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Doelgroepenanalyse

Zuid-Holland



Databronnen
De resultaten in deze rapportage zijn gebaseerd op het ITAM-onderzoek van Intelligence Group. ITAM staat voor International Talent 

Acquisition Monitor. Dit is een grootschalig onderzoek naar het arbeidspotentieel op de Europese arbeidsmarkt via een vragenlijst. 

Intelligence Group voert elk kwartaal onderzoek uit naar de arbeidsmarkt in verschillende Europese landen. Het onderzoek in Nederland, 

België, Duitsland, Verenigd Koninkrijk en Frankrijk vindt elk kwartaal plaats, en in overige Europese landen wordt het jaarlijks uitgevoerd. In 

het onderzoek worden de demografische gegevens, de huidige persoonlijke arbeidssituatie, gewenste persoonlijke arbeidssituatie, de 

wensen en eisen met betrekking tot de arbeidsomstandigheden en werkgevers, en het toekomstperspectief uitgevraagd. Deze data worden 

beschikbaar gesteld aan opdrachtgevers, zoals via API’s, Talent Analytics en Giant.



Inleiding
In deze rapportage komen de vier doelgroepen aan bod die in de offerte zijn beschreven. Te weten:

Gevraagde doelgroep:

- Leerkrachten in het onderwijs met een actieve of latente behoefte om van baan te wisselen*.

Alternatieve doelgroepen:

- Bevoegde leerkrachten buiten het onderwijs*.

- Zij-instromers*.

- Flexibele doelgroepen.

*Met een filter op de regio Zuid-Holland.



Leerkrachten in het onderwijs



Specificaties van de doelgroep
• Opleidingsniveau: hbo+

• Vakgebied huidig: onderwijs

• Beroep: onderwijsgevenden

• Latent of actief op zoek naar ander werk

• Regio: Zuid-Holland

Grootte van deze doelgroep

18.150

29% 71%

Gemiddelde leeftijd: 35 jaar.



Oriëntatiekanalen

Bron: Intelligence Group

Hiernaast staan de meest gebruikte oriëntatiekanalen van leerkrachten in Zuid-Holland die 

actief of latent op zoek zijn naar ander werk. Verreweg het populairste oriëntatiekanaal 

onder deze doelgroep zijn de vacaturesites, genoemd door 64% van de doelgroep. Een 

aanzienlijk deel van de leerkrachten maakt ook gebruik van hun persoonlijke netwerk (45%) 

en open sollicitaties (40%). Het uploaden van een CV in de databank van een vacaturesite is 

eveneens een veelgebruikte methode (33%). Sociale media, op plek 5, spelen een rol, maar 

zijn iets minder populair dan de traditionele methoden (30%). 

Interne vacatures binnen de huidige organisatie worden door 28% van de leerkrachten 

gebruikt. Dit impliceert dat de doelgroep vooral kanalen gebruikt die een overstap naar een 

andere werkgever mogelijk maken ten opzichte van een interne carrièrestap.

Deze resultaten onderstrepen het belang van een sterke aanwezigheid op vacaturesites 

voor onderwijsinstellingen die op zoek zijn naar nieuwe leerkrachten. Echter, het wordt 

geadviseerd een bredere variatie van kanalen in te zetten voor het bereiken van deze 

doelgroep. Zo is het ook van belang om aandacht te besteden aan netwerken en het 

mogelijk maken om open sollicitaties te doen. Daarnaast is sourcing een goede strategie, 

aangezien deze doelgroep online vindbaar is (cv uploaden in databanken). 

Let vooral op de licht blauwe balken. Deze kanalen zijn kenmerkend door de doelgroep, dat 

wil zeggen ze worden substantieel vaker ingezet vergeleken met de totale Nederlandse 

beroepsbevolking. Vooral opvallend is het gebruik van de krant/dagblad. Dit kanaal zien we 

niet vaak terug in de meest gebruikte kanalen en zeker niet als kenmerkend kanaal.
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Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Mediatitels

Bron: Intelligence Group

Ranking Apps

1/1 Whatsapp

2/2 Instagram

3/5 Facebook

4/5 TikTok

5/6 Spotify

6/4
YouTube

7/9 Netflix

Ranking Vacaturesites

1/1
nl.linkedin.com

2/7 meesterbaan.nl

3/2 nl.indeed.com

4/3 nationalevacaturebank.nl

5/4 monsterboard.nl

6/5 werk.nl

7/50 montessori-vacatures.nl

Ranking Websites

1/2 google.nl

2/1 NU.nl

3/6 youtube.com

4/4 bol.com

5/16 volkskrant.nl

6/22 netflix.com

7/47 feyenoord.nl

Ranking Vakbladen

1/5 AOB.nl

2/50 basispoort.nl

3/50 Bionieuws / bionieuws.nl

4/50

De Groene Amsterdammer / 

groene.nl

5/35 Didactief / didactiefonline.nl

6/50 DRS magazine / drs-online.nl

7/50 E-WISE / e-wise.nl

Belangrijk: Het eerste getal bij de ranking is van de doelgroep. Het tweede getal is de ranking van de Nederlandse beroepsbevolking. Een ranking van boven de 50 is bij de landelijke 

resultaten afgekapt op 50.

