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Har medarbejdere de samme
praeferencer pa tveers af lande-
grenser? Er der nationale forskel-
le i jobsggningskanaler? Og pa

de kvaliteter, man laegger vaegt

pa i forhold til sin kommende
arbejdsplads? Det er nogle af de
spergsmal, vi har forsggt at fa svar
pa i en international benchmark
om employer branding og intern
kommunikation gennemfert af GCI
Mannov i samarbejde med sgster-
selskaber i ni lande i Europa og
Nordamerika

Den store interesse for employer
branding er i hoj grad et dansk
feenomen, som naturligvis skyldes
presset pa det danske arbejdsmar-
ked, hvor adgang til kvalificeret og
tilstraekkelig arbejdskraft er blevet
forretningskritisk for mange virk-
somheder. Sperger vi vores kolleger
i Sverige, er employer branding
stort set ikke noget, man taler om.
I England kender man begrebet,
men hvad er det egentlig? Og i USA
— alle trends moderland - er det et
begreb, der spirer, men som endnu
ikke har fort til udvikling af et egent-
lig modelapparat eller management
buzz.

Mobiliteten pa arbejdsmarkedet
i alle de lande, vi har undersegt, er
tilsyneladende meget stor. I gen-
nemsnit er det op mod halvdelen af
de adspurgte, der har overvejet et
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jobskifte internt eller eksternt inden
for de sidste tre maneder. Mindst
medarbejderomsaetning er der i
Tyskland, hvor kun en tredjedel har
antennerne ude i forhold til et job-
skifte. Mens canadierne ligger i front
med 54 procent, der holder et vagent
oje med jobmulighederne.

Foretrukne kanaler i jobsggningen:
website og personlige kontakter
Monstrene i jobsegningen er no-
genlunde ens i de ti lande, vi har
undersogt, dog med mindre varia-
tioner. Firmaets website kommer
ind som en klar nummer et, nar det
gelder informationssegning om en
eventuelt kommende arbejdsplads
i alle 10 lande. Personlig kontakt til
medarbejdere i virksomheden og
netveerk i branchen indtager de nee-
ste pladser, nar medarbejdere onsker
at skaffe sig viden om forholdene pa
en potentiel arbejdsplads.
Danskerne er dog lidt anderledes
pé dette punkt. Vi er tilsyneladende
ikke de store netveerkere, nir det
geelder jobsegningen. Markant

feerre danskere end fx amerikanere
henvender sig til medarbejderne i et
firma for at hore om forholdene eller
bruger deres netveerk i branchen. I
stedet er det helt tydeligt, at vi stadig
sveerger til de gode gamle travere i
form af stillingsannoncer i de trykte
medier og jobopslag pa nettet.

Men vi kommer altsd ikke uden
om virksomhedens website, nar vi
taler employer branding. Eller ret-
tere virksomhedens JOBSITE. Det
site, som er indrettet specielt med
medarbejderne for gje, og som giver
indblik i virksomheden som arbejds-
plads. Ingen anden malgruppe soger
information pa websitet i samme ud-
streekning som potentielle ansogere
- dyb information, viden og indsigt
langt ind i firmaets kultur og sjel og
basal viden om, hvad arbejdsplad-
sen kan tilbyde, hvad angar karriere,
personlig udvikling og arbejdsmilje.

Desvarre ma vi konstatere, at
langt de feerreste danske virksomhe-
der indtil videre har forméet at ud-
nytte websitets potentiale i employer
brandingen. Det er synd og skam.

Websitet er helt klart den fortrukne kanal til information

om en kommende arbejdsplads

Tools used
Newspaper advertising 3,36
TV and radio stories 31
Newspaper articles 2,89
Social networking sites 3,23
Webcasts/podcasts/tv and radio stories 2,7
Public blogs/chatrooms/forums 2,37
Company blogs/chatrooms/forums 2,65
Input from friends/peers in the industry 2,77
Newspaper advertising 3,89
Discussions with company HR officials 3,28
Discussions with employees from the company (not HR) 3,67
company website 4,08
1 2 3 4 5
Would not use at all Mean Would always if available
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Men det staerke fokus pa employer
branding vil uden tvivl fore til en
voldsom udvikling pa dette omrade i
den nermeste fremtid. Tkke mindst
de unge — @-generationen, der er
opvokset online — forventer at finde
alle de oplysninger, de har brug for
pé virksomhedens jobsite.

