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Executive Summary

Belangrijke punten uit de analyse fase zijn:

· Er zal een krapte op de arbeidsmarkt ontstaan
· Veel mbo’ers zullen doorstuderen

· Bereidheid van werknemers om van baan te veranderen neemt af

· Werkgevers zullen veel vraag hebben naar nieuw personeel

· Concurrenten van Randstad zijn bezig aan een imago verandering om de aantrekkingskracht op flexwerkers te vergroten

· Randstad heeft een sterk imago en een grote naamsbekendheid

· Randstad heeft een brede doelgroep door haar verschillende merken

· De marketingcommunicatiemix van Randstad is uitgebreid, maar bestaat vooral uit traditionele media.
· De financiële positie van Randstad is erg goed

· De leeftijd van de belangrijkste doelgroep van Randstad ligt tussen de 15 en 25 jaar

In-game advertising:
· Er bestaan twee typen In-game advertising: statische (productplacement) en dynamische (advertenties worden ingeladen via een online verbinding)
· Dynamische In-game advertising is verboden in de Europese Unie

· Doelgroep van In-game Advertising zijn voornamelijk personen tussen de 18 en 34 jaar.

· Als In-game advertising goed wordt gebruikt heeft het een sterkere impact op de brand awareness dan een TV spot

· Onderzoek van Bunnyfoot wijst uit dat gamers veel reclame-uitingen niet zien in een spel

· De best verkochte games zijn “Shooters”, vaak gewelddadige spellen
· Om In-game advertising goed te gebruiken moet er aan vele voorwaarden worden voldaan, de belangrijkste voorwaarden zijn: de advertentie moet op een realistische plek staan en de advertentie moet ongedwongen zijn.

· Er is weinig ervaring met In-game advertising bij de producenten van games en bij marketeers die het in willen zetten

Conclusie:

· Er zijn veel mogelijkheden op het vlak van In-game advertising, echter is het goed inzetten ervan moeilijk

· Het effect van In-game advertising is slecht meetbaar, aangezien het tijdstip van “uitzenden” niet te beïnvloeden is

· De meest interessante vorm van In-game advertising is de dynamische variant. Deze is echter verboden in de Europese Unie

· In-game advertising is op dit moment niet interessant genoeg voor Randstad om op te nemen in de marketingcommunicatiemix

Inleiding

Situatieschets
Met de hoogconjunctuur is er in de uitzendbranche een gevecht is ontstaan om de flexwerker, er is namelijk een schaarste aan geschoold personeel op de arbeidsmarkt. Randstad wil zoveel mogelijk goede flexwerkers aan zich binden en heeft daar een goede uitstraling en naamsbekendheid voor nodig. Naast de huidige marketingmix kunnen er andere communicatiemiddelen ingezet worden om deze naamsbekendheid te vergroten. De communicatiemiddelen die ingezet worden dienen bij te dragen aan de marketingcommunicatiedoelstellingen van Randstad.
Deze doelstellingen zijn:

· Worden herkend als hoogst persoonlijke dienstverlener

· Bijdrage leveren aan 15% omzetgroei in uitzenden en 30% omzetgroei bij HR-Solutions en Professionals.

· Verbetering imago 5% op items als innovatief en dynamisch.
· Bekend staan als Top werkgever bij Jongeren (15-25 jaar)

· Prijzen winnen (adverteerder van het jaar etc.)

Door naast de traditionele communicatiemiddelen ook nog creatieve communicatie in te zetten zouden deze doelstellingen sneller gerealiseerd kunnen worden.

Probleemstelling

Deze scriptie is een haalbaarheidsonderzoek. Kan In-game advertising een rol spelen bij het halen van de doelstellingen. Op basis van dit verslag kan de communicatiemanager een beslissing nemen of dit communicatiemiddel ingezet wordt in de communicatiemix.

De probleemstelling luidt dan ook:

“Welke bijdrage kan In-game advertising leveren aan de marketingcommunicatiemix van Randstad, zodat de marketingcommunicatiedoelstellingen bereikt worden?”
1. Externe analyse
1.1 Economische factoren
	 
	Kwartaal I-2007
	Kwartaal IV-2006
	Kwartaal III-2006

	Economische groei
	2,5%
	2.7%
	2,7%

	Consumentenvertrouwen
	14
	12
	8

	Producentenvertrouwen industrie
	7,6
	7
	7,8

	Inflatie
	1,7%
	1.8%
	1,0 %

	Werkloosheid
	4,6%
	5.3%
	5,2%

	Banen
	7.651.000
	7.605.000
	7.607.000

	Vacatures openstaand
	223.500
	225.000
	219.000

	Vacatures ontstaan
	272.000
	246.000
	264.000

	Vacatures vervuld
	257.000
	238.000
	274.000


Bron: CBS

Financiële situatie Nederlanders:

De financiële situatie van veel Nederlanders verbetert in 2007. De meeste huishoudens winnen tussen 0,75% en 1,5% aan koopkracht
. 
Groei Economie:

De Nederlandsche Bank (DNB) verwacht dat de Nederlandse economie in 2007 met 3% groeit. De binnenlandse bestedingen en de aantrekkende arbeidsmarkt zijn de stuwende factoren. De economische groeiverwachting voor 2006 werd ook naar boven bijgesteld, met 0,3 procentpunt naar 2,8%.

DNB verwacht tot en met 2009 een groei van 2,5% tot 3% per jaar. Prijs- en loonstijgingen kunnen de groeivooruitzichten op middellange termijn echter schaden; tot 2009 rekent de centrale bank op 4% hogere lonen en een inflatie van 2,9%. Om de huidige groei te handhaven, is een structurele toename van de groei van de arbeidsproductiviteit of het arbeidsaanbod daarom noodzakelijk.

De verwachting voor de werkloosheid volgend jaar is 4%. Toch lijkt de economie niet oververhit te raken. Lastenverzwaringen in 2008 zorgen voor een rem op de consumptie.

Werkgelegenheid:

De situatie op de arbeidsmarkt is positief. De groei van het aantal banen van werknemers neemt toe en het aantal vacatures staat op recordhoogte. De werkloosheid laat na een schommeling in de zomer weer een daling zien.

Het aantal vacatures in Nederland stijgt voorlopig nog. Ter illustratie: in maart 2007 steeg de Monster Employment Index naar een nieuw record van 185. Aan het begin van 2006 stond deze index nog op 116 punten.
 
De werkloosheid is tussen september en november 2006 licht gedaald. Gemiddeld zaten 406.000 personen zonder werk. Tussen september en november 2006 was het aantal werklozen 69.000 lager dan een jaar eerder. Van de mannen van 25 tot 45 jaar vonden er 36.000 een baan, net als 11.000 vrouwen in dezelfde leeftijdsgroep. Het aantal werkzoekenden van 45 jaar en ouder nam af met 6.000.

 Uit ramingen van het CPB blijkt dat de werkgelegenheid veel sneller zal stijgen dan het arbeidsaanbod. Hr-managers zijn ook positief over de werkgelegenheid en verwachten het komende halfjaar een aanhoudende groei van de werkgelegenheid. Tegelijkertijd vrezen ze dat het moeilijk wordt om de juiste mensen op de juiste plek te krijgen.

Het vertrouwen onder bedrijfsdirecteuren in het middenbedrijf in Nederland is voor het eerst de piek van 2001 gepasseerd. Bijna de helft van de directeuren denkt de komende maanden meer winst te kunnen bijschrijven. De helft van de directies denkt meer personeel aan te nemen. 

In het derde kwartaal van 2006 waren er in Nederland 110.000 banen meer dan in dezelfde periode in 2005, een toename met 1,5%. Een belangrijk deel hiervan zijn uitzendbanen.

Het tekort aan personeel is in Nederland sinds 1970 niet zo groot geweest, werkgevers noemen 28% van de vacatures moeilijk vervulbaar. Omdat de economische opleving doorzet, zal het personeelstekort waarschijnlijk in 2007 het 37 jaar oude record evenaren. De stijgende vraag naar personeel valt samen met een grote uitstroom van ouderen; in 2008 zal de grootste groep werknemers ooit met pensioen gaan.
 
Dit jaar komen er 101.000 banen bij, volgend jaar 114.000 en daarna vlakt het af. Op een totaal van circa 7,3 miljoen banen zijn in 2008 1,1 miljoen vacatures (15,7%) te verdelen. Dat is nooit eerder vertoond en komt vooral omdat mensen meer van baan wisselen. Na 2012 is de rek eruit, dan zal er een daling inzetten.



Soort arbeid:

Nederland kent relatief veel laag betaalde arbeid. Hierbij is het salaris niet meer dan twee derde van het middelloon. In Nederland is het aandeel lager betaalden 23%, in België 18%, in Groot-Brittannië 16% en in Duitsland 12%. In alle landen blijken vrouwen twee keer zo vaak laag betaald werk te doen ten opzichte van mannen. Nederland spant de kroon: 31% van de werkende vrouwen ontvangt een laag loon.

1.2 Demografische factoren
Scholingsniveau:
Laagopgeleide werkzoekenden worden verdrongen door hoger opgeleiden. Van de 161.000 vacatures voor laaggeschoolden worden er 100.000 ingevuld door hoger opgeleiden. Vooral werklozen met alleen een basisschooldiploma komen moeilijk aan de bak. Ook een leeftijd van 45 jaar of hoger maakt het lastig een baan te vinden. Tegelijkertijd klagen werkgevers dat ze onvoldoende personeel kunnen vinden om openstaande vacatures op te vullen. Werkgevers noemen 28% van de vacatures moeilijk vervulbaar.
 
Vier op de tien ondernemingen in Nederland heeft als gevolg van de fors aantrekkende economie moeite om geschoold personeel te vinden. Het probleem speelt in alle sectoren. Het gebrek aan geschoold personeel hindert bedrijven in ernstige mate in hun groei. Ze hebben er nog nooit zowel last van gehad als dit jaar. Vorig jaar zagen ze bureaucratie nog als grootste obstakel.


Ziekteverzuim:
Werknemers meldden zich in 2005 minder vaak ziek, maar ze waren gemiddeld wel langer onwel. Het ziekteverzuim was in 2005 met 4% even hoog als het jaar daarvoor. Oudere werknemers (45-plus) zaten vaker ziek thuis dan het jaar daarvoor. Dat geldt vooral voor 55- tot 65-jarigen die hun ziekteverzuim zagen stijgen van 5,5% in 2004 naar 6,1% in 2005. De 55-plussers zijn minder vaak ziek dan jongere collega’s, maar hun verzuim is over het algemeen langer. Bij de werknemers tot 25 jaar is het ziekteverzuim met 1,6% het laagst. Zij zijn ook het minst vaak ziek.


Leeftijd werknemers:
Op 1 januari 2007 had Nederland tien miljoen inwoners van 20 tot 65 jaar. In 2040 zal dit zijn teruggelopen tot negen miljoen. De daling van de beroepsbevolking begon in 2005. De krimp van de potentiële beroepsbevolking in 2006 komt mede doordat in dat jaar opnieuw meer mensen emigreerden dan immigreerden. Het aandeel ouderen binnen de potentiële beroepsbevolking zal de komende jaren sterk stijgen.

Binnen twee jaar is de gemiddelde leeftijd van Nederlandse werknemers 40 jaar. De populatie van de Nederlandse bevolking zal tot en met 2020 met 7% stijgen. In diezelfde periode zal het aantal mensen in de leeftijdscategorie 15-24 jaar met 10% stijgen. Toch zal Nederland last krijgen van de effecten van de vergrijzing, want meer dan 40% van de bevolking is in 2020 ouder dan 50 jaar, minder dan 20% is 30-44 jaar. Het aantal mensen in de 60 zal in 2015 zijn verdubbeld vergeleken met 2000.

De acceptatie van doorwerken tot op latere leeftijd wordt iets groter bij zowel werkgevers als werknemers. Zo werd een personeelslid vorig jaar door de baas als oud afgeschilderd bij een gemiddelde leeftijd van 54,6 jaar, terwijl dit in 2005 nog bij 51,5 jaar gebeurde. Werknemers op hun beurt zeiden vorig jaar dat ze willen doorwerken tot gemiddeld 61,7 jaar. Dat was in 2005 nog tot 61,5 jaar.

Toch wil maar een klein deel (21%) van de beroepsbevolking doorwerken tot zijn 65e jaar. Op de vraag of ze het aan zouden kunnen antwoord 40% positief. . De omstandigheden thuis, gezondheid en werkdruk maken uit of mensen zo lang willen blijven werken.