Hier staan een viertal datapunten. De websites en apps gaan over de apps en websites die de doelgroep het meest gebruiken in het dagelijks leven. Deze apps en websites kunnen ingezet 

worden om in contact te komen met de latente doelgroep. Dit hoeft niet altijd om een betaalde advertentie te gaan. Het publiceren van artikelen, deelname aan speciale fora of het uitzetten van 

een expert vraagstuk op een (niche) website kan interactie opleveren met de doelgroep. Daarom zijn bijvoorbeeld de vakbladen ook opgenomen die gebruikt worden door de doelgroep. De 

vacaturesites geven daarnaast informatie op welke websites de doelgroep zoekt naar vacatures als ze een overstap willen maken.



Sollicitatieaspecten

Bron: Intelligence Group

Het is belangrijk om informatie te hebben over wat leerkrachten die 

solliciteren belangrijk vinden. Uit de data blijkt dat leerkrachten diverse 

aspecten belangrijk vinden, maar een gelijkwaardige gesprekspartner 

zijn wordt het vaakst genoemd met 59%. Dit is direct een aspect wat 

door de leerkrachten vaker wordt genoemd dan de Nederlandse 

beroepsbevolking. 

Persoonlijke feedback op de sollicitatie, in plaats van 

standaardantwoorden, wordt ook zeer gewaardeerd (44%). Een korte 

doorlooptijd van de sollicitatieprocedure is voor veel leerkrachten 

daarnaast ook een pré (40%).  De gelegenheid om zichzelf te 

presenteren (35%) en een eenvoudige online sollicitatieprocedure 

(32%) zijn andere belangrijke factoren in de top 5.

Een ontmoeting met de lijn/team/hiring manager wordt met 12% het 

het minst genoemd. Dit is ook relatief onbelangrijk voor deze 

doelgroep als we het met het landelijk gemiddelde vergelijken, net als 

het goed bereikbaar zijn van de werkgever/recruiter (18%). 

Deze resultaten laten zien dat leerkrachten een respectvolle en 

transparante sollicitatieprocedure verwachten, waarin ze zich kunnen 

laten zien en snel duidelijkheid krijgen.
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Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Onderhandelen

Bron: Intelligence Group

Uit de data blijkt dat een goed salaris het belangrijkste onderhandelpunt is voor 

leerkrachten (51%). Een (vast) contract is voor bijna de helft van de 

leerkrachten (44%) van belang. De datum van indiensttreding is voor een kwart 

van de leerkrachten een bespreekpunt (24%). Opleidingsmogelijkheden en een 

studiebudget worden door 20% genoemd, terwijl 18% een periodieke 

salarisverhoging wil bespreken.  Deelname in collectieve verzekeringen is met 

4% het minst belangrijkst, daarna de bonus met 8%.

Als we kijken wat kenmerkend anders is t.o.v. de Nederlandse 

beroepsbevolking, dan zien we dat ze kenmerkend vaak onderhandelen over 

opleidingsmogelijkheden en studiebudget en kenmerkend minder vaak over 

werktijden en bonussen. Het is niet gek dat ze niet onderhandelen over 

werktijden, gezien de aard van de werkzaamheden van deze doelgroep.

Deze data is waardevol voor recruiters en schoolbesturen. Het helpt te 

begrijpen welke aspecten leerkrachten willen bespreken in de 

onderhandelingen en hiermee kunnen ze goed voorbereid zijn. Het is belangrijk 

om realistisch te zijn over het salaris en de secundaire arbeidsvoorwaarden die 

de school te bieden heeft. Daarnaast is het van belang om de mogelijkheden 

voor professionele ontwikkeling en doorgroeimogelijkheden binnen de school te 

benadrukken. 

22% van de kandidaten uit deze doelgroep onderhandelen helemaal niet. Dit is 

hoger dan het landelijk gemiddelde van 13%. Een grote groep accepteert het 

voorstel dus zonder erover te onderhandelen. Als ze onderhandelen, dan is een 

goed salaris het belangrijkst.
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22% accepteert het aanbod van de organisatie en gaat de onderhandeling niet aan 

(Dit is 13% voor de Nederlandse beroepsbevolking)

Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Bevoegde leerkrachten buiten het onderwijs



Specificaties van de doelgroep
• Opleidingsniveau: hbo+

• Opleidingsrichting: onderwijs 

of 

vorige beroepen: onderwijsgevenden

• Op dit moment niet werkzaam als onderwijsgevende

• Regio: Zuid-Holland

Grootte van deze doelgroep

27.200

Kanttekening bij deze grootte van de doelgroep is natuurlijk wel dat tussen ‘ja zeggen’ en ‘ja doen’ een verschil zit. D.w.z. er zit een verschil tussen die mensen die de 

overstap zouden willen maken en de mensen die dit ook daadwerkelijk doen. Toch zie je dat er dus een substantiële groep is die gericht benaderd kan worden om de 

overstap naar het onderwijs te maken.

47% 53%

Gemiddelde leeftijd: 38 jaar.



Oriëntatiekanalen

Bron: Intelligence Group

Uit de data blijkt dat vacaturesites het meest populaire kanaal zijn onder bevoegde 

leerkrachten die nu werkzaam zijn buiten het onderwijs. 58% van deze doelgroep geeft 

namelijk aan vacaturesites te gebruiken als ze op zoek zullen gaan naar een andere baan. 

