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Forord

Velkommen til den forste samlede undersegelse af,

hvordan virksomheder pa tveers af radgiverbrancher
arbejder med employer branding som et vaerktgj til

at styrke tilknytningen af nuvaerende medarbejdere

og tiltraekke nye talenter.

Sammen med Publico Kommunikation har DI
Radgiverne undersegt radgivervirksomheders stra-
tegiske og praktiske tilgang til employer branding-
arbejdet, og det er der kommet denne rapport ud
af. Vi haber, at rapporten kan give direkterer, ledere
og employer branding-praktikere ny viden og in-
spiration til, hvordan de kan forbedre deres egen
indsats og dermed sta staerkere i konkurrencen om
de dygtigste kandidater pa markedet.

For i en branche, hvor varen er medarbejderen, vil
der altid veere rift om de bedst kvalificerede kandi-
dater - ogsa selvom konjunkturerne skulle aendre

sig.

Derfor er det afgerende, at man som arbejdsgiver
bliver ved med at veere tydelig om, hvorfor nu-
vaerende medarbejdere skal vaelge at blive i virk-
somheden, og hvorfor kvalificerede kandidater skal
veelge jeres virksomhed til frem for konkurrentens.

Employer branding er et af de negleveerktejer, | kan
bruge til at adressere denne udfordring, og i rappor-
ten her kan du blandt andet laese om:

¢ hvordan virksomheder pa tveers af radgiver-
brancher og virksomhedssterrelser gor i dag.

¢ hvor modne radgivervirksomheder er i forhold
til at fa det fulde udbytte ud af deres employer

branding-indsatser.

e og hvad | som virksomhed kan ggre for at
styrke jeres indsats yderligere.

Vi haber, at rapporten kan veere med til at inspirere
jer og jeres arbejde med employer branding.

Rigtig god laeselyst.

Med venlig hilsen

Katrine Ellersgaard Nielsen
Branchedirekter, DI Radgiverne



Rapporten i overblik

Glem alt om Columbus-zag, quick fixes og hellige graler. Nar danske radgivningsvirksomheder vil opna succes
med employer branding, kraever det en organiseret, strategisk og databaseret tilgang. Dels fordi et staerkt
employer brand kraever tid - og dels fordi virksomhederne befinder sig i et marked praeget af syleskarp kon-
kurrence om talenterne.

Her far du fem af de mest interessante nedslag i denne undersegelses afdaekning af employer branding i
radgiverbranchen.
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Strategi gor en forskel

Kun 3 ud af 10 radgivningsvirksomheder har en nedskrevet employer branding-strategi. Blandt
dem, der har, oplever 95 procent succes med deres employer branding.” En tydelig strategi
gger altsa chancerne for succes markant, og derfor ber employer branding-strategien sta hejt
pa agendaen hos de radgivningsvirksomheder, der endnu ikke har én.

Mangel pa klar organisering svaekker indsatsen

Employer branding lykkes sjeeldent uden tydelig fordeling af ansvar. Virksomheder, der ikke har

afklaret, hvem der ejer opgaven, har markant sveerere ved at identificere og adressere deres ud-
fordringer - ligesom de har sveerere ved at opna succes. Over halvdelen af virksomhederne (58

procent) har placeret ansvaret - men det betyder ogsa, at 42 procent ikke har.

Lavt kendskab er den storste udfordring

Den mest udbredte udfordring blandt radgivningsvirksomheder er lavt kendskab til virksom-
heden som arbejdsplads. Knap en tredjedel af deltagerne i undersggelsen angiver manglende
kendskab som det primzaere problem - szerligt udtalt er det blandt virksomheder med feerre end
500 ansatte.

Data skaber indsigt og effekt

Virksomheder, der har succes med employer branding, anvender op til fire gange sa meget
data som dem, der ikke lykkes. Data bruges til blandt andet at identificere malgrupper - og
spiller en afgerende rolle i evaluering og forbedring af employer branding-indsatsen.

Kanalstrategi: Hoj konkurrence pa LinkedIn

Der er meget lille variation i de anvendte sociale platforme, som radgivningsvirksomhederne
benytter. 89 procent bruger LinkedlIn, 43 procent Instagram og 25 procent Facebook. Det
giver hgj konkurrence og heje annoncepriser — og risiko for, at virksomhederne overser relevante
malgrupper pa andre platforme.

'Succes er defineret af, om respondenter har svaret enig eller meget enig i et af disse tre spargsmal: “Vores indsats har
styrket evne til at tiltraekke talenter”, ”Vores indsats har styrket kendskabet til os som arbejdsplads” eller ”Vores indsats har
styrket vores fastholdelse”.



3 naevneveerdige tendenser

Employee advocacy vinder frem

Knap 60 procent af radgivningsvirksomhederne har inddraget deres medarbejdere som ambassaderer det
seneste ar, og mere end 40 procent ser employee advocacy som et fokusomrade de naeste 1-2 ar. Tendensen
lader til at veere drevet dels af jagten pa autenticitet - og dels af gnsket om at udnytte ressourcerne i et knapt
budget.

Stort fokus pa rekrutteringskommunikation

Radgivningsvirksomheder har generelt et stort fokus pa de jobsegende kandidater. Knap 60 procent har det
seneste ar optimeret stillingsopslag og annonceret konkrete stillinger pa sociale medier. Til sammenligning arbej-
der langt feerre med employer branding-film (22 procent) og -kampagner pa offline-kanaler (6 procent). Dermed
er der potentiale i at rette fokus mod kandidater, der ikke er aktivt jobsegende.

Det interne vaerditilbud prioriteres

Hver tredje virksomhed vil i de kommede ar fokusere pa at arbejde med selve “produktet” - altsa det faktiske
vaerditilbud til medarbejderne. Selvom fokus i denne undersegelse primaert er pa ekstern branding, er det in-
terne arbejde en nedvendig forudsaetning for at lgse talentudfordringen. Kommunikation alene er ikke nok

- og derfor er virksomhedernes fokus pa veerditilbuddet en opleftende tendens.




Modenhed = Strategi x Eksekvering

Hvornar er en virksomheds employer branding-indsats moden? Vi mener, at svaret pa dét spergsmal afheenger

af to elementer: Det strategiske fundament for employer branding-indsatsen og selve eksekveringen af em-

ployer branding-relaterede aktiviteter.

Disse to dimensioner udger akserne i vores modenhedsmatrix, hvor de deltagende virksomheder vurderes ud fra
en raekke underliggende parametre, der samlet giver en score fra 1 til 100 pa hver akse.

