijn over het ontvangen van informatie over banen via LinkedIn en Facebook. Werven via Facebook wordt niet als irritant ervaren, omdat dit nog maar weinig gebeurt. De eerste aanbiedingen voor een baan blijven daarom speciaal. 
Het aangaan van een online relatie met geschikte Hbo’ers is een belangrijke stap.  Hbo’ers investeren in online relaties, om daar later resultaat uit te halen. LinkedIn gaat volgens Jeanet Bathoorn namelijk over netwerken, organiseren en adviseren om meer zakelijke connecties te krijgen. Het is voor Hbo’ers een investering in de toekomst, zodat ze later gebruik kunnen maken van hun online zakelijke connecties om een eerste baan te krijgen of om van baan te switchen. Als organisaties een profiel aanmaken op LinkedIn is het belangrijk om actief te netwerken. Dit kan door vragen te beantwoorden en mensen te helpen, dit kan op ten duur een win-win situatie opleveren. Organisaties moeten ook hun netwerk goed in de gaten houden. Het dagelijks bijhouden van updates en het reageren op nieuwe ontwikkelingen van connecties is een pre. 
Personal branding 

 De trend “Personal branding” van Adjidj Bakas past hier goed bij, werkzoekende profileren zich op een sociaal netwerk. Het helpt een werkzoekende om organisaties duidelijk te maken wie diegene is, waar diegene voor staat en wat diegene speciaal maakt. Dit is natuurlijk ook interessant voor organisaties, door het ‘branden’ van een organisatie op een sociaal netwerk wordt het werkgeversimago versterkt en ook zeker duidelijker. 
Herwaardering van autoriteit
De trend “Herwaardering van autoriteit” van Tony Bosma past ook goed bij de mentaliteit van Hbo’ers. Het gaat er tegenwoordig niet meer om wat men precies kan en wat men voor IQ heeft, maar relaties zoals zakelijke contacten worden belangrijker. Op LinkedIn kan men mensen en organisaties aanraden en afkeuren en daar zijn Hbo’ers gevoelig voor. Dit wordt ook bevestigd bij de kenmerken van Generatie Y in hoofdstuk 2 “Gezag en autoriteit op basis van positie zijn geen vanzelfsprekendheid”.
Mobiele communicatie

Bij de directe werving en bij het werkgeversimago is mobiele communicatie een vernieuwende stap met meer mogelijkheden dan er voorheen werd gedacht. Uit de enquête blijkt dat veel Hbo’ers op internet zitten via hun mobiele telefoon. Één op de drie Hbo’ers wil geattendeerd worden op een geschikte vacature via hun mobiele telefoon. Het voordeel van werven via mobiele telefoons is dat de advertenties bijna nooit bij een ongeïnteresseerde terecht komen. Als mobiele marketing wordt ingezet, moet de persoon vaak ergens een toezegging op doen (bijvoorbeeld op het ontvangen van smsjes) of de persoon moet een applicatie downloaden of een speciale website bezoeken. Er wordt dus geen gebruik gemaakt van pushmarketing. 

Augmented Reality

Ronald de Groot gaf in zijn interview veel uitleg over vernieuwde functies voor de mobiele gebruiker. Deze functies behoren tot de trend Augmented Reality van Justien Marseille. Voorbeelden van deze nieuwe functies zijn Layar en de QR code. Het is momenteel vaak nog niet goed ontwikkeld, maar Hbo’ers zijn de beste doelgroep om, via deze nieuwe functies, mee te communiceren. Als early majorty zitten zij in de begin fase van de gehele acceptatie van een nieuw communicatiemiddel.
Werkgeversimago
Net als bij de Mbo’ers zijn Hbo’ers ook positief over informatie ontvangen via Youtube. Het imago van een organisatie kan daardoor jonger en innovatief worden. Het werven via Twiiter is nog geen aanrader gezien de resultaten van de enquête. Ook al moet een organisatie volgens Jojannke van den Bosch wel aanwezig zijn op nieuwste netwerken, anders vist de organisatie in een ‘oude vijver’. 
Organisaties kunnen wel starten met een Twitteraccouunt om klanten en medewerkers op de hoogte te houden, als de doelgroep zich dan meer op dit sociale netwerk gaat bevinden is de mogelijkheid er nog steeds nog om hier gebruik van te maken. Voor het informeren van klanten via Twitter is een het een tip om nieuwe ideeën of grote koerswijzigingen niet voor de organisatie zelf te houden. De volgers zijn potentiële opdrachtgevers/klanten/werknemers. Daarnaast moeten organisatie niet alleen zenden naar hun volgers , maar juist de dialogen opzoeken. Betrek mensen bij het ontwikkelen van concepten, een product of werkplek kan er beter van woorden. Het is voor organisatie goed en effectief om hulp of meningen aan andere te vragen.
Als organisaties Hbo’ers willen bereiken, adviseer ik om de trends Augmented reality, Herwaardering van autoriteit en Personal branding te volgen. 

7.3 Wo’ers
Eerst Hyves, dan Facebook en tot slot LinkedIn

Vergeleken met de vorige twee doelgroepen, zitten er duidelijk meer Wo’ers op Facebook. Maar Hyves wint het nog steeds met een paar procenten verschil. Facebook wordt door deze doelgroep als enige echt geaccepteerd als populair sociaal netwerk. 
De Wo’ers zijn volgens de S-Curve van Rogers ook Early majority (zie bijlage III). Wo’ers gebruiken niet direct alle nieuwe media, maar maken een keuze voor nieuwe netwerken die voor hun belangrijk zijn. Zoals LinkedIn en Facebook. 

Jeanet Bathoorn geeft in haar interview een duidelijke verschuiving van gebruik van sociale netwerken. 

“Jongere Nederlanders starten eerst met een netwerk op Hyves. Wanneer ze iets serieuzer willen gaan netwerken komt Facebook. Dit netwerk is internationaal, is minder kinderachtig en wordt wel nog gebruikt voor bijvoorbeeld het delen van foto’s en andere geinige dingen. LinkedIn is volgens Jeanet Bathoorn pas de derde stap, LinkedIn is zakelijk en serieuzer.” 
Het is niet verassend om te zien dat Wo’ers worden gezien als de serieuzere types en dat ze daarom meer gebruik maken van LinkedIn en Facebook dan de voorgaande doelgroepen. Maar de verwachting is wel dat Wo’ers een stuk nieuwsgierig zouden zijn, en dat meerdere Wo’ers nieuwe media zoals Twitter zouden gebruiken.  Er zitten minder Wo’ers op Twitter en er gebruiken minder Wo’ers internet via hun mobiele telefoon, in vergelijking met Hbo’ers.
Direct werven

De directe wervingsmogelijkheden voor Wo’ers zijn beperkt. Hyves wordt voor een groot deel niet serieus genomen als het gaat om het vinden van een geschikte vacature. Ook wil meer dan de helft van de Wo’ers niet geattendeerd worden op geschikte vacatures via zijn/haar mobiele telefoon. 