Bekenden en het netwerk spelen ook een belangrijke rol (50%), gevolgd door open 

sollicitaties (41%). Social media is voor 35% van deze doelgroep een belangrijk 

oriëntatiekanaal. Op plek 5 staan de interne vacatures binnen de huidige organisatie, deze 

worden door 32% van de doelgroep genoemd.

Het minst genoemd is de cv upload in databanken, met 18%, daarna gevolgd door 

sollicitatieapps met 19%. Deze kanalen worden door deze groep dus weinig ingezet als ze 

op zoek gaan naar ander werk. Het is belangrijk om een variatie aan kanalen in te zetten om 

deze doelgroep te bereiken. Focus daarbij ook op de lichtblauwe kanalen, omdat deze door 

deze doelgroep vaker genoemd zijn dan door de Nederlandse beroepsbevolking. Referral, 

open sollicitaties, interne vacatures, online zichtbaar zijn, zoekmachines en bedrijvensites 

zijn de kenmerkende kanalen voor deze doelgroep.

Deze resultaten laten zien dat bevoegde leerkrachten buiten het onderwijs een mix van 

online en offline kanalen gebruiken bij hun zoektocht naar een nieuwe baan. Het is voor 

recruiters van belang om deze kanalen effectief in te zetten om deze doelgroep te bereiken. 

Social media kan ook een nuttig instrument zijn, maar is minder dominant dan de traditionele 

methoden. Het is minder zinvol om te focussen op apps of CV databanken.

Deze data is waardevol voor recruiters die bevoegde leerkrachten buiten het onderwijs 

willen aantrekken. Door zich te richten op de meest populaire kanalen, zoals vacaturesites, 

netwerken en open sollicitaties, kunnen zij hun bereik vergroten en de kans op het vinden 

van geschikte kandidaten vergroten. Het is ook belangrijk om een aantrekkelijk beeld van de 

organisatie en de functie te presenteren op de verschillende kanalen, zodat de interesse 

getrokken wordt. Social media kan worden gebruikt om het verhaal en de cultuur van de 

organisatie over te brengen..
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Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Mediatitels

Bron: Intelligence Group

Ranking Apps

1/1 Whatsapp

2/2 Instagram

3/5 Facebook

4/8 NOS

5/5 TikTok

6/4
YouTube

7/6 Spotify

Ranking Vacaturesites

1/1
nl.linkedin.com

2/2 nl.indeed.com

3/3 nationalevacaturebank.nl

4/7 meesterbaan.nl

5/18 culturele-vacatures.nl

6/20 jobrapido.nl

7/6 jobbird.com

Ranking Websites

1/3 nos.nl

2/7 youtube.com

3/4 bol.com

4/5 ad.nl

5/2 google.nl

6/1 NU.nl

7/21 nrc.nl

Ranking Websites Vakblad

1/50 Boek Blad / boekblad.nl

2/50 MeesterBaan / meesterbaan.nl

3/50 Entree / entreemagazine.nl

4/5 AOB.nl

5/50 Tijdschrift voor Coaching / tvc.nl

6/50 Les / tijdschriftles.nl

7/6 frankwatching.com

Belangrijk: Het eerste getal bij de ranking is van de doelgroep. Het tweede getal is de ranking van de Nederlandse beroepsbevolking. Een ranking van boven de 50 is bij de landelijke 

resultaten afgekapt op 50.

Hier staan een viertal datapunten. De websites en apps gaan over de apps en websites die de doelgroep het meest gebruiken in het dagelijks leven. Deze apps en websites kunnen ingezet 

worden om in contact te komen met de latente doelgroep. Dit hoeft niet altijd om een betaalde advertentie te gaan. Het publiceren van artikelen, deelname aan speciale fora of het uitzetten van 

een expert vraagstuk op een (niche) website kan interactie opleveren met de doelgroep. Daarom zijn bijvoorbeeld de vakbladen ook opgenomen die gebruikt worden door de doelgroep. De 

vacaturesites geven daarnaast informatie op welke websites de doelgroep zoekt naar vacatures als ze een overstap willen maken.



Sollicitatieaspecten

Bron: Intelligence Group

Als schoolbesturen kandidaten willen overhalen die voorheen 

leerkracht waren - maar nu niet werkzaam zijn als zodanig - of 

kandidaten met een geschikte opleiding, dan doen ze er goed aan 

om in de sollicitatieprocedure rekening te houden dat deze 

kandidaten het belangrijk vinden om een gelijkwaardige 

gesprekspartner te zijn (42%). Daarnaast is een korte doorlooptijd 

van de sollicitatieprocedure ook een pré (41%), net als persoonlijke 

feedback op de sollicitatie, in plaats van standaardantwoorden 

(40%).  

De mogelijkheid om met vakgenoten/toekomstige collega's te 

spreken (36%) wordt ook vaak genoemd en is bovendien 

kenmerkend voor deze doelgroep. Een ontmoeting met de 

lijn/team/hiring manager (26%) wordt ook bovengemiddeld vaak 

genoemd, net als wekelijkse updates over de sollicitatieprocedure 

(17%). Dit aspect staat weliswaar laag in de ranking, maar is dus 

wel kenmerkend voor de doelgroep. Wat ze minder belangrijk 

vinden dan gemiddeld is goede bereikbaarheid van de werkgever 

of recruiter (19%). 