Strategisk modenhed

Mindre eksekveringskraft

Mere eksekveringskraft

Teenkehattene Frontleberne

Strategien er udviklet, Klar strategi og udfoldet
men eksekveringen mangler eksekvering i trad hermed

Begynderne Praktikerne

Hverken strategi eller eksekvering Eksekveringen er veludfoldet
er for alvor pa plads - men uden strategisk retning

N\

Eksekveringsmodenhed
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Knap halvdelen er modne
Fordelingen af radgivningsvirksomhederne i de fire kvadranter viser en relativ stor spredning. Knap halvdelen
(44 procent) er rigtig langt pa bade strategi og eksekvering, men til gengeeld er en fierdedel knapt kommet i

gang.

Respondenternes fordeling pa de fire kvadranter:

Y 4 5 b

Teenkehattene: Frontleberne: Begynderne: Praktikerne:
27 procent 44 procent 24 procent 6 procent

Pa side 52 finder du helt konkrete anbefalinger til hver af de fire arketyper.

Parametre i modenhedsscoren

Scoringen af virksomhederne er baseret pa fglgende parametre, der samlet giver en score fra 1 til

100 point pa hver akse:

Eksekveringsmodenhed: Strategisk modenhed:

o Tilstedeveerelse pa SoMe e Ansvar er placeret

e Lancering af kampagner e Strategi er nedskrevet

e Brug af medarbejderambassaderer o Strategiske initiativer er sgsat

(employee advocacy) e Malgrupper er prioriteret

* Brugaf employer branding-film e Veerditilbud er differentieret

* Budget matcher ambitioner. o Ledelsen har prioriteret omradet.

Laes mere i kapitlet om metode, s. 60






Begreber, du mader i rapporten

Employer branding

Employer branding er den strategiske disciplin,

der handler om at opbygge (og muligvis forbedre)
jeres image som arbejdsplads - i hovederne pa nu-
veerende medarbejdere, potentielle medarbejdere
og andre kerneinteressenter. Det er det langsig-
tede arbejde med at opbygge et attraktivt billede af,
hvad | stér for og tilbyder nuvaerende og potentielle
medarbejdere som arbejdsplads.

Rekrutteringsmarketing

Begreberne rekrutteringsmarketing og employer
branding bruges nogle gange synonymt, men

de daekker over to forskellige discipliner. Mens
employer branding handler om, ja, branding af
arbejdspladsen, fokuserer rekrutteringsmarke-
ting pa at markedsfere konkrete stillinger — fx
via stillingsopslag.

Employer branding-strategi

Strategien er svaret pa, hvordan en virksomhed ar-
bejder med sit omdemme som arbejdsplads - bade
internt og eksternt - med det formal at tiltraekke,
engagere og tilknytte de rette medarbejdere. Det
centrale ord her er: Hvordan. Strategien begrunder,
hvorfor du peger pa de valgte malgrupper, og hvor-
for netop disse budskaber pa de her kanaler skulle
virke bedre end alle mulige andre strategier, du
kunne veelge.

Employee Advocacy

Employee advocacy (EA) er maske den lidt hgjpand-
ede betegnelse for en virksomheds arbejde med

at engagere sine medarbejdere som ambassaderer
pa deres personlige profiler pa LinkedlIn eller
andre sociale platforme. Disciplinen forveksles
nogle gange med det at bruge medarbejderne i
employer branding generelt — det kan fx vaere i
portraetter, cases og film — som til forskel fra EA
foregar pa virksomhedens egne kanaler og ikke

pa medarbejdernes profiler.

Varditilbud (Employee Experience)

Et veerditilbud i employer branding er det unikke
saet af fordele, veerdier og oplevelser, en virksomhed
tilbyder sine medarbejdere — og som adskiller den
fra andre arbejdspladser. Nar vi taler om at forbedre
veerditilbuddet, handler det ikke om branding eller
kommunikation, men om det konkrete arbejde med
at styrke fx kultur, strukturer eller organisering for at
gore arbejdspladsen mere attraktiv.

EVP

En employer value proposition (EVP) er en sam-
menhaengende fortzelling, der formidler de styrker
og fordele, | som arbejdsplads tilbyder kandidaterne
- en slags grundfortaelling om jeres arbejdsplads.
Begreberne veerditilbud og EVP bruges i nogle em-
ployer branding-sammenhaenge synonymt, og de er
da ogsa neert beslaegtede. | denne rapport anvender
vi veerditilbud om selve “produktet” - altsa det,

en arbejdsplads konkret kan tilbyde af styrker og
fordele - og EVP om forteellingen, dvs. kommunika-
tionen af dette veerditilbud.

Kandidatpersonas

En persona er en fiktiv, men databaseret
repreesentation af din malgruppe. Det er en
arketype, du skaber pa baggrund af research og
interviews med virkelige personer fra malgruppen.
Formalet er at finde frem til malgruppens behov,
preeferencer og adfeerd i forhold til arbejde.
Personas er et udbredt veerktej i marketing og salg
til at skelne mellem forskellige kundeprofiler — og pa
samme made kan de bruges i employer branding,
hvor malgruppen ikke er kunder, men potentielle
kandidater.
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Hvad skal employer branding-
indsatsen overhovedet lgse?

Det kan lyde vaeldig banalt, men har | ikke identi-

ficeret jeres problem, bliver det sveert at lose. For
forskellige typer udfordringer kalder pa forskellige
slags lgsninger - ogsa i employer branding.

Undersagelsen viser, at lavt kendskab til virksom-
heden som arbejdsplads er den mest udbredte
employer branding-udfordring for radgivningsvirk-
somheder. Omtrent en tredjedel af virksomheder-
ne angiver et utilstraekkeligt kendskab som det
primaere problem. Det gor sig mest gaeldende for
virksomheder, der har faerre end 500 ansatte

(se bilag).

En del (ca. 16 procent) peger ogsa pa for lavt
kvalificeret kendskab til, hvad virksomheden
arbejder med - alts3, at kandidatmalgruppen ikke
forstar eller kender virksomhedens fagomrade
tilstraekkeligt godt. Samlet set oplever naesten
halvdelen af de adspurgte dermed, at deres sterste
udfordring er et utilstraekkeligt kendskab til deres
brand som arbejdsplads. Det indikerer, at mange

radgivningsvirksomheder kaeemper med at skabe
synlighed og tydelighed om, hvem de er, og hvad de
tilbyder potentielle medarbejdere.

En anden stor udfordring er konkurrence fra
andre arbejdspladser. Godt hver fjerde virksom-
hed i undersggelsen peger pa steerke konkurrenter
som en barriere for deres employer branding.
Blandt virksomheder med +500 medarbejdere
geelder det naesten tre ud af fire (se bilag). Sa selv
hvis virksomheder nar de potentielle kandidater,
kan deres indsats blive overskygget af konkurrenter
med storre muskler til eksekvering eller skarpere
veerditilbud. Omvendt angiver kun ganske fa (under
1 procent), at et darligt image eller fordomme om
virksomheden er deres sterste problem.

Sa udfordringerne handler for de fleste ikke om
negativ omtale, men om manglende kendskab og
hard konkurrence: Branchens employer branding-
problem er en kamp om opmaerksomhed og posi-
tionering i arbejdsmarkedet med stor appetit pa de
dygtigste talenter.