Een mogelijkheid om Wo’ers te benaderen via nieuwe media is LinkedIn. Hier geldt ook dat er eerst een relatie opgebouwd moet worden. Het zomaar benaderen van iemand wordt gezien als spam. Een mogelijkheid om doelgroep te leren kennen is het participeren in groepsdiscussies en het promoten van evenementen. Discussies vinden plaats in “Groups”,deze groepen worden gevormd door bijvoorbeeld gezamenlijke interesses, gemeenschappelijke woonplaatsen of relevante branches. In deze groepen kunnen gratis vacatures geplaatst worden. Het is niet tactisch om in vijf groepen dezelfde vacature te plaatsen, dit laat zien dat de organisatie niet genoeg aandacht besteedt aan de groepen en gewoon maar de keuze maakt voor het grootste bereik.
Werkgeversimago
Als organisaties hun werkgeversimago willen versterken voor Wo’ers kunnen zij dit ook het beste doen via LinkedIn. De zakelijk sfeer maakt de website betrouwbaar. Daarentegen is er op Facebook nog weinig arbeidsmarktcommunicatie te zien, het zou een mogelijkheid kunnen zijn om hier duidelijk aanwezig te zijn. Organisaties met een internationaal karakter en netwerk kunnen op dit sociale netwerk veel mensen aan zich binden. 

Een bedrijfsfilmpje op YouTube maakt minder indruk op de Wo’ers. De sfeerimpressies op de internetvideo’s worden niet als geloofwaardig ervaren. Op een film kan de werksfeer natuurlijk ontzettend goed zijn, maar Wo’ers zien dat niet als een garantie. Een aansluitende conclusie uit de succesverhalen is ook “Gebruik geen acteurs bij het maken van een bedrijfsfilm”. Een alternatief kan zijn om de medewerkers op eigen initiatief een echte “homevideo” te laten maken, zonder regisseur of alleen maar glimlachende medewerkers. 

De ‘Herwaardering van autoriteit’ is wel terug te vinden in de negatieve houding tegenover bedrijfsfilms. Maar naast dit voorbeeld zijn er weinig trends die in verband kunnen worden gebracht met het mediagedrag van Wo’ers. Wel adviseer ik de mogelijkheden van Facebook in de gaten te houden, lees hier meer over in hoofdstuk 8 Evaluatie. 

H8 Evaluatie
8.1 Vervolgonderzoek 

Ik adviseer [m/v] communicatie aan de hand van deze scriptie, om in de toekomst aandacht te blijven besteden aan nieuwe media. Veel informatie uit deze scriptie zal over een korte periode niet meer van toepassing zijn, omdat de cijfers niet meer up-to-date zijn. 
Een jaarlijkse enquête bij de carrièrebeurzen kan inzicht bieden in het mediagedrag van de nieuwe generatie over een bepaalde periode. Er kan vergeleken worden welke nieuwe media meer/minder worden gebruikt ten opzichte van dit jaar. Zo blijven adviezen voor klanten gebaseerd op nieuw onderzoek en zal het onderzoek niet verjaren. 

Naast het herhalen van het onderzoek moet men ook alle nieuwe trends en alle (ver) nieuwe media in de peiling houden. Dit kan door het volgen van blogs op bijvoorbeeld arbeidsmarkt.blogo.nl of via www.personeelslog.nl. Om binnen [m/v] communicatie deze kennis in huis te hebben, te houden en te delen kan men één keer in de drie maanden een mediadiscussie houden. Wat heeft iedereen gelezen of gehoord over nieuwe media? Innovaties? Vernieuwingen en Trends? Zorg ervoor dat alle medewerkers van [m/v] communicatie op de hoogte zijn en dat iedereen weet hoe hij/zij deze media kan toepassen. 

8. 2 Facebook
Facebook was in eerste instantie niet opgenomen in mijn onderzoek. Ik vond het voldoende om één zakelijk netwerk (LinkedIn) en één sociaal netwerk (Hyves) mee te nemen. De meeste acties rond arbeidsmarktcommunicatie op deze twee netwerken, zijn ook vaak toepasbaar op Facebook. 
Naar mate mijn onderzoek vorderde begon ik steeds meer te lezen over Facebook. In veel blogs werd de ontzettende groei van Facebook in Nederland benoemd. 

Wat is Facebook? 

Facebook is een internationale sociale netwerksite voor onder andere scholieren, studenten en werknemers. Het wordt wereldwijf gebruikt en is zeer populair onder studenten. In eerste instantie konden alleen studenten van Harvard College lid worden. Later werd dit uitgebreid tot heel Harvard en enkele andere universiteiten. Weer later werden studenten van alle universiteiten toegelaten. In september 2006 zette Facebook de site helemaal open, waardoor iedereen zich kon registeren. 
Sinds mei 2008 bestaat er een Nederlandstalige versie. In April 2009 had Facebook meer dan 200 miljoen actieve gebruikers. Sinds april 2010 zit Facebook al op 500 miljoen gebruikers. 

Zoals hierboven is beschreven zit Facebook dus duidelijk in een enorme groei. Daarom adviseer ik aan [m/v] communicatie om ook onderzoek te doen naar de mogelijkheden van Facebook voor arbeidsmarktcommunicatie. 
8.3 En nu? 

Wie nieuwe media in wil zetten bij zijn arbeidsmarktcommunicatie doet er goed aan vooraf een aantal afwegingen te maken, om te bekijken of het middel past in de gegeven situatie. Ten opzichte van traditionele middelen zijn er wat verschillen. De checklist in bijlage IX  kan helpen om de juiste afweging te maken voor de ontwikkeling en implementatie. 
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Bijlage I

Destep Analyse Arbeidsmarkt. 

 “ DESTEP staat voor demografische, economische, sociaal/culturele, technologische, ecologische en politiek/juridische factoren. Door deze factoren te analyseren verkrijgt men een beeld van het landschap waarin een onderneming opereert.” 

