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Rekrutering via sociale media

Een kwalitatief onderzoek bij HR-managers en
medewerkers '
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De meerderheid van de werkzoekenden is actief op sociale media. Deze platformen zijn daarom veel-
belovende tools voor rekrutering en employer branding. Organisaties kunnen sociale media aanwenden
om huidige vacatures in te vullen, maar ook om een aantrekkelijk employer brand te creéren met het
oog op toekomstige aanwervingen. Ondanks dat meer en meer organisaties sociale media gebruiken
voor rekrutering, is er nog weinig onderzoek over hoe en waarom sociale media worden gebruikt in een
rekruteringscontext en welke problemen zich hierbij kunnen stellen. Deze kwalitatieve studie onderzoekt
de ervaringen van HR-managers en medewerkers. Hierbij ligt enerzijds de focus op sociale media als
rekruteringstool in het algemeen. Anderzijds wordt gekeken naar één specifieke manier waarop sociale
media als rekruteringstool kunnen worden ingezet, met name via het betrekken van medewerkers. Op
basis van de resultaten adviseren wij HR-professionals in de praktijk om een systematische samenwer-
king met de departementen marketing en communicatie uit te bouwen, en om te investeren in HR-me-
trics. Ook strekt het tot de aanbeveling om medewerkers meer te informeren over wat ze kunnen doen
met sociale media gericht op rekrutering, en daarbij beter in te spelen op wat medewerkers motiveert
om positieve informatie over hun werkgever te verspreiden. Tenslotte wijzen we op het belang van een
lange termijn strategie voor rekrutering waarop alle activiteiten worden afgestemd.

Trefwoorden: werving, selectie, e-HRM, betrokkenheid, HR-activiteiten, HR-beleid

Inleiding
Door de vergrijzing en de opkomst van de kenniseconomie ondervin-
den organisaties steeds meer moeilijkheden om medewerkers met spe-
cifieke vaardigheden, kennis en competenties aan te trekken vooraleer
hun concurrenten dit doen (Ployhart, Schmitt, & Tippins, 2017; SHRM
20164). Dit leidde de laatste decennia tot een toename in de belangstel-
ling voor rekrutering en een stijgend aantal studies binnen dit domein
(Rynes, Reeves, & Darnold, 2014). Onder meer door de krapte op de ar-
beidsmarkt kan rekrutering voor bepaalde organisaties niet langer als
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een ad hoc oplossing worden aangewend. Organisaties hebben nood aan
een meer strategische focus, met aandacht voor het ontwikkelen en on-
derhouden van een aantrekkelijk werkgeversimago (Kroon & Klijs, 2017).
Een concept dat de laatste jaren erg populair geworden is in deze context,
is het employer brand of het werkgeversimago (Backhaus & Tikoo, 2004).
Het employer brand van een organisatie beinvloedt hoe aantrekkelijk
werkzoekenden een organisatie vinden (Lievens & Highhouse, 2003) en
hoe werkzoekenden reageren op rekruteringsactiviteiten van een organi-
satie (Collins & Kanar, 2014).

Aangezien zeer veel werkzoekenden actief zijn op sociale media, kun-
nen organisaties deze platformen inzetten voor rekrutering en employer
branding (Adecco, 2015). Organisaties kunnen via sociale media zowel
actief werkzoekenden (mensen die zelf stappen ondernemen om een job
te vinden) als passief werkzoekenden bereiken (mensen die open staan
voor een nieuwe job, maar niet actief zoeken en solliciteren; Nikolaou,
2014). Sociale media laten bovendien toe om gemakkelijk een groot pu-
bliek te bereiken, gericht boodschappen over te brengen en interactief te
communiceren (McFarland & Ployhart, 2015). Dit biedt opportuniteiten
voor nieuwe manieren van rekruteren. Veel organisaties hebben reeds
één of meerdere sociale media pagina’s en gebruiken deze kanalen voor
rekruteringsdoeleinden (SHRM, 2016a).

Naast het hebben van één of meerdere eigen sociale media pagina’s voor
rekrutering en employer branding waarop een organisatie inhoud plaatst,
kan een organisatie ook huidige medewerkers inzetten via sociale media
(McFarland & Ployhart, 2015). Er kan bijvoorbeeld aan medewerkers ge-
vraagd worden om een vacature te plaatsen op hun eigen sociale media
profiel of om de pagina van de organisatie te liken. Onderzoek toont aan
dat rekruteren via eigen medewerkers positieve effecten heeft op zowel de
aanwerving als op langere termijn (Van Hoye & Lievens, 2009; Zottoli &
Wanous, 2000). Bovendien is het een kostenefficiénte manier om men-
sen aan te trekken en het werkgeversimago te verspreiden (Stockman,
Van Hoye, & Carpentier, 2017).

Het onderzoek naar rekrutering via sociale media staat nog in zijn kinder-
schoenen (McFarland & Ployhart 2015; Roth, Boboko, Van Iddekinge, &
Thatcher, 20106). Er is weinig geweten over de ervaringen van organisaties
met het gebruik van sociale media om sollicitanten aan te trekken en over
hoe ze dit het best kunnen doen. Meer kennis hierover is van belang voor
organisaties die willen inzetten op sociale media, maar niet goed weten
hoe hieraan te beginnen of waarop te letten. Bovendien kunnen dergelij-
ke inzichten als basis dienen voor verder onderzoek.

Dit artikel draagt bij aan de huidige kennis over rekrutering via sociale
media door middel van een kwalitatieve studie. Aan de hand van inter-
views met HR-managers en medewerkers gaan we na waarom organi-
saties al dan niet sociale media inzetten als rekruteringstool en hoe ze
dit aanpakken. Daarnaast bestuderen we waarom organisaties al dan niet
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hun medewerkers betrekken in dit proces en op welke manier dit ge-
beurt. Naast HR-managers, hebben we ook medewerkers geinterviewd
om een antwoord te verkrijgen op de vraag wat medewerkers motiveert
om informatie te verspreiden via sociale media en welke barrieres ze er-
varen. We sluiten af met aanbevelingen voor de praktijk.

Sociale media in een rekruteringscontext

Sociale media zijn digitale platformen waarop gebruikers een profiel kun-
nen aanmaken, zich kunnen linken aan andere gebruikers, zelf inhoud
kunnen creéren en interactief kunnen communiceren (Boyd & Ellison
2007; McFarland & Ployhart 2015). LinkedIn en Facebook zijn de twee
meest gebruikte sociale media platformen voor rekrutering en voor het
zoeken naar werk (Nikolaou, 2014). HR-managers beschouwen LinkedIn
als het meest efficiénte platform voor deze doeleinden (Nikolaou, 2014;
SHRM, 2016b).

Het meeste onderzoek rond sociale media focust voorlopig op het gebruik
van informatie op sociale media door HR-managers om kandidaten te
screenen of te selecteren (Davison, Bing, Kluemper, & Roth, 2016; Kluem-
per, Rosen, & Mossholder, 2012). Sociale media worden aan de andere
kant ook gebruikt door werkzoekenden om informatie over mogelijke
werkgevers te bekomen (bijvoorbeeld: via het bezoeken van een organi-
satiepagina of via advertenties). Deze informatie kan een invloed hebben
op hoe aantrekkelijk zij een organisatie vinden als werkgever en op de
bedrijfsreputatie (Carpentier, Van Hoye, & Stockman, 2017; Frasca & Ed-
wards, 2017; Kissel & Biittgen, 2015; Sivertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013).
Voorgaand onderzoek toont aan dat het zien van een organisatiepagina op
sociale media een positieve impact kan hebben op het employer brand.
Employer brand betreft de associaties die potentiéle kandidaten hebben
bij een organisatie als werkgever, zoals innovativiteit of de aanwezigheid
van doorgroeimogelijkheden (Carpentier et al., 2017). Deze studies met
betrekking tot rekrutering via sociale media bestuderen voornamelijk de
effecten van sociale media pagina’s op hoe aantrekkelijk potentiéle solli-
citanten een organisatie vinden (Carpentier et al., 2017). De strategische
beslissingen en praktijkervaringen van organisaties omtrent het gebruik
van sociale media in rekrutering blijven onderbelicht. In deze studie on-
derzoeken we waarom organisaties al dan niet sociale media inzetten als
rekruteringstool en hoe ze dit aanpakken. Dit heeft geleid tot de volgende
onderzoeksvragen:

Onderzoeksvraag 1. Waarom zetten organisaties al dan niet sociale media in
als rekruteringstool ?