Hvad er den sterste udfordring, som jeres employer branding skal lese?

For lavt kendskab (til vores virksomhed) I )0
Steerke konkurrenter NN 23 %
Andet NN 8%
For lavt kvalificeret kendskab (til det vi arbejder med) GGG 16%

Ved ikke NN 8%
Darligt image/fordomme 1%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%



Usynlige virksomheder
vinder ikke kampen om
talent

Employer branding handler ikke kun om at
have det bedste veerditilbud - det handler om
at veere kendt for noget konkret og attraktivt
som arbejdsplads. Og her star mange rad-
givningsvirksomheder over for en udfordring:
For fa kandidater ved, hvem de er, og hvad de
star for.

11
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Det saerlige ved os er, at vi er 350 handvaerkere inden for en
lang raekke forskellige fag og lige s mange funktionaerer og
administrative profiler. Omdrejningspunktet for alle vores
/00 medarbejdere er, at de er ansat til vores 200 udlejnings-
ejendomme i det centrale Kgbenhavn - hvoraf en stor del er
bevaringsveerdige eller fredede. Det kvalificerede kendskab til
Jeudan varierer enormt meget - fra hejt blandt fx ejendoms-
administratorer til knapt eksisterende blandt it-specialister.

Der er meget, der adskiller de to overordnede kandidatgrup-
per, sa vi har vi haft fokus pa, hvad der samler os - nemlig
stoltheden over at tilbyde vores kunder moderne rammer i de
smukke, historiske ejendomme - og muligheden for at selv at
saette et positivt aftryk pa vores felles kulturarv og byrum.
For at favne bade vores brede medarbejderskare og det, der

driver os i Jeudan, hedder vores koncept: Umage soges.

Line Gadegaard, HR-, Marketing- & kommunikationsdirekter, Jeudan

Tips til jeres indsats

Employer branding-indsatsen skal understgtte jeres

forretningsmal

Der er en vis risiko for, at employer branding bliver
opfattet som en specialiseret, lgsrevet disciplin,
der bor i HR eller Marketing. Men understotter
employer branding ikke forretningen, indfrier | ikke
potentialet.

Langtidsholdbar, succesfuld employer branding
peger naturligt op i forretningsstrategien. | skal
sikre, at formalet med jeres employer branding
flugter med - og understgtter — den retning, som
virksomheden bevaeger sig .

Taenk employer branding som en forlaenget arm:
Hvor bevaeger forretningens behov sig hen? Hvilke
medarbejderprofiler har | behov for — nu ogide

neeste par ar? Skal virksomheden indtage nye mark-
eder? Forretningsomrader? Og hvilken betydning
har det?

Har | for eksempel strategisk fokus pa at digitalisere
jeres ydelser over de kommende par ar, skal jeres
employer branding medvirke til, at | kan rekruttere
specialister og it-profiler, der kan lofte lige netop
den type opgaver.

Succeskriteriet for jeres employer branding er at
tiltreekke de talenter, | har brug for. Og det krzever,
at | kender udfordringen og retningen for hele
forretningen.



Rekruttering: Hvorfor sgger de rigtige ikke?

Undersagelsen afdaekker ogsa udfordringer i
rekrutteringsprocessen. Overordnet peger resul-
taterne p3, at kvalitet er det starste problem: Det er
svaerere at finde de rigtige kandidater, end det er at
fa mange ansegere.

Med knap 46 procent er mangel pa kvalificerede
kandidater det vaesentligste problem for virksom-
hederne. Laegger vi de beslaegtede problemer

for lav kvalitet i ansegningerne og forkerte kan-
didater soger til, ammer vi naesten 60 procent
tilsammen.

Det tyder pa en generel talentknaphed inden for

de kompetenceomrader, som radgivningsbranchen
eftersperger. Selv ndr virksomhederne lykkes med
at tiltreekke opmaerksomhed, oplever de, at der ikke
er nok egnede kandidater i puljen.

Den naestmest udbredte rekrutteringsudfordring
(omkring 14 procent) er et for lavt antal ansag-
ninger. Det indikerer, at nogle virksomheder
keemper med at skabe interesse nok til at fa til-
straekkeligt mange kandidater til at sege - hvilket i
sidste ende begraenser chancen for at finde de rette
profiler.

Hvad er den sterste udfordring, som jeres rekrutteringskommunikation skal lase?

For fa kvalificerede kandidater

I 46 %

Andet
For fa ansegninger (volumen)

Ved ikke

Forkerte kandidater seger stillingen
For lav kvalitet i ansegningerne

I 19%
I 14 %
I 5%

I 6%

I 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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Vislar sjeeldent stillinger op, da vi som regel anszetter igennem vores
netveerk. Hvis du gerne vil arbejde med public affairs, er GRACE et af de
to sterste bureauer i Danmark. Vi har valgt ikke at veere et full-service
bureau, men kun at arbejde med public affairs. Den specialiserede profil
kombineret med vores ry for at vaere et godt sted at lzere og veere i en til
tider hard konsulentbranche - og vores aktive tilstedevaerelse i de rele-
vante fysiske og online netvaerk - virker godt for os.

Det er ret kedeligt, men et tydelig kendskab til det vi laver, og den made
vi er pa, til en afgreenset malgruppe, er meget mere effektivt for os end
store, fluffy kampagner.

Stine Monrad Waesel, Administrerende direkter, Grace
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Tips til jeres indsats

Hvad er forskellen pa rekruttering og employer branding?

Det sker, at virksomheder forveksler den lang-
sigtede, strategiske employer branding med
her-og-nu-rekrutteringsmarketing. Og prioriterer
stillingsopslag og jobannoncer over den imageop-
byggende branding af jer som en attraktiv arbejds-
plads. Det er en klassisk fejl - du har brug for
begge.

Vi har det med at have sterre opmaerksomhed pa
noget, nar der er ild i det. Men vi kan investere i
gode stillingsopslag herfra og til verdens ende, uden
at det gor puljen af relevante jobsegende storre.
Der er brug for at saette ind med employer branding
langt tidligere.

14

De kandidater, vi leder efter, seger ikke nedvendig-
vis. Vi er derfor nedt til at nd dem med andre bud-
skaber - og pa andre kanaler. For de ser ganske en-
kelt ikke opslagene i jobbanken. Og medmindre din
virksomhed har et virkeligt staerkt corporate brand,
vil langt de fleste ogsa scrolle forbi LinkedIn-opslag,
der begynder med: ”Er du vores nye kollega?”

Skab i stedet opmaerksomhed om din virksomhed
som arbejdsplads pa de kanaler, dine kandidater
bruger - og slus dem ind pa dit karrieresite. Her
kan du komme pa banen med jeres veerditilbud og
saette overvejelser i gang, for du leder dem hen til
seg-knappen.