Demografische factoren: Demografische factoren hebben zowel betrekking op vraag en aanbod, als op de manier waarop werkgevers en werknemers met elkaar omgaan. Deze factoren zeggen iets over de verandering in de samenstelling van de bevolking. Te denken aan vergrijzing, verkleuring en ontgroening. De komende jaren wordt de bevolking van Nederland gemiddeld steeds ouder. Dit zal in organisaties merkbaar worden, veel mensen gaan met pensioen. De vraag is of een mogelijk tekort aan arbeidskrachten de komende jaren kan worden opgevuld met meer immigratie of de komst van buitenlandse werknemers. De komst van immigranten, vaak met een eigen cultuur, vraagt om aanpassingen in de maatschappij, dus ook bij organisaties. 

Economische factoren: Economische ontwikkelingen hebben doorgaans de meeste directe consequenties voor de situatie op de arbeidsmarkt. Is er sprake van groei? Of recessie? Hoogconjunctuur leidt tot veel werk en een krappe arbeidsmarkt. Wij leven momenteel in een laagconjunctuur wat tot weinig werk leidt en een ruime arbeidsmarkt als gevolg heeft. 

Sociaal/Culturele factoren: Deze factoren hebben met name invloed op de manier waarop werkgevers en werknemers met elkaar omgaan. En zijn een gevolg van wensen en verwachtingen naar aanleiding van maatschappelijke ontwikkelingen. Tegenwoordig is er een trend van individualisering naar ‘gemeenschapsdenken’, dit komt omdat er ook veel meer vormen van gemeenschappelijkheid mogelijk zijn. Internet is hierbij een zeer belangrijke factor. De tweede culturele trend die veel invloed heeft op de arbeidsmarkt is de balans werk - privé. Dit vertaald zich voornamelijk naar wat minder verdienen en wat meer vrije tijd. Werken moet daarbij voornamelijk ‘leuk’ zijn. 

Technologische factoren: Deze factoren hebben invloed op aard en inhoud van het werk en daardoor de vraag wat voor eisen er aan medewerkers gesteld worden. Het heeft invloed op de wijze waarop en de snelheid waarmee informatie wordt uitgewisseld en hoe werkgevers en werknemers met elkaar communiceren. Technologie heeft effect op de manier waarop het werk wordt gedaan. Niet langer is werk gebonden aan een plaats of aan tijd. Niet langer is informatie gebonden aan een plaats. Één van de gevolgen van de opkomst van ICT en internet is het verdwijnen van bepaalde soorten werk. De administratieve taken worden overgenomen door de computer. Relatief eenvoudig werk verdwijnt dardoor, overige taken worden complexer. 

Ecologische factoren: Ecologische factoren hebben weinig directe invloed op de arbeidsmarkt. Het gaat bij ecologische factoren meer om de manier waarop men te werk gaat. Een organisatie kan het klimaat, het milieu en verantwoordelijk omgaan met grondstoffen hoog in de vaandel hebben staan.  Deze factoren spelen de laatste jaren een grote rol in de maatschappij. Als deze ontwikkelingen erg leven in de organisatie, moeten deze meestal ook bij de (potentiële) werknemers belangrijk gevonden worden.  

Politieke factoren: De ontwikkelingen op politiek vlak (Nationaal, Europees of wereldniveau) kunnen een duidelijk effect hebben op de economische ontwikkelingen. En daardoor ook op de wijze waarop de arbeidsmarkt functioneert. Politieke keuzes kunnen een grote invloed hebben. In december 2009 heeft het kabinet in het aanvullend beleidsakkoord aangegeven dat de AOW-leeftijd zal worden verhoogd van 65 naar 67 jaar. Daarbij zal rekening worden gehouden met mensen met zware beroepen. Aanleiding om deze keuze nu te maken, zijn de verslechteringen van de houdbaarheid van de overheidsfinanciën als gevolg van de financiële crisis en de economische gevolgen daarvan.

Bijlage II

Etiketten voor generatie Y

	MySpace Generation
	Jongeren van nu leven online, kopen online en spelen online

	Knip en Plak Generatie
	Jongeren creeren hun  eigen stijl door verschillende stijlen van vroeger en nu te combineren

	Generatie Search
	S = Searching and Sharing 

E = Equilibrium 

A = Archieving

R = Rules

C = Commitment

H = Harmony

	Achterbankgeneratie
	De kinderen en jongeren van nu hebben het druk, er zijn te veel buitenschoolse activiteiten en ze hebben te weinig tijd om echt te ‘spelen’ 

	IPod Generatie
	Deze generatie wordt een dove generatie, door het vele gebruik van audio apparaten

	Generatie M
	De tijdsbesteding aan oude media is nog niet afgenomen, maar jongeren besteden daarnaast ook veel tijd aan nieuwe media.

	MSN Generatie
	Deze generatie is opgegroeid met nieuwe media

en is omgrind door een overdaad aan keuzes.

	My Media Generation
	Voor deze generatie zijn er drie basisbehoeftes:

community, zelfexpressie en personalisatie. Alles

wordt naar eigen wens gevormd.

	Duim Generatie
	Door het vele sms’en en gamen, is de duim de

sterkst ontwikkelde vinger geworden bij deze

generatie. 

	Digitale Generatie 
	Jongeren groeien op in een virtuele wereld, die zij net zo normaal vinden als de werkelijke wereld


Bron: Communicatie met Jongeren, Benamingen. Rijksvoorlichtingsdienst 2009 

http://www.communicatieplein.nl/Onderwerpen (doelgroepen en doelgroepsegmentatie >

communicatie met jongeren)

Er blijken dus veel verschillende etiketten te zijn voor de jongeren van nu. Opvallend is dat in de

meeste beschrijvingen naar voren komt, dat jongeren multitasken en nieuwe media vanzelfsprekend

vinden.
Bijlage III

S Curve Rogers
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Een kleine groep innovatieve mensen (innovators) past een nieuwe vorm van communiceren het eerste toe. Bij de innovators is er vooral een sterke emotionele drang zich met het nieuwe apparaat of de nieuwe techniek te onderscheiden, te laten zien dat men modern is. 

Bij de early adaptors gaat het eerder om het gebruiksnut van iets nieuws, men koopt de nieuwe en vaak nog dure techniek op rationele gronden. 