Onderzoeksvraag 2. Op welke manier zetten organisaties sociale media in als
rekruteringstool?
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Betrekken van medewerkers via sociale media in het rekruterings-
proces
Eén specifieke manier om sociale media in te zetten als rekruteringstool,
is door het betrekken van de eigen medewerkers (McFarland & Ployhart,
2015). Uit verschillende studies blijkt dat informatie verspreid door me-
dewerkers een positief effect heeft op hoe aantrekkelijk potentiéle kandi-
daten een organisatie vinden en hun beslissing om te solliciteren (Van
Hoye & Lievens, 2007, 2009). Daarnaast zijn er ook positieve effecten op
lange termijn. Nieuwe medewerkers die worden aangeworven via huidige
medewerkers vertonen een betere fit, een hogere job tevredenheid en een
langere retentie (Zottoli & Wanous, 2000). Bijgevolg is het voor organisa-
ties van belang te begrijpen hoe men medewerkers kan inzetten om sol-
licitanten aan te trekken (Bloemer, 2010; Van Hoye, 2013). Steeds meer
organisaties belonen hun medewerkers wanneer ze iemand doorverwij-
zen voor een vacature en die persoon aangenomen wordt (Jobvite, 2015).
Voorgaand onderzoek suggereert echter dat dit niet de meest optimale
manier is om de betrokkenheid van medewerkers in het rekruterings-
proces te stimuleren. Extrinsieke motieven (geldelijke bonussen) kunnen
motiverend werken (Van Hoye, 2013), maar de rekruteringsboodschap
wordt als minder geloofwaardig beschouwd door potenti€le sollicitanten
wanneer deze op de hoogte zijn van de bonus (Stockman et al., 2017; Van
Hoye, Weijters, Lievens, & Stockman, 20106). Bovendien blijkt dat extrin-
sieke motieven in mindere mate het verspreiden van positieve informatie
motiveren in vergelijking met intrinsieke motieven (jobtevredenheid) en
prosociale motieven (een kennis helpen een passende job te vinden of de
organisatie helpen een passende medewerker te vinden).

Medewerkers kunnen langs verschillende kanalen informatie versprei-
den over hun werkgevers (bijvoorbeeld: mondeling of e-mail) en delen
met hun persoonlijk netwerk. Sociale media zijn nieuwe tools die dit fa-
ciliteren (McFarland & Ployhart, 2015; Van Hoye, 2013). Er is echter nog
weinig geweten over hoe organisaties precies hun medewerkers (kunnen)
stimuleren om informatie te verspreiden op sociale media en hoe mede-
werkers dit ervaren. Deze huidige studie onderzoekt waarom en op welke
manier organisaties medewerkers betrekken in dit proces, wat medewer-
kers motiveert om informatie te verspreiden via sociale media en welke
barrieres ze ervaren. De onderzoeksvragen daarbij luiden als volgt:

Onderzoeksvraag 3. Waarom betrekken organisaties medewerkers in het rekru-
teringsproces?

Onderzoeksvraag 4. Op welke manier betrekken organisaties medewerkers via
sociale media in het rekruteringsproces?

Onderzoeksvraag 5. Wat motiveert medewerkers om informatie te verspreiden
via sociale media?

Onderzoeksvraag 6. Welke barrieres ervaren medewerkers om informatie te ver-
spreiden via sociale media?
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Naast het beantwoorden van de onderzoeksvragen, formuleren we op ba-
sis van de studie aanbevelingen voor de praktijk.

Methode

Omwille van het gebrek aan onderzoek en kennis over de ervaringen van
organisaties met het gebruik van sociale media voor rekrutering, is een
kwalitatieve onderzoeksmethode gepast. We kiezen voor semigestructu-
reerde interviews om meer te weten te komen over hoe en waarom orga-
nisaties sociale media aanwenden en over de ervaringen en motieven van
medewerkers (Vogt, Gardner, & Haeffele, 2012). We maken gebruik van
interviews met zowel HR-managers als medewerkers. Het interviewen
van deze twee partijen laat ons toe om het betrekken van medewerkers
bij het rekruteringsproces via sociale media vanuit twee invalshoeken te
bestuderen (Golafshani, 2003).

Steekproef

Onze eerste interviewsample bestaat uit 28 HR-managers (personen met
beslissingsmacht over de rekruteringsstrategie en -praktijken van hun
organisatie). De tweede sample bestaat uit 31 medewerkers uit 30 ver-
schillende organisaties (bij één organisatie werden twee medewerkers
bevraagd). Bij drie organisaties werden zowel de HR-manager als een
medewerker geinterviewd, de andere respondenten werkten bij verschil-
lende organisaties. In totaal waren dus 55 organisaties betrokken bij het
onderzoek. Hierbij streefden we een mix van organisaties uit diverse sec-
toren na. De participerende organisaties liggen verspreid over Vlaande-
ren, behoren tot verschillende sectoren (o.a. consulting, financién, zorg,
voeding, farma, constructie, IT en retail) en zijn van diverse omvang (100
tot 200.000 medewerkers). De HR-managers (71% vrouwen) hebben ge-
middeld een leeftijd van 40 jaar (SD = 8,4) en een anciénniteit in de hui-
dige organisatie van g jaar (SD = &,8). De medewerkers (45% vrouwen)
hebben gemiddeld een leeftijd van 40 jaar (SD = 12,1) en een anciénniteit
van 13 jaar (SD =12,1).

Procedure

De onderzoeksvragen en bijgevolg ook de interviewgids werden opgesteld
op basis van wetenschappelijk onderzoek naar rekrutering, met name
onderzoek naar rekruteringsbronnen en mond-tot-mond reclame (Van
Hoye, 2013; Van Hoye, 2014; Van Hoye & Lievens, 2015) en initieel onder-
zoek naar sociale media (Nikolaou, 2014). Daarnaast baseerden we ons
ook op onderzoeksrapporten (opgesteld door private ondernemingen en
een HR vereniging) over het gebruik van sociale media voor rekrutering
(Adecco, 2015; Jobvite, 2015; SHRM, 2016b; WorldatWork, 2014). Een
derde bron van inspiratie waren ongestructureerde telefooninterviews
met 36 HR-managers van organisaties uit de lijst van Great Place to Work
in Belgi€ van de afgelopen vijf jaar over sociale media en het betrekken
van medewerkers in het rekruteringsproces (Stockman et al., 2017). Tabel
1 bevat een aantal voorbeeldvragen uit de opgestelde interviewgidsen voor
HR-managers en medewerkers.
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Om HR-managers te vinden, contacteerden we organisaties rechtstreeks
via email. Medewerkers werden via de sneeuwbalmethode, vertrekkende
vanuit het persoonlijk sociaal netwerk, gecontacteerd. Alle deelnemers
ondertekenden een formulier waarmee ze instemden met het anoniem
gebruik van hun gegevens voor wetenschappelijke doeleinden en met de
geluidsopname. De meeste interviews werden afgenomen door onder-
zoeksassistenten die grondig werden ingelicht over het doel van het on-
derzoek en getraind op het afhemen van interviews. Een interview duur-
de minimum 45 en maximum 60 minuten.