Deze resultaten laten zien dat deze doelgroep een respectvolle en 

transparante sollicitatieprocedure verwacht, waarin ze snel 

duidelijkheid krijgen en ontmoetingen kunnen hebben met zowel de 

toekomstige collega’s als de manager. Door de focus tijdens de 

sollicitatieprocedure hierop te leggen, kan de interesse van 

potentiële kandidaten gewekt worden en een positieve indruk 

achtergelaten worden. 
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Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Onderhandelen

Bron: Intelligence Group

Uit de data blijkt dat een goed salaris het belangrijkste onderhandelpunt is 

voor deze groep (61%).  Een vast contract is voor meer dan een derde 

van belang (35%). Om de top 5 compleet te maken, wordt er daarna het 

vaakst onderhandelt over de werktijden (33%), datum van indiensttreding 

(29%) en doorgroeimogelijkheden (23%). 

Een bonus is voor 14% van de leerkrachten een belangrijk 

onderhandelpunt en daarmee het aspect waar het minst over 

onderhandeld wordt. Kenmerkend voor deze doelgroep zijn de datum van 

indiensttreding, doorgroeimogelijkheden en opleidingsmogelijkheden. Dit 

schetst een beeld dat deze groep het belangrijk vindt dat er voldoende 

ruimte is om zichzelf te ontwikkelen. Willen we deze kandidaten 

overhalen om weer in het onderwijs te werken, dan is het belangrijk om 

voorbereid te zijn op deze wensen en voorkeuren. 

Als recruiters/schoolbesturen deze onderwerpen weten te bieden, dan 

kunnen zij de onderhandelingen succesvol afronden en deze kandidaten 

dus voor zich winnen. Het is belangrijk om realistisch te zijn en te blijven 

over wat je kan bieden, maar als het lukt om deze aspecten te bieden, 

dan heb je een streepje voor op de concurrent. Kortom, focus je op de 

mogelijkheden voor professionele ontwikkeling en 

doorgroeimogelijkheden binnen de school en benadruk dit in je 

communicatie.  

12% van de kandidaten uit deze doelgroep onderhandelen helemaal niet. 

Dit is ongeveer even hoog als gemiddeld. Als ze onderhandelen, gaat het 

dus voornamelijk over salaris. Dit aspect staat op plek 1 met een ruimte 

afstand tot vast contract op plek 2.
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Mogelijkheid tot thuiswerken/ flexibele werktijden
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Aantal vrije dagen/vakantiedagen

Opleidingsmogelijkheden en studiebudget

Bonus

12% accepteert het aanbod van de organisatie en gaat de onderhandeling niet aan 

(Dit is 13% voor de Nederlandse beroepsbevolking)

Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Zij-instromers



Specificaties van de doelgroep
• Opleidingsniveau: mbo-4+

• Werkenden en werklozen

• Vakgebied huidig: niet onderwijs

• Vakgebied aantrekkelijk: onderwijs

• Branche huidig: niet onderwijs

• Branche aantrekkelijk: onderwijs

• Leeftijd: tussen 25 en 65 jaar

• Regio: Zuid-Holland

Grootte van deze doelgroep

83.650

Kanttekening bij deze grootte van de doelgroep is natuurlijk wel dat tussen ‘ja zeggen’ en ‘ja doen’ een verschil zit. D.w.z. er zit een verschil tussen die mensen die de 

overstap zouden willen maken en de mensen die dit ook daadwerkelijk doen. Toch zie je dat er dus een substantiële groep is die gericht benaderd kan worden om de 

overstap naar het onderwijs te maken.

33% 67%

Gemiddelde leeftijd: 40 jaar.



Oriëntatiekanalen

Bron: Intelligence Group

Als we de zij-instromers in detail bekijken, dan zien we dat zij vacatureteksten het meest 

gebruiken als ze op zoek gaan naar ander werk (72%). Dit is het hoogste van alle bekeken 

doelgroepen. Op de overige plekken in de top 5 staan bekenden met 51%, interne vacatures 

met 45%, social media met 42% en zoekmachines met 42%. Het benaderen van een 

werving- en selectiebureau (headhunter) is met 21% het minst populair. Gevolgd door 

bedrijvensites met 29%. 

Het meest opvallende aan deze resultaten is echter dat alles lichtblauw gekleurd is. Dat wil 

zeggen dat elk kanaal in deze top 10 kenmerkend vaker door de doelgroep is gebruikt dan 

door de Nederlandse beroepsbevolking. Dat is uniek. Kijkend naar het aantal bronnen dat 

deze doelgroep gebruikt als ze zoeken naar ander werk, zien we dat ze gemiddeld 5,6 

verschillende kanalen gebruiken, terwijl dit voor het landelijk gemiddelde 4,1 in. Ze spreiden 

dus hun kansen en gebruiken meerdere kanalen om zo hun nieuwe uitdaging te vinden. Dit 

betekent dat je meerdere kanalen kunt inzetten om deze doelgroep te bereiken. 