Geslacht:
Het aantal werkende vrouwen steeg in 2006 met bijna 100.000 tot boven de drie miljoen. De banengroei onder mannen was met 59.000 veel lager. De totale banengroei van 156.000 is de hoogste in jaren. Het aantal werkende vrouwen in Nederland steeg in tien jaar met 24%. Bij mannen bedroeg die groei 2,5%. Wel ligt de werkloosheid onder vrouwen met 6,4% nog steeds hoger dan de 3,9% onder mannen. Vorig jaar daalde de totale werkloosheid met 70.000, bij de mannen 47.000 en bij de vrouwen 23.000.


1.3 Politiek-juridische factoren
Discriminatie:
Uitzendbureaus discrimineren nog steeds bij het werven van personeel. In advertenties wordt gevraagd om zowel mannelijke als vrouwelijke sollicitanten, maar als een bedrijf een uitzendbureau vraagt om een man, dan krijgt hij die. Bij een rondgang van Metro langs diverse uitzendbureaus stuitte het verzoek om een mannelijke kandidaat in geen enkel geval op weerstand. De directies van de uitzendconcerns reageren geschokt. Zij gaan zich beraden op een manier om discriminatie aan te pakken.
 


Ontslagrecht:
Het plan van minister Donner van Sociale Zaken om het ontslagrecht te versoepelen is bij de FNV niet goed gevallen. FNV-voorzitter Jongerius vindt dat het voorstel werknemers geen recht doet. Jongerius stelt dat werkgevers op grond van bedrijfseconomische argumenten mensen via het CWI zonder vergoeding kunnen ontslaan.

Flexwet:
Als het aan minister Donner van Sociale Zaken ligt, wordt het moeilijker om af te wijken van de Flexwet. Donner vindt dat werknemers na drie jaar of drie tijdelijke contracten een vast contract moeten krijgen. Volgens de werkgevers zijn veel werknemers, bijvoorbeeld in de detailhandel, helemaal niet geïnteresseerd in een vast dienstverband. De uitzendbranche voert aan dat de verstarring van de wet indruist tegen het karakter van het uitzendwerk. Aangezien 30% van de uitzendkrachten een grote afstand heeft tot de arbeidsmarkt, vervult uitzendwerk in de ogen van de branche juist een positieve rol voor werknemers.
 

Op dit moment is de wet zo dat een uitzendkracht na 1,5 jaar flexibel werk (fase A) in de volgende fase terechtkomt (fase B). In Fase B krijgt een uitzendkracht tijdelijke contracten voor een periode van maximaal 2 jaar of 8 contracten. Daarna moet de uitzendkracht een contract van onbepaalde tijd krijgen bij het uitzendbureau.

2. Meso analyse

2.1 Toeleveranciers
Krapte arbeidsmarkt:
Op 1 januari 2007 had Nederland tien miljoen inwoners van 20 tot 65 jaar. In 2040 zal dit zijn teruggelopen tot negen miljoen. De daling van de beroepsbevolking begon in 2005. De krimp van de potentiële beroepsbevolking in 2006 komt mede doordat in dat jaar opnieuw meer mensen emigreerden dan immigreerden. Het aandeel ouderen binnen de potentiële beroepsbevolking zal de komende jaren sterk stijgen.

In het voorjaar van 2007 breekt op de arbeidsmarkt onder werkgevers ‘echt de paniek uit’. Er is sprake van krapte op de arbeidsmarkt, maar dit was in het voorjaar extra voelbaar omdat werkgevers toen meer werknemers nodig hadden vanwege seizoenswerk.
 
Het tekort aan personeel is in Nederland sinds 1970 niet zo groot geweest. Omdat de economische opleving doorzet, zal het personeelstekort waarschijnlijk in 2007 het 37 jaar oude record evenaren. De stijgende vraag naar personeel valt samen met een grote uitstroom van ouderen; in 2008 zal de grootste groep werknemers ooit met pensioen gaan. Begin januari waren er volgens het CBS 219.000 vacatures. Bij 254.000, zoals voor dit jaar verwacht, zijn er net als in 1970 op elke 1.000 banen 29 vacatures.

Vier op de tien ondernemingen in Nederland heeft als gevolg van de fors aantrekkende economie moeite om geschoold personeel te vinden. Het probleem speelt in alle sectoren. Het gebrek aan geschoold personeel hindert bedrijven in ernstige mate in hun groei. Ze hebben er nog nooit zowel last van gehad als dit jaar.

Verhuizen naar het buitenland:

Het gebrek aan hoog opgeleid personeel in de thuismarkt is voor 70% van de bedrijven een reden om werk te verplaatsen naar het buitenland. De lagere arbeidskosten vormen echter met 80% nog steeds de hoofdreden. Het verplaatsen van werk levert bedrijven ook nadelen op. Die betreffen vooral verminderde mogelijkheden om toezicht te houden en het werk efficiënt te regelen. Bedrijven vinden goed opgeleid personeel vooral in landen als China en India.
 


Jobhoppen:
Werknemers van grote organisaties zijn meer tevreden over hun baas en minder vaak van plan om van baan te veranderen. Bijna acht op de tien werknemers denkt de komende twee jaar bij hun huidige werkgever te blijven, tegen 72% in 2005. In 2005 gaf nog 17% van de ondervraagde werknemers aan actief op zoek te zijn naar een andere baan, in 2006 is dit gedaald naar 12%. Het personeel is vooral beter te spreken over carrièreperspectieven en arbeidsvoorwaarden. Bij dat laatste stijgt vooral de waardering door het uitdelen van bonussen.

Jong talent verkiest groei- en opleidingsmogelijkheden boven beloningen. Door de aantrekkende wereldeconomie en de individualisering is de strijd onder werkgevers om de beste werknemers wereldwijd losgebarsten. Jong talent bepaalt zelf waar zij het beste tot hun recht komen. Werkgevers die voldoende opleidingsmogelijkheden bieden en aandacht besteden aan werkomgeving houden werknemers langer in dienst.

80% van de Nederlandse personeelsmanagers is niet tegen een banenruil onder het personeel als dit het fileprobleem oplost. 70% houdt rekening met de woon-werkafstand van een kandidaat. Van medewerkers die ontslag nemen, geeft 30% het fileleed als hoofdreden daarvoor.

Van de werknemers die zeer ontevreden zijn met hun baan, onderneemt 62,2% actie om werk buiten hun eigen organisatie te vinden. Ook werknemers die stellen 'neutraal' tegenover hun werkzaamheden te staan, begeven zich deels op de arbeidsmarkt. 31,4% van hen is op zoek naar vervangend werk.

De helft van de Nederlanders werkt onder zijn niveau. Een derde voelt zich niet prettig en is op zoek naar een andere baan. Een kwart zoekt ander werk vanwege het salaris.


Samenstelling beroepsbevolking veranderd:
Het aantal werkende vrouwen steeg in 2006 met bijna 100.000 tot boven de drie miljoen. Het aantal werkende vrouwen in Nederland steeg in tien jaar met 24%.

De acceptatie van doorwerken tot op latere leeftijd wordt iets groter. In 2006 werd e een personeelslid door de baas als oud afgeschilderd bij een gemiddelde leeftijd van 54,6 jaar, terwijl dit in 2005 nog bij 51,5 jaar gebeurde. Werknemers zeiden in 2006 dat ze willen doorwerken tot gemiddeld 61,7 jaar. Dat was in 2005 nog tot 61,5 jaar.

Van de Nederlandse werknemers wil maar 21% tot zijn 65e jaar werken. Slechts vier op de tien denken het aan te kunnen. De omstandigheden thuis, gezondheid en werkdruk maken uit of mensen zo lang willen blijven werken.

Ook veel mensen met een WW-uitkering of een WAO-uitkering bevinden zich in toenemende mate op de arbeidsmarkt. Volgens het UWV zal het aantal mensen dat een WW-uitkering heeft in 2007 dalen tot 193.000, eind 2006 waren dat er nog 250.000. Het aantal mensen met een WAO-uitkering zal van 860.000 dalen tot 823.000.

Hoogopgeleide allochtonen vinden steeds sneller een baan in Nederland. Diversiteit staat bij veel bedrijven op de agenda. Zij willen een meer pluriform personeelsbestand; die kleur zit hem in allochtonen, maar ook in jong, oud, vrouw, man, homo’s en hetero’s. De aandacht voor hoger opgeleide allochtonen is volgens sommigen geen positieve discriminatie maar een economische noodzaak nu er krapte is op de arbeidsmarkt.

De werkloosheid onder niet-westerse allochtonen daalde in het eerste kwartaal 2007 van 16 naar 13%. Ook onder allochtonen ouder dan 25 jaar begint de werkloosheid nu te dalen. Het lijkt erop dat allochtonen wat later profiteren van het economisch herstel.

Binnen twee jaar is de gemiddelde leeftijd van Nederlandse werknemers 40 jaar. De populatie van de Nederlandse bevolking zal tot en met 2020 met 7% stijgen. In diezelfde periode zal het aantal mensen in de leeftijdscategorie 15-24 jaar met 10% stijgen. Toch zal Nederland last krijgen van de effecten van de vergrijzing, want meer dan 40% van de bevolking is in 2020 ouder dan 50 jaar, minder dan 20% is 30-44 jaar. Het aantal mensen in de 60 zal in 2015 zijn verdubbeld vergeleken met 2000.



Starters:
Hoogopgeleide starters lijken volop te profiteren van de aantrekkende economie. Slechts 2,5% van de academici en 2,7% van de hbo’ers was 1,5 jaar na het afstuderen nog werkloos. Bij de lichting van een jaar eerder was dat respectievelijk 3,1% en 2,6%. Het vertrouwen om na ontslag snel weer werk te vinden is gestegen en het startsalaris klimt langzaam naar het record van 2002.


Gebrek aan mbo’er op arbeidsmarkt:
Twee derde van de mbo'ers met een theoretische opleiding op niveau 4 studeerde in 2005 verder, 20% meer dan in 2001. Van de studenten met een technische of economische opleiding gaat een kwart naar het hbo. Het aantal mbo’ers op niveau 4 is gestegen van 40% in 2002 naar 44% vorig jaar. Het aantal leerlingen op niveau 1 nam af van 8% naar 5%. Het aantal mbo-leerlingen is gestegen van 448.000 in 2000 naar 492.000 vorig jaar.
 

Personeel uit Oost-Europa:

Hoogopgeleide werknemers uit Oost-Europa concurreren steeds vaker met Nederlandse hoogopgeleiden. Oost-Europeanen zijn doorgaans veel ambitieuzer en gedrevener dan Nederlanders. Oost-Europeanen zijn gewend hard te moeten werken om iets te bereiken en zijn daar ook toe bereid. Hoogopgeleide werknemers uit Nederland hebben veel minder vaak en hard hoeven werken om dingen voor elkaar te krijgen. Om hun carrièrewensen te realiseren, leren Oost-Europeanen vaker in de avonduren. Westerse bedrijven kunnen in Oost-Europa dus niet alleen terecht voor bouwvakkers en landarbeiders, maar ook voor gemotiveerde hoogopgeleiden.


2.2 Afnemers:

Veel vraag nieuw personeel:

Het aantal werkgevers dat het komende kwartaal op zoek gaat naar nieuw personeel is de afgelopen maanden gestegen met 12%. Het aantal werkgevers dat op een afname van het personeelsbestand rekent, is gedaald van 4% naar 2%. Vooral de industrie zit te springen om personeel. Ook bij de overheid en de maatschappelijke dienstverlening is de vraag naar personeel groter dan normaal. 
Ongeveer een op de drie werkgevers in het MKB heeft vorig jaar gebruikgemaakt van freelancers of uitzendkrachten. Dat is minder dan verwacht. De inzet van uitzendkrachten hangt vooral af van de grootte van het bedrijf. Zo heeft 77% van de grotere mkb-bedrijven vorig jaar uitzendkrachten ingezet, tegenover 18% van de kleinere bedrijven. De grootte van een bedrijf heeft geen invloed op de inzet van freelancers. Die worden meer ingezet naarmate bedrijven jonger zijn.

Een meerderheid van de P&O-ers verwacht de komende drie tot zes maanden een stijging van de werkgelegenheid. Slechts 6,6% denkt dat er minder banen bij komen.


Groei aantal advertenties:

Het aantal personeelsadvertenties is in 2006 met 42% toegenomen in vergelijking met 2005. Vooral de groei van de advertenties in dagbladen in de tweede helft van 2006 is opvallend. In het eerste halfjaar bedroeg de stijging 38%, in het tweede halfjaar 47%. Er werden ruim een miljoen personeelsadvertenties op internet geplaatst, 71.000 in de dagbladen en bijna 41.000 in vak- en managementbladen.

51% van de Nederlandse organisaties gebruikt internet om personeel te werven; 80% van alle vacatures staat online. Ruim 25% van de hr-verantwoordelijken denkt in 2007 meer te gaan besteden dan in 2006 en een derde zal het online recruitment-budget verhogen. 40% van de recruiters wil meer gebruik gaan maken van het eigen netwerk en 12% gaat werken met online netwerken zoals Linkedln, Hyves en Xing.