Analyse
De geluidsopnames werden letterlijk uitgetypt en geanalyseerd met NVi-
vo 1I. De interviews werden herhaaldelijk gelezen en thematisch geco-
deerd door de eerste twee auteurs van deze studie. In het geval van discus-
sie over de interpretatie van de codering werd de derde auteur betrokken
om zo tot een consensus te komen over de verschillende thema’s.

Resultaten

Hieronder bespreken we eerst waarom organisaties al dan niet sociale
media gebruiken voor rekrutering. Vervolgens beschrijven we hoe orga-
nisaties sociale media inzetten als rekruteringstool, specifiek gaan we na
in welke mate ze gebruik maken van sociale media, welke sociale media
platformen ze wanneer gebruiken en wie er verantwoordelijk voor is. Ten-
slotte bespreken we de ervaringen omtrent het betrekken van medewer-
kers voor rekrutering via sociale media. In lijn met de onderzoeksvragen
analyseren we waarom en hoe organisaties dit doen, wat de motieven zijn
van medewerkers om informatie te verspreiden, welke barrieres ze erva-
ren en hoe organisaties enkele van deze barriéres trachten weg te werken.
Tabel 1 bevat een beknopt overzicht van de resultaten per onderzoeks-
vraag.

Waarom zetten organisaties al dan niet sociale media in als rekrute-
ringstool ?
Redenen om sociale media te gebruiken voor rekrutering. Een eerste re-
den die HR-managers noemen om sociale media te gebruiken voor rekru-
tering is dat ze via sociale media heel gericht kunnen rekruteren. Zo kan
men kiezen wie een bepaalde vacature te zien zal krijgen in termen van
regio, opleiding, enzovoort. “Ge kunt heel specifiek gaan targetten. Ik wil bij-
voorbeeld alleen de ingenieurs van Gent gaan aanschrijven, of een advertentie
laten zien.” — (HRM, vrouw, 35 jaar, 5 jaar anciénniteit, constructie). Men
kan ook kiezen om een bericht of een vacature in een specifieke commu-
nity (groep op LinkedIn, meestal specifiek voor mensen met een bepaald
professioneel profiel) te zetten waarvan men weet dat daar bepaalde niche
of senior profielen actief zijn. Wanneer organisaties op zoek zijn naar
specifiek omschrijfbare profielen of zich enkel willen richten op mensen
in een bepaalde regio, lijkt dit een efficiénte manier van rekruteren. Ook
de mogelijkheid om mensen met een bepaalde ervaring of opleiding te
benaderen via LinkedIn wordt als belangrijk voordeel aangehaald. Waar
men vroeger headhunting- en selectiekantoren moest inschakelen, kun-
nen recruiters dit nu voor een deel zelf opnemen.
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Een tweede reden is dat HR-managers via sociale media ook passief werk-
zoekenden kunnen bereiken en “warm maken”. Dit wordt mooi geillus-
treerd door het volgende citaat: “Dat [op LinkedIn]is een heel andere aanpak
van rekrutering. Want daar ga je eigenlijk mensen benaderen die misschien per
definitie nog niet onmiddellijk op zoek gaan naar een job. Je moet daar eigenlijk
eerst een ander verhaal tegen brengen. Het is niet dat zij onmiddellijk zelf gaan
solliciteren, dus je moet hen eerst warm maken.” — (HR, vrouw, 54 jaar, 12
jaar anciénniteit, telecom). Men gaat niet enkel een vacature posten wan-
neer nodig, maar ook inzetten op sociale media om naambekendheid en
een aantrekkelijk werkgeversimago te creéren bij de juiste doelgroep. “De
return moet daar niet direct te meten zijn. Ik denk dat dat iets is dat op lange
termijn opbrengt.” — (HRM, vrouw, 39 jaar, 18 jaar anciénniteit, recyclage).
Hierbij worden sociale media gezien als één onderdeel uit een waaier van
verschillende manieren om dit te bereiken (als aanvulling op bijvoorbeeld
banners en jobbeurzen). Dit bevestigt dat er een verschuiving plaatsvindt
in het denken en werken rond rekruteren, met een steeds sterkere strate-
gische focus op lange termijn en met sociale media als nuttig hulpmiddel
(Kroon & Klijs, 2017).

Een derde reden om sociale media te gebruiken voor rekrutering volgens
HR-managers is de beperkte kostprijs van het posten van vacatures op
sociale media in vergelijking met andere rekruteringskanalen (bijvoor-
beeld krant of selectiekantoor). Dit blijkt onder andere uit het volgende
citaat: “De rekening is heel viug gemaakt. Een advertentie in de Zondag [gratis
Vlaamse zondagskrant] die we nu gaan maken kost 1400 euro. Facebook kost
30 euro.” — (HR, vrouw, 39 jaar, 18 jaar anciénniteit, recyclage). De beperk-
te kostprijs zorgt er ook voor dat organisaties durven experimenteren met
het plaatsen van een vacature op sociale media.

Redenen om minder of geen sociale media te gebruiken voor rekrutering.
Naast redenen om actief in te zetten op sociale media, komen ook rede-
nen aan bod om geen (of minder) gebruik te maken van sociale media.
Sommige HR-managers melden dat het veel middelen en tijd kost om de
sociale media pagina’s up-to-date te houden en te controleren. Dit wordt
soms ervaren als drempel, waardoor organisaties beslissen om niet (of
in mindere mate) gebruik te maken van sociale media voor rekrutering.
Een aantal HR-managers vermelden ook dat de kosten van additionele
functies van bepaalde sociale media hoog kunnen oplopen. Een basis or-
ganisatieprofiel op sociale media is gratis, maar voor extra functies zoals
job slots (een plaats om vacatures te posten), advertenties en rekruterings-
profielen moeten organisaties betalen.

Sommige organisaties geven aan bang te zijn om de controle te verliezen
over wat kan gezegd worden door anderen op de sociale media pagina,
bijvoorbeeld als reactie op een bericht. Dit blijkt bijvoorbeeld uit het vol-
gende citaat: “Een keer dat dat de wereld uitgestuurd is, kan dat echt een eigen
leven beginnen leiden. Wij moeten eigenlijk zien dat we de zaken heel goed
onder controle blijven houden.” — (HR, vrouw, 30 jaar, 10 maanden ancién-
niteit, zorg).

38



Tijdschrift voor HRM 4 2018 Rekrutering via sociale media

Ten derde vindt men het ook moeilijk om het rendement van sociale
media als rekruteringskanaal na te gaan (en aan te tonen). Dit komt on-
der andere doordat naamsbekendheid en het warm maken van passie-
ve werkzoekenden, aspecten zijn die pas op langere termijn een effect
genereren. HR-managers lijken meestal ook niet over de juiste tools te
beschikken om bij te houden op welk kanaal sollicitanten een vacature
leerden kennen of welke informatiebron hen er toe overhaalde om te sol-
liciteren (0.a. sociale media, de jobsite, et cetera). Een tool die een aantal
organisaties gebruiken is Google Analytics. Sommige organisaties vragen
aan sollicitanten waar ze de vacature vonden. Desalniettemin blijft het
volgens de HR-managers moeilijk om harde bewijzen met betrekking tot
de effectiviteit van sociale media voor rekrutering voor te leggen aan het
management, wat soms nodig is om middelen te verkrijgen.