Sat pa spidsen

For lidt talent og for fa
ansegninger kalder pa
en skaerpet profil

Nar talentmangel er en realitet, og
virksomhederne konkurrerer hardt
om relevante kandidater, bliver
det vigtigt at forsta, hvorfor kandi-
daterne ikke kommer af sig selv.

Gar jeres employer brand i ét med
mangden? Er det employer bran-
ding-strategien, som fejler (eller
mangler)? Eller er jeres kommu-
nikation ganske enkelt ikke tilstraek-
keligt opmaerksomhedsskabende?



Ressourcer: Mismatch mellem budget og malszetninger?

Spergsmalet om ressourcer er aldrig til at komme Det kan tyde p3, at mange ikke har et klart indblik
udenom: Stemmer jeres investeringer i employer i sammenhangen mellem indsatser og budget,
branding overens med jeres ambitioner pa omra- eller at employer branding-budgettet maske er
det? Data indikerer, at en del virksomheder oplever indlejret i andre omkostninger, sa det er uklart.
et mismatch her. En tredjedel af de adspurgte Samlet set peger tallene pa, at en betydelig gruppe
vurderer, at deres budget er for lavt i forhold til virksomheder ikke oplever, at deres ressourcer
deres employer branding-malszetninger. matcher deres ambitioner. Det kan efterlade mange
employer branding-ansvarlige med en felelse af util-
Omkring 4 ud af 10 virksomheder mener dog, at straekkelighed, fordi de skal lgse et forretningskritisk
budgettet er passende i forhold til malene. Inter- problem - mangel pa talent - uden de nedvendige
essant er det ogs3, at cirka hver fjerde virksomhed ressourcer.

svarer "ved ikke” til spergsmalet.

Hvordan matcher jeres allokerede budget/ressourcer til employer branding med jeres

malsaetninger pa omradet?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

41%
24% 26%
8%
Alt for hejt For hejt Passende For lavt Alt for lavt Ved ikke
budget ift. budget ift. budget ift. budget ift. budget ift.

malsaetninger  malsatninger  malsaetninger  malsaetninger  malsaetninger

Er ambitionerne storre end budgetterne?

Det er et interessant misforhold, at arbejdskraftudfordringen ofte fremhaeves af videnvirksomheder
som et forretningskritisk problem — men at det allokerede budget ikke altid modsvarer den haevdede
vigtighed.

Skyldes det mon, at employer branding opfattes som en ”bled” HR- eller marketingopgave snarere
end en forretningskritisk investering — hvorfor tilstraekkelige budgetter er svaere at forsvare over for
ledelsen? Eller fordi ledelsen mener, at arbejdspladsen er sa attraktiv, at den burde szelge sig selv?

Eller handler det om, at midlerne bliver prioriteret til akut headhunting og stillingsannoncer, fordi
effekten er mere umiddelbar end den langsigtede employer branding, hvor ROI farst viser sig over tid
- og i mindre malbar form (fx sterre kendskab og steerkere image)?

15
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Hvad bygger virksomhederne

indsatsen pa?

Den grundlaeggende organisering af employer
branding-indsatsen haenger taet sammen med
evnen til at lefte opgaven: Er ansvaret for employer
branding ikke placeret, bliver der tvivl i organisa-
tionen om, hvilke udfordringer indsatsen skal lgse.

16 procent af de radgivningsvirksomheder, der

ikke har placeret ansvaret, ved ikke, hvad deres
udfordring er. 33 procent af dem, der ikke ved, om
ansvaret er placeret, ved heller ikke, hvad deres
primaere udfordring er. Det gzelder kun 1 procent af
dem, der har placeret ansvaret.

Det er heldigvis de fleste (58 procent), der har
placeret ansvaret — det er iszer tydeligt for virk-
somheder med mere end 50 medarbejdere.
Det er helt efter bogen, at placeringen af an-
svar stiger i takt med den professionalisering og

organisatoriske stremlining, der typisk folger med
pget virksomhedsstarrelse.

Traditionelt er employer branding-disciplinen ud-
sprunget af HR, sa det er interessant at se, at 72
procent af virksomhederne har placeret ansvaret i
enten Marketing eller Kommunikation.

Der er ogsa en tendens til, at employer branding
typisk ligger i HR i organisationer, hvor HR er taet
pa rekruttering og den daglige drift, mens
Marketing og Kommunikation har fokus pa kunder
og markedsfering. | virksomheder med et steerkt
fokus pa branding er det derimod ofte Marketing
og Kommunikation, der har ansvaret for employer
branding, fordi det ses som en naturlig del af virk-
somhedens samlede kommunikation - pa linje
med den til kunderne.

Har | placeret et ansvar for employer branding i jeres organisation (hos en

person eller afdeling)?

100%
18% 24% 25%
80%
60%
40% 76% 75%
20%
0%
500+ 100-499 50-99
ansatte ansatte ansatte
B .- Nej

I — —
44% 40%
61%

o 58%
36%

10-49 1-9 Total
ansatte ansatte

B Ved ikke
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Hvordan haenger placeret ansvar for employer branding sammen med den sterste

udfordring, som jeres employer branding skal lase?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

16%

29% 33%

26%

Ja Nej Ved ikke

Har | placeret et ansvar for employer branding i jeres organisation?

28%

Total

Darligt image/fordomme
Ved ikke

B For lavt kvalificeret kendskab
(til det, vi arbejder med)

B Andet

Staerke konkurrenter

M For lavt kendskab
(til vores virksomhed)

Anm.: Summen af enkelte kolonner kan afvige fra 100 procent som folge af afrundinger.

Sat pa spidsen

Sa hvor skal employer
branding bo?

Hvis employer branding udelukkende er
forankret i HR, risikerer den at drukne i
stillingsopslag og rekrutteringsmarketing
— bor den kun i Marketing eller Kommu-
nikation risikerer den at forsvinde ind i
kampagner og positionering uden kob-
ling til den reelle rekrutteringssituation
eller vaerditilbuddet. Og hvis ledelsen
ikke er med ombord, er langsigtet priori-
tering, implementering og budget i fare.

Jep, du har geettet det: Employer bran-
ding lever bedst som et delebarn mellem
HR og Marketing eller Kommunikation
med (top)ledelsens velsignelse.



Employer branding-strategier virker - men de feerreste

har en

Employer branding-strategien er en anden central
byggeklods i fundamentet. Det er med strategien,

| setter retning og rammer for jeres indsats og und-
gar, at aktiviteterne bliver lgsrevne og dermed ikke
understotter jeres mal effektivt.

Derfor er det tankevaekkende, at kun 3 ud af 10
virksomheder har en nedskrevet employer
branding-strategi.

Arsagerne er ret jeevnt fordelt: Manglende tid er
den mest udbredte grund (24 procent). Herefter
kommer manglende viden om, hvordan strategien
gribes an samt manglende prioritering hos ledelsen
skarpt efterfulgt af manglende ressourcer og be-
grundelsen om, at strategi ikke er vigtigt.

