
Magneetcategorieën als ijkpunten in de tijd 
 

In de 25 jaar van het bestaan van de SJP en de uitreiking van de Magneten, is de indeling in categorieën 

aan veel veranderingen onderhevig geweest. Bijna geen twee jaar achter elkaar waren hetzelfde. De 

Magneten als illustratie van de tijdgeest; het geeft een interessante inkijk in de ontwikkeling van het vak.  

 

De eerste Magneten 

De allereerste Magneten werden uitgereikt in functiegebieden – denk aan administratief, financieel of 

marketing én waren gekoppeld aan verschillende millimeterformaten. In de categorie 

Gezondheid/formaat 3 (boven 3000 mm) ging de bekroning dat eerste jaar naar het Provinciaal 

Ziekenhuis Santpoort (dat in latere jaren nog veel vaker zou winnen, een Landmacht-avant-la-lettre), met 

een advertentie gemaakt door ADA b.v. 

 

 
 

De indeling in functies was het jaar erop al verdwenen; in veel categorieën waren niet eens inzendingen, 

laat staan nominaties of bekroningen. Voortaan werd alleen nog gekeken naar verschillende 

millimeterformaten en de mogelijkheid bestond om een Magneet in de wacht te slepen voor kleurgebruik. 

Daarnaast waren er de categorieën Diversen – bestaande uit alles wat géén advertentie was – en 

Campagnes – reeksen van meerdere advertenties. En de „Uniformdiensten‟ hebben jarenlang hun eigen 

categorie gehad. 

 

Employer Branding 

In 1989 wordt het eerste lustrum gevierd en blijkt dat een belangrijke ontwikkeling de SJP niet is ontgaan. 

Ed Blauw, dat jaar voorzitter van de creativiteitsjury: „De mening heeft inmiddels overtuigend postgevat 

dat in de komende jaren in de arbeidsmarkt het image van de onderneming van doorslaggevende invloed 

zal zijn op de keuze van gekwalificeerde medewerkers ten aanzien van de onderneming waar zij hun 

loopbaan willen hebben‟. Vanaf dat jaar bestaat de categorie (Corporate) advertenties, al is er in 1996 – het 

jaar dat de haakjes eraf gaan – nog steeds twijfel over de vraag of het vak intussen al voldoende serieus 

genomen wordt: „Je ziet nog steeds dat adverteerders de gewone communicatie heel serieus behandelen, 

dat het er allemaal heel goed uitziet, maar dat ze de arbeidsmarktcommunicatie overlaten aan een afdeling 

als personeelszaken die dat er even bij doet”, aldus Cees Wijnnobel in het jaarboek van dat jaar. 

De aandacht voor het werkgeversmerk komt in 1999 tot uiting in de Magneet Recruitment Brand (in 2002 

omgedoopt tot Employer Brand) en het besef dat kortetermijn-denken eigenlijk niet meer kan: “Het gaat 



om de relatie – liefst één op één met interessante kandidaten, lang voordat zij overwegen van baan te 

wisselen en met eigen medewerkers, voordat zij de neiging krijgen op te stappen. Internet en intranet 

maken het mogelijk”, zegt Ton Barning in 1999 met vooruitziende blik. 

 

De hegemonie van print komt ten einde 

In 1988 hadden de multimediale campagnes hun intrede gedaan – veelal bestaand uit een advertentie, 

ondersteund met een telefoonnummer of een poster. Maar hoewel er al eerder Magneten in het leven 

waren geroepen voor „creatief mediumgebruik‟, „diversen Audiovisueel‟ of „diversen gedrukt‟, bleef print 

nummer 1. Dat veranderde in 1997. De millimeterindeling verdween, de P van SJP stond niet langer voor 

„personeelsadvertenties‟, maar voor „personeelscommunicatie‟ en een nieuwe categorie deed zijn intrede. 

Een categorie die het vak sindsdien grondig heeft gewijzigd: nieuwe media. In eerste instantie kon je met 

een CD-Rom nog een Magneet winnen en klaagde de jury over de slechte kwaliteit van de ingezonden 

websites, maar daarna ging het snel en het heeft uiteindelijk tot pareltjes van creativiteit geleid: van TBWA 

met de „Quit-and-join-us‟-video tot „De scherpe blik‟ van DJI/de Personeelzaak. 

 

 
 

In de loop der jaren zijn er categorieën gekomen en gegaan, zoals uitzendwezen, interne communicatie of 

below-the-line. Soms mocht het publiek meestemmen, soms niet. Soms werd effectiviteit beloond, soms 

niet. Maar de ontwikkeling van het vak – van „personeeltje‟ naar een brede oriëntatie op werkgeversmerk 

en doelgroepen en met de inzet van een uitgebreid scala aan middelen –  is zichtbaar in de Magneten van 

de afgelopen 25 jaar. En meer dan eens bleken de voorzitters over voorspellend vermogen te beschikken. 

Zoals juryvoorzitter Jan Verrijk in 1994: „Waar de communicatie met de externe arbeidsmarkt een paar 

tandjes heeft moeten terugschakelen, laten we hopen tijdelijk, neemt de betekenis van interne 

communicatie toe. Logisch, want het gaat om het behouden en goed houden van de mensen die je nu in 

huis hebt‟. 
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