Op welke manier zetten organisaties sociale media in als rekrute-
ringstool?

Mate van sociale mediagebruik als rekruteringstool
Uit onze data blijkt dat organisaties verschillen in de mate waarin en de
manier waarop ze sociale media inzetten voor rekruteringsdoeleinden.
Een aantal HR-managers geeft aan dat hun organisatie deze platformen
niet of amper voor rekrutering gebruikt. Sommigen onder hen vermel-
den dat ze in het verleden wel al eens een vacature deelden op sociale
media, maar dat er weinig tot geen respons op kwam. Uit de data blijkt
dat organisaties in het algemeen voorzichtig beginnen met sociale media:
ze experimenteren met het plaatsen van een (of enkele) vacature(s). Som-
migen stoppen als ze geen resultaten boeken, anderen houden vol, ook al
lukt het niet bij de eerste keer. Na een positieve ervaring beslissen sommi-
ge organisaties om meer op sociale media in te zetten. Een HR-manager
legt uit dat ze na geslaagde experimenten, besloot een jaarcontract met
LinkedIn af te sluiten. “We zijn daar eigenlijk een beetje gradueel ingerold.
Eerst een aantal posts, vacatures die we daarop gezet hadden en dat we dan zei-
den: ‘We zien wel welke uitkomst dat heeft’.” — (HR, vrouw, 35 jaar, 5 jaar an-
ciénniteit, constructie). Ten slotte zijn er ook organisaties die sociale me-
dia intensief inzetten. Behalve vacatures posten ze ook andere berichten
met het oog op rekrutering, zoals een foto van het team waar een vacature
vrijkomt, HR-gerelateerde wedstrijden of een bericht over nieuwe mede-
werkers. Recruiters gebruiken sociale media ook om proactief kandidaten
te zoeken en te contacteren. Over het algemeen vinden organisaties die
actief sociale media inzetten dat deze activiteiten succesvol bijdragen tot
het binnenbrengen van nieuwe medewerkers.

SOCIALE MEDIA PLATFORMEN
Verschillende HR-managers beschouwen sociale media als extra kanalen
naast de kanalen die men standaard inzet, zoals de organisatiewebsite of
jobsites. Ze posten niet alle vacatures op sociale media, maar bekijken dit
profiel per profiel. Om de efficiéntie van het selectieproces te bewaken,
brengen ze vacatures waar gewoonlijk veel reacties op komen niet extra
onder de aandacht op sociale media. Het vergt namelijk veel tijd om sol-
licitaties door te nemen en te beantwoorden. Andere organisaties laten
dan weer automatisch alle (of de meeste) vacatures op LinkedIn posten,

39



Tijdschrift voor HRM 4 2018 Rekrutering via sociale media

zo willen ze de zichtbaarheid van hun organisatie bevorderen. Op deze
manier probeert men een positief imago te creéren.

De keuze van het specifiek platform gebeurt meestal op basis van het ge-
zochte profiel. Voor het rekruteren van nichefuncties of hooggeschoolde
en senior profielen verkiest men bijvoorbeeld LinkedIn. Hierop zal men
dan een vacature verspreiden via communities en via de online netwer-
ken van medewerkers en recruiters. Facebook wordt eerder ingezet voor
het aantrekken van schoolverlaters. HR-managers geven aan dat ze star-
ters gemakkelijker bereiken via Facebook dan via LinkedIn. “Schoolverla-
ters [...] hebben vaak wel een LinkedIn pagina, [...] maar voor de rest werken ze
daar nog niet echt mee.” — (HR, vrouw, 42 jaar, 17 jaar anciénniteit, rekru-
tering). Ook voor bepaalde niet hooggeschoolde profielen (zoals operatio-
nele bedienden of verkopers) opteren organisaties voor Facebook.

VERANTWOORDELIJKHEID

Een belangrijke kwestie is welk departement binnen de organisatie ver-
antwoordelijk is voor wat er op sociale media staat. In de meeste orga-
nisaties blijkt dit niet het HR-departement te zijn. De eindverantwoor-
delijkheid (en het budget) ligt meestal bij marketing of communicatie.
Bij een aantal organisaties is er geen samenwerking hieromtrent. Andere
HR-managers geven aan dat zowel HR als marketing verantwoordelijk is
voor elk hun eigen kanaal (bijvoorbeeld: HR post vacatures op LinkedIn,
Facebook is enkel voor marketingpromotie). In verschillende organisaties
blijkt HR niet goed op de hoogte te zijn van wat er gebeurt op de sociale
media kanalen beheert door een andere departement.

Uit de interviews blijkt wel dat in verschillende organisaties een tendens
is naar meer samenwerking tussen het departement dat de sociale media
pagina’s behartigt en het HR-departement. Deze overgang naar meer sa-
menwerking blijkt uit het volgende citaat van een HR-manager: “Je ziet
dat de marketing, langs de ene kant, en HR - wij - , langs de andere kant,
daar meer en meer naar elkaar toe groeien. En sociale media is daar eigen-
lijk het platform waar die beide samenkomen.” — (HR, man, 37 jaar, 8 jaar
anciénniteit, retail). De mate van samenwerking tussen de verschillende
departementen varieert echter sterk over de organisaties heen. Een aantal
HR-managers geeft aan dat de samenwerking eerder sporadisch en ad
hoc is. Voor een moeilijk in te vullen vacature contacteren ze het marke-
ting departement om een extra post van de vacature te doen via sociale
media. Er zijn ook HR-managers die aangeven op meer regelmatige basis
samen te zitten om de activiteiten op sociale media te bespreken. “Vroeger
werd er eigenlijk vanuit interne rekrutering niets gedaan met marketing.|[...] Ik
denk dat wij nu toch wel wekelijks contact hebben met mekaar daarrond.”—
(HR, vrouw, 32 jaar, 10 jaar anciénniteit, rekrutering). HR wordt in deze
organisaties als een interne klant beschouwd. Een HR-manager vermeldt
dat er in hun organisatie een team is samengesteld met mensen afkom-
stig uit verschillende departementen (marketing, HR, management en
het commercieel departement) die elk de eindverantwoordelijkheid heb-
ben over een eigen kanaal.
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Waarom medewerkers inzetten voor rekrutering via sociale media?
Sociale media zijn volgens een aantal HR-managers belangrijke tools
waarlangs ze medewerkers kunnen betrekken in het rekruteringspro-
ces. Het gaat hier voornamelijk over het stimuleren van medewerkers
om vacatures en andere berichten over de organisatie te liken en te delen
op sociale media. Organisaties kunnen zo gebruikmaken van de online
netwerken van de eigen medewerkers. Wanneer een medewerker iets li-
ket, post of deelt, wordt dit immers zichtbaar voor zijn/haar netwerk. Dit
wordt geillustreerd door het volgende citaat: “Is het maar gewoon dat we
een like krijgen van iemand die we niet gaan weerhouden, maar die kent dan
weer iemand die we wel zouden weerhouden en die persoon heeft dat dan ge-
zien. Daar doen we het voor.” — (HR, man, 26 jaar, 3 maanden anciénniteit,
media). Uit de interviews blijkt dat HR-managers dit vooral nuttig vinden
voor vacatures waarvoor langs andere kanalen weinig instroom is. Met
name voor niche vacatures zien verschillende HR-managers potentieel
in het aanboren van de netwerken van medewerkers met een gelijkaardig
profiel. Verder geven HR-managers aan dat sommige medewerkers in
relevante communities op sociale media zitten (bijvoorbeeld alumnigroe-
pen) waarin ze de vacature kunnen delen met een heel specifiek publiek.
De meeste HR-managers ervaren echter dat de meerderheid van de me-
dewerkers er niet spontaan aan lijkt te denken om openstaande vacatures
te delen.