At websitet samtidig nyder stor
troveerdighed ma understotte denne
prioritering. Ifelge undersogelsen
opfatter vi den information, vi far
fra de nuveerende medarbejdere i
firmaet, som den allermest troveer-
dige. Det siger naesten sig selv. Men
websitet bliver vurderet som den
kanal med den neesthojeste troveer-
dighed og dermed som et steerkt
medie i employer brandingen.

Undersogelsen viser ogsa, at
kollegerne nu har overhalet chefen
som den vigtigste interne kommuni-
kationskanal pd arbejdspladsen. Det
gelder i Danmark, men ogsa i en
raekke af de andre lande, underso-
gelsen har med. Fra den meget hie-
rarkiske og topstyrede organisering,
hvor vi har opereret med top-down
kommunikation, ser vi nu bevagel-
sen mod fladere, projektorienterede
organisationer, hvor kommunika-
tionen mellem kolleger bliver af stor
betydning.

Vi skal altsa vere meget op-
merksomme pa den ligeverdige
dialog mellem mennesker, bade
nar det handler om at tiltreekke og
fastholde medarbejdere. Vi kan
ikke leengere forlade os pa en sterk,
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topstyret kommunikation, men skal
forholde os til et komplekst netvaerk
af kommunikationsveje, hvor de
nuvaerende medarbejdere bliver
virksomhedens vigtigste ambassa-
dorer.

Work-life balance er en ngglekvali-
tet pa arbejdspladsen

At fleksibilitet og work-life ba-

lance er vigtigt - og forventeligt

- for danske medarbejdere er ikke
overraskende. Men at work-life
balance er den arbejdspladskvalitet,
medarbejdere i alle ti lande tilleegger
storst betydning, er maske lidt en
overraskelse. Fra Canada til Tysk-
land, fra Italien til Sverige er det at
kunne skabe sammenheeng mellem
arbejdsliv og privatliv den aller-
vigtigste kvalitet ved en fremtidig
arbejdsplads.

Vi har i undersogelsen givet
respondenterne mulighed for at
vegte betydningen af 15 forskellige
forhold vedrerende en kommende
arbejdsplads. Og som sagt er der
slet ingen tvivl om det allervigtigste.
Det er work-life balance. Men i det
hele taget er det forhold omkring
den individuelle arbejdssituation, de
adspurgte tillegger storst betydning
som fx et samarbejdende arbejdsmil-
jo, mulighed for leering og 4benhed
over for nye ideer, som alle er blandt
topscorerne pa ranglisten i alle de
lande, vi har med i undersogelsen.
Forst pa femtepladsen finder vi
en mere firmameessig parameter:

Work-life balance er den allervigtigste faktor, nar vi skal veelge ny arbejds-
plads. Ikke bare i Danmark, men i de ti lande, som undersggelsen omfatter
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Most important fundamentals

Top-rate performance review system 3,72
Opportunity to work on a number of different projects 3,76
Openness to new ideas 4,07
Exposure to cutting-edge projects 3,49
Leading company within the industry 3,31
Innovative work environment 3,93
Collaborative work environment 416
Access to best technology 3,85
Learning opportunities 414
Flexibility/work-life balance 4,22
Accessible leadership 3,93
High ethical standards and active corporate social responsibility programme 3,95
Corporate values in action 3,82
Clear vision and strategy of the company 3,89
Corporate image 3,61
1 2 3 4
Mean

CSR - Corporate Social Responsi-
bility. Virksomhedens ansvarlighed
er uden af tvivl af hej og stigende
betydning for medarbejderne i deres
valg af arbejdsplads. I undersogel-
sen scorer ansvarlighed hojere end
andre overordnede firmaparametre
som fx mission, vision, strategi og
verdigrundlag. Seerlig vigtig er
social og miljemaessig ansvarlighed
for medarbejdere i USA, Sverige og

Danmark.

Pa www.slideshare.net/mannov kan du se
undersgagelsen i sin helhed.

Pa www.kommunikationsforening.dk kan du
laese mere om undersegelsen i artiklen

Ny viden om intern kommunikation i et
internationalt perspektiv.

P& www.marketmagazine.dk kan du

leese artiklen Employer Branding:

| krydsfeltet mellem kommunikation,

HR og marketing.
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