Deze resultaten laten daarnaast zien dat zij-instromers een mix van online en offline kanalen 

gebruiken bij hun zoektocht naar een nieuwe baan. Het is voor recruiters van belang om 

deze kanalen effectief in te zetten om deze doelgroep te bereiken. Sourcing kan ook een 

gerichte strategie zijn, omdat de doelgroep kenmerkend meer moeite doet om gevonden te 

worden, te zien aan de cv upload in databanken (39%) en het zorgen dat ze online vindbaar 

zijn (34%). Deze doelgroep is dus zowel actief (vacaturesites bekijken) als passief 

(benaderd willen worden) bezig met hun baanzoektocht.
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Vacaturesites

Bekenden/netwerk

Interne vacature(s)

Social media

Zoekmachine/search engine

Open sollicitatie

CV uploaden in databank van een vacaturesite

Ervoor zorgen dat ik online vindbaar ben voor
werkgevers/bureaus

Bedrijvensites

Werving- en selectiebureau (headhunter
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Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Mediatitels

Bron: Intelligence Group

Ranking Apps

1/1 Whatsapp

2/2 Instagram

3/3 Facebook

4/4 YouTube

5/6 Spotify

6/8 NOS

7/5 TikTok

Ranking Vacaturesites

1/1 nl.linkedin.com

2/2 nl.indeed.com

3/3 nationalevacaturebank.nl

4/4 monsterboard.nl

5/5 werk.nl

6/6 jobbird.com

7/10 werkenbijdeoverheid.nl

Ranking Websites

1/1 NU.nl

2/4 bol.com

3/5 ad.nl

4/2 google.nl

5/3 nos.nl

6/7 youtube.com

7/6 telegraaf.nl

Ranking Websites Vakblad

1/1 nursing.nl

2/2 Tweakers / tweakers.net

3/6 frankwatching.com

4/14 Kinderopvangtotaal / kinderopvangtotaal.nl

5/4 V&VN / venvn.nl

6/50 Harvard Business Review / hbr.org

7/50 Vakblad Vroeg / vakbladvroeg.nl

Belangrijk: Het eerste getal bij de ranking is van de doelgroep. Het tweede getal is de ranking van de Nederlandse beroepsbevolking. Een ranking van boven de 50 is bij de landelijke 

resultaten afgekapt op 50.

Hier staan een viertal datapunten. De websites en apps gaan over de apps en websites die de doelgroep het meest gebruiken in het dagelijks leven. Deze apps en websites kunnen ingezet 

worden om in contact te komen met de latente doelgroep. Dit hoeft niet altijd om een betaalde advertentie te gaan. Het publiceren van artikelen, deelname aan speciale fora of het uitzetten van 

een expert vraagstuk op een (niche) website kan interactie opleveren met de doelgroep. Daarom zijn bijvoorbeeld de vakbladen ook opgenomen die gebruikt worden door de doelgroep. De 

vacaturesites geven daarnaast informatie op welke websites de doelgroep zoekt naar vacatures als ze een overstap willen maken.



Sollicitatieaspecten

Bron: Intelligence Group

Uit de data blijkt dat zij-instromers het belangrijk vinden dat er sprake is van 

een korte doorlooptijd in de sollicitatieprocedure (48%). Deze staat op de 

eerste plek en impliceert dat zij snel willen weten waar ze aan toe zijn. Even 

belangrijk vinden ze het om als gelijkwaardige gesprekspartner te worden 

gezien (48%), gevold door persoonlijke feedback op de sollicitatie, in plaats 

van standaardantwoorden (46%). Opvallend is dat deze drie aspecten zeer 

dicht bij elkaar liggen. Pas daarna, met 37%, komt het eenvoudig kunnen 

indienen van een sollicitatie en gelegenheid krijgen om zichzelf te 

presenteren (35%). 

Een ontmoeting met de lijn/team/hiring manager (20%) wordt ook genoemd, 

evenals een gedegen voorbereiding van de recruiter (14%), maar deze twee  

aspecten staan onderaan in de ranking. Als we kijken wat kenmerkend vaker 

is genoemd door de doelgroep t.o.v. het landelijk gemiddelde, dan zien we 

gelijkwaardigheid als gesprekspartner naar voren komen en het spreken met 

toekomstige collega’s. Deze resultaten laten zien dat als je zij-instromers wilt 

verleiden, een respectvolle en transparante sollicitatieprocedure belangrijk is, 

waarin ze snel duidelijkheid krijgen en met toekomstige collega’s kunnen 

praten.