Het aantal online vacatures is in maart fors toegenomen. De Monster Employment Index steeg met 15 punten naar 185 punten, het hoogste niveau sinds het begin van de meting twee jaar geleden. De online vraag naar personeel groeide in nagenoeg alle sectoren. Alleen de sector onderzoek en ontwikkeling kende een daling. In de hr was de stijging met 20 punten het hoogst. Ook in de administratieve sector (+19), de horeca (+18) en transport en logistiek (+16) groeide het aantal online vacatures.


Meer zelf werven:
Internet wordt door bedrijven steeds vaker ingezet in hun zoektocht naar personeel. Vooral grote ondernemingen werven steeds meer via internet. De afgelopen twee jaar zijn er veel aparte wervingssite opgericht. Een eigen wervingssite is echter alleen zinvol als de onderneming al grote bekendheid geniet en uit zichzelf veel kandidaten aan weet te trekken. Door het gebruik van deze sites besteden grote bedrijven minder aan externe wervingsbureaus.


Cijfers uitzendbranche:

Gemiddeld is de uitzendbranche in 2006 18% gegroeid in uren en 19% in omzet. In bijna elke sector was de groei in 2006 gemiddeld hoger dan in 2005. In periode 13 van 2006 steeg het totaal aantal uren met 15% en de uitzendomzet met 18% ten opzichte van dezelfde periode vorig jaar. Voor de medische sector gold een stijging van 36% in uren en 41% in omzet. De administratieve sector liet een stijging zien van 12% in uren en 16% in omzet. De uren en omzet in de industriële sector stegen beide met 14%. Voor de technische sector gold een stijging van 38% in gewerkte uren en 40% in omzet.

Ook het eerste halfjaar van 2007 gaf met een omzetgroei van 14% een positief beeld te zien.
 
Door de aanhoudende vraag naar personeel treden steeds meer uitzendkrachten in vaste dienst bij de uitzendorganisatie. De uitzenduren van deze krachten stegen met ruim 18%, een procentpunt meer dan de groei van het aantal uitzenduren door uitzendkrachten nìet in vaste dienst van de uitzender.


2.3 Concurrenten
Overnames en fusies:

Vedior koopt een belang van 70% in de Nederlandse uitzender van juridisch personeel Voxius. Voxius, dat onder andere opereert onder de naam Lease a Lawyer, behaalde in 2005 een omzet van € 3,7 miljoen. De 30% van het bedrijf dat Vedior niet overneemt, blijft in handen van het huidige management.

Daarnaast neemt Vedior uitzender van technisch personeel Think Resources over, een Amerikaanse uitzender in Georgia. Think Resources behaalde in 2006 een omzet van euro 37,0 mln. Het Amerikaanse bedrijf heeft zich gespecialiseerd in het uitzenden van tijdelijk personeel en vaste aanstellingen in de petrochemische, energie- en ingenieurssector.


Drie dochterbedrijven van USG People, Innotiv, UTS en Beaver IT Services fuseren tot USG Innotiv. Het nieuwe bedrijf heeft een jaaromzet van €150 miljoen en telt 2300 werknemers. Daarmee is het het grootste gespecialiseerde Nederlandse projectbureau. De combinatie positioneert zich tussen de traditionele uitzendbureaus en de gespecialiseerde ingenieursbureaus. USG Innotiv werkt met techneuten van mts- tot universitair niveau en heeft 70% van zijn mensen in vaste dienst. Daarnaast neemt USG People de Duitse branchegenoot Geko Zeitarbeit en het Spaanse Secretaria Plus over. Geko Zeitarbeit is gespecialiseerd in de technische sector en had in 2006 een omzet van 25 miljoen euro. Voor het Duitse bedrijf werken 750 technisch geschoolde uitzendkrachten. Flexmarkt, 19 juli 2007. Het Spaanse Secretaria Plus over. Secretaria Plus is een community voor Spaans sprekende secretaressen en sinds 2000 actief op de Spaanse markt. USG ziet de overname als een kans om Secretary Plus in Spanje versneld te introduceren. Secretaria Plus heeft geen activiteiten op het gebied van uitzenden en detacheren van secretaressen.
 

DPA Flex neemt zijn branchegenoot Geos IT Professionals over. DPA Flex voegt hiermee 100 it-professionals aan zijn bestand toe. Over 2005 behaalde Geos een omzet van € 8,7 miljoen, in 2006 verwacht Geos een omzet van ruim € 11 miljoen en een bedrijfsresultaat van € 2,5 miljoen te hebben behaald.
 

Nieuw imago:
Vedior wil met zijn nieuwe winkelconcept ‘Lust for life’ de vrijgevochten jongere en oudere kandidaten aanspreken. De nieuwe vestiging in Rotterdam lijkt meer op een hip internetcafé dan op een standaard uitzendbureau. Vedior slaat een nieuwe weg in waarbij vestigingen een cruciale rol spelen. Vedior wil als merk zichtbaar zijn in het straatbeeld om uitzendkrachten binnen te halen. Met deze vernieuwende formule kan Vedior zich van de concurrentie onderscheiden. Vedior wil ook meer kleinere vestigingen op interessante locaties.


Start Uitzendbureau verandert zijn naam in Start People. Daarnaast krijgt het bedrijf een nieuw logo. Start dankt de toevoeging ’People’ aan moederbedrijf USG People. USG wil de identiteit van zijn dochterbedrijven stroomlijnen met behoud van hun eigen namen. Het nieuwe logo van Start lijkt veel op dat van het moederbedrijf. Dit draagt bij aan de herkenbaarheid. Op dit moment werken er ongeveer 50.000 mensen via Start People.


Nieuwe strategie richting klanten (B2B en B2C):

Vedior gaat in Nederland zijn pijlen richten op hoger opgeleiden. Vedior heeft veel lager opgeleiden in zijn bestand. Deze groep neemt wereldwijd ongeveer tweederde van de omzet voor zijn rekening en de helft van het bedrijfsresultaat. Vedior legt in Nederland het zwaartepunt bij het onderwijs, de it-sector en de gezondheidszorg.
 

Unique heeft op tien locaties digitale werkzuilen geplaatst waarop 24 uur per dag gezocht kan worden in het werkaanbod in de regio. In maart worden nog tien zuilen geplaatst. De zuilen staan in stadscentra op locaties waar men ook buiten de gebruikelijke winkeltijden veel potentiële werkzoekenden verwacht. Naast de continue toegang tot het aanbod bieden de zuilen tijdens winkeluren ook de mogelijkheid tot een eerste oriëntatie. De eerste werkzuilen zijn in Almere, Utrecht, Amersfoort, Amsterdam, Arnhem, Den Haag, Haarlem, Hoofddorp en Rotterdam.
 


Start People begint met een digitale dienstverlening, waarbij mkb-ondernemers persoonlijk online antwoord en advies krijgen over praktische hr-vraagstukken. De mkb-ondernemer kan via een abonnement een eigen servicepakket samenstellen. Naast persoonlijke en online hr-consultancy biedt het via selectieanalyses ondersteuning bij de aanname van nieuw personeel. Ook kan de ondernemer het personeels- en salarisadministratiesysteem online voeren. Een kennis- en documentenbank bevat de 100 meest essentiële documenten en formulieren en geeft antwoord op hr-vragen.

Start People is begonnen met een landelijk digitaal urenregistratiesysteem. Het invoeren van het e-wubsysteem werkt kostenbesparend, reduceert de papierstroom en verhoogt de efficiency en accuratesse. Flexmedewerkers en klanten van Start People kunnen waar en wanneer ze maar willen via het internet inloggen op een beveiligde internetomgeving om informatie in te voegen of te bekijken. In totaal zullen ongeveer 2.000 mensen gebruik gaan maken van het systeem.


Cijfers concurrenten:

De nettowinst van Adecco steeg in 2006 met 35% naar € 611 miljoen. De forse winstgroei was voor een deel te danken aan een belastingmeevaller. De omzet steeg met 12% tot € 20,4 miljard. Het merendeel van de omzettoename, 9 procentpunten, wist het concern op eigen kracht te realiseren.


Olympia zegt in het laatste halfjaar van 2006 meer dan 37% marktaandeel te hebben gewonnen. Olympia is de zesde op de Nederlandse markt. In dezelfde periode expandeerde de markt met 20%, meldt een woordvoerder. In Nederland bezit Olympia 3% van de markt. Over 2006 groeide de omzet met 28% naar € 351 miljoen.



Manpower heeft in het eerste kwartaal van 2007 een nettowinst geboekt van $ 59,5 miljoen, een stijging van 13% ten opzichte van een jaar eerder. De winststijging is het gevolg van sterkere valutakoersen en een grotere winstgevendheid van de Europese activiteiten. De omzet nam toe met 17%, van $ 3,88 miljard tot $ 4,54 miljard. De omzetgroei op basis van constante valutakoersen lag op 10%.



USG heeft in het eerste kwartaal een nettowinst geboekt van € 24,5 miljoen, een stijging van 36,9%. De stijging is te danken aan de aantrekkende economie. Vooral de uitzendmarkt in Frankrijk en Duitsland groeide. De omzet over het eerste kwartaal groeide met 14,5% naar € 906 miljoen. USG behaalde een groei van 14,1% op de Nederlandse markt. Dit is hoger dan de marktgroei van 13,2%. USG stelt zijn margedoelstelling voor 2007 naar boven bij, van 6,5 naar 7%.

USG People heeft in het tweede kwartaal een nettowinst behaald van 39,2 miljoen euro, een stijging van 40% ten opzichte van vorig jaar. De omzet steeg in het afgelopen kwartaal met 11,2%, of gecorrigeerd voor werkdagen 12,1%. Autonoom werd een omzetstijging gerealiseerd van 10,1%. Voor de rest van het jaar verwacht USG een aanhoudende autonome omzetgroei van circa 10%.


Vedior heeft in het eerste kwartaal € 44,7 miljoen winst geboekt, een stijging van 44% ten opzichte van dezelfde periode vorig jaar. De omzet nam toe met 12% naar € 1,9 miljard. Het bedrijfsresultaat kwam uit op € 73,4 miljoen, 42% hoger dan in dezelfde periode vorig jaar. De hogere resultaten zijn te danken aan de sterke groei in de traditionele uitzendmarkt, een van de belangrijkste markten voor Vedior. De uitzender verwacht in het tweede kwartaal vooral in Europa weer sterke resultaten te behalen. De omzet in Nederland, waar Vedior 8% van de uitzendmarkt in handen heeft, steeg 12% naar € 148,4 miljoen. Het bedrijfsresultaat steeg 38% tot € 6,5 miljoen.

Vedior heeft in het tweede kwartaal van 2007 een aangepaste nettowinst geboekt van 62,5 miljoen euro, een stijging van 40% ten opzichte van de 44,4 miljoen euro in dezelfde periode een jaar eerder. De omzet van het uitzendconcern nam toe van 1.925 miljoen euro tot 2.121,5 miljoen euro, een groei van 10%.


2.4 Branche
De ABU pleit voor het openen van de markt voor persoonlijke dienstverlening. Dat vormt volgens de ABU een topprioriteit onder de knelpunten op de Nederlandse arbeidsmarkt. De voordelen van de maatregel zijn 25.000 nieuwe banen, een nieuwe markt en een ‘veiliger gevoel’ bij de afnemer. De diensten zouden fiscaal aftrekbaar moeten worden voor particuliere afnemers. Daarnaast is btw-vrijstelling of een compensatie voor de afdracht van sociale premies nodig om te kunnen concurreren met de tarieven op de zwarte markt.

3. Interne analyse:

3.1 Missie

De missie van de Randstad Groep is een wereldleider te zijn op het gebied van het samenbrengen van de vraag naar en het aanbod van arbeid en HR-diensten. 

Deze missie wil Randstad realiseren door autonome groei, door beter te presteren dan de markten waarin zij actief zijn, tegelijkertijd een EBITA-marge (EBITA = bedrijfsresultaat vóór afschrijvingen overige immateriële vaste activa en bijzondere waardevermindering goodwill) van 5 -6% te genereren gedurende de gehele cyclus, en bovendien een gezonde financiële positie aan te houden. 

