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VAN ORGANISATIE
CULTUUR NAAR EEN
EMPLOYER BRAND

In een ‘war for talent’ dat in de arbeidsmarkt van
vandaag steeds zichtbaarder wordt, merken wij
dat bedrijven worden uitgedaagd om talentvolle
potentials te kunnen verleiden. Waar vroeger een
simpele vacature volstond, zien we dat dit
bedrijven in de huidige markt niet meer zo
makkelijk af gaat. Daarom zijn wij binnen de
FutureTalentFactory een desigh onderzoek
gestart en hebben we onderzocht wat er nodig is
voor de toekomst van recruitment.

Na een literatuur studie naar organisatie cultuur
en employer branding, heeft de FTF een design
thinking onderzoek geinitieerd in samenwerking
met HR professionals van meerdere toffe bedrijven
zoals YoungCapital, Antea Group Nederland,
KNVB en Avans University of Applied Science. Aan
de hand van verschillende design tools zoals
brainwriting 6-3-5 KJ brainstorming en
prototyperen, zijn we samen aan de bak gegaan
om een roadmap te ontwikkelen. Deze roadmap
neemt je stap voor stap mee in de verkenning van
jouw eigen organisatie cultuur en biedt tools aan
om deze uiteindelijk te vertalen naar een sterk
employer brand dat je kunt inzetten om potentiéle
talenten aan te trekken.
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https://www.linkedin.com/company/youngcapital/
https://www.linkedin.com/company/antea-group-nederland/
https://www.linkedin.com/company/knvb/
https://www.linkedin.com/company/avans-hogeschool/

D 'WAR FOR TALENT

Het lijkt steeds lastiger te worden om talentvolle medewerkers
te werven die in staat zijn om te werken met hun handen, hun
hoofd en hun hart. Waar veel mensen zijn opgeleid in het
versterken van hun kennis en daadkracht, missen we soms het
stukje service excellence dat teams samenbrengt. Daarnaast is
er in de huidige situatie een tekort aan personeel in vrijwel alle
sectoren, wat de posities van potentials verder versterkt. Er is
keuze genoeg, dus potentiéle talenten krijgen de kans om
bedrijven te vergelijken en te zoeken naar een organisatie die
zingeving biedt en bij hun waarden en normen past. Een losse
vacature plaatsen op LinkedIn heeft dus niet meer zo veel zin.
Deze nieuwe situatie heeft een nieuwe manier van werken
nodig, waarbij organisaties gaan matchen op identiteit en
gedeelde waarden en normen in plaats van functieprofielen en
werkervaring. Kort samengevat, het is tijd om cultuur in te
zetten voor recruitment.

'Talenten zijn mensen die in
staat zijn te werken met hun
handen, hurr‘i h::)ofd en hun

art'

WAT TALENTEN ZOEKEN IS EEN
CULTUUR WAAR ZE ERTOE

DOEN

Talenten die instaat zijn om met hun handen, hun hoofd en hun
hart te werken zijn dus enorm schaars. Om deze potentials aan te
trekken, is het belangrijk om te kijken naar hun behoeftes.
Verschillend onderzoek wijst uit dat deze talenten vooral op zoek
Zijn naar een organisatie met een cultuur die matched met hun
eigen normen en waarden. Een cultuur waar ze echt bij willen
horen. In ons onderzoek hebben we daarom samen met HR
professionals gekeken naar wat cultuur binnen organisaties nou
echt inhoudt. Hier kwamen de volgende 3 belangrijke peilers uit.

'leder mens wil ergens bij
horen"
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#1 Normen en waarden

De normen en waarden zijn als het DNA van de organisatie.
Deze bieden een gemeenschappelijkheid en een soort
gedeelde purpose voor het team. Net als de mens heeft
ledere organisatie een DNA of een identiteit met bepaalde
persoonlijkheidskenmerken. Je kunt ervan uitgaan dat de
context van de organisatie continu veranderd. Denk hierbij
aan nieuwe mensen, nieuwe klanten, of toekomstgerichte
plannen om de organisatie te laten groeien. Een bepaald
aantal kenmerken staan nou eenmaal vast. Denk hierbij
dan aan de onderliggende doelen en waardes die dienen
als basis tijdens het maken van uitdagende of belangrijke
beslissingen. De belangrijkste eerste stap Iin het
identificeren van de organisatiecultuur, is op papier krijgen
(tip: 1 A-4tje) waar het bedrijf voor staat, welke waarden en
normen bepalend zijn en natuurlijk wat de gedeelde
purpose is.