Og det kan godt vaere, at der i mange virksomheder
er en generel strategi-treethed, men at strategi ikke
er vigtigt, er ganske enkelt ikke rigtigt — hvis vi skal
tage virksomhedernes egne ord for det: Af de virk-
somheder, der har en employer branding-strategi,
oplever hele 95 procent succes med deres indsats.
Det kan du leese mere om i kapitel 6.

Flere peger pa, at de har travlt med kerneopgaver
og akut rekruttering, hvilket gor det sveert at afsaette
ressourcer til strategiarbejde. Der er ogsa virksom-
heder, som ikke ser behovet for en separat strategi,
fordi employer branding er integreret i andre strate-
gier. Endelig er der virksomheder, der ikke oplever
udfordringer med at tiltreekke de rette medarbej-
dere, hvorfor en strategi opfattes som overfladig.

Hvorfor har | ikke en nedskrevet strategi?

Andet I 3 ) %)

Manglende tid

Manglende viden om, hvordan vi griber det an

Manglende prioritering hos ledelsen

Manglende ressourcer
Det er ikke vigtigt

Ved ikke

I ) /. %,

A

0%

e | 8%
e |/ %
S Y

I 50

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

19



20

.

Vores employer brand har tjent os godt i veeksten fra 0 til 1.000 menne-
sker, hvor vi har gjort lidt af det hele. Nu er der behov for at gentaenke stra-
tegien, sa vi - via data - kommer taettere pa kandidaternes behov og bliver
mere malrettede med feerre indsatser.

Det er bade en styrke og en udfordring, at vi er sa brede i det, vi tilbyder
— men vi har en styrkeposition i branchen pa fleksibilitet, individet og fokus
pa det hele menneske, som vi skal vaere mere tydelige om.

Camilla Kruse, Head of People & Partner, KPMG

27

Tips til jeres indsats

Hvad er en employer branding-strategi?

Der er ret forskellige opfattelser af, hvad en em-
ployer branding-strategi egentlig er. Her er nogle
eksempler pa, hvad det ikke er:

Det er ikke en liste over jeres employer branding-
aktiviteter, jeres employer value proposition (EVP),
jeres valg af sociale medier eller prioritering af mal-
grupper. Om end alle eksempler indgar som
relevante strategiske overvejelser, udger ingen af
dem isoleret en strategi.

En employer branding-strategi er svaret pa, hvordan
en virksomhed arbejder med sit omdemme som
arbejdsplads - bade internt og eksternt — med det
formal at tiltraekke, engagere og tilknytte de rette
medarbejdere. Det centrale ord her er: Hvordan. |
strategien skal du begrunde, hvorfor du peger pa
de valgte malgrupper, og hvorfor netop disse bud-
skaber pa de her kanaler skulle virke bedre end alle
mulige andre strategier, du kunne vaelge.

Og husk: En strategi kraever bade til- og fravalg, for
atindsatsen bliver skarp og malrettet. Du bliver
nedt til at prioritere noget frem for andet, hvis kan-
didaterne skal kunne fa gje pa dit veerditilbud.

Du er godt pa vej til en solid strategi, nar du kan
svare pa folgende spergsmal:

e  Huvilke udfordringer skal | lese med em-
ployer branding-strategien (i forlaengelse af
forretningsstrategien)?

e Hvilke malgrupper er de vaesentligste at priori-
tere (specifikke faggrupper/segmenter inden
for valgte faggrupper - fx anciennitet)?

e Hvad er jeres grundfortzelling som arbejdsplads
(EVP)?

e  Huvilke kernebudskaber fremhaever | frem for
andre - til forskellige malgrupper?

e Hvad er konceptet - hvordan far | kandi-
daternes opmarksomhed?

e  Hvilke kanaler — hvor skal | vaere? Hvor er kan-
didaterne? Konkurrenterne?



Employer branding-strategi:
Bygger vi pa navlepillen og
mavefornemmelser?

Som kommunikater eller HR-specialist er det let at
falde i feelden med, at vi kender vores malgrupper.
De er jo vores kolleger; vi kommunikerer til og med
dem pa daglig basis, holder samtaler, indsamler til-
fredshedsdata og afholder exit-interviews. Desuden
er vi selv en del af kulturen og kan derfor oplagt
beskrive den for kandidaterne - ikke?

Ikke helt. For medmindre vores malgrupper er
kommunikaterer eller HR-profiler, er vi ikke selv en
del af malgruppen - og vores egne preeferencer og
behov er derfor ikke retvisende, nar vi skal rekrut-
tere fx software-udviklere, ingeniarer eller andre
specialister. Vi bliver desuden blinde for, hvordan
vi opfattes af udenforstaende, nar vi er en del af
arbejdspladsen.

Reason to stay er ikke
nedvendigvis reason to

go

Vi er heftigt sovset ind i den kultur, vi inviterer
kandidaterne ind i. Og vores nuvaerende
forstaelse af hvorfor arbejdspladsen er fed, er
typisk ikke den samme, som fer vi blev en del
af virksomheden.

Derfor risikerer vi at fremhave det forkerte

- set med kandidaternes gjne. Og derfor skal
vi tale med eksterne kandidater for at kvali-
tetssikre vores veerditilbud.
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Overordnet viser undersggelsen, at de fleste
radgivningsvirksomheder primaert baserer deres
employer branding pa interne data, mens brugen
af eksterne data er mindre udbredt. Det er szerligt
interne interviews og interne tilfredsheds-
undersogelser (begge 31 procent), virksom-
hederne bygger pa, mens knap en fjerdedel
anvender interne exit-undersegelser.

De interne kilder kan afdaekke virksomhedens styr-
ker i medarbejdernes gjne - og hvor virksomheden
med fordel kan forbedres som arbejdsplads. Sidst-
naevnte er vigtigt input til at lofte selve ”produktet”
(altsa jeres veerditilbud - ogsa kaldet employee
experience). Det hjeelper jer til at spotte
forbedringspotentialer, sa | bade kan styrke jeres
employer brand og evnen til at tiltreekke — og
samtidig styrke tilknytningen af eksisterende
medarbejdere.

Det er ogsa veerd at bemeerke, at hgjdespringerne
i undersggelsen primeert er data, som virksom-
hederne allerede har og ikke skal skabe seerligt til
employer branding. Dermed spiller ressourcebe-
tragtninger muligvis ogsa ind i preeferencen for de
interne data.

Brug af eksterne data - sdsom imageundersegel-
ser, eksterne kandidatinterviews og analyser af
konkurrenternes veerditilbud - er langt mindre
almindelig. Eksterne perspektiver ligger faktisk i
bunden af kilder, virksomhederne inddrager i tilret-
teleeggelsen af deres employer branding.