Na een tijd volgt een grote middengroep (early en late majority), waardoor de verspreiding versnelt. De laatste mensen die de innovatie ‘adopteren, vormen ook weer een relatief kleine groep (laggards). Ook de mobiele telefoon, het internet, de computer, de cd en de dvd volgden dit pad van verspreiding. Zo werden de eerste mensen met een mobieltje vaak met enig ontzag bekeken wanneer dit nieuwe en bijzondere staaltje techniek te voor schijn kwam. Maar op een gegeven moment was het niet meer zo

bijzonder om een mobiele telefoon te hebben. De mensen die tegenwoordig nog geen mobiele telefoon bezitten, vormen net als de allereerste bezitters een selecte groep. Maar zij krijgen in plaats van een blik vol ontzag nu eerder een blik vol ongeloof als blijkt dat zij geen mobiel bezitten.

Bijlage IV
Enquête: Een baan vinden via online media

Wat is je geslacht?

· Man

· Vrouw

Leeftijd: …..

Wat doe je op dit moment?

· Ik zit midden in mijn studie 

· Ik studeer dit jaar af

· Ik ben werkloos

· Ik heb een baan

· Ik doe iets anders………….

Wat is je hoogst behaalde diploma?

· VMBO  
o MBO   

· HAVO   
o HBO

· VWO
 o WO

· Anders namelijk…………………………

Wat is je huidige opleiding?

· VMBO  
o MBO   

· HAVO   
o HBO

· VWO
 o WO

· Geen opleiding

Van welke media maak je minimaal 2 keer in de maand gebruik?

· Twitter 

· LinkedIn

· Hyves 

· Facebook


· YouTube
·  Games

· Google

· Internet op mobiele telefoon

· Andere nieuwe media: ……………………..

· Geen van alle

Hoe zou je het vinden om informatie over interessante banen te ontvangen via deze media?

· Zeer prettig

· Prettig

· Neutraal

· Irritant 

· Heel erg vervelend

Heb je het laatste half jaar informatie over (interessante) banen ontvangen via een of meerdere van deze media? 

· Nee (Ga door naar vraag 13)

· Ja  

Via welke media heb je informatie over banen ontvangen? 

· Twitter 


·  LinkedIn

· Hyves 


· Facebook


· YouTube
o Games

· Google


· Internet op mobiele telefoon

Hoe vaak heb je via deze media informatie over banen ontvangen? (Binnen het afgelopen half jaar)

· 1 - 5 keer 

· 5 – 15 keer

· 15 – 30 keer

· 30 > keer

· Geen idee 

Hoe heb je deze informatie ontvangen?

Via:

· Een e-mail
·  Een banner

· Een advertentie

·  Krabbel/Tweet

· Iemand uit je netwerk

· Anders………..

Hoe heb je dat ervaren?

· Zeer prettig

· Prettig

· Neutraal

· Irritant 

· Heel erg vervelend

Welke van deze media zou je gebruiken om een interessante werkgever beter te leren kennen? (Meerdere antwoorden mogelijk)

· Twitter

· LinkedIn

· Hyves

· Facebook

· YouTube

· Een Game

· Google

· Internet op mobiele telefoon

· Geen van bovenstaande

· Ander nieuwe media:

………………………………..

Stellingen:


Ik vind het leuk via een spelletje iets te leren over de organisatie
  Eens/Oneens/Geen mening

In een spel vind ik behendigheid belangrijk



  Eens/Oneens/Geen mening

Ik gebruik altijd Google als ik iets moet opzoeken op het internet
  Eens/Oneens/Geen mening

Ik gebruik altijd Google als ik op zoek ga naar een baan

  Eens/Oneens/Geen mening

Ik bekijk alleen de eerste 3 gevonden zoekresultaten in Google
   Eens/Oneens/Geen mening


Ik neem een vacature op Hyves niet serieus



   Eens/Oneens/Geen mening

Ik check op Hyves de medewerkers van een interessante organisatie
  Eens/Oneens/Geen mening

Als ik op Hyves ben, ben ik niet bezig met het vinden van een baan
  Eens/Oneens/Geen mening

LinkedIn is bedoelt voor mensen die al veel werkervaring hebben
  Eens/Oneens/Geen mening

Ik heb het idee dat ik niemand ken op LinkedIn


  Eens/Oneens/Geen mening

Ik zie het nut van Twitter niet in




  Eens/Oneens/Geen mening

Als je op Twitter zit ben je altijd op de hoogte


  Eens/Oneens/Geen mening

Op Twitter kan ik veel van mezelf laten zien voor potentiële 

werkgevers 






 Eens/Oneens/Geen mening

Ik internet minimaal twee keer in de week via mijn mobiele telefoon
  Eens/Oneens/Geen mening

Ik zou via mijn mobieltje geattendeerd willen worden op een 

geschikte vacature 





   Eens/Oneens/Geen mening

Een bedrijf met een filmpje op YouTube is jong en innoverend
   Eens/Oneens/Geen mening

Via een filmpje over een organisatie kan je goed de sfeer op de 

werkvloer proeven




                  Eens/Oneens/Geen mening

Bijlage V
Resultaten Onderzoek

5.1 Doelgroep 1 Respondenten die momenteel een Mbo-opleiding volgen
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Tabel 1.1 MBO bron: enquête ‘ gebruik nieuwe media generatie Y’

Mediagebruik
Zoals hierboven weergeven in tabel 1.1 wordt Google (85,0%) het meest gebruikt onder de respondenten die momenteel een Mbo-opleiding volgen. Daarna zijn YouTube (80,0%) en Hyves (70,0%) het populairst.  

LinkedIn en Twitter scoren beide laag met 5,0%. 

1. Google (85,0%)

2. YouTube (80,0%)

3. Hyves (70,0%)

4. Facebook (25,0%)

5. Internet op mobiele telefoon (20,0%)

6. Games (15,0%)

7. Twitter (5,0%)

LinkedIn (5,0%)

Informatie ontvangen

40% staat neutraal tegenover het ontvangen van informatie over interessante banen via deze media. 

35% is positief en 10% is zeer positief. 5% zegt het heel erg vervelend te vinden. 

80% van de respondenten heeft dit soort informatie nog nooit ontvangen via deze nieuwe media. Over de ervaring van de overige 20% is weinig relevants te zeggen, de meningen zijn erg verdeeld. 