#2 Acties en rituelen

Nadat de gedeelde normen, waarden en purpose op papier
zijn gezet is het tijd om stil te staan bij de dagelijkse
bedrijfsvoering en de rituelen die aanwezig zijn in de
organisatie. Organisaties zijn in de basis gewoon groepen
van mensen die samen werken naar hetzelfde hoger doel.
In zulke groepen vormen zich (on)bewust rituelen en 'ways
of working' met elkaar. Deze rituelen bepalen of teams
effectief of misschien zelfs ineffectief werken. Hoe dan ook,
de rituelen spelen een cruciale rol in het bepalen van de
organisatiecultuur. Deze rituelen en acties laten namelijk
zien hoe een werkdag er voor een potentieel talent er nou
echt uit ziet. Het klinkt wellicht logisch, maar herkenning
van deze rituelen en de kracht om deze eerlijk te delen met
potentials, helpt om de verwachtingen te managen en dus
de match te maken tussen de juiste talenten en de
organisatie. Het is tenslotte zo dat deze potentials alleen op
kunnen bloeien als ze zich in een omgeving bevinden die in
hun 'way of working' past. De tweede stap in het
identificeren van de organisatiecultuur is daarom
herkennen en bepalen wat de rituelen zijn binnen de
teams, die potentials kunnen verwachten.

#3 Gedrag

De laatste peiler van cultuur is het gedrag, of de
ongeschreven regels van omgang tussen de medewerkers.
Dit gedrag is vaak zichtbaar op de werkvloer maar redelijk
onvoorspelbaar en moeilijk om te beinvioeden. Deze
ongeschreven regels ontstaan namelijk door de spontane
ontmoeting tussen collega's en bepalen wat normaal
gevonden wordt in de omgang. Dit onderlinge gedrag
speelt een cruciale rol in de afweging van talenten om bij
een organisatie te starten. Nu hoeft er niet gelijk een goede
of slechte cultuur te zijn door het gedrag van bepaalde
werknemers in de organisatie. leder individu heeft andere
behoeftes als het gaat over de omgang met anderen. De
een zoekt bijvoorbeeld graag de competitie, of juist het
samenwerken op waar de ander liever zelfstandig werkt.
Eerlijk reflecteren op welke omgangsnormen er heersen
binnen het bedrijf is stap 3 om de organisatiecultuur te
identificeren. Oneerlijk zijn over deze omgangsnormen zal
het aantrekken van talenten juist tegenwerken.
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HET EERSTE WAT TALENTEN ZIEN

S DE EMPLOYER BRAND

De employer brand dient als strategie om een reputatie op te
bouwen onder potentials. Deze employer brand helpt
organisaties zichzelf te differentiéren van de competitie. Je zou
kunnen zeggen dat employer branding bestaat uit 2 delen. 1)
Het bepalen van de identiteit. Wie zijn wij als een organisatie,
waar staan wij voor, wat is onze cultuur? En 2) Het managen van
de employeer brand image. Voor het managen van deze
employer brand image hebben wij in ons design onderzoek 3
concrete handvaten uitgedacht die je kunnen helpen om de
organisatiecultuur in te zetten.

#1 Authenticiteit

De eerste stap in het vertalen van de organisatiecultuur naar een
sterk employer brand, is inchecken of de cultuur die is opgehaald
daadwerkelijk authentiek en uniek is. Wanneer je de cultuur
namelijk hebt opgehaald uit het bedrijf hoeft het bouwen van
een employer brand eigenlijk helemaal niet zo ingewikkeld te
zijn. De employer brand zou namelijk een reflectie moeten zijn
van de organisatiecultuur. Hoe eerlijker, hoe beter en hoe groter
de kans dat je de juiste mensen aanspreekt met de branding
strategie. Stap 1 is dus kijken naar de unieke kenmerken van de
organisatie, zorgen dat deze overeenkomen met de
daadwerkelijke cultuur van de organisatie, en deze inzetten als
de basis van je employer brand.