Det er et vaesentligt opmaerksomhedspunkt, da
eksterne kandidatinterviews og konkurrentanalysen
er den sikreste — maske endda eneste - vej til at
kunne besvare, hvad | kan tilbyde som arbejdsplads,
som er attraktivt for kandidater, og som konkurren-
terne ikke kan tilbyde pa samme niveau. Svaret pa
det sporgsmal er essensen af jeres veerditilbud. Og
uden eksterne data risikerer |, at indholdet bliver
indefra-og-ud, sa kandidaterne har svaerere ved at
identificere sig med det.

Undersegelsen viser, at de virksomheder, som
oplever succes med deres employer branding-
indsatser, anvender op mod fire gange sa
meget data som de virksomheder, der rapporterer
manglende succes - det kan du laese mere om i
kapitel 6.

Hvilke typer af data er jeres employer branding-arbejde baseret pa?

I 319,
I 3 1%

Interne tilfredshedsundersegelser

Interne interviews

I ) £, %,
KA
I ) %,
I
I 9 %,

Interne exit-undersegelser

Ved ikke

Research i eksisterende analyser og data
Interne workshops

Andet

Konkurrentanalyser

Interne fokusgrupper

Kvantitative imageundersegelser

Eksterne kandidatinterviews
0%

I | 8 %
I ‘|4, %
I | 3%
I | 3%

10% 15% 20% 25% 30% 35%



Hvad er sammenhaengen mellem, hvilke data jeres employer branding er baseret pa og
oplevet succes med jeres employer branding?
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Figur 1. Employer branding-trekanten

Kilde: Publico Kommunikation

Profil
(selvfremstilling)

| arbejdet med jeres employer brand er det vig-
tigt at huske, at | aldrig begynder fra nul.

Jeres tidligere og nuvaerende medarbejdere har
ét billede af, hvordan det er at arbejde hos jer.
Andre har hart dit eller lzest dat om jer. | har tid-
ligere kommunikeret noget om jeres arbejds-
plads pa forskellige platforme. Der findes med
andre ord allerede en opfattelse af, hvem | er, og
hvad | kan, som arbejdsplads.

virksomhed

Image
(andres opfattelse)

Din

Identitet
(selv-opfattelse)

Derfor er det risikabelt at &endre markant pa em-
ployer brandet pa én gang — det kan opleves som
utroveerdigt af medarbejdere eller kandidater.
Derfor er det ogsa god risikostyring at inddrage
netop de to gruppers perspektiver i arbejdet, sa

I sikrer, at dét, | kommunikerer (jeres profil/selv-
fremstilling), er i trdd med deres oplevelser.

Jo staerkere sammenhaeng, der er mellem de tre
sider i trekanten, jo steerkere star brandet.
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Hvad er vores fortzelling som
arbejdsplads?

“Hvorfor skulle jeg sege job i din virksomhed?” Mange virksomheder har som ambition at kunne til-
Svaret pa det spargsmal skal din employer value byde det samme som de konkurrenter, de ser op til.
proposition (EVP) give. Det er en fortzelling, der Det baerer EVP’en ofte praeg af. Somme tider endda
forklarer, hvilke styrker og fordele | kan tilbyde - som en form for branchekonvergens - en konsensus
som ogsa er attraktive for potentielle kandidater. om, hvordan "det rigtige veerditilbud” ser ud. Og det
er lidt pafaldende, nar employer branding langt hen
EVP’en er pa mange mader bindeleddet mellem din ad vejen handler om at skille sig ud fra konkurren-
strategi og dine aktiviteter. Med EVP’en pa plads terne som en attraktiv arbejdsplads med et konkret,
har | et fast udgangspunkt for al jeres employer tydeligt veerditilbud for relevante kandidater.
branding-kommunikation - pa tvaers af afdelinger,
skribenter og kanaler. Den leverer konkrete formu- Alligevel viser undersegelsen, at kun 37 procent er
leringer til jobannoncer, film, SoMe, kampagner og enige eller meget enige i, at deres vaerditilbud er
karrieresite. Og nok sa vigtigt far | internt et feelles markant anderledes end konkurrenternes. Det kan
billede af, hvorfor det er fedt at arbejde hos jer. tyde pa, at det er en god idé at differentiere sig fra
konkurrenterne: 45 procent af dem, der oplever
Undersagelsen viser da ogsd, at EVP’en er slaet succes med deres employer branding-indsats, er
igennem hos de 30 procent af radgivningsvirk- enige eller meget enige i, at deres vaerditilbud er
somhederne, der har en strategi. Af disse har 63 markant anderledes end konkurrenternes. Det
procent udarbejdet en EVP for hele arbejdspladsen, gaelder kun 12 procent af dem, der ikke oplever
hvilket gar EVP til det tredjemest brugte strategiske succes med deres indsats.

element inden for employer branding blandt
strategi-indehaverne. Den mere avancerede udgave
med malrettede EVP’er til de respektive malgrup-
per er til gengeeld ikke sa udbredt (16 procent).

Hvilke af folgende elementer indgar i jeres strategiske arbejde med employer branding?

NB: Spargsmalet er kun stillet til respondenter, som har svaret ”JA” til nedskrevet strategi

En plan for employer branding-aktiviteter I T / 7 %
Kanalstrategi (prioritering af kanaler til kommunikation) I 5 %
Employee value proposition (EVP) for hele arbejdspladsen N (3 %/,
Beskrivelse af formélet med employer branding-indsatsen I 5 %,
Kernebudskaber til forskellige malgrupper I 5 1%,
Prioritering af malgrupper I /%,

Konkrete KPl'er . 3 0%

Forskellige employee value propositios (EVP’er)

til forskellige malgrupper I 16%

Fiktive personbeskrivelser af malgrupper (personaer) I 14%
Andet 0%
Ved ikke 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%



Sat pa spidsen

EVP: Virksomhedens DNA eller ligegyldig floskel?

En EVP kan veere et steerkt redskab til at preesentere jeres veerditilbud over
for potentielle kandidater og til at styrke identiteten indadtil - men det
kraever, at EVP’en er konkret, relevant og synlig i hele virksomheden.

Hvis den kun eksisterer som strategidokument eller i eksterne kampagner,
vil den aldrig blive en del af virksomhedens DNA. Og hvis den reduceres
til noget, som HR eller Marketing ma handtere — uden intern forankring

- indfries potentialet som strategisk styringsredskab ikke.

mal‘




Hvordan haenger et markant anderledes veaerditilbud sammen med oplevet succes med
employer branding?

ke succes {1 0% 32% % EZ SN

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Vores veerditilbud er markant anderledes end konkurrenternes

Il Meget enig Enig Hverkeneller Il Uenig Meget uenig [T Ved ikke

Vinderzone! Figur 2. Vinderzonemodel

Kilde: Publico Kommunikation

Det, Det, | er
kandidaterne bedst til | arbejdet med jeres veerdi-

eftersporger tilbud kan det vaere hjeelp-
somt at bruge vinder-
zone-modellen som ram-
meveerktaj: Af alt det, |
kunne fremhaeve om jer
som arbejdsplads - hvad
positionerer jer sa sterkest
i forhold til konkurrenterne
og kandidaternes behov?