Onderstaande media worden gebruikt om een werkgever beter leren kennen

1. Google (55,0% van de respondenten die een Mbo-opleiding volgen)

2. Hyves (45,0%)

3. Facebook (15,0%)

YouTube (15,0%) 

LinkedIn (15,0%)

4. Internet op mobiele telefoon (5,0%)

Geen van bovenstaande (5,0%)

Geen van de Mbo-respondenten geeft aan Twitter of een Game te gebruiken om een werkgever beter te leren kennen. Hyves en Google verschillen nauwelijks van elkaar. De functies van LinkedIn worden  niet door veel Mbo-respondenten gebruikt. 

Games 

· 55% van de Mbo-respondenten vindt het leuk om via een spelletje iets te leren over de organisatie.

· 65% van de Mbo-respondenten vindt behendigheid belangrijk in een game. 

Google

· 80% van de Mbo-respondenten zegt altijd Google te gebruiken als hij/zij iets op moet zoeken op het internet.

· 50% van de Mbo-respondenten zegt Google te gebruiken als ze opzoek gaan naar een baan. 30% is het hier niet mee eens en 20% staat hier neutraal tegenover. 

· 65% van de Mbo-respondenten zegt altijd verder te kijken dan de eerst gevonden zoekresultaten. 

Hyves

· 35% van de Mbo-respondenten zegt een vacature op Hyves wel serieus te nemen. Ook zegt 35% een vacature op Hyves niet serieus te nemen. 30% staat hier neutraal tegenover. 

· 30% van de Mbo-respondenten zegt medewerkers van een interessante organisatie te checken op Hyves. 35% doet dit niet en de andere 35% staat hier neutraal tegenover.

· 70% van de Mbo-respondenten zegt op Hyves niet bezig te zijn met het vinden van een baan.

LinkedIn

· 70% van de Mbo-respondenten heeft geen mening over de stelling  ‘LinkedIn is alleen bedoelt voor mensen met werkervaring.

· 50% van de Mbo-respondenten heeft geen mening over de stelling “Ik heb het idee dat ik niemand ken op LinkedIn”. 25% is het hier wel mee eens, en 25% is het hier niet mee eens.

Twitter

· 35% van de Mbo-respondenten ziet het nut van Twitter niet in. 40,0% heeft hier geen mening over en 25% ziet het nut van Twitter wel in. 

· 60% van de Mbo-respondenten weet niet of je altijd op de hoogte bent als je op Twitter zit. 25% vindt van wel en 15% vindt van niet.

· 65% van de Mbo-respondenten weet niet of je veel van jezelf kan laten zien voor een interessante werkgever op Twitter.

Mobiele communicatie

· 35% van de Mbo-respondenten zegt minimaal twee keer in de week op internet te zitten via zijn/haar mobiele telefoon. 50% zegt van niet.

· 35% van de Mbo-respondenten zegt geattendeerd te willen worden op een vacature via zijn/haar mobiele telefoon. 45% is het hier niet mee eens.

YouTube

· 50% van de Mbo-respondenten zegt een bedrijf met een filmpje op YouTube jong en innoverend. 40% heeft hier geen mening over.

· 45% van de Mbo-respondenten zegt dat je goed de werksfeer kunt proeven via een filmpje van de organisatie. 

5.2 Doelgroep 2 respondenten die momenteel een Hbo-opleiding volgen
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Tabel 1.2 HBO bron: enquête ‘ gebruik nieuwe media generatie Y’

Mediagebruik

In tabel 1.2 wordt weergeven dat bijna alle Hbo-respondenten minimaal twee keer in de maand Google gebruiken. YouTube en Hyves zijn ook erg populair. Hieronder een overzicht.

1. Google (97,1%)

2. YouTube (87,6%)

3. Hyves (81,0%)

4. Facebook (41,6%)

5. Internet op mobiele telefoon (39,4%)

6. LinkedIn (23,4%)

7. Games (19,7%)

Twitter (19,7%)

8. Andere nieuwe media (8,8%)

Facebook begint terrein te winnen onder Nederlandse Hbo-studenten en internet op de mobiele telefoon wordt al door een groot deel van de Hbo’ers gebruikt. 

Informatie ontvangen

· De Hbo-respondenten die informatie over interessante banen via Twitter hebben ontvangen, staan hier grotendeels neutraal tegenover (75,0%)

· De Hbo-respondenten die via een e-mail op LinkedIn informatie hebben ontvangen over een interessante baan, zijn erg positief. 37,5% vindt dit prettig, 12,5% vindt dit erg prettig en 50,0% staat hier neutraal tegenover. 

· Hbo-respondenten ontvangen informatie over interessante banen op Hyves voornamelijk via een advertentie. 36,8% ervaart dit als prettig en 31,6% ervaart dit als neutraal, niemand van de Hbo-respondenten geeft aan dit heel erg vervelend te vinden. 

· De Hbo-respondenten geven aan op Facebook het meest via een e-mail informatie te ontvangen over interessante banen (80%), 60% ervaart dit als prettig.

· Niemand van de respondenten geeft aan ooit informatie over interessante banen via YouTube of via Games te hebben ontvangen,

· 55,6% van de Hbo-respondenten staat neutraal tegenover het ontvangen van informatie over interessante banen via Google en 25,9% ervaart dit als prettig,. 

· Van de Hbo-respondenten die informatie over interessante banen hebben ontvangen via hun mobiele telefoon, zegt 50% dit prettig en 16,7% dit zeer prettig te vinden. 

Onderstaande media worden gebruikt om een werkgever beter leren kennen

1. Google (70,1% van de Hbo-respondenten)

2. LinkedIn (49,6%)

3. Hyves (25,5%)

4. YouTube (18,2%)

5. Facebook (17,5%)

6. Internet op mobiele telefoon (15,3%)

7. Twitter (14,6%)

8. Geen van de genoemde nieuwe media (5,1%)

9. Een game (0,7%)

Naast dat Google duidelijk het populairste is, wordt LinkedIn door bijna de helft van de Hbo-respondenten gebruikt om een werkgever beter te leren kennen. Dit gebeurt dus veel meer via LinkedIn, dan via sociale netwerken als Hyves en Facebook. Bijna niemand van de Hbo-respondenten zal een game gebruiken om een werkgever beter te leren kennen. 

Games 

· 48,5% van de Hbo-respondenten vindt het leuk om via een spelletje iets te leren over de organisatie, 35,3% vindt dit niet leuk.

· 55,9% van de Hbo-respondenten vindt behendigheid belangrijk in een game. 

Google

· 97,1 % van de MHbo-respondenten zegt altijd Google te gebruiken als hij/zij iets op moet zoeken op het internet.