Hoe medewerkers inzetten voor rekrutering op sociale media?
Sommige organisaties lijken niet stil te staan bij de mogelijke voordelen
van het betrekken van medewerkers via sociale media in het rekruterings-
proces. Andere organisaties gaan hun medewerkers juist actief stimu-
leren om te delen en te liken. Dit stimuleren gebeurt op verschillende
manieren. Vaak wordt de vraag om te delen of te liken op informele wijze
gesteld. Dit gebeurt bijvoorbeeld face-to-face of via een eenmalige e-mail
of bericht op het intranet. Dit kan ook naar aanleiding van een campagne
of wanneer men moeilijkheden ondervindt om een bepaalde vacature in
te vullen. Sommige HR-managers bekrachtigen gewenst gedrag op een
informele manier: “Als ik zie dat er iemand [...] geliket heeft. Dan zeg ik:
‘la top, doe dat maar voort.” Het wordt wel mondeling aangemoedigd [...].”
— (HR, vrouw, 39 jaar, 18 jaar anciénniteit, recyclage). Een aantal orga-
nisaties stimuleert specifiek de leidinggevenden om vacatures te delen.
Tenslotte zijn er enkele organisaties die hun medewerkers op een for-
mele wijze trachten in te schakelen via sociale media, als deel van hun
rekruteringsstrategie. Concrete manieren waarop dit gebeurt, zijn via een
formeel programma waarin medewerkers een beloning ontvangen wan-
neer ze een sollicitant aanbrengen, door jaarlijkse sociale media even-
ts of door offici€le regelmatige communicatie. Het volgende citaat van
een medewerker toont hoe een organisatie haar medewerkers beloont
om hen te stimuleren om via sociale media nieuwe medewerkers aan te
trekken: “Momenteel zijn sociale media de belangrijkste bron van het binnen-
brengen van nieuwe medewerkers. Ook de mensen zelf worden erin betrokken
[...]- Als ze iemand kunnen binnenbrengen en hij blijft er 6 maanden werken,
dan heb je een mooie beloning.” — (MW, man, 54 jaar, 14 maanden anciénni-
teit, voeding). Daarnaast zijn er ook organisaties die inzetten op formele
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communicatie om hun medewerkers meermaals per jaar te herinneren
aan hoe ze de organisatie kunnen helpen bepaalde rekruteringsdoelen te
bereiken. Medewerkers zelf geven aan dat deze herinnering welkom is
en hen helpt om na te denken over potentiéle nieuwe medewerkers, die
ze kunnen contacteren: “Je krijgt in uw mailbox ongeveer elke maand een
mail met verschillende functies [...]. Als ik dan aan iemand denk, verwijs ik die
door.” — (MW, 28 jaar, 3 maanden anciénniteit, voeding). Eén medewerk-
ster vertelt dat haar werkgever een ludieke wedstrijd had georganiseerd
met als doel meer volgers te bereiken voor de Twitterpagina. Medewer-
kers werden gevraagd anderen uit te nodigen om de pagina te liken. Eens
het vooropgezette aantal likes bereikt was, zou er een feest worden geor-
ganiseerd waarbij de CEO in de vijver zou springen. Deze creatieve actie
werd door haar als erg succesvol ervaren aangezien het aantal likes en
volgers sterk was gestegen.

Wat motiveert medewerkers om informatie te verspreiden via sociale me-
dia?
Deze vraag hebben we voorgelegd aan 31 medewerkers betrokken in het
onderzoek. De medewerkers die vacatures of berichten spontaan delen,
geven aan dat ze dit onder andere doen omdat ze trots zijn op hun or-
ganisatie of omdat ze de organisatie willen helpen. Volgend citaat illus-
treert dit: “Mijn voornaamste drijfveer om iets te posten is om het bedrijf in
positief daglicht te zetten.” — (MW, vrouw, 26 jaar, 3 maanden anciénniteit,
beveiliging). Verder zijn er medewerkers die vacatures delen omdat ze
de mensen in hun netwerk willen helpen. Voorgaand onderzoek toon-
de reeds aan dat naast intrinsieke motieven (jobtevredenheid; Van Hoye
2013), prosociale motieven (helpen van zowel de organisatie als vrienden
of kennissen) belangrijke redenen zijn voor het delen van positieve in-
formatie over een werkgever. Leidinggevenden geven ook aan dat hun
positie ervoor zorgt dat ze zich meer betrokken voelen bij de rekrutering
en dat ze daardoor vacatures delen op sociale media. “Ik ben teamleider dus
ik ken de vacatures, ik heb dringend mensen nodig. Ik heb er alle belang bij om
ook naar de buitenwereld even veel reclame te maken als dat mijn werkgever
doet.” — (MW, 54 jaar, 15 maanden anciénniteit, voeding).

Welke barrieres ervaren medewerkers om informatie te verspreiden via
sociale media?
In het algemeen lijkt de betrokkenheid van medewerkers in het rekrute-
ringsproces eerder beperkt. Uit de interviews met medewerkers kwamen
een aantal barriéres naar voor. Zo geven verschillende medewerkers aan
niet goed op de hoogte te zijn van de activiteit op sociale media van hun
werkgevers en lijken ze hun werkgever meestal niet of slechts in beperkte
mate te volgen via deze kanalen.Verder lijken medewerkers ook niet op
de hoogte te zijn hoe ze precies kunnen bijdragen aan de rekruteringstra-
tegie van een organisatie via sociale media. “Ik denk dat we het niet doen
omdat we er ons te weinig van bewust zijn en ook wat brengt ons dat op [...]?” —
(MW, man, 31 jaar, 4 maanden anciénniteit, voeding). Bijgevolg lijken de
meeste medewerkers er niet spontaan aan te denken: “Ik heb er eigenlijk
nog niet bij stilgestaan, om dat te doen. Maar als ze het mij zouden vragen,
dan zou ik dat doen.” — (MW, man, 28 jaar, 3 jaar anciénniteit, voeding).
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Medewerkers weten ook vaak niet wat ze precies zouden moeten delen of
hebben geen toegang tot de nodige informatie.

Over het algemeen geven medewerkers aan voorzichtig te zijn met wat
ze op sociale media over hun werk posten. Nogal wat medewerkers lijken
bang te zijn iets verkeerd te delen dat mogelijk niet geapprecieerd wordt
door hun werkgever. Dit komt in sommige gevallen door het beleid van
de werkgever. Verschillende organisaties stellen richtlijnen op voor de ei-
gen medewerkers om het sociale media gebruik in goede banen te leiden
“We zeggen niet van: nee, dat mag je absoluut niet gebruiken. We zeggen wel
van: denk twee keer na over wat je op sociale media zet, want dat is niet tussen
twee mensen, dit is open. Zelfs al zit je in een gesloten groep, dan nog is dit
open en het blijft bestaan.” — (HR, vrouw, 52 jaar, 28 jaar anciénniteit, zorg).
Bij sommige van deze organisaties is er echter ook sprake van sancties
wanneer er een overtreding plaatsvindt, of is het gebruik van sociale me-
dia op de werkvloer volledig verboden. Wanneer organisaties een beleid
met controlerende richtlijnen en sancties opstellen, lijkt dit eerder een
afremmend effect te hebben op de medewerkers. Een medewerkster stelt
bijvoorbeeld: “Alles wat er staat kan tegen u gebruikt worden. Dus neen, een
vacature [deel ik] ook niet.” — (MW, vrouw, 23 jaar, 3 maanden anciénniteit,
Z01g).