Risikabel
zone

Det,
konkurrenterne
gor godt

)?

Implements veerditilbud skiller sig markant ud i branchen med
vores nordiske kultur, flade hierarki og fokus pa autonomi. Du kan
selv vaelge din leder, pavirke dine projektvalg og forfelge en specifik
faglig interesse fra starten af din karriere. Vores flade organisering
giver stor frihed og agilitet med fa regler — og kan derfor fgles min-
dre detailstyret. Trives du bedst med forudsigelighed og gasegang,
kan vores fleksible tilgang veere en udfordring.

Katrine Haugaard Petersen, Brand & Marketing Director, Implement
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Tips til jeres indsats

Hvilke temaer kan din EVP indeholde?

En EVP skal veere en sammenhangende tekst, der er udtryk for de styrker og fordele, som er troveerdige for nu-
vaerende medarbejdere, attraktive for potentielle kandidater og positivt differentierende fra konkurrenterne.

EVP’en skal naturligvis vaere udarbejdet til lige netop jer - men du kan for eksempel taenke i:

Harde styrker

Her taler vi de klassiske fordele inden for
lon, pension, fleksibilitet, hjemmearbejds-
dage, barsel osv. Men fremhaev kun det,
der falder positivt ud i branchen. Hvis
kandidaterne er vant til, at 37 timer i
konkurrerende virksomheder er lig med
45 - ja, sa er det en styrke, at 37 timer
faktisk betyder 37 timer hos jer. Ud-
viklingsmuligheder er ogsa meget centrale
her - hvordan flytter | jeres kolleger fagligt
via kompetenceudvikling, nye opgaver

og ansvarsomrader, der styrker motiva-
tionen og eger medarbejderens vaerdi pa
arbejdsmarkedet?

Blede styrker

Men fordele gar ogsa pa de emotionelle
styrker, der handler om kultur, mening
og feellesskab i jeres virksomhed. Kandi-
dater vil gerne kunne spejle sig positivt i
deres arbejdsplads. For eksempel i det
personlige praeg, som familieejerskab
kan give. Eller i lav magtdistance og hoj
grad af indflydelse. Det kunne ogsa veere
muligheden for at blive inkluderet i et
fagligt og socialt faellesskab, hvor man
bliver set og anerkendt for sit bidrag og
for den, man er. Eller muligheden for et
meningsfuldt arbejde, hvad enten det er
pa samfundsniveau, mere lokalt eller ned

til den personlige forskel, medarbejderen
gor hver dag.

Fordi en EVP optimalt set skal adskille jer fra konkurrenterne, har der traditionelt set veeret meget fokus pa det
unikke. | praksis har mange virksomheder i samme branche ofte meget tilfeelles - sa det unikke ligger maske
naermere i den konkrete kombination af styrker.

Men husk beviserne. En EVP star steerkest, nar | underbygger troveerdigheden i det, | siger, med konkrete ek-
sempler fra hverdagen, sa man kan merke, hvem | er. Slar | jer fx op pa styrken individuel fleksibilitet (fleksibilitet
tilpasset den enkelte medarbejder), kunne et eksempel vaere, at man godt kan blive partner pa deltid hos jer.
Eller at | har organiseret teamsammensaetning sadan, at man som enlig foraelder godt kan veere med pa fagligt
interessante opgaver - og alligevel hente bern til tiden.

Og sé er der jo det med levetiden: Jeres EVP er et levende dokument, sa nar omstaendighederne i branchen, pa
arbejdsmarkedet eller hos jer, flytter sig, skal EVP’en flytte med. Og det sker typisk med 2-3 ars mellemrum.
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Tips til jeres indsats

Differentiering er dit supervaben

Hvis du gar efter at na alle, nar du ingen. Dit em-
ployer brand handler bade om at veelge til og fra.
Jo skarpere dit veerditilbud er, jo nemmere er det
at gennemskue for potentielle medarbejdere. Bade
for dem, der passer perfekt hos dig — og dem der
passer bedre andre steder. De staerkeste employer
brands vover at veere sa tydelige. Sadan eger de
ogsa sandsynligheden for at tiltreekke de rette
profiler.

Udfolder du stolpe op og stolpe ned om alle jeres
fortreeffeligheder som arbejdsplads, mister du folk.
Fokusér i stedet benhardt pa 1-2 styrker, | leverer
bedre end konkurrenterne — og som er relevante for
de kandidater, | gerne vil tiltraekke.

Nogle virksomheder har et sakaldt medarbejder-
lofte (employee promise), som indkapsler essensen
af deres veerditilbud i én linje (en tagline), der sam-
ler deres indsats i et koncept.

Og hvad sa hvis jeres veerditilbud er lidt som
konkurrenternes?

28

En mulighed er at tilpasse dit vaerditilbud -
altsa selve "produktet” (employee experience)
- hvis jeres interne arbejde viser, at | med for-
del kan lofte det. Pa den made kan | potentielt
fa noget mere markant at kommunikere.

En anden mulighed er at taenke i, hvordan
jeres storrelse bidrager til at differentiere jer:
Hvis | er en mindre spiller, kan | maske sla

pa lavt hierarki, kort fra tanke til handling og
naervaerende relationer. Er | en stor virksom-
hed, kan | omvendt fremhaeve fx steerke
karriereveje og internationale muligheder.
Som organisation kan | altid noget specifikt op
ad andre. Og maske sidder jeres potentielle
kandidater hos en virksomhed, der er storre
eller mindre end jer og savner netop det, | kan
tilbyde.

Endelig kan du differentiere digi maden, du
kommunikerer et maske lidt generisk veerditil-
bud - ved at bruge overraskende kreative greb
i anderledes formater pa mindre gaengse kan-
aler. Og der er potentiale for radgivningsvirk-
somheder i at skille sig ud i fx kanalvalg. Stort
set alle bruger nemlig de samme kanaler. Det
kan du leese mere om i kapitel 4.



Skuffedokument: Besveer med at fa EVP’en forankret

Undersagelsen viser ogsa udfordringer med forank-
ring af EVP’en. Den skaber mest vaerdi, hvis den

er integreret pa tveers af virksomheden. Her tyder
svarene pa, at det halter for mange.

Godt hver tredje virksomhed oplever, at deres EVP
rent faktisk er kendt og anvendt bredt i organisa-
tionen (fx pa tveers af afdelinger og af ledere savel
som medarbejdere). Selvom hovedparten (63 pro-
cent) af de virksomheder, der har en strategi?, har
formuleret en EVP pa papiret, betyder det ikke ned-
vendigvis, at den er formidlet og integreret i daglig
adfeerd og employer branding.