· 43,4% van de Hbo-respondenten zegt Google te gebruiken als ze opzoek gaan naar een baan. 49,3% is het hier niet mee eens en 7,4% staat hier neutraal tegenover. 

· 84,6% van de Hbo-respondenten zegt altijd verder te kijken dan de eerst gevonden zoekresultaten. 

Hyves

· 36,8% van de Hbo-respondenten zegt een vacature op Hyves wel serieus te nemen. 45,6% zegt een vacature op Hyves niet serieus te nemen. 17,6% staat hier neutraal tegenover. 

· 33,1% van de Hbo-respondenten zegt medewerkers van een interessante organisatie te checken op Hyves. 53,7% doet dit niet en 13,3% staat hier neutraal tegenover.

· 79,4 % van de Hbo-respondenten zegt op Hyves niet bezig te zijn met het vinden van een baan.

LinkedIn

· 50,7% van de Hbo-respondenten vindt dat LinkedIn ook bedoelt is voor mensen met weinig werkervaring. 17,6% vindt dat LinkedIn juist bedoelt is voor mensen met veel werkervaring.

· 33,8% van de Hbo-respondenten denkt niemand te kennen op LinkedIn, 39,7% denkt wel mensen te kennen op dit zakelijk netwerk.

Twitter

· 50% van de Hbo-respondenten ziet het nu van Twitter niet in. 33,8% ziet het nut wel in.

· 16,2% van de Hbo-respondenten vindt dat je altijd op de hoogte bent als je op Twitter zit. 51,% is het hier niet mee eens.

· 50,4% van de Hbo-respondenten denkt niet veel van zichzelf te kunnen laten zien op Twitter aan een interessante werkgever.

Mobiele communicatie

· 37,5% van de Hbo-respondenten internet minimaal twee keer in de week op zijn/haar mobiele telefoon

· 54,8% van de Hbo-respondenten wil niet geattendeerd worden op een geschikte vacature via zijn/haar mobiele telefoon. 34,1% zou dat wel willen.

YouTube

· 62,5% van de Hbo-respondenten vindt een bedrijf met een filmpje op YouTube jong en innoverend.

· 58,1% van de Hbo-respondenten vindt dat  je via  een filmpje  goed de sfeer op de werkvloer kunt proeven. 

5.3 Doelgroep 3 respondenten die momenteel een Wo-studie volgen
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 Tabel 1.3 Wo  bron: enquête ‘ gebruik nieuwe media generatie Y’

Mediagebruik

In tabel 1.2 wordt weergeven dat bijna alle Wo-respondenten minimaal twee keer in de maand Google gebruiken. YouTube, Hyves en Facebook  zijn ook erg populair. Hieronder een overzicht.

1. Google (96,7%)

2. YouTube (85,7%)

3. Hyves (69,2%)

4. Facebook (60,4%)

5. Internet op mobiele telefoon (31,9%)

6. LinkedIn (28,6%)

7. Games (15,4,%)

8. Twitter (12,1%)

9. Andere nieuwe media (4,4%)

Facebook is bijna even populair als Hyves onder de Wo-respondenten. LinkedIn en Internet op de mobiele telefoon worden beide door 1/3 van de Wo-respondenten gebruikt. 

Informatie ontvangen

· Van de Wo-respondenten die ooit informatie over een interessante baan hebben ontvangen via nieuwe media, geeft niemand aan dit irritant of heel erg vervelend te vinden. Ze zijn allemaal erg positief. 

· Er zijn maar enkele WO-respondenten die al eens informatie over interessante banen hebben ontvangen, hierdoor kan er weinig gezegd worden over hun ervaring. 

Onderstaande media worden gebruikt om een werkgever beter leren kennen

1. Google (73,6% van de Wo-respondenten)

2. LinkedIn (57,1%)

3. Hyves (14,3%)

Facebook  (14,3%)

4. Geen van bovenstaande (11,0%)

5. YouTube (9,9%)

Twitter (9,9%)

6. Internet op mobiele telefoon (7,7%)

7. Een game (1,1%)

Google en LinkedIn scoren duidelijk het beste onder de Wo-respondenten. Verassend om te zien is dat Hyves en Facebook evenveel gebruikt worden om een werkgever beter te leren kennen. Ook zegt ongeveer 1 op 10 Wo-respondenten al deze nieuwe media niet te gebruiken om een werkgever beter te leren kennen. 

Games 

· 47,3% van de Wo-respondenten vindt het leuk om via een spelletje iets te leren over de organisatie, 28,6% vindt dit niet leuk.

· 60,4% van de Wo-respondenten vindt behendigheid belangrijk in een game. 

Google

· 92,3 % van de Wo-respondenten zegt altijd Google te gebruiken als hij/zij iets op moet zoeken op het internet.

· 22,0% van de Wo-respondenten zegt Google altijd te gebruiken als ze opzoek gaan naar een baan. 58,2% is het hier niet mee eens en 19,8% staat hier neutraal tegenover. 

· 89,0% van de Wo-respondenten zegt altijd verder te kijken dan de eerst gevonden zoekresultaten. 

Hyves

· 25,3% van de Wo-respondenten zegt een vacature op Hyves wel serieus te nemen. 57,1% zegt een vacature op Hyves niet serieus te nemen.  

· 26,4% van de Wo-respondenten zegt medewerkers van een interessante organisatie te checken op Hyves. 61,5% doet dit niet.

· 80,2 % van de Wo-respondenten zegt op Hyves niet bezig te zijn met het vinden van een baan.

LinkedIn

· 60,4% van de Wo-respondenten vindt dat LinkedIn ook bedoelt is voor mensen met weinig werkervaring. 

· 25,3%  van de Wo-respondenten denkt niemand te kennen op LinkedIn, 47,3% denkt wel mensen te kennen op dit zakelijk netwerk.

Twitter

· 58,2% van de Wo-respondenten ziet het nu van Twitter niet in.

· 18,7% van de Wo-respondenten vindt dat je altijd op de hoogte bent als je op Twitter zit. 47,3,% is het hier niet mee eens.

· 52,7% van de Wo-respondenten denkt niet veel van zichzelf te kunnen laten zien op Twitter aan een interessante werkgever.

Mobiele communicatie

· 33,0% van de Wo-respondenten internet minimaal twee keer in de week op zijn/haar mobiele telefoon

· 56,0% van de Wo-respondenten wil niet geattendeerd worden op een geschikte vacature via zijn/haar mobiele telefoon. 33,0% zou dat wel willen.