Verder lijkt de terughoudendheid van medewerkers ook gerelateerd te
zijn aan de vrees dat actief zijn op sociale media voor de werkgever hun
werk-privé balans zal compromitteren. Ze gaan ervanuit dat dit buiten de
werkuren moet gebeuren en zijn niet bereid hun vrije tijd op te offeren
om vacatures of berichten over de organisatie te posten of te delen. Dit
blijkt bijvoorbeeld uit het volgende citaat: “Omdat ik al zodanig veel met
mijn werk bezig ben, dat ik geen zin heb om thuis dan nog eens voor het werk
bezig te zijn. Daarom doe ik het niet. Of ze moeten tijd geven tijdens het werk.”
— (MW, vrouw, 28 jaar, T jaar anciénniteit, consulting).

Ook blijkt hoe actief een persoon is op sociale media in het algemeen een
rol te spelen. Een medewerker die zelf nooit iets deelt op zijn profiel in
een privé context, lijkt een grotere drempel te ervaren om dit voor de or-
ganisatie te doen en vice versa. Leeftijd speelt hierbij een belangrijke rol.
Oudere medewerkers zien vaak op tegen het gebruik van sociale media
omwille van hun beperkte ervaring en kennis hiervan: “Ik heb collega’s die
dit wel doen [berichten posten over het werk op sociale media]. Spijtig genoeg
ben ik van een generatie die daar absoluut geen interesse in heeft.” — (MW,
vrouw, 47 jaar, 27 maanden anciénniteit, accountancy). Ook een aantal
HR-managers geeft aan dat bepaalde medewerkers niet vertrouwd zijn
met sociale media en bijvoorbeeld niet weten hoe ze berichten kunnen
delen.

Tot slot, lijkt het voor medewerkers belangrijk dat wanneer organisaties

actief zijn op sociale media, ze voldoende tijd en middelen investeren
in hun pagina’s en deze kwalitatief invullen en up-to-date houden. Me-
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dewerkers lijken namelijk geen inhoud te willen delen die niet profes-
sioneel overkomt: “Ik heb dat eens opgezocht, maar ik ga het zelf niet leuk
vinden omdat ik het gewoon beschamend vind.” — (MW, 277 jaar, 1,5 maanden
anciénniteit, zorg).

Welke barrieres worden reeds door organisaties weggewerkt?

Uit de interviews met HR-managers blijkt dat zij reeds proberen om een
aantal van de net opgenoemde barriéres weg te werken. Zo nemen ze
bijvoorbeeld de tijd om medewerkers, wanneer ze hiernaar vragen, uit
te leggen hoe ze berichten kunnen delen. Ook voorzien sommige orga-
nisaties opleidingen waarin medewerkers leren om te gaan met sociale
media. Een andere manier waarop organisaties het delen van berichten
en vacatures gemakkelijk maken, is door het installeren van sociale me-
dia buttons onder de door hen doorgestuurde berichten. Door het klikken
op een sociale media button worden medewerkers naar het sociale media
platform geleid en kan het bericht gemakkelijk gedeeld worden. Naast
buttons, helpen kant-en-klare berichten de medewerkers om het delen
eenvoudiger te maken: “[...] toen [de organisatie] de Facebook pagina had
opgestart kreeg iedereen wel een mailtje van je kan dat delen en ook de berich-
ten gaan delen die erop komen. Er werd niets ge€ist, maar je kreeg wel info.”
— (MW, man, 31 jaar, 5§ maanden anciénniteit, voeding).

Tabel 1. Onderzoeksvragen en resultaten

Onderzoeksvragen Resultaten

Waarom zetten organisaties sociale media Gericht (bijv.: op basis van opleiding,
in als rekruteringstool? regio) en proactief rekruteren

Naambekendheid vergroten, toekomstige
kandidaten warm maken, aanspreken
van passief werkzoekenden

Beperkte kostprijs

Waarom zetten organisaties sociale media Vereist veel middelen en tijd (bijv.: opvol-
niet (of minder) in als rekruteringstool?  gen, controleren, dure functies)

Angst om controle te verliezen over wat
gezegd wordt

Resultaten en voordelen sociale media
moeilijk te staven via cijfers
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Op welke manier worden sociale media
ingezet als rekruteringstool?

Waarom betrekken organisaties mede-
werkers in het rekruteringsproces?

Op welke manier betrekken organisaties
medewerkers via sociale media in het
rekruteringsproces?

Wat motiveert medewerkers om informa-
tie te verspreiden via sociale media?
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Organisaties verschillen naargelang de
mate van sociale media activiteit:

- experimenteren met vacatures plaat-
sen

- enkel vacatures of ook andere berich-
ten plaatsen

- proactief zoeken en contacteren van
kandidaten

Sociale media als extra rekruteringska-
naal naast standaardkanalen

Kanaalkeuze afhankelijk van gezochte
profiel

Verantwoordelijkheid vaak bij andere
departementen, maar tendens naar meer
samenwerking

Gebruik maken van netwerk van mede-
werkers

- meer mensen bereiken

- vacatures met weinig instroom

niche profielen bereiken
- relevante communities
Sommige organisaties doen het niet

Sommige organisaties stimuleren me-
dewerkers om vacatures en berichten te
delen en te liken d.m.v.:

informeel vragen wanneer nodig

mondeling bekrachtigen van gewenst
gedrag

leidinggevenden inschakelen formele
programma’s, events, regelmatige com-
municatie, ...

barrieres voor medewerkers weg te
werken:

- uitleggen hoe ze kunnen delen

- organiseren van opleidingen rond
sociale media

- sociale media buttons plaatsen onder-
aan berichten

- kant-en-klare inhoud voorzien om te
delen

Trots op hun werkgever

Anderen helpen werk te vinden en orga-
nisatie helpen nieuwe medewerkers te
vinden

Opnemen van verantwoordelijkheid als
leidinggevende
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Welke barrieres ervaren medewerkers Weinig inzicht in:
om informatie te verspreiden via sociale

. - activiteit van werkgever op sociale
media?

media

- hoe ze kunnen helpen door activiteit
op sociale media (wat is het nut?)

- wat ze kunnen delen (gebrek aan infor-
matie over openstaande vacatures)

- hoe ze kunnen delen (wanneer minder
vertrouwd met sociale media)

Angst negatieve reacties van werkgever

Willen geen vrije tijd opofferen (compro-
mitteert work-life balance)

Conclusie

Deze studie draagt bij aan de kennis van rekrutering in een nieuw tijdperk
van digitale revolutie en krapte op de arbeidsmarkt. Aangezien sociale
media steeds meer gebruikt worden voor rekrutering en employer bran-
ding (SHRM, 2016Db), is het belangrijk om te weten hoe dit juist wordt
aangewend door organisaties en welke problemen zich voordoen. Voor
een overzicht van de antwoorden op onze onderzoeksvragen verwijzen
we naar Tabel 1. Algemeen tonen onze resultaten aan dat sociale
media unieke kanalen zijn omdat ze diverse functies bieden die gebruikt
worden voor rekrutering en employer branding. Sommige functies zijn
sterk vergelijkbaar met meer traditionele kanalen, zoals het plaatsen van
vacatures. Andere functies bieden dan weer nieuwe mogelijkheden, zoals
het gemakkelijk bereiken van (unieke) netwerken van medewerkers. Ook
in de context van employer branding kunnen sociale media worden inge-
zet door organisaties om op lange termijn bekendheid en een positief en
onderscheidend imago op te bouwen als werkgever (Lievens & Slaughter,
20106; Schollaert et al., 2017). De openheid van sociale media lijkt echter
ook sommige HR managers af te schrikken. Aspecten zoals controle be-
waren en evalueren van resultaten zijn redenen die ze aanhalen voor het
niet of minder gebruiken van sociale media voor rekrutering. De mate
waarin sociale media worden aangewend, verschilt sterk tussen organisa-
ties. De verantwoordelijkheid voor sociale media ligt meestal niet bij HR,
maar er lijkt een tendens naar meer samenwerking tussen de departe-
menten HR, marketing en communicatie te zijn.