3.2 Strategie

Randstads strategie is gebaseerd op vier bouwstenen: 

sterke concepten 

(Randstad heeft 5 serviceconcepten – mass-customized, in-house services, interim professionals, search & selection en HR solutions – die zijn vormgegeven aan de hand van best practices en vormen het gestandaardiseerde aanbod aan de klanten, flexwerkers, interim professionals en kandidaten voor werving & selectie.) 

de beste mensen 

(“Klanten profiteren van ‘de beste mensen’, omdat onze intercedenten goed opgeleid zijn en gespecialiseerde kennis hebben van een markt of sector, vaak door een opleiding bij Randstad. Hierdoor kennen onze intercedenten hun klanten en de behoeften van hun klanten beter.”)

excellente uitvoering 

(“Onze benadering van ‘excellente uitvoering’ zorgt ervoor dat voordelen onze klanten snel en op een efficiënte manier bereiken. Wij zijn er trots op dat alles tot in de puntjes verzorgd is. De belangrijkste werkprocessen van al onze activiteiten zijn gestandaardiseerd, hetgeen groei en efficiency  stimuleert.”)

krachtige merken

(“Deze vormen de garantie dat klanten waar ook ter wereld de kwalitatief hoogwaardige dienstverlening krijgen die ze verwachten. We zorgen ervoor dat onze klanten en onze flexwerkers, interim professionals en kandidaten ons goed kennen en respect voor ons hebben. Onze focus op een aantal sterke merken betekent dat klanten ons gemakkelijk herkennen en dat onze eigen mensen er trots op kunnen zijn dat ze een wereldleider in de uitzendbranche vertegenwoordigen. “)

3.3 Geschiedenis

Randstad is in 1960 in Nederland opgericht. In de afgelopen 46 jaar heeft zij haar activiteiten uitgebreid naar 20 geografische markten die 80% van de wereldmarkt voor hun diensten uitmaken. Qua omzet is Randstad momenteel de derde uitzendonderneming ter wereld. In Nederland, Duitsland, België, Polen en het zuidoosten van de Verenigde Staten is Randstad marktleider. Daarnaast is Randstad ook steeds nadrukkelijker aanwezig in Canada, China, Denemarken, Frankrijk, Hongarije, India, Italië, Japan, Luxemburg, Portugal, Spanje, Turkije, het Verenigd Koninkrijk, Zweden en Zwitserland. Randstad bewerkstelligt haar groei door autonome groei, ondersteund door complementaire overnames de ontwikkeling een versnelling te geven. 

Randstad staat bekend om de standvastige en consistente waarden (kennen, dienen en vertrouwen, streven naar perfectie en simultane belangenbehartiging) die ze communiceert door de ‘good to know you’-filosofie (in Nederland ‘hoogst persoonlijk’). Al bijna een halve eeuw bouwt Randstad aan het perfectioneren van haar diensten en het zoeken naar innovatieve manieren om ze aan te passen aan de veranderende behoeften van de arbeids- en HR-markten.

3.4 Imago
Het merk Randstad wordt al jaren gezien als persoonlijk, betrouwbaar en kwalitatief hoogstaand.

In opdracht van Randstad heeft het bedrijf TNS NIPO in november 2005 een onderzoek gedaan naar het imago van Randstad (Brandtracker). In dit onderzoek heeft Randstad een hoop variabelen laten onderzoeken. De belangrijkste zijn de kernwaarden waar Randstad intern de nadruk op legt:

· Vertrouwen 

· Dienen

· Simultane belangenbehartiging

· Streven naar perfectie

Eigenlijk hoort hier ook “Kennen” (van de klant) bij, maar dat is lastig te onderzoeken middels dit onderzoek.

Het onderzoek laat zien dat Randstad qua imago in de uitzendmarkt op de belangrijkste items gegroeid  of gelijk gebleven is.
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3.5 Merken / producten

Mass-customized 

(Randstad, Tempo-Team, Randstad work solutions, Team4U, Randstad flexible work solutions, otter-westelaken)

Dit de reguliere activiteit van Randstad (uitzenden, werving & selectie en (grootschalige) specialisaties) die aangeboden wordt via het vestigingennetwerk. De structuur van deze activiteit volgt de unieke unit-benadering. De unit wordt gevormd door kundige intercedenten in teams van twee. Zij leveren de klanten tijdelijke medewerkers (flexwerkers) en vaste medewerkers en maken de ‘match’ op basis van kennis van zowel de behoeften van de klant als de vaardigheden, talenten en wensen van de kandidaat. De units werken met een breed spectrum aan algemene functieprofielen, maar hebben vaak ook een specifieke expertise op het gebied van een bepaalde sector of functieprofiel. 

In-house services 

(Randstad inhouse services, Capac inhouse services)

In dit concept wordt er op locatie en exclusief voor die ene klant gewerkt. Hier werken de intercedenten met een beperkt en goed gedefinieerd aantal profielen. De flexwerkers blijven bij Randstad in dienst, dus de P&O afdeling is niet in handen van Randstad.

Interim professionals

 (Randstad interim professionals, Yacht, Teccon, Randstad search & selection, emmayHR, martin/ward/anderson, Japanese Randstad)

Voor klanten die personeel zoeken in het midden- en meer ervaren management zoekt Randstad interim specialisten en adviseurs met professionele kwalificaties. Hierbij valt te denken aan functies als interim manager, projectmanager of specialist in een projectteam op het gebied van HRM, Legal, Marketing & Communications, ICT of Finance.

HR solutions 

(HR solutions is deel van het segment mass-customized, maar wordt hier ter verduidelijking apart genoemd.) 

Op basis van haar uitgebreide ervaring biedt Randstad een breed dienstenpakket op het gebied van HR-projectmanagement, HR-management en HR-advies aan. Dit pakket varieert van outplacement, loopbaanbegeleiding en payrolling voor MKB-ondernemingen tot grootschalige uitbestedingen van het HR-proces voor grote ondernemingen. Het neemt de HR-managers werk uit handen en geeft ze de gelegenheid zich te concentreren op de essentiële strategische HR-onderwerpen binnen hun organisatie. Deze diensten staan gewoonlijk los van de reguliere uitzend- en werving- & selectieactiviteiten en worden meestal op basis van een vaste vergoeding geleverd. 

3.6 Promotie
Randstad heeft in de afgelopen 40 jaar een grote merkbekendheid gecreëerd en dat proberen ze vast te houden en daar waar kan te verbeteren.  

Naast de salesgerichte acties (Wervelende Werk Weken, januari-actie) wordt er ook externe communicatie ingezet ter ondersteuning van deze acties:

· TV

· Radio

· Dagbladen en magazines

· Direct Mail

· Etalageposters

· Billboard

· Nieuwe Media

De salesgerichte acties worden landelijk gecoördineerd en worden regionaal uitgevoerd. Voorbeelden hiervan zijn de januari-actie (waar relatiegeschenken in het begin van het jaar rondgebracht worden en zo het jaar goed te beginnen) en de Wervelende Werk Weken (Meet & Greet met regionale werknemers, zoveel mogelijk kandidaten aan Randstad binden). 

Bekendheid Randstad (Top of Mind) B2B:
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Bekendheid Randstad (Top of Mind) B2C:
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Bekendheid Randstad Werving en Selectie:
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Bron: Daphne, dec ‘05
TV:

In de recente TV-commercials heeft Randstad getracht een nieuwe kijk op werk uit te beelden. Namelijk dat er meer is dan geld verdienen zoals een positieve kijk op het leven (werk maakt gelukkig). De Tv-commercials worden meestal ingezet bij meer thematische boodschappen (“hoogst persoonlijk”).

In december 2005 heeft onderzoekbureau Daphne Communication Management de reclamecampagne van Randstad onderzocht en daaruit kwamen de volgende punten:

· De commercial scoort goed in de sector zakelijke dienstverlening

· De commercial wordt goed gewaardeerd onder middelbaar en hoger opgeleiden, echter minder goed bij lager opgeleiden.

· De commercial heeft een zeer positief resultaat gehad op de interne trots.
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Radio:

Radio wordt vaak ingezet bij concrete acties, zoals de Wervelende Werk Weken.

Bij hetzelfde onderzoek van Daphne werd het volgende duidelijk over de laatste reclamecampagne:

· De commercial scoort iets onder benchmark

· De reclamerespons is goed; op de losse items scoren de radio commercials goed
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Bron: Daphne
Voorbeeldtekst radio commercial:

Over interim werk gesproken,

Je bent een ervaren interim HR manager en je hebt het goed voor elkaar in je werk..

Je hebt kennis van zaken. Visie en impact.

Je kunt stevige HR-opdrachten aan .

En als interimmer ben je flexibel.

Eigenlijk ontbreekt er maar één ding: het netwerk om zó bij de top 100 organisaties te naar binnen te lopen…

Maar dat is gauw opgelost. Want Randstad HR Solutions heeft dat netwerk wel! Kom eens praten. We hebben de meest uitdagende interim HR opdrachten voor je. Kijk op randstad.nl/hrsolutions.

Hoogstpersoonlijk,

Randstad

Deze commercial is dan 1 week herhaaldelijk op de volgende radiozenders te horen; Radio1, Radio2, Radio 3FM, Radio538, Sky Radio, Q-Music, Arrow Classic Rock en Arrow Jazz.

In dezelfde week en de 3 weken daarna zijn er nog promo’s te horen op BNR (Business News Radio).
Dagbladen en magazines:

Dit medium wordt ook vaak ingezet bij de concrete campagnes net zoals de radio commercials.

Verder staan er natuurlijk ook wervingsadvertenties in verschillende bladen maar die laat ik buiten beschouwing.

Vaak zet Randstad gedurende 3 weken advertenties, vaak niet meer dan 2 per blad, in de volgende geprinte media; Intermediair, Personeelsbeleid, HR Praktijk, HR Rendement, Volkskrant Banen, Management Team, Management Scope, FEM Business.

Ook deze vorm van communicatie is onderzocht door Daphne Communcation Management.

Het volgende viel op:

· De advertentie scoort net iets boven benchmark

· De reclamerespons is zeer goed; op de losse items scoort de advertentie op alle items beter dan de benchmark
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Bron: Daphne
Randstad is ook veel aanwezig in artikelen in de kranten. Zo komt Randstad als organisatie vaak in het nieuws, maar ook worden werknemers van Randstad vaak om hun mening gevraagd en geciteerd in artikelen over actuele HR-vraagstukken.

Ook dit is onderzocht door Daphne Communication Management:

· Het mediagezag (Pers en PR) van Randstad is gestegen naar 81% in 2005

· Randstad is in alle media veruit het meest zichtbaar in vergelijk tot de concurrentie.

· De teneur van de artikelen is over het algemeen positief of neutraal.
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Direct Mail:

Randstad stuurt regelmatig een mailing naar hun klanten of werknemers. Dit kan uiteenlopen van een aanbieding tot een uitnodiging voor een denktank. Deze mail kan in alle lagen van de organisatie gestuurd worden. In het landelijke systeem worden namelijk alle contactpersonen van een bedrijf vastgelegd met een code die correspondeert met hun beslissingsbevoegdheid in de organisatie.

Ook stuurt Randstad regelmatig een mailing naar de werknemers die aangemerkt kunnen worden als professionals (zoals interim HR managers).

Een goed voorbeeld hiervan is de mailing van de werkpocket (informatiebron met alles over werk en werken).

 HR managers en P&O-afdelingen ontvangen eerste en brief (voorbeeld in Bijlagen) dat de nieuwe werkpocket er weer is. Later zullen de intercedenten deze persoonlijk langsbrengen.

Billboards en etalageposters:

Deze zullen vaak een televisie- en radio-commercial ondersteunen. De vestigingen hebben een grote poster (4x A1 formaat) in de etalage hangen en in verschillende abri’s en billboards in de steden zal een soortgelijke poster worden geplaatst. 
Nieuwe media:

 Op internet worden, ter ondersteuning van reclamecampagnes, banners geplaatst op websites waar werkzoekenden zich begeven. Voorbeelden hiervan zijn; Monsterboard, Intermediair, Nationale Vacaturebank, Volkskrant Banen. Dit wordt alleen ter ondersteuning van reclamecampagnes gedaan, aangezien Randstad een eigen vacaturesite heeft.
Daarnaast op verschillende media waar werkgevers zich begeven; Human Resources Channel, Reed Elsevier, HRM Channel, Ad 7 (inclusief nieuwsbrief), Gids HR Support, Recruitersonline.

Ook worden regelmatig banners geplaatst op sites waar de jeugd zich bevindt, zoals MSN en Hotmail.

Het verschil met de andere sites is dat dit het hele jaar door gebeurd.

Randstad heeft bij Google ook extra woorden ingekocht om zo hoger op de resultatenlijst te komen.

3.7 Segmentatie doelgroepen
Randstad segmenteert zowel de inlenersmarkt (bedrijven) als ook de flexwerkers (kandidaten).

De doelgroepen van de onderdelen Interim Professionals en HR Solutions zal ik niet behandelen aangezien zij erg specialistisch van aard zijn en dus ook niet vaak via landelijke of internationale media aangesproken zullen worden.

