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Employer branding i een manies om dchesper te
ksijgen wie je bent, wab je biedb en
voor wie je sebevant bens.
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Employer branding werkt alleen wanneer het gebaseerd is op waarheid.
Niet op ambitie, niet op wensdenken, maar op wat er daadwerkelijk gebeurt
binnen de organisatie.

- Iwan Visje -



Voorwoord

Er is een ongemakkelijke waarheid over employer branding waar weinig
organisaties eerlijk naar durven te kijken: het probleem zit zelden in hoe je jezelf
presenteert, maar in wat je daadwerkelijk bent.

Toch kiezen veel organisaties voor de veilige route. Ze investeren in campagnes,
vernieuwen hun werken-bij site, formuleren een Employee Value Proposition
(EVP) en ontwikkelen een visuele identiteit die aantrekkelijk oogt. Het voelt als
vooruitgang. Er gebeurt iets. Er wordt gebouwd, gelanceerd en
gecommuniceerd. Echter onder de oppervlakte blijft het vaak stil.

Vacatures blijven lastig te vervullen. De juiste mensen kiezen toch voor een
andere werkgever. Nieuwe medewerkers vertrekken sneller dan gehoopt. Intern
groeit het ongemak, omdat het verhaal dat naar buiten wordt gebracht niet
volledig overeenkomt met de werkelijkheid die dagelijks wordt ervaren.

Dit boek is geschreven vanuit de overtuiging dat employer branding
fundamenteel verkeerd wordt begrepen en daardoor verkeerd wordt toegepast.
Niet omdat organisaties het niet belangrijk vinden. Integendeel. Employer
branding staat hoger op de agenda dan ooit. Juist die aandacht heeft geleid tot
een verschuiving die problematisch is: van inhoud naar vorm, van werkelijkheid
naar perceptie, van binnen naar buiten. Employer branding is verworden tot een
communicatievraagstuk en dat is precies waar het wringt.

Een sterk werkgeversmerk ontstaat namelijk niet door beter te vertellen, maar
door beter te zijn. Het is geen laag die je over je organisatie heen legt, maar een
reflectie van hoe je organisatie functioneert. Van de keuzes die je maakt, de
cultuur die je creéert en het gedrag dat je dagelijks laat zien. Dat maakt employer
branding tegelijkertijd eenvoudiger en moeilijker.

Eenvoudiger, omdat het geen mysterie is. Het zit al in je organisatie. In
gesprekken, in besluiten, in hoe mensen met elkaar omgaan. Je hoeft het niet te
verzinnen, je moet het zichtbaar maken.

Maar ook moeilijker, omdat het je dwingt om eerlijk te kijken. Naar wat er goed
gaat, maar ook naar wat schuurt. Naar de verschillen tussen intentie en realiteit.
Naar de vraag of je organisatie daadwerkelijk aantrekkelijk is en voor wie.

Dit boek is geen handleiding voor het bouwen van een campagne. Het is geen
verzameling van creatieve ideeén of communicatietips. Het is een uitnodiging
om employer branding te benaderen als wat het werkelijk is: een strategisch
vraagstuk dat raakt aan de kern van je organisatie.

Dat betekent dat we in dit boek niet beginnen bij de buitenkant, maar bij de
binnenkant. We onderzoeken waarom zoveel employer branding-initiatieven
vastlopen, ondanks goede intenties en forse investeringen. We kijken naar de rol
van identiteit, cultuur en leiderschap. Naar de Employee Value Proposition als
strategisch kompas, niet als marketinginstrument. Naar de employee journey als
systeem dat bepalend is voor hoe mensen je organisatie ervaren.



Pas daarna kijken we naar communicatie, campagnes en activatie. Dus niet als
startpunt, maar als versterker van wat er al is.

Dit boek is geschreven voor iedereen die verantwoordelijkheid draagt voor het
aantrekken, behouden en ontwikkelen van mensen. Voor HR-professionals die
verder willen kijken dan recruitment. Voor marketeers die begrijpen dat een
merk pas sterk is als het klopt. Voor leiders die beseffen dat hun gedrag bepalend
is voor hoe de organisatie wordt ervaren.

Echter is dit boek bovenal geschreven voor organisaties die bereid zijn om eerlijk
te kijken. Daar employer branding alleen werkt wanneer het gebaseerd is op
waarheid. Niet op ambitie, niet op wensdenken, maar op wat er daadwerkelijk
gebeurt binnen de organisatie. Dat vraagt om moed. Om het loslaten van mooie
verhalen die niet kloppen. Om het maken van keuzes die niet voor iedereen
aantrekkelijk zijn. De beloning daarvoor is groot.

Een organisatie die helder is in wie ze is en wat ze biedt, trekt niet iedereen aan,
maar wel de juiste mensen. Mensen die passen, die blijven en die bijdragen. Een
organisatie waarin het verhaal en de werkelijkheid met elkaar in lijn zijn, bouwt
vertrouwen op. Intern en extern. Dat vertrouwen is de basis van duurzame
aantrekkingskracht.