Verder biedt deze studie ook meer inzicht in waarom en op welke manier
medewerkers betrokken (kunnen) worden in het rekruteringsproces. Het
aanspreken van de netwerken van medewerkers is iets wat de meeste HR
managers als waardevol beschouwen. Een aantal organisaties kiest er dan
ook voor dit te stimuleren: sommigen doen dit op een informele manier,
anderen zorgen voor een regelmatige communicatie. Daarnaast spraken
we ook met medewerkers zelf. Hieruit bleek dat fierheid, anderen helpen
en een verantwoordelijkheidsgevoel bij leidinggevenden een rol kunnen
spelen bij het delen van positieve informatie over de organisatie op soci-
ale media. Tegelijkertijd werd ook duidelijk dat er nog heel wat barriéres
zijn voor medewerkers. Zo bleek onder andere dat velen niet op de hoogte
zijn over wat mag en kan.
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Deze inzichten zijn nuttig voor organisaties om hun rekruteringsstrate-
gie af te toetsen en als inspiratie voor toekomstig onderzoek. Toekomstig
onderzoek dient de aangehaalde aspecten meer in de diepte te bestude-
ren. Verschillende mogelijke onderzoeksvragen zijn mogelijk als vervolg
op onze studie. Een belangrijke beperking van ons onderzoek is bijvoor-
beeld dat we de percepties van potentiéle sollicitanten niet belichten. Toe-
komstig onderzoek kan onderzoeken op welke manier werkzoekenden
sociale media gebruiken in hun werkzoekproces en wat zij hierbij belang-
rijk vinden. Andere mogelijke pistes zijn experimentele studies waarin de
reacties van potentiéle sollicitanten onderzocht worden op verschillende
manieren waarop sociale media gebruikt kunnen worden door organisa-
ties. Een mogelijke onderzoeksvraag is bijvoorbeeld of er anders gerea-
geerd wordt op een vacature gedeeld door een kennis in vergelijking met
een vacature gedeeld door de organisatie.

Aanbevelingen voor de praktijk
Op basis van de bestaande literatuur en de resultaten van deze studie
doen we een aantal aanbevelingen voor de HR praktijk met betrekking
tot het gebruik van sociale media voor rekrutering en employer branding.
Tabel 2 geeft een overzicht van de geformuleerde praktijkaanbevelingen.

Systematische samenwerking tussen verschillende departementen rond
sociale media
Uit de interviews bleek dat de mate van samenwerking tussen depar-
tementen over het gebruik van sociale media erg verschilt (gaande van
geen samenwerking tot wekelijkse meetings tussen departementen).
Meer samenwerking kan echter meer mogelijkheden creéren om van el-
kaars expertise gebruik te maken en tijd en middelen te besparen. Ook
vanuit de literatuur wordt een systematische samenwerking tussen de
verschillende departementen die sociale media gebruiken (bijvoorbeeld:
communicatie, marketing, en HR) aangeraden (Neill & Moody, 2015). Op
deze manier kunnen rekruteringscommunicatie en andere bedrijfscom-
municatie op elkaar worden afgestemd, wat een versterkend effect kan
opleveren voor het realiseren van de organisatiestrategie (Rosengren &
Bondesson, 2014). Deze samenwerking kan bijvoorbeeld in de vorm van
een werkgroep die regelmatig samenkomt en bestaat uit mensen van ver-
schillende departementen, elk verantwoordelijk voor sociale media. Elk
departement kan zijn noden en ervaringen delen en samen beslissen over
een plan van aanpak.

Systematisch gebruik van HR-metrics
Onderzoekers raden aan te investeren in HR-metrics en analytics (Evers
& Freese, 2014; Van den Heuvel & Freese, 2017). Bij HR-metrics en analy-
tics dienen organisaties relevante rekruteringsdata bij te houden, te evalu-
eren en te gebruiken om betere beslissingen te nemen (zoals hoeveel per-
sonen instromen via welk kanaal en de kwaliteit van de instroom). Uit de
interviews blijkt dat veel organisaties geen data bijhouden met betrekking
tot hun activiteiten op sociale media en de behaalde resultaten. Velen ge-
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ven aan dat ze dit moeilijk vinden. Toch zijn er manieren waarop organi-
saties langere termijn effecten en evoluties op vlak van naambekendheid
en employer brand kunnen meten, zoals het uitvoeren van imago audits
(een gratis tool hiervoor is beschikbaar op employerbranding.hogent.be;
Schollaert et al., 2017). Het blijft daarbij wel moeilijk om af te bakenen
welke resultaten geboekt werden specifiek dankzij sociale media. Wat be-
treft effecten op korte termijn, kan men kijken welke posts succesvol zijn
in termen van likes, reacties en shares. Ook voor vacatures op sociale
media kan men door het analyseren van het aantal clicks, likes, sollicita-
ties en aanwervingen achterhalen wat werkt en wat niet, om vervolgens
bij te sturen. Uit de interviews bleek dat sommige organisaties gebruik
maken van Google Analytics om de activiteit en effectiviteit van sociale
media in het rekruteringsproces na te gaan (0.a. meten hoeveel mensen
keken naar een advertentie of klikten op een link). Voor kleinere organi-
saties die slechts een beperkt aantal aanwervingen doen per jaar, is dit
mogelijk minder leerrijk. Andere mogelijkheden zijn het bevragen van
medewerkers over hun ervaringen (bijvoorbeeld: Op welke kanalen ben
je actief? Welke posts op de organisatiepagina vind je leuk?), bijhouden
welke medewerkers nieuwe mensen aanbrengen (en bevragen waarom)
en sollicitanten bevragen over hoe ze bij de organisatie terecht gekomen
zijn en hoe ze dit ervaren hebben. Dergelijke acties kosten niet veel en
kunnen nuttige informatie opleveren. Op deze manier kan men beter sta-
ven waarom investeringen in sociale media voor rekruteringsdoeleinden
al dan niet nodig zijn.

Duidelijke communicatie over het gebruik van sociale media naar me-
dewerkers
Uit onze data blijkt het gebrek aan duidelijke communicatie en informa-
tie-uitwisseling één van de belangrijkste redenen te zijn waarom mede-
werkers zich niet inzetten in het rekruteringsproces. Dit doet vermoeden
dat wanneer organisaties haar medewerkers op een efficiénte manier
willen betrekken in het rekruteringsproces via sociale media ze helder
dienen te communiceren over (a) wat ze verwachten van medewerkers
met betrekking tot activiteit op sociale media, (b) hoe ze precies kunnen
bijdragen en (c) wat hun bijdrage betekent voor de rekruteringsstrategie
van de organisatie.