Randstad verdeelt de inlenersmarkt van flexibele arbeid in vijf segmenten: 

· Key-accounts (segment 0)

Dit zijn nationaal benoemde key-accounts die een omzetpotentieel per jaar hebben van minimaal €5 miljoen. Bovendien hebben minimaal drie regio’s met deze accounts te maken. Deze key-accounts hebben daarnaast een complexe klantorganisatie met een ingewikkelde DMU. Randstad heeft met deze accounts speciale afspraken.

· Grote inleners(segment 1) met potentiële omzet > €200.000 en een marktaandeel groter dan 50%

Deze grote inleners zijn trouw aan Randstad en dat vraagt om meer bindingsactiviteiten en relatiemarketing. Met het marktaandeel van 50% wordt bedoeld dat Randstad meer dan 50% van de totale uitgaven van dat bedrijf voor haar rekening neemt.

· Grote inleners(segment 2) met potentiële omzet > €200.000 en een marktaandeel kleiner dan 50%

· Middelgrote inleners(segment 3) met potentiële omzet tussen €25.000 en €200.000 

· Kleine en incidentele inleners(segment 4) met potentiële omzet <€25.000
Schematisch is deze wijze van segmenteren als volgt weet te geven:
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      Inleners per segment


         Omzetverdeling

Doelgroepen Uitzendbureau:

De doelgroepen waar Randstad Uitzendbureau zich het meest op richt zijn:

· Teens (15-18)

· Students (16-25)

· Starters/settlers (20-25)

De aandacht ligt voornamelijk bij “teens” en “students” waarbij ook gefocust wordt op de vmbo theoretische, havo en vwo opleidingen. Deze doelgroep is het meest kansrijk voor Randstad omdat daarbij ook de schaarse MBO-plusser zit die heel goed bemiddelbaar is. Ook is deze groep redelijk hetzelfde aanspreekbaar. 

Uit ervaring blijkt dat de meeste starters Randstad zelf binnen komen lopen of actief zijn op www.randstad.nl, de vacaturesite van Randstad.

Teens zien werk vooral als een manier om geld te verdienen en daar leuke dingen mee te kopen (status, erbij horen). Ze zijn onwetend op de arbeidsmarkt. Daarmee wordt bedoeld dat zij niet op de hoogte zijn hoe het zit met ziekenfonds, vakantie geld etc. Deze jongeren laten zich ook niet snel iets vertellen, maar maken wel bewuste keuzes en luisteren naar adviezen.

Students zien werken ook als een manier om geld te verdienen, maar zijn daarnaast ook bezig met het opbouwen van een carrière. Ook zij zijn onwetend op arbeidsmarkt, maar  op andere vlakken. Bijvoorbeeld: hoe maak ik een CV, hoe werkt het precies binnen bedrijven etc. Ook op deze vlakken ontvangen zij graag advies.

3.8 Financiële gegevens

· Kernpunten tweede kwartaal 2007 

· Omzet gestegen met 14% naar € 2.253,7 miljoen (14% autonome groei1 ) 

· Brutowinst verbeterd met 21% (€ 500,5 miljoen), mede gestimuleerd door snelle groei in 'fee income' 

· EBITA gestegen met 44% naar € 135,1 miljoen, en EBITA2-marge verbeterd naar 6,0% van 4,7% in Q2 2006 

· Verwaterde WPA3 gestegen met 33% naar € 0,85 ten opzichte van € 0,64 in Q2 2006 

· Aanhoudend moeilijke marktomstandigheden in Noord-Amerika; rationalisatie van capaciteit in vestigingsnetwerk in gang gezet 

· Goede prestaties in Europa: 28% groei in Duitsland, 13% groei in Nederland en 20% in België 

· Overeenkomst getekend met de oprichter en grootaandeelhouder, de heer Frits Goldschmeding, gericht op continuïteit van zijn positie als grootaandeelhouder voor de lange termijn

Vooruitzichten derde kwartaal 2007 

· Randstad verwacht aanhoudend dubbelcijferige groei maar merkt daarbij op dat haar autonome groei afgevlakt is. Dit effect was vooral zichtbaar in juni, toen onze autonome groei 12% bedroeg. Op basis van de huidige trends is de verwachting voor Q3 2007 voorzichtig. De verwaterde WPA zal naar verwachting tenminste € 0,95 bedragen ten opzichte van € 0,92 in Q3 2006.

"De omzetgroei zit nu al voor het veertiende achtereenvolgende kwartaal in de dubbele cijfers", aldus Ben Noteboom, CEO Randstad Holding. "Wereldwijd zijn de markten voor HR-diensten continu in beweging, een weerspiegeling van de trends in de maatschappij. Nieuwe serviceconcepten winnen geleidelijk aan populariteit, geïllustreerd door onze recente outsourcing deal met Philips. Ondertussen blijft de Europese markt heel gezond, terwijl de Amerikaanse markt onder druk staat. Alles bij elkaar genomen verwachten wij dat de markten voor onze diensten gestaag zullen blijven groeien. Onze mensen hebben het opnieuw gepresteerd om ons marktaandeel te verbeteren, en we bevinden ons in een uitstekende positie om dit te blijven doen."
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Samenvatting van de financiële prestaties van de Groep

Omzet
De omzetgroei bleef solide. De totale omzet bedroeg € 2.253,7 miljoen in Q2 2007, een stijging van 14% ten opzichte van Q2 2006. De autonome groei bedroeg eveneens 14%. Valuta hadden een negatief effect van ongeveer 1%, terwijl het effect van acquisities en desinvesteringen uitkwam op +1%. Gedurende het kwartaal is de omzetgroei afgevlakt. De redenen hiervoor verschillen per markt. In Noord-Amerika was er sprake van economische tegenwind. In Duitsland is Randstad sneller blijven groeien dan de markt, die veel potentie biedt en die rond de 25% is blijven groeien.
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Brutowinst
De brutomarge verbeterde naar 22,2% van 20,9%. De vanaf Q3 2006 ingezette positieve trend heeft doorgezet. Mixverbeteringen en een gezonde prijsstelling hebben de brutomarges in Nederland, België, Spanje, het Verenigd Koninkrijk, Italië en een aantal kleinere markten gestimuleerd. In Frankrijk is de brutowinst inclusief een eenmalige bate van € 4.7 miljoen, in verband met recente veranderingen in de toewijzing van arbeidsmarktsubsidies met terugwerkende kracht vanaf januari 2006. In Duitsland daalde de brutomarge van 25,1% in Q2 2006 naar 24,1% in Q2 2007, vooral vanwege de sterke groei in het in-house segment, relatief sterke groei in het oosten van het land, en enige margedruk. De acquisitie van PinkRoccade HR Services had een positief effect van 0,2% op de brutomarge van de Randstad Groep en 0,5% op de brutomarge in Nederland. Laatstgenoemde laat ook de aanhoudende groei in 'fee income' (inkomsten uit vaste plaatsingen, salarisverwerking, etc.) zien. Zo maakten in 2002 het 'fee income' slechts 4% uit van de brutowinst bij Randstad Nederland. In Q2 2007 is dit gestegen naar 20%. 

Bedrijfskosten
Randstad is blijven investeren in mensen en in haar netwerk om ook in de toekomst te kunnen blijven groeien. Het aantal eigen medewerkers is gestegen met 14% (+13% autonoom) ten opzichte van Q2 2006, terwijl het aantal vestigingen is gestegen met 7% (+6% autonoom). Randstad had gemiddeld 17.150 FTE's in dienst en opereerden vanuit 2.769 vestigingen aan het einde van het kwartaal. Bedrijfskosten exclusief afschrijving van acquisitie-gerelateerde immateriële activa en impairment goodwill groeide met 15% (14% autonoom). De bedrijfskosten als percentage van de omzet kwamen uit op 16,2% in Q2 2007 ten opzichte van 16,1% in Q2 2006. Het hogere kostenpercentage is gerelateerd aan de aanhoudende groei in vaste vergoedingen en aan de lage productiviteit van de mass-customized activiteiten in Noord-Amerika. 

EBITA
Het percentage brutowinst dat werd omgezet in EBITA, oftewel de conversieratio, verbeterde van 23% in Q2 2006 naar 27% in Q2 2007. EBITA groeide met 44% naar € 135,1 miljoen, ten opzichte van € 93,6 miljoen in Q2 2006, terwijl de EBITA-marge verbeterde naar 6,0% van 4,7%. Het positieve effect op de EBITA van de eenmalige Franse bate was € 4,2 miljoen.

Nettowinst
In Q2 2007 steeg de nettowinst met 34% naar € 97,1 miljoen. De nettofinancieringskosten, inclusief preferent dividend, bedroegen € 0,5 miljoen in Q2 2007, ten opzichte van € 2,3 miljoen in Q2 2006. In lijn met eerder aangegeven verwachtingen, steeg de effectieve belastingdruk van 18,5% in Q2 2006 naar 26,0% in Q2 2007. In Q1 2007 was het effect vergelijkbaar. De verwaterde WPA vóór afschrijving van acquisitie-gerelateerde immateriële activa bedroeg € 0,85 of € 0,83 exclusief de eenmalige Franse bate. 

Kasstroom en balans
In Q2 2007 bedroeg de vrije kasstroom € 63,0 miljoen negatief, een verbetering ten opzichte van de € 81,5 miljoen negatief in Q2 2006. De kasstroom wordt in Q2 altijd beïnvloed door het seizoenspatroon in verband met de uitbetalingen van dividenden en vakantiegelden. De gemiddelde debiteurentermijn (DSO) verbeterde met nog een dag, naar 51 in Q2 2007 van 52 in Q2 2006. De nettokaspositie exclusief preferente aandelen was € 103,2 miljoen aan het einde van het kwartaal ten opzichte van € 26,3 miljoen aan het einde van Q2 2006. 

4. In-game advertising

4.1 Marktinformatie
Het is moeilijk om recente cijfers te vinden van de entertainment industrie en dan van de game-industrie in het bijzonder. De meest recente cijfers komen van onderzoeksbureau PriceWaterhouseCoopers (PWC) die een in 2004 de cijfers hebben verzameld en daarmee een voorspelling hebben gedaan voor de nabije toekomst. Volgens PWC zal de gehele entertainmentindustrie vanaf 2004 met 7.3% per jaar groeien. Dit betekent dat de gehele industrie een omzet zal hebben van $1.8 biljard in 2009. De grootste markt is op dat moment Amerika met een geschatte $690 miljard gevolgd door Azië met $432 miljard. De game-industrie zal daar een omzetaandeel in hebben van $55 miljard (alleen software) en is hiermee de drijvende kracht achter de groei van de entertainmentindustrie. De game-industrie zal zelf namelijk met 16.5% per jaar groeien. In de game-industrie heeft Azië weer de grootste omzet met $23,1 miljard tegen $15,1 miljard van Amerika. De snelst groeiende markten zijn echter Europa, Afrika en het Midden Oosten met $6 miljard, zij groeien met 19,1% per jaar. 

De enige kanttekening die gemaakt kan worden is dat groei van de game-industrie afhankelijk is van de cyclus van nieuwe gameconsoles. Op dit moment zorgen de nieuwe consoles (Xbox 360, Playstation 3 en Nintendo Wii) een flinke impact in de markt, voorafgegaan door de “handheld game consoles” zoals de Playstation Portable (PSP) en de Nintende Dual Screen (DS). Met de introductie van de Xbox360, de Nintendo Wii en de Playstation 3 is er een boost gegeven aan het online spelen van spellen. Deze consoles kunnen namelijk op internet aangesloten worden om zo tegen andere mensen te spelen over de hele wereld. Het Amerikaanse onderzoeksbureau Forrester Research voorspeld dat in 2010 bijna 71 miljoen Amerikaanse huishoudens (62% van het totaal aantal huishoudens in de VS) breedband zullen hebben.

Met de groei van de game-industrie wordt ook het adverteren in videospellen steeds interessanter. In 2006 werd er wereldwijd voor $695 miljoen geadverteerd in computerspellen. In deze cijfers zijn alle vormen van adverteren in en via spellen meegenomen (zowel In-game advertising als Advergaming). Hieronder in een grafiek de voorspellingen voor de komende jaren weergegeven.
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De verhouding in omzet tussen In-game advertising en Advergaming is ongeveer als volgt:

[image: image15.png]US In-Game Video Game Advertising Revenues,

2006
s173.1
sts2.3
2007
s3029
52035
2008
4327
5259.9
2009
m

B i1-game advertising* ' Advergames

ot excuds advertising on ame 4eb e inc
procict plcomen
Source: fankas Group, May 2

dos static acs and





Deze grafiek laat goed de opkomst zien van In-game advertising. Beide vormen laten een groei zien, maar In-game advertising is toch sterker in opkomst en zal die groei zeer waarschijnlijk ook in de toekomst vasthouden.