48%

48%

46%

37%

35%

33%

31%

22%

20%

14%

Korte doorlooptijd/korte sollicitatieprocedure

Een gelijkwaardige gesprekspartner van de werkgever zijn

Persoonlijke feedback op mijn sollicitatie - geen standaard
reacties

Eenvoudig online een sollicitatie kunnen indienen

Gelegenheid krijgen om mijzelf te presenteren

Met vakgenoten/toekomstige collega's spreken

(Gegronde) redenen voor de afwijzing

Goede bereikbaarheid/toegankelijkheid van de
werkgever/recruiter

Ontmoeting met de lijn/team/hiring manager

Gedegen voorbereiding van de recruiter voorafgaand aan
het sollicitatiegesprek

Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde



Onderhandelen

Bron: Intelligence Group

Uit de data blijkt dat een (vast) contract het belangrijkste onderhandelpunt 

is voor zij-instromers (61%). Dit aspect staat op eenzame hoogte. Pas 

een stuk later komen werktijden (44%), het aantal vrije 

dagen/vakantiedagen (35%), gevolgd door een auto van de zaak (33%), 

bonus (29%) en carrière- en doorgroeimogelijkheden (23%). Dus 6 op de 

10 zij-instromers onderhandelt over een vast contract. Als je zij-

instromers wilt verleiden om bij je te komen werken, dan is dit echt het 

aspect waarop gefocust moet worden. We zien dat over deze top 5 

tevens bovengemiddeld vaak onderhandeld wordt t.o.v. het landelijk 

gemiddelde, net als doorgroeimogelijkheden en deelname in collectieve 

verzekeringen. Waar deze doelgroep minder over onderhandelt zijn goed 

salaris (!) met maar 16% en mogelijkheid tot thuiswerken met 15%. 

Vooral dat thuiswerken is gunstig, gezien de werkzaamheden waarvoor 

we deze doelgroep willen werven.

Het percentage van de doelgroep dat onderhandelt over salaris is wellicht 

lager dan verwacht, maar dat kan er ook mee te maken hebben dat zij 

meer op zoek zijn naar vastigheid of zekerheid alvorens ze al dan niet 

gaan onderhandelen over salaris. Het vast contract staat namelijk op 

dusdanige eenzame hoogte en is ook hiermee ook echt anders dan de 

overige doelgroepen in deze rapportage. Het kan ook zo zijn dat deze zij-

instromers niet bekend zijn met de salarissen die gangbaar zijn in het 

onderwijs en het daardoor lastig vinden om te onderhandelen daarover. 

Of dat het in het onderwijs lastig is om als zij-instromer binnen te komen 

en dat ze al blij zijn als het ze lukt.

14% van de kandidaten uit deze doelgroep onderhandelen helemaal niet. 

Dit is ongeveer even hoog als het landelijk gemiddelde. Als ze 

onderhandelen, dan is dat dus niet over het salaris, maar juist over het 

vaste contract dat ze graag willen krijgen.

14% accepteert het aanbod van de organisatie en gaat de onderhandeling niet aan 

(Dit is 13% voor de Nederlandse beroepsbevolking)

Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

61%

44%

35%

33%

29%

23%

22%

20%

16%

15%

(Vast) contract

Werktijden

Aantal vrije dagen/vakantiedagen

Auto van de zaak

Bonus

Carrière-/doorgroeimogelijkheden

Datum van indiensttreding

Deelname in collectieve
(ziektekosten)verzekeringen

Goed salaris

Mogelijkheid tot thuiswerken/ flexibele werktijden



Flexibele doelgroepen



Specificaties van de doelgroep
• Opleidingsniveau: hbo+

• Studenten en werklozen/niet-werkenden

• Vakgebied aantrekkelijk: onderwijs

• Branche aantrekkelijk: onderwijs

• Leeftijd voor werklozen/niet-werkenden tussen 25 en 65 jaar

• Voor de werklozen/niet-werkenden is nog extra meegenomen dat ze maximaal 16 uur willen werken, anders betreft het geen kandidaten die op flexibele basis 

willen bijdragen.

Grootte van deze doelgroep

21.050

Kanttekening bij deze grootte van de doelgroep is natuurlijk wel dat tussen ‘ja zeggen’ en ‘ja doen’ een verschil zit. D.w.z. er zit een verschil tussen die mensen die de 

overstap zouden willen maken en de mensen die dit ook daadwerkelijk doen. Toch zie je dat er dus een substantiële groep is die gericht benaderd kan worden om de 

overstap naar het onderwijs te maken.

23% 77%

Gemiddelde leeftijd: 23 jaar.



Oriëntatiekanalen

Bron: Intelligence Group

Als we naar de flexibele doelgroep kijken, dan zien we dat verreweg het meest populaire 

kanaal de vacaturesites zijn (69%). Bekenden en het netwerk spelen ook een belangrijke rol 

(57%), gevolgd door scholen en universiteiten (55%), open sollicitaties (43%) en social 

media (38%). In vergelijking met de andere doelgroepen is de school/universiteit als kanaal 

nieuw, maar dat heeft te maken met het feit dat in deze doelgroep ook studenten zitten. Zij 

zoeken dus ook via hun school/universiteit naar werk als ze klaar zijn met hun studie. Hier 

kan je op inspringen, door jezelf daar zichtbaar te maken. Daarnaast valt op dat deze 

doelgroep ook moeite doet om zichzelf vindbaar te maken online (25%) en hun cv uploaden 

in databanken (22%). Dit impliceert dat ze dus graag benaderd willen worden. Sourcing kan 

dus ook een goede strategie zijn voor deze doelgroep.