Een goede eerste stap is vastleggen wat de organisatie van haar medewer-
kers verwacht op vlak van hun sociale media gebruik. Dit kan men bij-
voorbeeld doen door een officieel en up-to-date beleid op te stellen in sa-
menwerking met alle betrokken departementen. Onze medewerkersdata
leren ons dat organisaties er best op letten dat de focus niet (enkel) ligt
op controleren, maar vooral op informeren aangezien dit anders afschrik-
kend kan werken. Men kan bijvoorbeeld verwijzen naar welk gedrag wen-
selijk is met betrekking tot activiteit op sociale media voor rekrutering.
Uit onze data blijkt dat een regelmatige herhaling van de communicatie
noodzakelijk is omdat medewerkers er na een tijdje niet meer aan denken
(bijvoorbeeld: via intranet, leidinggevenden, een bedrijfsactie).
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Medewerkers leken verder niet altijd op de hoogte van hoe ze berichten
konden delen op sociale media. Ze gaven aan het op prijs te stellen wan-
neer hun bedrijf opleidingen over sociale media organiseert. Op deze op-
leidingen kan men tonen op welke manier medewerkers via sociale me-
dia de organisatie kunnen helpen om succesvol te zijn. Verder bleek uit
de resultaten dat medewerkers vaak niet goed wisten welke informatie ze
konden delen of waar ze die informatie konden vinden. Het is dus belang-
rijk dat medewerkers op de hoogte worden gebracht van openstaande va-
catures. Daarnaast helpt het ook om het delen van berichten en vacatures
zo laagdrempelig mogelijk te houden. Zoals sommige organisaties reeds
lijken te doen, kunnen kant-en-klare berichten of buttons het gemakkelij-
ker maken voor medewerkers om zaken te delen via sociale media.

Naast wat en hoe, blijkt uit de resultaten dat het noodzakelijk is om me-
dewerkers uit te leggen waarom het belangrijk is dat ze via sociale media
als ambassadeurs optreden van de organisatie. Dit kan door te wijzen op
de meerwaarde die hun activiteit op sociale media voor de organisatie kan
betekenen (zoals het helpen met het vinden van nicheprofielen) en voor
potentiéle sollicitanten (o.a. vrienden aan een interessante job helpen).
Ook kunnen organisaties resultaten (zie HR-metrics) communiceren
(zoals hoeveel mensen via medewerkers werden aangebracht of hoeveel
volgers, likes de organisatiepagina heeft bijgekregen) en de successen
vieren. Op deze manier wordt het voor hen duidelijk hoe ze concreet bij-
dragen. Dat dit kan leiden tot meer betrokkenheid en inzet bij de mede-
werkers wordt ondersteund door wetenschappelijk onderzoek (de Vries,
Peluso, Romani, Leeflang, & Marcati, 2017; Spence Laschinger, Finegan,
& Shamian, 2002). Indien het bij het gewenste employer brand past van
de organisatie, zijn ludieke en creatieve acties ook een mogelijkheid om
duidelijk te maken welke richting de organisatie uit wil en medewerkers
te betrekken en te engageren.

Inspelen op motieven van medewerkers

Uit de interviews met de medewerkers bleek dat zij zich omwille van ver-
scheidene motieven inzetten op sociale media voor de organisatie. De
motieven die in onze interviews naar voren kwamen waren: werkzoeken-
den helpen, de organisatie helpen, verantwoordelijkheid opnemen als
leidinggevende en fierheid. Het is daarom voor organisaties belangrijk
om te achterhalen wat hun medewerkers juist drijft (bijvoorbeeld: aan de
hand van informele gesprekken; Bloemer, 2010; Van Hoye, 2013), zodat
ze hierop kunnen inspelen aan de hand van communicatie. Men kan bij-
voorbeeld een campagne uitwerken die focust op het helpen van vrien-
den en familie bij het zoeken naar een job (Van Hoye, 2013). Teamleiders
motiveren om vacatures te delen blijkt ook een goede piste die al in een
aantal organisaties wordt toegepast. Ook op fierheid kan men inspelen
door de successen van de organisatie in de verf te zetten en hier berichten
over te schrijven die medewerkers gemakkelijk kunnen delen.

Inzetten op rekruteren via sociale media als lange termijn strategie
De meeste organisaties leken nog voornamelijk te focussen op het invul-
len van vacatures op het moment dat deze zich voordoen, maar sommige
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spraken ook van doelen op langere termijn. Sociale media zijn een handi-
ge tool om relaties met potentiéle sollicitanten te onderhouden, wat ook
kan helpen bij toekomstige vacatures. Bij de keuze van sociale media ka-
nalen en de communicatie hierop, dient de organisatie na te gaan welke
doelgroepen ze wil aanspreken (nu en in de toekomst), op welke kanalen
deze momenteel aanwezig zijn en welk imago de organisatie wil creéren
(Carpentier et al., 2017; Schollaert et al., 2017). Men kan communities
opzetten, posts delen en discussie stimuleren rond thema’s die de doel-
groepen interessant vinden (Kroon & Klijs, 2017).

Tabel 2. Aanbevelingen voor de praktijk

Wat

1. Systematische samen-
werking tussen depart-
menten: Consistente
externe communicatie.

Waarom

Uitwisselen van experti-
se, besparen van tijd en
middelen en creéren van
coherent imago.

Hoe

Via interdepartementale
werkgroep op regelmatige
basis informatie uitwisse-
len en afstemmen.

2. Systematisch gebruik
van HR metrics & analy-
tics: Bijhouden van data,
impactanalyse van geim-
plementeerde praktijken
& het maken van geinfor-
meerde beslissingen.

Tijdige bijsturing geim-
plementeerde praktijken,
overtuigen van manage-
ment en medewerkers van
nut & monitoring deelge-
drag van medewerkers.

Bijhouden van instroom
via Google Analytics en
andere gratis en betaalde
tools.

3. Duidelijke communi-
catie richting medewer-
kers over verwachtingen,
bijdrage die medewerkers
kunnen leveren en de link
tussen die bijdrage en de
rekruteringsstrategie.

Barrieres wegwerken voor
werknemers, verhogen van
betrokkenheid en inzet-
ten van medewerkers als
ambassadeurs.

Via up-to-date, breed
gedragen, regelmatig her-
haald sociaal media beleid,
met focus op informeren.
Sociale media opleidingen,
beschikbaar maken van
relevante informatie (bijv.:
openstaande vacatures),
kant-en-klare berichten

en sociale media buttons.
Benadrukken van meer-
waarde activiteit op sociale
media voor organisatie en
sollicitanten

4. Inspelen op motieven
van medewerkers: Werk-
zoekenden helpen, organi-
satie helpen, verantwoor-
delijkheid opnemen als
leidinggevende & fierheid.

Gewenst gedrag stimu-
leren en betrokkenheid
verhogen.

Achterhalen motieven
medewerkers, via campag-
ne gefocust op helpen van
sollicitanten en organisatie
en het specifiek motive-
ren van leidinggevenden.
Inspelen op fierheid door
benadrukken successen.

5. Inzetten op rekruteren
als lange termijn strategie:
Vergroten naamsbekend-
heid & creéren van werk-
geversimago.

Competitief voordeel &
door bekendheid aantrek-
kelijkheid als werkgever
verhogen.

Onderzoeken waar orga-
nisatie wil voor staan als
werkgever, afstemmen van
externe acties en com-
municatie, relatie onder-
houden met huidige en
toekomstige sollicitanten
& afstemmen sociaal me-
diakanaal en doelgroep.
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Summary

Due to the widespread use of social media, these platforms are promising
tools for recruitment and employer branding. Organizations can employ
social media not only for filling in vacancies, but also to create an attrac-
tive employer brand to serve future needs. However, almost no research
has investigated recruiting through social media. Hence, this qualitative
study examines the experiences of both HR managers and employees to
understand why and how social media are used in a recruitment con-
text and which problems occur. We focus on social media as recruitment
tools in general and on how and why employees are stimulated to share
vacancies and messages on these platforms as well. Based on the study
results, we recommend that organizations set up a collaboration between
the different departments involved in the use of social media, invest in
HR metrics and analytics, improve the communication to employees with
regard to what they can do, how and why, understand why employees
want to share information about the organization as an employer and cre-
ate communication to trigger these motives, and, finally, invest in a long
term strategy and align all recruitment activities with this strategy.
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