4.2 Verschillende platforms
Consoles:

     Xbox 360

       Playstation 3

    Nintendo WII
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PC Systemen:
          Desktop


Laptop
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Handheld:
PSP (Playstation Portable)
Gameboy Advance 

Nintend DS (Dual-Screen)
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Mobiele telefoons:
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4.3 Waarom In-game advertising
Definities In-game advertising en Advergaming:

In-game advertising is het gebruik van computer- en videogames als medium om reclame te maken.
 

Grofweg kunnen we twee soorten game advertising onderscheiden, namelijk In-game advertising en Advergaming. In-game advertising is een vorm van advertising waarbij diverse uitingen in een computerspel zijn verwerkt. Je kunt dan bijvoorbeeld denken aan games als FIFA 2006, een voetbalspel van EA Sports. Advergaming is een vorm van advertising waarbij marketingboodschappen geïntegreerd zijn in online games (Thomases, 2001). Een voorbeeld hiervan is Missie Carglass, waarbij je achter het stuur kunt kruipen van de Carglass Mobiele Service Unit en prijzen kunt winnen. Kerner (2004) omschrijft Advergaming dan ook als "The game is the ad".

Consumenten worden steeds kritischer, negeren advertenties steeds meer, lezen minder en verdelen hun tijd over meer verschillende tv-zenders en zappen weg tijdens reclamespotjes. Hierdoor zijn ze moeilijker te bereiken. 

Uit de meest recente editie van het onderzoek 'Jongeren 2005' van Qrius is gebleken dat de dominante media in alle leeftijdscategorieën tv, internet en games zijn. Opvallend is echter dat de tijd die jongeren doorbrengen voor de tv snel afneemt, vooral in de leeftijd van 15 tot 24 jaar. De voor adverteerders grote doelgroep 18-34-jarigen kijken 12% minder televisie en besteedt 20% meer tijd aan het spelen van games.. (Bron: Qrius)

Doordat een grote groep van de bevolking kritischer wordt en de advertenties in de traditionele media negeert zijn nieuwe creatieve manieren van adverteren noodzakelijk. 
4.4 Twee typen In-game advertising

Consumenten besteden zoals gezegd meer tijd aan 'gamen'. Van alle Nederlanders was in 2004 een derde in het bezit van een spelcomputer en werden in totaal 6,1 miljoen computerspellen verkocht.
Het adverteren in een game is interessant omdat een game veel vergt van de gebruiker op het vlak van tijd en inspanning. Zodra een consument jouw game speelt dan levert het een nauwe betrokkenheid op bij je merk. Daarnaast moeten gamers al hun aandacht moeten richten op het spel: je kunt bijvoorbeeld geen koffie zetten zonder het spel stop te zetten. Gemiddeld wordt een spel 20 uur gespeeld waarin een consument verschillende malen met het merk in aanraking komt.

Vanwege de interactieve omgeving wordt de reclame écht beleefd, maar bovenal kunnen games waardevolle feedback geven aan de adverteerders. Hoe iemand in een spel handelt geeft namelijk dikwijls een goede weergave van hoe deze persoon zich in het echt zou gedragen. Daarbij moet je niet denken aan hoe iemand met een machinegeweer omgaat, maar bijvoorbeeld aan de kleur auto die iemand kiest in GTA, of bij welk achtergrondmuziekje iemand het beste presteert.
 Dit gekoppeld aam het feit dat meer mensen (jonge mannen) die meer tijd doorbrengen met gamen en minder TV kijken, moeilijker bereikbaar zijn en traditionele advertenties steeds meer negeren maakt dat In-game advertising een uitkomst kan bieden.
 
Binnen PC en console games zijn twee vormen van In-game advertising relevant: statische In-game advertising en dynamische In-game advertising. 


Statische In-game advertising
Hierbij gaat het om plaatsing van billboards, posters en producten. Dit laatste wordt ook wel product placement genoemd. In het spel zijn werkende merkproducten aanwezig, die je als speler ook kunt en moet gebruiken. Denk aan een Nokia telefoon die je gebruikt om informatie over missies te krijgen, aan merkauto's waarin je kunt rijden of aan merk sportschoenen die je draagt in sportgames. 

Deze vorm van In-game advertising kan iets toevoegen aan de gameplay, mits het relevant is, past in de setting en bij de game en niet te indringend is. Anders hebben de gamers een negatieve associatie bij het merk. 

Deze vorm van In-game advertising is alleen geschikt voor grote, internationale merken. De games worden namelijk ook internationaal verkocht en dan heeft het geen zin om als nationaal merk te worden geplaatst. Daarnaast biedt statische In-game advertising ook weinig tot geen mogelijkheden voor bijvoorbeeld targetting en meting.

Dynamische In-game advertising
Hierbij kunnen op vaste plekken in games dynamisch uitingen worden geplaatst. Dit betreft primair billboards en posters, waarvoor ontwikkelaars vooraf plekken in de game reserveren. 
Vervolgens wordt gebruik gemaakt van technologie van bedrijven als Massive, Double Fusion, IGA of Adscape Media, waarmee de uitingen ook daadwerkelijk kunnen worden ingeladen via een online verbinding. 

Het voordeel ten opzichte van statische In-game advertising: 

· uitingen kunnen worden gericht op specifieke doelgroepen 

· uitingen kunnen voor een bepaalde periode worden getoond en op elk gewenst moment ingezet worden (beslissingen om te adverteren hoeven niet maanden van tevoren genomen te worden)

· uitingen kunnen per land of regio verschillen 

· er kan meer meetwerk worden verricht (Hoelang kijkt een speler naar een billboard? Wordt er op geschoten? Als uitingen interactief kunnen worden gemaakt, kan worden gemeten wat voor interactie plaatsvindt met de speler. Denk aan een enquete die je In-game kunt uitvoeren en vervolgens kans maakt op een extra item of bonuspunten.)

De nadelen zijn er zeer zeker ook. Bij dynamische In-game advertising gaat het puur om platte uitingen als billboards en posters, die in principe niets toevoegen aan een game. Het is op dezelfde manier adverteren, in een nieuw medium. Ondanks dat de gebruikte technologie nieuw is, gaat het hier om platte advertenties, waarvan bekend is dat gamers die meer en meer negeren. 

De uiteindelijke doelgroep is ook kleiner dan bij statische In-game advertising: 33% van alle Europese Gamers spelen online, waarbij 52% van de gamers 60 tot 90 minuten per dag online spelen. 

De gamer verzet zich nog regelmatig tegen reclame in de spellen. Vaak alleen als de reclame niet aansluit bij het spel.  Game ontwikkelaars en uitgevers proberen dit op te vangen door nauw samen te werken met adverteerders en rekening te houden met het gedrag en de wensen van gamers bij de ontwikkeling van games. 

Ook is het bij dynamische In-game advertising van noodzakelijk om via internet te spelen met je console, anders kunnen de advertenties niet geladen worden en aangepast aan de speler. In Amerika wordt deze vorm van adverteren al toegepast, maar in Europa is het helaas verboden om zonder toestemming van de gebruiker dynamische uitingen te laden in games.

4.5 Wetgeving

Zoals gesteld is er een probleem aangaande dynamische In-game advertising. Wetgeving in de Europese Unie verbiedt om zonder toestemming van de gebruiker dynamisch uitingen te laden in games.
 

Officieel is de wet bedoeld voor lineaire media (televisie), maar als afgeleide geldt de wet ook voor games. Op dit moment is de Europese Commissie bezig met het aanpassen van de televisierichtlijn, welke na de herziening “audiovisuele mediarichtlijn” zal gaan heten. Naar verluidt zullen games hierin niet expliciet genoemd worden, op voorwaarde dat de branche met zelfregulering komt. Dat zou kunnen gebeuren via de huidige bepalingen in de PEGI (Pan European Game Information) code of conduct.

Wetgeving over sluikreclames in games ontbreekt, terwijl de toename van productplacement in games dit volgens sommigen wel noodzakelijk maakt. Waar sluikreclame op radio en televisie in Nederland verboden is via de Mediawet, bestaat er voor games geen enkele belemmering aangezien deze wet niet voor games geldt.

Dat terwijl productplacement steeds meer toeneemt in deze miljardenindustrie. Het NICAM, het instituut dat toezicht houdt op schade die media (waaronder games) aan kinderen toebrengen, "vindt sluikreclame in games niet aantoonbaar schadelijk". Volgens de grote van oorsprong Franse gamesuitgever Infogrames wordt er in de gamers-community momenteel druk over het onderwerp gediscussieerd. "Maar de meeste gamers vinden het niet zo erg als ze worden geconfronteerd met productplacement", zegt een woordvoerder van Infogrames Benelux. "Zolang het maar gaat om producten gaat die hen aanspreken, zoals energydrinks en niet om bijvoorbeeld verzekeringen." 

4.6 Doelgroep In-game advertising 

Sommige adverteerders zien In-game advertising als de beste manier om mannen van 18-34 te bereiken. Omdat deze doelgroep de tv steeds meer links laat liggen en zich meer richt op computer en videogames.
 

Uit cijfers van de NVPI, de brancheorganisatie van de entertainmentindustrie, blijkt dat vorig jaar veruit het meeste geld ten behoeve van games werd uitgegeven door mensen tussen de dertig en vijftig jaar oud. Ongeveer 56 procent van alle gameconsumenten viel in deze leeftijdscategorie. Ter vergelijking: slechts 18 procent van de bestedingen kwam voor rekening van mensen in de leeftijdscategorie 20 tot en met 29 jaar. Nu betreft het hier alleen de mensen die games aanschaffen. Wie de games ook daadwerkelijk zelf speelt, is moeilijk meetbaar. De NVPI vermoedt dat met name de jonge consument de goedkopere spellen aanschaft en dat de oudere (werkende) doelgroep de nieuwste fullprice-titels aanschaft. Uit onderzoek, uitgevoerd door de Yankee Group, blijkt daarentegen dat games vooral gespeeld worden door mannen in de leeftijdscategorie tussen de 18 en 34 jaar. 

Uit een onderzoek van Nielsen Entertainment kwamen de volgende feiten:

· De gemiddelde gamer is 30 jaar oud. 

· 43% van alle gamers is vrouw. 

· De overgrote meerderheid van gamers speelt met vrienden en familie. (60% met vrienden en 33% spel met broers of zussen, 25% met echtgenoot en/of ouders) 

· 60% van alle Amerikanen ouder dan 6, ongeveer 150 miljoen mensen, spelen computer en videogames. 

· Uit een studie van MSU in Amerika bleek dat mannen in de leeftijdsgroep 18-24 jaar gemiddeld 12 uur per week aan gamen besteden en maar 10 uur aan televisie. 

· De complete waarde van de game-industrie was in 2003 27 miljard euro. 

· 55% van de actieve gamers en 70% van de fanatieke gamers vonden dat In-game advertising games realistischer maakt. Daarnaast vond 43% respectievelijk 52% productplacing in games een goed idee.
 

Het is nu nog onduidelijk welke doelgroepen zich aangetrokken voelen tot welke spelgenres, omdat de markt te klein is. De installed base van consoles (de generatie van Xbox, PS2 en GameCube) groeit gestaag. Ongeveer 27 procent van alle Nederlandse huishoudens beschikt momenteel over een spelcomputer. Dat percentage zal met de komst van de nieuwe consoles sterk stijgen. Ter vergelijking: de installed base van pc’s is momenteel 85 procent en ook daarop worden veel spellen gespeeld.
 

Concluderend kunnen we zeggen dat de gemiddelde gamer tussen de 18 en 34 jaar oud is en het niet meer uitmaakt of deze mannelijk of vrouwelijk is en welk opleidingsniveau deze persoon heeft.

4.7 In-game advertising in vergelijk met andere media

Statische advertenties in games hebben een positieve impact hebben op brand awareness, vergelijkbaar met het effect van een TV spot van 30 seconden.
 Dit komt vooral door het feit dat gamers al hun aandacht moeten richten op het spel. 

Als we kijken naar de advertentie uitgaven in films dan moeten we concluderen dat IGA nog in zijn kinderschoenen staat, terwijl de opbrengsten van de gehele branche hoger ligt dan die van de filmindustrie, zoals onderstaande grafiek laat zien. Als voorbeeld: De laatste James Bondfilm kostte 110 miljoen dollar en daarvan werd 70 miljoen terugverdiend met productplacement. Daar kunnen spelontwikkelaars voorlopig slechts van dromen.
 