Sollicitatieapps worden met 20% het minst gebruikt door deze doelgroep. Deze resultaten 

laten zien dat studenten en werklozen die maximaal 16 uur willen werken, een mix van 

online en offline kanalen gebruiken bij hun zoektocht naar een baan. Het is voor recruiters 

van belang om deze kanalen effectief in te zetten om deze doelgroep te bereiken. De focus 

hoeft dus niet alleen te liggen op de vacaturesites, aangezien deze doelgroep ook 

bovengemiddeld vaak andere kanalen gebruikt t.o.v. het landelijk gemiddelde. Door ook in te 

zetten op sociale media of zichtbaar te zijn op scholen, kunnen recruiters/schoolbesturen 

hun bereik vergroten en daarmee de kans op het vinden van geschikte kandidaten. 

Communiceer je daarnaast in je wervingscampagne factoren die voor deze doelgroep 

belangrijk zijn, dan heb je helemaal een streepje voor op de concurrent. 

Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

69%

57%

55%

43%

38%

36%

30%

25%

22%

20%

Vacaturesites

Bekenden/netwerk

School/universiteit

Open sollicitatie

Social media

Zoekmachine/search engine

Interne vacature(s)

Ervoor zorgen dat ik online vindbaar ben voor
werkgevers/bureaus

CV uploaden in databank van een vacaturesite

Sollicitatie apps



Mediatitels

Bron: Intelligence Group

Ranking Apps

1/1 Whatsapp

2/2 Instagram

3/5 TikTok

4/4 YouTube

5/7 Snapchat

6/6
Spotify

7/9 Netflix

Ranking Vacaturesites

1/1
nl.linkedin.com

2/2 nl.indeed.com

3/3 nationalevacaturebank.nl

4/5 werk.nl

5/7 meesterbaan.nl

6/6 jobbird.com

7/50 vacant.nl

Ranking Websites

1/3 nos.nl

2/4 bol.com

3/3 google.nl

4/7 youtube.com

5/14 outlook.live.com

6/50 sporza.be

7/46 over.npo.nl

Ranking Websites Vakblad

1/50 leraar24.nl

2/36 Nature / nature.com

3/50

Psychologie Magazine / 

psychologiemagazine.nl

4/50 nationalgeographic.com

5/35 Didactief / didactiefonline.nl

6/50

Geschiedenis Magazine / 

geschiedenismagazine.nl

7/50 NVOX / nvon.nl

Belangrijk: Het eerste getal bij de ranking is van de doelgroep. Het tweede getal is de ranking van de Nederlandse beroepsbevolking. Een ranking van boven de 50 is bij de landelijke 

resultaten afgekapt op 50.

Hier staan een viertal datapunten. De websites en apps gaan over de apps en websites die de doelgroep het meest gebruiken in het dagelijks leven. Deze apps en websites kunnen ingezet 

worden om in contact te komen met de latente doelgroep. Dit hoeft niet altijd om een betaalde advertentie te gaan. Het publiceren van artikelen, deelname aan speciale fora of het uitzetten van 

een expert vraagstuk op een (niche) website kan interactie opleveren met de doelgroep. Daarom zijn bijvoorbeeld de vakbladen ook opgenomen die gebruikt worden door de doelgroep. De 

vacaturesites geven daarnaast informatie op welke websites de doelgroep zoekt naar vacatures als ze een overstap willen maken.



Sollicitatieaspecten

Bron: Intelligence Group

Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

48%

46%

45%

42%

35%

31%

29%

23%

17%

16%

Een gelijkwaardige gesprekspartner van de werkgever zijn

Persoonlijke feedback op mijn sollicitatie - geen standaard reacties

(Gegronde) redenen voor de afwijzing

Gelegenheid krijgen om mijzelf te presenteren

Korte doorlooptijd/korte sollicitatieprocedure

Eenvoudig online een sollicitatie kunnen indienen

Goede bereikbaarheid/toegankelijkheid van de werkgever/recruiter

Met vakgenoten/toekomstige collega's spreken

Sollicitatieadvies na de afwijzing

Ontmoeting met de lijn/team/hiring manager

Uit de data blijkt dat studenten en werklozen die op zoek zijn naar een 

baan voor maximaal 16 uur, het belangrijk vinden dat ze gelijkwaardig 

zijn met hun gesprekspartner (48%). Persoonlijke feedback op de 

sollicitatie, in plaats van standaardantwoorden, wordt ook zeer 

gewaardeerd met 46%. Ze willen daarnaast graag (gegronde) 

redenen voor een afwijzing ontvangen (45%), een gelegenheid krijgen 

om zichtzelf te presenteren (42%) en een korte doorlooptijd (35%). De 

gelijkwaardige gesprekspartner, gegronde redenen voor afwijzing en 

gelegenheid om zichzelf te presenteren zijn ook kenmerkend voor 

deze doelgroep als we het vergelijken met het landelijk gemiddelde. 

Dit geldt ook voor het sollicitatieadvies na afwijzing, ook al wordt deze 

maar door 17% van de doelgroep genoemd. Het geeft wel aan dat 

deze kandidaten graag willen laten zien wie ze zijn en wat ze kunnen 

en dat ze daarnaast graag willen weten wat ze de volgende keer beter 

kunnen doen, mochten ze afgewezen worden. Ze willen uit de 

gegronde reden voor afwijzing tips halen waarmee ze de volgende 

keer een grotere kans tot aanname hebben. Dit blijkt ook uit het 

sollicitatieadvies die ze na afwijzing willen krijgen. 