YouTube

· 48,9% van de Wo-respondenten vindt een bedrijf met een filmpje op YouTube jong en innoverend. 30,0% is het hier niet mee eens. 
· 45,6% van de Wo-respondenten vindt dat  je via  een filmpje  niet goed de sfeer op de werkvloer kunt proeven.  41,1% vindt van wel. 

Bijlage VI 

Twitter opties
Welke functies heeft Twitter? En wat kan je er mee? 

· Kennistool. Twitter is een veelomvattende bron van kennis. Kennis over wereldnieuw, kennis over  je vakgebied, je wordt continu getipt op de laatste ontwikkelingen. Ook kan je concurrenten volgen en bij informatie komen die voorheen onbereikbaar was.

· Searchtool. Alles op Twitter is steeds beter doorzoekbaar. Twitteraars staan open voor vernieuwing, Ze zijn communicatief en hebben een netwerk. Het is een goede plek om bijzonder talent te spotten.

· Relaties bouwen. Het doel van twitter? Elkaar beter leren kennen, aandacht, in dialoog, volgen en gevolgd worden. Er kunnen (zakelijke) vriendschappen ontstaan en je netwerk wordt vergroot met collega’s, vrienden, familie, interessante personen, bekende personen etc. Een inspirerend dialoog kan een belangrijke stap naar een werkgever zijn. Twitter kan de eerste kennismaking zijn. Twitter is ook een nieuwe manier om tijdens je sollicitatieprocedure op een informele manier op de hoogte te blijven en vragen te stellen.

· Personal branding. Een trend die vaker terugkomt en populair is komende jaren. Twitter is ook een manier om jezelf te laten zien aan de ‘online’ wereld. Jezelf profileren en promoten, als een soort marketing actie voor jezelf. 

· Employer branding. Als bedrijf kun je jezelf ook online profileren via twitter. Als je twitter berichten van een groep collega’s leest, krijg je als buitenstaander een goed beeld van de organisatie. Zo laat Microsoft op hun recruitmentsite de twitterberichten, van de mensen die er werken, zien. Hierdoor komt er een duidelijk beeld van de cultuur en activiteiten van het bedrijf. 

· Sollicitatiebrief via Twitter. Er zijn bedrijven die de korte en bondige teksten op twitter een uitdaging zien om personeel te laten solliciteren. Bij een functie waar je ‘handig met woorden moet zijn’ is het meteen een goede test. 

· Advertising. Als organisatie kan je al je nieuwe campagnes, events en blogpots promoten via twitter aan je netwerk. Er kunnen boodschappen worden overgedragen aan het publiek. Als de twits interessant genoeg zijn kunnen ze zelf, door je eigen netwerk, verder naar buiten gepromoot worden. 

· Jobposting. Via twitter kan men ook een simpele vacature onder de aandacht brengen. Er komen steeds meer applicaties om dit te ondersteunen. Zo bestaat er www.twtjobs.com en www.twithire.com , dit zijn nieuwe platformen om banen te posten via Twitter.

· Twitter, onderdeel van talent relationship programma. Veel organisaties hebben een eigen twitter account, hier kunnen volgers op de hoogte gehouden worden van de laatste vacaturekansen in het bedrijf. Belangrijk om vroegtijdig de juiste twitternamen te claimen. 
· Twitter als ultieme vraagbaak. Als je met een lastige vraag zit, iets niet kan vinden of een peiling wil houden over een bepaald onderwerp, dan is Twitter een goed middel. Dit als je natuurlijk veel volgelingen hebt. Voorbeelden zijn ‘ Moet ik aan een carrièrebeurs mee doen? ‘ of ‘ Wie kent een goed recruitmentsytsteem?’.
· Twitter als bron. Een bron van en voor nieuwe energie, inspiratie en creativiteit. Als je mensen om je heen besmet met het Twitter –Virus, dan ontstaat er vanzelf een drive tot innovatie, expressie en verbinding. Het blijf andere ook vernieuwen en een boodschap of idee doorgeven

· Tijd is geld

Twitteren kost geen geld maar wel tijd. Vooral bij het opstarten van een Twitteraccount kan het geruime tijd kosten om veel volgers te krijgen. Maar het is een investering en uiteindelijk zal het minder tijd gaan kosten. 

http://www.ara.nl/weblog/arbeidscommunicatie/10-redenen-om-te-twitteren-in-recruitment/ 

Bijlage VII

QR Code

Het effect van de QR code

Er zou bijvoorbeeld iemand op de bus staan wachten en diegene ziet een Abri naast zich. De Abri wekt interesse op en heeft een QR Code. Deze code wordt binnen een paar tellen gescand en de website wordt direct geladen. 

Op die website zouden eventueel ook andere nieuwe middelen ingezet kunnen worden, bijvoorbeeld een YouTube filmpje. Deze filmpjes zijn ook gemakkelijk te bekijken via mobiele telefoons.  

De mobiele website kan dezelfde URL Code hebben als de standaard website, hierdoor ontstaat er dus geen verwarring. Als er verschillende media in worden gezet om websitebezoekers te genereren, kan elk media een eigen QR Code hebben, deze codes leiden tot dezelfde mobiele website. Op deze manier kan duidelijk gemeten worden hoe de bezoekers de website hebben bereikt, via welk media. Er kan zelfs specifiek gemeten worden waar, hoe laat en wie de advertentie de website hebben bezocht. 

Bijlage VIII 

Enkele succesverhalen:

Met de campagne Doktertje Spelen is het UMC het eerste Nederlandse ziekenhuis met een wervingscampagne op Hyves. Gezien de ‘doe ’t zelf dag’ die elk jaar wordt georganiseerd, kon de Hyver nu een ‘Baan voor een dag’ winnen. Iedereen kon ‘zichzelf’ verkleden als dokter en een keuze maken uit 3 ingrepen: een been afzagen, de hersenen verwijderen of borst(en) oppompen. Vervolgens kunnen vrienden uitgekozen worden waarbij de ingreep uitgevoerd wordt. Zij ontvangen dan een mail waarin zij uitgenodigd worden om samen ‘doktertje te spelen’. Daarnaast kan er een gadget toegevoegd worden aan ieders persoonlijke Hyvesprofiel. Deze gadget is een virtuele operatiekamer waarin de uitgenodigde vrienden aanwezig zijn en de eerder gekozen ingreep uitgevoerd wordt. Via de gadget kunnen andere Hyvers ook weer deelnemen aan de actie, door op de knop “Ook doktertje spelen?” te klikken. Wanneer Hyvers de gadget plaatsen, kan er tevens voor gekozen worden om kans te maken op ‘Baan voor dag’bij het UMC Utrecht. Door de interactiviteit van een game en het grote ‘doorstuur’ gehalte werd deze campagne een groot succes.