Voor de game Tony Hawk's American Wasteland was een totaalbedrag van $20 miljoen nodig om de game te produceren. Via In-game advertising werd $2 miljoen verdiend, zodat 10% van de productiekosten alvast werd terugverdiend. Als we kijken naar de kosten om te adverteren in een spel dan ben je als adverteerder maar 30.000 euro kwijt om in een spel te zitten dat wereldwijd wordt verspreid. Echter wordt er op dit moment veel gewerkt met barterdeals: in ruil voor een plek in de game helpt de adverteerder zoveel mogelijk spellen verkopen.
 In de Benelux zijn negen van de tien overeenkomsten barterdeals.
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4.8 Onderzoeken naar In-game advertising
Onderzoek Nielsen Entertainment & ActiVision: 
Dit onderzoek toont aan dat als advertenties lang genoeg in beeld zijn en sterk zijn geïntegreerd in de game zelf, spelers hierdoor positiever gevoel kunnen krijgen van een product. Uit dit onderzoek blijkt dat als de advertenties daadwerkelijk relevant zijn, de uitingen langer op het scherm konden blijven en uiteindelijk resulteert dit in een hoger percentage brand awareness. 

Het onderzoek werd uitgevoerd onder 1350 gamers van dertien tot vierenveertig jaar, die allemaal in een test- of referentiegroep werden geplaatst. Het voornaamste doel was hoe games konden bijdragen tot naambekendheid en hoe de gamer zou reageren op de reclame. Na twintig minuten gespeeld en/of gekeken te hebben werden de deelnemers ondervraagd om te kijken of de advertenties zijn blijven hangen, of ze de interesse van de gamer hebben gewekt en in hoeverre ze de reclame hebben meegekregen. Daarnaast werden de speelsessies opgenomen om te kijken hoe vaak en hoelang de deelnemer de betreffende voorwerpen (uithangborden, drankmachines, enz.) in beeld had. 

De meeste deelnemers zeiden echter dat de reclame niet storend was, integendeel! Door de overgrote meerderheid werden de advertenties die in de sfeer van de game pasten, met open armen ontvangen, omdat het bijdroeg tot de realiteit van de game. De spellen mét advertenties werden dus zelfs meer gewaardeerd dan de gewone uitvoeringen, mits deze advertenties relevant waren in het spel. Bovendien werden de meningen over de geadverteerde producten over het algemeen iets positiever, na het spelen van de games. 
(Bron: Next Generation)

Onderzoek Bunnyfoot (Eyetracking):

Met behulp van onder meer eye-tracking technieken werd bij 120 spelers (allemaal 18 jaar en ouder) onderzocht in hoeverre de advertenties de aandacht trokken en of de boodschap überhaupt bleef hangen. Dit werd bij verschillende sportgames onderzocht: NBA Live, Gran Turismo, Project Gotham Racing.
De resultaten: bedroevend weinig effect. Bijna niemand herinnerde zich de advertenties. Gotham Racing scoorde zelfs op alle fronten 0%. Iets te spannend spel voor adverteerders waarschijnlijk.
 

Despite following the model of real world sports advertising, current methods are not optimising consumer engagement and are failing to influence the consumer in any significant way, the key driver for any marketing campaign and its validation.
  

Effecten Statische IGA:

In American Wasteland zijn 3D Jeeps van DaimlerChrysler geplaatst. Uit het onderzoek blijkt dat spelers in 20 minuten tijd gemiddeld 23 keer de Jeep hadden gezien; 96% van de spelers die de Jeep hadden opgemerkt, vond het niet storend en zelfs passend in de game. Nog meer interessante cijfers: 51% van de spelers zou de Jeep aanraden aan vrienden en bekenden, terwijl 65% zou willen overwegen er zelf één te kopen. Veelbelovende cijfers die aantonen dat In-game advertising, mits goed uitgevoerd, zeer effectief brand awareness kunnen versterken.


4.9 Verkoopcijfers Games
Meest gespeelde onlinegames
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Best verkochte computerspellen
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Best verkochte videogames

[image: image29.jpg]TR S

5.4% Fighting.

5.0% Role-playing —— 30.1% Action
9.4% Racing ——
9.5% Children & Famity —

Entertainment —— 17.8% Sports

9.6% Shooters





Halo 3 in 24 uur meer dan 170 miljoen dollar om wist te zetten, in een week tijd is dit bedrag verhoogd naar 300 miljoen dollar. In de eerste week logden meer dan 2,7 miljoen mensen in op Xbox Live om Halo 3 te spelen, bijna een derde van de gehele Xbox Live-populatie (7 miljoen mensen). Bij elkaar speelden ze de game 40 miljoen uur.
 


Top 5 favoriete gamer

1 Shooters 
Het woord zegt het al: het gaat om het beschieten van tegenstanders. Bij de first person shooters kijkt de speler over de loop van zijn eigen wapen het veld in, bij de third person shooters kijkt de speler zijn eigen avatar op de rug. Vaardigheid in het bedienen van de knoppen staat voorop. Voorbeelden (oud en nieuw): Doom, Far Cry. 

2 Strategy 
In strategy games krijgt de speler een opdracht die hij moet zien te vervullen – ‘Lijf alle landen om je heen in en laat je tot koning kiezen’. Vaak betekent dit dat er gewoekerd moet worden met schaarse hulpmiddelen en dat daarbij de juiste keuzes worden gemaakt – mannen die je inzet om op het land te werken, kun je niet als soldaat gebruiken om je grenzen te verdedigen. Uiteindelijk komt het toch neer op oorlogvoering. Denkwerk staat voorop. Voorbeelden: Command and Conquer , War Craft III. 

3 Role Playing Games (RPG) 
Een uitstervend type, omdat je je behoorlijk in het spel moet verdiepen, wil je het kunnen spelen. De speler is in het spel op een missie en kan in de loop van het spel zijn personage steeds verder ontwikkelen, door hem extra kracht te laten verwerven, of juist behendigheid of snelheid, of sluwheid. Uiteindelijk moet ook dit karakter weer ten strijde trekken. Voorbeelden: Diablo, Final Fantasy. 

4 Action 
Bij action games gaat het om snelle reflexen. De speler moet zich in een fictieve wereld weten te handhaven. Er kan bij geschoten worden (zoals in het klassieke Space Invaders), maar het hoeft niet. Voorbeelden: Space Invaders, Rise to Honour. 

5 Adventures 
Bij adventure games komt, net als bij de strategy games, nogal wat denkwerk kijken. De speler beweegt zich door een verhaallijn en moet voortdurend puzzels en raadsels oplossen om verder te komen: welke deur is de juiste, welke kant moet ik op, in welke volgorde moet ik de handelingen verrichten? Aanvankelijk, in de jaren tachtig, werd dit spel puur tekstueel gespeeld. De speler tikte opdrachten in de trant van ‘Kijk om je heen, wat zie je?’ en ‘Steek sleutel in slot en draai linksom’. Voorbeelden: The Legend of Zelda , Broken Sword.

4.10 Do’s & Don’ts In-game advertising
Binnen In-game advertising is één ding van cruciaal belang: gamers moeten In-game advertising accepteren. Advertenties die voor irritatie zorgen, zullen averechts werken. Daarom een aantal voorwaarden waar een goede In-game advertisement aan moet voldoen:

· In-game advertising moet de immersie niet verstoren. Spelers moeten niet worden gedwongen om advertenties te zien. Audio en video advertenties zijn uit den boze. 

· Een diversiteit aan merken zal zorgen voor meer realisme. In de dagelijkse realiteit is er ook een grote diversiteit aan merken; als dit terugkomt in games, zal het sneller als 'realistisch' worden ervaren. Branded en non-branded producten kunnen worden gemixt, evenals merken uit dezelfde sector. 

· Advertenties moeten op realistische locaties worden geplaatst. Hiervoor zullen 'advertentie vriendelijke' locaties moeten worden geïntegreerd in een game en in de verhaallijn, om ervoor te zorgen dat de uitingen sneller worden geaccepteerd. 

· Mainstream merken hebben de voorkeur. Een merk moet bekend zijn en worden geaccepteerd door gamers. Dit zijn grote, internationale merken, zoals die ook in bijvoorbeeld speelfilms terugkomen (binnenkort is dit achterhaald, aangezien met de koppeling aan internet lokale campagnes gevoerd kunnen worden. Mits de wetgeving het straks toestaat in Europa).

· Merk en game moeten consistent zijn. Het is belangrijk dat een merk past bij de belangrijkste waarden van de betreffende game en de doelgroep. 

· De advertenties moeten passen in de game-wereld en setting. WOII, fantasy, horror en Sci-Fi games zullen om deze reden vaak niet geschikt zijn voor In-game advertising.

In vergelijking de mening van Michael Goodman (analyst Yankee Media): “Properly integrating ads is crucial, if it feels like a commercial than you've defeated the purpose, and all you're going to do is create bad feelings regardless of who the target demographic is. You always have to keep in mind that first it's a game, and second it's an advertisement. You have to entertain the gamer."

4.11 Voor- en nadelen van In-game advertising
Voordelen 

· Directe benadering van (soms moeilijk benaderbare) subdoelgroepen 

· Brand awareness creëren door spelers op subtiele wijze te confronteren met het product of de dienst 

· Meeliften op de bekendheid van een game(franchise) 

· Marketing met - of in – games is relatief goedkoop (veel barterdeals) 

· Mogelijkheid tot interactie (virtuele testrit, in het spel een website bezoeken als onderdeel van de gameplay, hype creëren met verborgen boodschappen, etc.) 

· Games spreken tot de verbeelding van jong... en oud! 

Nadelen 

· Games zijn vluchtig, net als internet. Het contactmoment is kort 

· Productplacement kan alleen als het product past in het spel (relevantie moet aantoonbaar zijn) 

· Mensen die spellen spelen, zijn doorgaans kritisch omdat ze met een interactief medium in de weer zijn (imagokwetsbaarheid is aanzienlijk groot) 

· Game-industrie heeft weinig ervaring op dit gebied en dat geldt ook voor marketeers die hun product met games willen promoten 

· Marketinginspanningen in combinatie met games zijn nauwelijks of niet meetbaar. Grote partijen als Microsoft werken aan nieuwe modellen 

· In games komen productproposities nauwelijks uit de verf, omdat de speler geen tijd heeft om alle uitingen te doorgronden

5. SWOT analyse & Confrontatiematrix
5.1 SWOT analyse
Strengths:

1. Merk Randstad wordt gezien als persoonlijk, betrouwbaar en kwalitatief hoogstaand.

2. Actief in 20 geografische gebieden (80% wereldmarkt)

3. Grote merkenbekendheid

4. Aanhoudende groei omzet en winst (groter communicatiebudget)

5. Marktleider

Weaknesses:

1. Al jarenlang dezelfde manier van communicatie naar de markt (internationaal)

2. Geen ervaring met adverteren in games

Opportunities:

1. Doelgroep B2C Randstad ligt precies in de doelgroep van IGA

2. IGA heeft wereldwijd bereik

3. Schaarste op arbeidsmarkt, bedrijven schakelen hulp in

4. Financiële situatie huishoudens verbetert / Economie blijft groeien

5. Ook veel hoger opgeleide Oostblokkers naar Europa

6. Game-industrie groeit explosief

7. Mogelijkheden IGA in buitenland nemen toe

Threats:

1. Veel mensen vinden zelf makkelijker een baan

2. Bedrijven werven via eigen wervingssite

3. Concurrenten nemen vaker bedrijven over

4. Concurrent werkt aan nieuw jong imago en strategie

5. Gebrek aan mbo’er met werkervaring

6. Specifieke doelgroep moeilijk te bereiken met IGA (doelgroep per spel/genre moeilijk in kaart te brengen)

7. Dynamische IGA in de Europese Unie verboden

8. Marketinginspanningen zijn nauwelijks meetbaar

9. Imagokwetsbaarheid is groot met IGA (als merk niet past in spel)

5.2 Confrontatiematrix
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6. Strategische opties:

Uit de Confrontatiematrix zijn drie opties te herleiden:
1. Actief adverteren via statische IGA (productplacement)
2. Actief adverteren via dynamische IGA in de landen waar dat is toegestaan

3. Doorgaan met ongewijzigd beleid

6.1 Suitability
- Voldoet aan de doelstelling

· Imago te verbeteren met 5% op innovatief en dynamisch vlak

· Bekendheid bij jongeren als Top werkgever

· Prijzen winnen (adverteerder van het jaar)

· Bijdrage leveren aan 15% omzetgroei uitzenden en 30% HR Solutions en Professionals
· Worden herkend als hoogst persoonlijke dienstverlener

- Lost het het centrale probleem op

- Passen in de SWOT (versterken SW en afzwakken OT)

6.2 Feasibility
Financieel: 

Randstad staat er financieel goed voor. In 2007 en de jaren daarvoor is er aanhoudende groei geweest in de omzet en de brutowinst. Hierdoor zijn er eventuele extra budgetten voor de communicatie.

Organisatorische:

Binnen Randstad wordt de communicatie centraal geregeld. Hier wordt het beleid gemaakt voor alle internationale vestigingen. Deze wordt dan weer uitgebreid met enkele lokale (landelijke) acties.

Aangezien In-game advertising eigenlijk pas interessant wordt als deze dynamisch wordt ingezet reist hier een probleem op technologisch en wettelijk niveau.