Daar staat tegenover dat ze het veel minder belangrijk vinden dan 

gemiddeld om een ontmoeting te krijgen met de hiring manager. Dit 

aspect wordt door 16% van de doelgroep genoemd en staat hiermee 

op de laatste plek.



Onderhandelen

Bron: Intelligence Group

Uit de data blijkt dat een goed salaris het belangrijkste onderhandelpunt is 

voor studenten en gepensioneerden die maximaal 16 uur willen werken 

(44%). Werktijden zijn voor een derde van de respondenten een 

belangrijk discussiepunt (34%), met daarop volgend een vast contract 

voor iets meer dan een kwart van de respondenten (27%). De top 5 wordt 

nog aangevuld met onderhandelen over de datum van indiensttreding 

(22%) en mogelijkheid tot thuiswerken (21%). 

Opvallend aan deze top 5 is dat ze kenmerkend minder vaak 

onderhandelen over salaris en een vast contract dan het landelijk 

gemiddelde. Het zijn dus wel belangrijke aspecten voor deze doelgroep, 

maar het percentage dat deze aspecten noemt, ligt onder het landelijk 

gemiddelde. 

Wat boven het landelijk gemiddelde ligt en waar deze doelgroep dus 

kenmerkend vaker over onderhandelt zijn de opleidingsmogelijkheden en 

studiebudgetten. 16% van de doelgroep onderhandelt hierover.

Te zien is verder dat 22% van deze doelgroep niet onderhandelt. Dit is 

veel hoger dan gemiddeld. Dit suggereert dat deze doelgroep blij is als ze 

een uitdaging weten te vinden en daarmee het aanbod direct accepteren. 

Mochten ze toch onderhandelen, wees dan voorbereid en benoem (als 

het geboden kan worden) specifiek de opleidingsmogelijkheden en het 

studiebudget. Het is niet gek dat dit aspect bij deze doelgroep eruit komt, 

gezien de studenten die ook in deze doelgroep zitten. Zij vinden het 

belangrijk om zich te kunnen blijven ontwikkelen.

22% accepteert het aanbod van de organisatie en gaat de onderhandeling niet aan 

(Dit is 13% voor de Nederlandse beroepsbevolking)

Blauw: kenmerkend voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

Rood: relatief onbelangrijk voor deze doelgroep t.o.v. het landelijke gemiddelde

44%

34%

27%

22%

21%

17%

16%

15%

7%

4%

Goed salaris

Werktijden

(Vast) contract

Datum van indiensttreding

Mogelijkheid tot thuiswerken/ flexibele werktijden

Aantal vrije dagen/vakantiedagen

Opleidingsmogelijkheden en studiebudget

Carrière-/doorgroeimogelijkheden

Periodieke salarisverhoging

Deelname in collectieve (ziektekosten)verzekeringen



Vergelijking tussen doelgroepen
Op de volgende slides zijn de resultaten van de oriëntatiekanalen, sollicitatieaspecten en onderhandelaspecten nogmaals in drie figuren 

weergegeven, maar dan alle doelgroepen in hetzelfde figuur. De aspecten zijn gerangschikt op de volgorde van belang voor de doelgroep 

leerkrachten. Zo kan eenvoudig gezien worden waar deze doelgroep het meest verschilt ten opzichte van de overige doelgroepen. 



Oriëntatiekanalen

Bron: Intelligence Group

64%

45%

40%

33%

30%

28%

58%

50%

41%

18%

35%

32%

72%

51%

41%

39%

42%

45%

69%

57%

43%

22%

38%

30%

Vacaturesites

Bekenden/netwerk

Open sollicitatie

CV uploaden in databank van een vacaturesite

Social media

Interne vacature(s)

Leerkrachten in het onderwijs Bevoegde leerkrachten Zij-instromers Flexibele doelgroep



Sollicitatieaspecten

Bron: Intelligence Group

59%

44%

40%

35%

32%

31%

42%

40%

41%

31%

30%

29%

48%

46%

48%

35%

37%

31%

48%

46%

35%

42%

31%

45%

Een gelijkwaardige gesprekspartner van de werkgever zijn

Persoonlijke feedback op mijn sollicitatie - geen standaard reacties

Korte doorlooptijd/korte sollicitatieprocedure

Gelegenheid krijgen om mijzelf te presenteren

Eenvoudig online een sollicitatie kunnen indienen

(Gegronde) redenen voor de afwijzing

Leerkrachten in het onderwijs Bevoegde leerkrachten Zij-instromers Flexibele doelgroep



Onderhandelen

Bron: Intelligence Group

51%

44%

24%

20%

18%

17%

15%

61%

35%

29%

15%

20%

16%

33%

16%

61%

22%

5%

5%

35%

44%

44%

27%

22%

16%

7%

17%

34%

Goed salaris

(Vast) contract

Datum van indiensttreding

Opleidingsmogelijkheden en studiebudget

Periodieke salarisverhoging

Aantal vrije dagen/vakantiedagen

Werktijden

Leerkrachten in het onderwijs Bevoegde leerkrachten Zij-instromers Flexibele doelgroep

Opvallend dat maar 16% van de zij-

instromers onderhandelt over salaris!
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