De Koninklijke Marine heeft naast de zeer populaire informatiedagen nu ook online ingezet om een dialoog aan te gaan met de doelgroep en de doelgroep goed van informatie te voorzien. Met de combinatie Hyves + YouTube tackelen ze een groot deel van de informatiebehoefte van aanstormend talent. Met een aanbod van 63 video’s, weet de Koninklijke Marine op verscheidene facetten informatie te bieden over functies bij de Marine. Waar YouTube meer zendend is, kan er op de branded Hyve verder worden ingegaan op de informatie in geschreven woord en kan er een dialoog worden aangegaan met medewerkers van de Marine

Politie Hollands-Midden lanceerde in juli 2008 al het YouTube kanaal om de burger te informeren over politie gerelateerde zaken, zoals opsporingsfilmpjes en voorlichtingsvideo’s. Doordat er al een redelijke groep geïnteresseerden zich hadden aangesloten bij de YouTube account kon men doorgaan op het vervolg: het werven van een persvoorlichter. Via YouTube konden kandidaten solliciteren naar de functie. Een opmerkelijke campagne die via free publicity een grote populariteit heeft gekend en uiteindelijk 11 kwaliteitskandidaten heeft opgeleverd.

Amerpoort lanceerde de campagne met de titel Je nieuwe werkgever is nogal veeleisend op 14 februari 2008.  In de arbeidsmarktcampagne staan mensen met een verstandelijke beperking centraal als de nieuwe werkgever van potentiële medewerkers. De hoofdpersonage is een cliënt van Amerpoort, Michiel. Er is een mix van middelen toegepast. Er werd zowel online als offline communicatie ingezet.  Zo ontwikkelde Amerpoort een website: werkenbijamerpoort.nl en adverteerde de zorgorganisatie in bushokjes, bussen, abri’s en in verschillende kranten. Online werd er geadverteerd in nichewebsites en via een betaald bedrijfsprofiel op Hyves. De campagne is een succes gebleken op alle fronten. Het aantal openstaande vacatures is drastisch gedaald met ruim 75%. 

Bijlage IX

Implementatieplan voor nieuwe media

Wie nieuwe media in wil zetten bij zijn communicatie doet goed aan vooraf ene aantal afwegingen te maken om te bekijken of het middel past in de gegeven situatie. Ten opzichte van traditionele middelen zijn er wat verschillen. De volgende checklist komt uit het boek ‘Hoe gebruik ik nieuwe media bij communicatie’ door Marten Waardenburg en kan helpen om de juiste afweging te maken voor de ontwikkeling en implementatie. 

Checklist introductie nieuwe media.

· Past het medium bij de doelgroep qua levensstijl? (accepteert men het middel, heeft men afspeelapparatuur, kan men het bedienen etc.?)

· Past het medium bij de doelgroep, qua integratie ervan? (in een fabriek is intranet doorgaans geen optie)

· Hoe dicht bij elkaar (of veraf van elkaar vandaan) staan de interne organisatie (kennis, houding etc. met betrekking tot nieuwe media) en externe ambities (introductie van nieuwe mediatoepassingen)?

· Past het medium bij de doelstellingen/de boodschap die moet worden overgebracht (is het bijvoorbeeld interactief genoeg)?

· Is de diekgrieo te bereiken met dit middel/medium (denk aan wetgeving op het gebied van spam, privacy en dergelijke)?

· Wat is het kostenaspect?

· Bent u in staat het middel/medium adequaat te beheren en te onderhouden (bijvoorbeeld een website)?

· Is het medium compatibel met de infrastructuur van de doelgroep/klant?

· Sluit het aan op de overige communicatiemiddelen?

· Hoe snel is het medium te actualiseren?

· Is de huisstijl toepasbaar?

· Past het medium bij het imago en de uistraling van het bedrijf?

· Zijn er verschillende standaards (bijvoorbeeld verschillen in televisiesystemen in Europa en de VS, Windowsversies en dergelijke)? 

· Kunt u het middel/medium in uw eigen afdeling ontwikkelen of heeft u ondersteuning nodig? (intern de ICT afdeling of extern?)

· Is de informatie voldoende te beveiligen?

Implementatieplan

Voor het implementeren van nieuwe media kan in principe een zelfde communicatie en implementatieplan gebruikt worden dat ook voor andere middelen geldt. Wel is er een aantal aandachtspunten dat specifiek voor nieuwe media kan gelden. 

· Neem angst voor of weerstand tegen het gebruik weg (door middel van training, een uitgebreide handleiding, hulp bij installatie, het inrichten van een helpdesk enzovoort).

· Zorg dat er geen belemmeringen zijn in de zin van het ontbreken van (afspeel)apparatuur (verstrekken, in bruikleen geven, mogelijkheid met korting kopen enzovoort). 

· Richt gebruikersgroepen op.

· Neem de angst voor schending van de privacy weg. Communiceer duidelijk wat er gebeurt met gegevens, waar die voor worden gebruikt, wat er na afloop mee gebeurt. Kortom: wek vertrouwen.

· Zorg dat het nieuwe medium past binnen de totale middelenmix van het bedrijf. 

Stappenplan

Stap 1: Analyse van de in- en externe omgeving

· Wat is er technologisch mogelijk?

· Welke problemen zijn daarmee op te lossen/doelstellingen te bereiken?

· Hoe ver staat de eigen organisatie (technisch, organisatorisch etc?)

· Hoe ver staan de doelgroepen (wat kunnen ze aan?)

Stap 2: Ontwikkelingen van de infrastructuur 

De bestaande infrastructuur (systemen, logistiek, procedures) moeten zodanig zijn ingesteld (c.q. gewijzigd worden) dat het werken met de nieuwe oplossing ook daadwerkelijk succesvol kan verlopen. De organisatie moet er klaar voor zijn.

Stap 3: Communicatie

Zowel in- als extern moeten de mensen die met de nieuwe oplossingen gaan werken geïnformeerd worden over alle aspecten daarvan.

· Wat wordt er ingevoerd?

· Waarom wordt dat gedaan?

· Wat zijn de voordelen (en eventuele nadelen of valkuilen)?

· Hoe werkt het?

· Waar kun je terecht met vragen?
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