Employer branding is dus geen truc. Het is geen campagne. Het is geen project
met een einddatum. Het is een manier van kijken naar je organisatie.

Een manier die confronterend kan zijn, maar ook richting geeft. Die blootlegt
waar het schuurt, maar ook waar de kracht zit. Die niet alleen helpt om mensen
aan te trekken, maar vooral om een organisatie te bouwen waar mensen willen
zijn.

Als je dit boek leest met de verwachting dat het je leert hoe je je organisatie
mooier kunt maken dan ze is, zul je teleurgesteld raken. Als je het leest met de
bereidheid om je organisatie beter te maken dan ze nu is, dan kan dit boek een
beginpunt zijn. Niet van een campagne, maar van een fundamentele verandering.

Welkom.

- LR. (Iwan) Visje -

Employes branding i bedoeld als stvabegische
hefboom voor osganipabiconbwikkeling.
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Inleiding

De arbeidsmarkt is fundamenteel veranderd. Organisaties die jarenlang konden
vertrouwen op een stabiele instroom van kandidaten, merken dat vacatures
langer openstaan, reacties uitblijven en de uitstroom toeneemt. De reflex is vaak
logisch: meer investeren in employer branding. Een scherpere positionering,
sterkere campagnes, meer zichtbaarheid. Hoewel die aanpak begrijpelijk is,
raakt ze zelden de kern.

Wat er is veranderd, is namelijk niet alleen de mate van schaarste. De
arbeidsmarkt is vooral transparanter geworden. Kandidaten vormen zich al lang
voor hun sollicitatie een beeld van organisaties. Ze lezen reviews, volgen
bedrijven online, spreken met medewerkers en toetsen zorgvuldig of het verhaal
dat wordt verteld overeenkomt met de werkelijkheid. In die context volstaat een
aantrekkelijk verhaal niet meer. De praktijk wordt zichtbaar, of organisaties dat
nu willen of niet.

Daarmee is employer branding volwassen geworden. Wat ooit vooral werd
gezien als een communicatie-instrument om aantrekkelijker te lijken, is
uitgegroeid tot een strategisch organisatievraagstuk. Niet langer draait het om
de vraag hoe je jezelf positioneert als aantrekkelijke werkgever, maar of je dat in
de dagelijkse realiteit ook daadwerkelijk bent. Echter gaat het daar vaak mis.
Veel organisaties investeren serieus in hun werkgeversmerk. Ze ontwikkelen
een Employee Value Proposition (EVP), bouwen een werken-bij-site en lanceren
campagnes die zorgvuldig zijn opgebouwd. Aan de buitenkant klopt het verhaal.
Echter zodra iemand binnenkomt, begint de echte toets. Employer branding leeft
namelijk niet in campagnes of slogans, maar in de dagelijkse praktijk: in
leiderschap, in besluitvorming, in cultuur, in hoe mensen worden behandeld,
gehoord en ontwikkeld. Daar ontstaat vaak de kloof tussen belofte en beleving.
Die kloof blijft niet lang verborgen. Sterker nog: die kloof is het werkgeversmerk.
Dit boek vertrekt vanuit die realiteit. Niet vanuit het idee dat employer branding
een marketingvraagstuk is, maar vanuit de overtuiging dat het een spiegel is van
hoe een organisatie werkelijk functioneert. Employer branding is geen oplossing
die je inzet wanneer de arbeidsmarkt daarom vraagt. Het is de uitkomst van
keuzes die dagelijks worden gemaakt. Het is geen project, maar een continu
proces van afstemming tussen intentie en praktijk.

De hoofdstukken die volgen laten zien hoe die afstemming tot stand komt. We
onderzoeken wat employer branding werkelijk is, hoe positionering ontstaat,
hoe beleving wordt gevormd en hoe organisaties hun werkgeversmerk kunnen
verankeren in gedrag, processen en leiderschap. We kijken naar de invloed van
technologie, veranderende verwachtingen en de groeiende noodzaak van
authenticiteit in een wereld waarin binnen en buiten steeds meer samenvallen.

11



Dit boek biedt geen blauwdruk en geen universeel stappenplan. Wat het wel
biedt, is een andere manier van kijken. Een manier die uitnodigt tot reflectie,
scherpe keuzes en soms ongemakkelijke vragen.

Uiteindelijk is employer branding geen verhaal dat je vertelt. Het is een realiteit
die je creéert.

De centrale vraag van dit boek is daarom even eenvoudig als fundamenteel:
Komt wat je belooft overeen met wat mensen ervaren?

Als het antwoord daarop ja is, ontstaat vertrouwen, herkenning en
aantrekkingskracht.

Als het antwoord nee is, weet je precies waar het werk begint.

Uiteindelijk i> employer bsanding geen verhaal dat je
verbels. Heb ip een sealibeib die je cseéest.
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