"De employer brand is een
reflectie van de
organisatiecultuur"

#2 Brand Ambassadors

Een employer brand onstaat niet zomaar vanuit zichzelf. Het is
belangrijk in het delen van de brand maar vooral ook in de start
fase om alle werknemers deelgenoot te maken van de creatie.
In principe moet je alle werknemers zien als brand ambassadors
die een bijdrage leveren aan de employer brand die de
organisatie uitstraalt. Het zijn namelijk de werknemers die de
organisatie een gezicht geven en direct in contact staan met
potentiéle talenten buiten het bedrijf. Denk hierbij aan klanten,
kennissen, vrienden, of volgers op sociale media. Het
uiteindelijke doel is om talentvolle medewerkers aan te trekken
tot het bedrijf. Wie anders dan de gezichten van de organisatie
kunnen potentials beter vertellen waarom werken voor de
organisatie zo tof is? Om deze structuur succesvol te laten
worden waar alle brand ambassadors positief bijdrage aan de
employer brand, is het mega belangrijk om juist al deze
ambassadors deelgenoot te maken van de laatste stap, het
Mmaken van een organisatie storytelling.
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#3 Storytelling

De literatuur en de deelnemers van dit onderzoek gaven
unaniem aan dat storytelling de key is van een succesvolle
employer brand. Deze storytelling vat de authentieke identiteit
van de organisatie samen en is de sterkste methode om
onderwerpen zoals de gedeelde purpose, organisatie historie,
leiderschap en de medewerkers van een organisatie met de
buitenwereld te delen. Naast dit sterke verhaal over de
organisatie, haar identiteit en haar cultuur, is het belangrijk om
ook een Employee Value Proposition (EVP) te vermengen in de
storytelling. De Employer Value Proposition geeft weer welke
voordelen en compensaties toekomstige werknemers mogen
ontvangen wanneer ze voor de organisatie komen werken.
Belangrijk hier is dat de EVP zich vooral moet richten op de
cultuur die aanwezig is, de collega's in het team, de groeikansen,
of zelfs het belang van het werk zelf en juist niet te veel op het
salaris of de financiéle tegemoetkomingen, zoals nu nog (te)
vaak wordt gedaan.

Wanneer de storytelling begint te leven binnen het bedrijf,
wordt het belangrijk dat de storytelling via verschillende
communicatiewegen wordt gedeeld om zichtbaarheid te
creéren. Het is nu vooral belangrijk om te kijken hoe je de
doelgroep kunt bereiken, welke kanalen zij vooral gebruiken en
hoe de authenticiteit van het bedrijf op een zo creatief
mogelijke manier gedeeld kan worden. Deze marketing en
communicatiestrategieén zijn hierbij aanvullend op de mond
tot mond reclame die de brand ambassadors AKA werknemers
zelf al verspreiden.

DE PRAATPLAAT

De roadmap praatplaat is ontworpen om samen met
organisaties te kijken naar waar de organisatie staat en waar we
concreet verder op kunnen doorpakken wat betreft cultuur en
employer branding. Dit betekent dus dat het geen one size fits
all aanpak is. ledere organisatie kan op een ander level
Instappen wanneer bijvoorbeeld de cultuur al duidelijk op
papier is gezet.

Verder is het belangrijk om te onthouden dat tijdens het hele
proces, eigen collegas betrokken moeten worden als brand
ambassadors. Dit is niet een plan om het MT een nieuwe cultuur
te laten creéren die van bovenaf naar beneden wordt geduwd.
Deze praatplaat dient juist het gesprek aan te wakkeren tussen
alle lagen van de organisatie om samen na te denken over hoe
de cultuur die bestaat het beste naar buiten gedragen kan
worden.
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