Economisch:
In-game advertising is niet duurder dan de gemiddelde tv-spot, echter zul je hier in het bereik wel minder doelgericht kunnen werken. Aangezien de marketinginspanningen bij IGA moeilijk meetbaar zijn, is het vrijwel onmogelijk om een kosten/baten analyse te maken. 

Technologische elementen:

IGA staat nog in de kinderschoenen. De huidige nieuwe vormen van IGA zijn veelbelovend, maar echter heeft de game-industrie weinig ervaring met de inpassing van de advertenties in de game.

Strategisch en Sociaal:

· Imagokwetsbaarheid

· Kwaliteit Marketing

· Past het in imago (adverteren in gewelddadige spellen)

Juridisch:

Dynamische IGA is verboden in de Europese Unie
Ethisch en ecologisch:

· Adverteren in gewelddadige spellen

6.3 Acceptability
Voordelen voor de stakeholders.
6.4 Toetsing strategische opties
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7. Analyse

We hebben gezien dat er veel mogelijkheden liggen op het vlak van In-game advertising. Een bedrijf dat de advertentie effectief weet in te zetten zal wereldwijd een groot publiek weten te bereiken. Daarnaast zal het bedrijf ook hoog scoren op onderscheidend vermogen en dus ook een goede kans maken op het winnen van prijzen voor de communicatiestrategie en de advertentie op zich.

Toch hebben we ook gezien dat er erg voorzichtig met In-game advertising om moet worden gegaan. In welk spel ga ik adverteren? Hoe en wanneer is mijn advertentie te zien etc. Het inpassen van de advertentie is cruciaal en hierbij zou het idealiter niet moeten lijken op een advertentie. Als In-game advertising niet goed wordt toegepast is het aannemelijk dat het imago van het betreffende bedrijf eerder negatief wordt beïnvloed dan positief. 

Op dit moment is In-game advertising vooral op twee verschillende manieren kansrijk: als productplacement of als dynamische advertentie. De eerste is eigenlijk alleen bedoeld voor producten (zoals schoenen, drank et cetera) en de tweede kan overal voor ingezet worden. Voor Randstad zal dus eigenlijk alleen de dynamische variant een interessante optie zijn. Aangezien Randstad niet in de hele wereld actief is kan hiermee de doelgroep goed gesegmenteerd worden. Echter stuit Randstad hier op de juridische bezwaren die in Europa gelden. Voor dynamische advertenties is het noodzakelijk dat er een internetverbinding tot stand kan worden gebracht. Nu is dit het geval bij de meeste spelcomputers en gewone computers, met de handhelds als uitzondering. De advertentie moet zoals gezegd worden ingeladen en hier kom je snel in aanraking met de verschillende privacy wetgevingen. Optie 1 en 2 zijn niet toereikend voor de organisatie om in te zetten in de marketingcommunicatiemix. Randstad opereert niet wereldwijd dus sponsoring van bijvoorbeeld de reclameborden in een computerspel is te kostbaar en het effect slecht meetbaar: optie 1 valt af. Er zijn maar weinig landen buiten de Europese Unie waar Randstad actief is en waar dynamische In-game advertising is toegestaan. Het effect van een dergelijke campagne zal te weinig opleveren qua exposure en dus niet bijdragen aan de marketingcommunicatiedoelstellingen: optie 2 valt af. Een keuze voor optie 3 (de nul-optie) is de enige logische keuze.
Mocht de wetgeving in de toekomst veranderen en wordt er overwogen nogmaals alsnog te investeren in In-game advertising, dan zal Randstad moeten bepalen in welke spellen zij wil adverteren. Er zijn drie verschillende mannieren om spellen te spelen: Online, Computerspellen (CD-ROM) en Consoles. Elk van deze heeft haar populaire genres. Online worden vooral puzzels gespeeld, via CD-ROM vooral Strategiespellen en op Consoles sportspellen en actiespellen. 

De doelgroep van Randstad (jongeren) spelen vooral via Consoles en zij spelen dus sportspellen of actiespellen. De mogelijkheid om in sportspellen te adverteren beperkt zich voor Randstad vooral in het sponsoren van reclame-uitingen langs het veld. Dit is niet onderscheidend en volgens het Eyetracking onderzoek van Bunnyfoot, zien de gamers juist bij sportspellen de reclame niet of nauwelijks. Adverteren in actiespellen brengt verschillende moeilijkheden met zich mee. Vaak spelen dit soort spellen zich af in een fantasiewereld met bijvoorbeeld dwergen, elfen en reuzen. Het is moeilijk om met een merk als Randstad in deze spellen te adverteren. Zeker als we terugdenken aan de “regels” van In-game advertising en dan in het bijzonder de regel dat de advertentie complementair aan het spel moet zijn en niet moet voelen als een advertentie. De actie spellen die zich wel in een echt uitziende wereld afspelen zijn dan weer wel kansrijk om een billboard of wellicht zelfs een vestiging van Randstad in op te nemen. Echter zal Randstad zich moeten afvragen of het moreel gezien wenselijk is om in deze spellen te adverteren gezien de vaak gewelddadige elementen die er in een actie spel zitten.

8. Conclusie
De volgende communicatiedoelstellingen heeft Randstad geformuleerd:

1. Worden herkend als hoogst persoonlijke dienstverlener

2. Bijdrage leveren aan 15% omzetgroei in uitzenden en 30% omzetgroei bij HR-Solutions en Professionals.

3. Verbetering imago 5% op items als innovatief en dynamisch.

4. Bekend staan als Top werkgever bij Jongeren (15-25 jaar)

5. Prijzen winnen (adverteerder van het jaar etc.)

Helpt In-game Advertising aan het behalen van deze doelstellingen:

1. Ja, elke vorm van adverteren draagt bij aan de totale naamsbekendheid. De boodschap in de advertentie is hier vooral belangrijk.

2. Spellen worden vooral gespeeld door jongeren. Zij zullen vooral in de doelgroep van Randstad zitten. In-game advertising zal dus vooral bijdragen aan de naamsbekendheid van Randstad en via die weg zullen veel gamers ook de weg vinden naar de vestigingen. Om echter bij te dragen aan de omzetgroei zullen ook werkgevers in aanraking moeten komen met de advertenties. De kans dat dit via In-game advertising gebeurd is kleiner.

3. Op dit punt zal het adverteren via In-game advertising vooral bij kunnen dragen. Het adverteren via computerspellen wordt nog niet door veel bedrijven ingezet.

4. Net als bij punt 1 zal de boodschap die uitgedragen wordt belangrijk zijn.

5. Gezien de beperkingen van dynamische In-game advertising zal het lastig worden voor Randstad om prijzen te winnen met In-game advertising
Naast het feit dat In-game advertising in beperkte mate bijdraagt aan de doelstellingen is het effect van In-game advertising slecht meetbaar. Er is niet een moment van het uiten van de boodschap zoals wel met televisie of radio. Ook al wordt de dynamische variant van In-game advertising ooit gelegaliseerd in Europa, dan nog heeft Randstad geen invloed wanneer de gamers de boodschap zien. Niemand behalve de gamers zelf heeft namelijk in de hand wanneer het spel gespeeld wordt.

We kunnen hier niet anders dan concluderen dat voor Randstad het gebruik van In-game advertising niet dusdanig loont om het in de communicatiestrategie op te nemen. Het effect is slecht meetbaar en minimaal.
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Bijlage 2: Merken / producten Randstad
Mass-customized 

(Randstad, Tempo-Team, Randstad work solutions, Team4U, Randstad flexible work solutions, otter-westelaken)

Dit de reguliere activiteit van Randstad (uitzenden, werving & selectie en (grootschalige) specialisaties) die aangeboden wordt via het vestigingennetwerk. De structuur van deze activiteit volgt de unieke unit-benadering. De unit wordt gevormd door kundige intercedenten in teams van twee. Zij leveren de klanten tijdelijke medewerkers (flexwerkers) en vaste medewerkers en maken de ‘match’ op basis van kennis van zowel de behoeften van de klant als de vaardigheden, talenten en wensen van de kandidaat. De units werken met een breed spectrum aan algemene functieprofielen, maar hebben vaak ook een specifieke expertise op het gebied van een bepaalde sector of functieprofiel. 

Plaats:
Randstad is hierbij actief in de volgende landen (tussen haakjes het aantal vestigingen):

Nederland (656) 

Duitsland (302) 
Verenigde Staten (283) 

Spanje (142) 
Italië (131) 
België (129) 
Frankrijk (113)
Verenigd Koninkrijk (62) 
Canada (30)

Polen (25)

Zwitserland (17) 

Portugal (13) 

India (12) 

Denemarken (10) 

Luxemburg (4)

Zweden (4) 
Hongarije (2) 
Turkije (1) 

Japan (1) 
	 
	2006
	2005
	.%

	Omzet totaal (in miljoenen) 
	6.478,60
	5.462,70
	19%

	Omzet specialisaties 
	1.720,60
	1.461,50
	18%

	Flexwerkers (gemiddeld) 
	257.100
	214.300
	20%

	Eigen medewerkers (gemiddeld) 
	12.620
	11.310
	12%

	Vestigingen, ultimo 
	1.760
	1.660
	7%

	In-house locaties, ultimo 
	177
	176
	1%

	Landen 
	19
	17
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In-house services 

(Randstad inhouse services, Capac inhouse services)

In dit concept wordt er op locatie en exclusief voor die ene klant gewerkt. Hier werken de intercedenten met een beperkt en goed gedefinieerd aantal profielen. De flexwerkers blijven bij Randstad in dienst, dus de P&O afdeling is niet in handen van Randstad.

Plaats:
Randstad is hierbij actief in de volgende landen (tussen haakjes het aantal vestigingen):

Nederland (157) 

Verenigde Staten (117)

Duitsland (110) 

België (103) 

Verenigd Koninkrijk (55)

Frankrijk (52) 

Spanje (30) 

Italië (19) 

Portugal (15) 

Polen (8) 

	
	2006
	2005
	.%

	Omzet totaal (in miljoenen)  
	1.221,70
	909,2
	34%

	Flexwerkers (gemiddeld) 
	50.000
	37.000
	35%

	Eigen medewerkers (gemiddeld) 
	1.310
	1.160
	13%

	In-house locaties, ultimo 
	666
	527
	26%

	Landen
	10
	8
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Interim professionals

 (Randstad interim professionals, Yacht, Teccon, Randstad search & selection, emmayHR, martin/ward/anderson, Japanese Randstad)

Voor klanten die personeel zoeken in het midden- en meer ervaren management zoekt Randstad interim specialisten en adviseurs met professionele kwalificaties. Hierbij valt te denken aan functies als interim manager, projectmanager of specialist in een projectteam op het gebied van HRM, Legal, Marketing & Communications, ICT of Finance.

Plaats:
Randstad is hierbij actief in de volgende landen (tussen haakjes het aantal vestigingen):

Duitsland (26) 

Nederland (13) 

België (9) 

Verenigd Koninkrijk (9)

India (6) 

China (2) 

Frankrijk (1) 

Nederland (1)
	
	2006
	2005
	.%

	Omzet totaal (in miljoenen)  
	518
	288,3
	80%

	Interim Professionals (gemiddeld)
	5.200
	3.100
	68%

	Eigen medewerkers (gemiddeld) 
	910
	440
	107%

	Vestigingen, ultimo
	67
	48
	40%

	Landen
	8
	7
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HR solutions 

(HR solutions is deel van het segment mass-customized, maar wordt hier ter verduidelijking apart genoemd.) 

Op basis van haar uitgebreide ervaring biedt Randstad een breed dienstenpakket op het gebied van HR-projectmanagement, HR-management en HR-advies aan. Dit pakket varieert van outplacement, loopbaanbegeleiding en payrolling voor MKB-ondernemingen tot grootschalige uitbestedingen van het HR-proces voor grote ondernemingen. Het neemt de HR-managers werk uit handen en geeft ze de gelegenheid zich te concentreren op de essentiële strategische HR-onderwerpen binnen hun organisatie. Deze diensten staan gewoonlijk los van de reguliere uitzend- en werving- & selectie-activiteiten en worden meestal op basis van een vaste vergoeding geleverd. 

Plaats:
Randstad is hierbij actief in de volgende landen (tussen haakjes het aantal vestigingen):

Nederland (46) 

België (13) 

	
	2006
	2005
	.%

	Omzet totaal (in miljoenen) 
	229,3
	137,1
	67%

	Flexwerkers (gemiddeld) 
	6.109
	4.400
	39%

	Eigen medewerkers (gemiddeld) 
	687
	410
	68%

	Vestigingen, ultimo 
	59
	40
	48%

	Landen 
	2
	2
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Tot slot een grafiek van de omzetverdeling per serviceconcept, ter illustratie van de groei die de verschillende onderdelen doormaken.
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