En typisk barriere er manglende aktiv anvendelse:
Medarbejdere og mellemledere kender maske ikke
EVP’en godt nok til at bruge den - eller oplever den
som uvedkommende, fordi de ikke har vaeret invol-
veret i at udarbejde den.

Optimalt skal EVP’en integreres i onboarding,
MUS, ledertraening, performance-samtaler og in-
tern kommunikation for at skabe sterst veerdi og
sammenhang.

En anden barriere kan veere, at EVP’en fremstar for
generisk, overordnet eller fremmed, sa de forskel-
lige afdelinger har sveert ved at forholde sig til den.
EVP’en skal koble direkte til konkret adfzerd og helt
almindelig hverdag for at blive relevant. Ellers risike-
rer den at forblive en teoretisk konstruktion i HR
eller Kommunikation frem for at blive et praktisk
vaerktej, der guider kulturen og skaber stolthed.

Konsekvensen af det kan vaere, at virksomhederne
gar glip af den fulde interne og eksterne effekt af
deres EVP - nemlig at alle i organisationen arbejder
efter og kommunikerer det samme budskab om,
hvad der gor netop deres arbejdsplads attraktiv.

Vores employer value proposition (EVP) er kendt og anvendt pa tveers af forretningen

45%
40%

39%

35% 31%
30%

25%

20%

15%

10% 6%

.

o)
0% Meget enig Enig

Hverken eller

1%
Uenig Meget uenig Ved ikke

2| alt har 30 procent af respondenterne en employer branding-strategi.
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Hvordan angribes eksekveringen?

For at na et mal skal vi vide, hvilke aktiviteter vi
skal ivaerksaette. Hvilke tiltag, tror vi, kan age
kendskabet, styrke kvaliteten eller adskille os fra
konkurrenterne?

Aktivitetsplanen topper da ogsa listen over ele-
menter i radgivningsvirksomheders strategiske
arbejde med employer branding — omkring tre ud af
fire virksomheder med en strategi har ogsa ud-
arbejdet en plan.

65 procent af de virksomheder, der har en strategi,
har ogsa en kanalstrategi og naesten lige sa mange
(63 procent) har en EVP - grundfortaellingen

om virksomheden som arbejdsplads - for hele
organisationen.

Det er overraskende, at under halvdelen har pri-
oriteret deres malgrupper. Og selvom 51 procent

opererer med kernebudskaber til forskellige
malgrupper, er det under hver femte, der har
versioneret deres overordnede EVP. Hver femte
virksomhed med en strategi arbejder med personas
(fiktive malgruppebeskrivelser).

Employer branding bliver ofte mest relevant og

i jenhejde, nar kommunikationen malrettes de
faggrupper, | vil tiltreekke - fx via landingssider pa
karrieresitet og i kampagner. Undersggelsen indi-
kerer dog, at de fleste radgivningsvirksomheder
stadig arbejder relativt bredt.

Det er desuden igjnefaldende, at under hver tredje
har opstillet key performance indicators (KPI’er) for
deres employer branding. Det tyder p&, at mange
radgivningsvirksomheder (endnu) ikke er saerligt
optaget at opstille konkrete mal for deres indsats.

Hvilke typer af data er jeres employer branding-arbejde baseret pa?

En plan for employer branding-aktiviteter | 7 %/,

Kanalstrategi (prioritering af kanaler til kommunikation) I (5%

Employee value proposition (EVP) for hele arbejdspladsen N (> 3 %,

Beskrivelse af formalet med employer branding-indsatsen IEEEE——————————______——— - (, %,

Kernebudskaber til forskellige malgrupper I 5%,

Prioritering af malgrupper I /%,

Konkrete KPl'er mu 30 %

Forskellige employee value propositios (EVP’er)
til forskellige malgrupper

I 6%

Fiktive personbeskrivelser af malgrupper (personaer) I 14%

Andet 0%
Ved ikke 0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Alle vil have employee advocacy

Employee advocacy (EA) - disciplinen, hvor me-
darbejdere taler positivt om deres arbejdsplads pa
deres personlige profiler - har for alvor vundet ind-
pas i employer branding. Og med god grund: Kom-
munikation fra rigtige mennesker, vi kan spejle os i,
opleves ofte som mere autentisk og trovaerdig end
den fra virksomhedsprofiler. Desuden er raekke-
vidden pa opslag fra personlige profiler typisk langt
starre end raekkevidden pa opslag, der kommer fra
en virksomhedsprofil.

Undersegelsen viser, at employee advocacy for
alvor er slaet igennem i radgivningsbranchen.

J?

Knap 60 procent har inddraget medarbejdere som
ambassaderer det seneste ar, og undersggelsen
viser samtidig, at over 40 procent ser EA som et
fokusomrade fremover (laes mere i kapitel 6). Det
tegner et billede af EA som en af de helt store ten-
denser lige nu.

Tip: Hvis jeres virksomhed skal i gang med em-
ployee advocacy, finder | konkrete tips og inspira-
tion i kapitel 6.

Mange af vores medarbejdere er supereksperter inden for deres felt. De har
virkelig en historie at fortaelle — og masser pa hjerte. | Ramball anszetter vi
primaert STEM-profiler, og min oplevelse er, at de som malgruppe ofte er ret
skeptiske over for marketing og kampagner, der fremstar for polerede. Gennem
vores ambassadarer kan vi for alvor made vores malgrupper i gjenhgjde.

Lene Gam-Boelt, Global Employer Branding Manager, Rambal|

Vi fokuserer pa de jobsggende kandidater

Employer branding og rekrutteringsmarketing er
grundlaeggende to forskellige discipliner: Employer
branding er det langsigtede, strategiske arbejde
med at opbygge et image som en attraktiv arbejds-
plads, mens rekrutteringsmarketing fokuserer pa at
‘seelge’ aktuelle stillinger.

Undersagelsen viser, at radgivningsvirksomheder
bruger meget krudt pa rekrutteringsmarke-
ting. Knap 60 procent har arbejdet med markeds-
foring af konkrete stillinger ved at optimere

stillingsopslagene, mens 57 procent har annonceret
dem pa sociale medier.

Det giver god mening at investere i staerke stillings-
opslag - iszer i et overophedet arbejdsmarked, hvor
det geelder om at skille sig ud og ‘saelge’ virksom-
heden til kandidaterne.

Men som naevnt i kapitel 1 er der en risiko ved kun
at fokusere pa rekrutteringsmarketing. Stillings-
opslag nar primaert dem, der allerede er aktivt
jobsggende.



Det er her, den eksterne branding kommer i spil.
Employer branding handler i hgj grad om at skabe
opmaerksomhed og positionere jer som en attraktiv
arbejdsplads - ogsa over for dem, der ikke aktivt
leser stillingsopslag.

Employer branding-film og -kampagner pa
offline-kampagner er oplagte aktiviteter til at na
netop denne malgruppe. Alligevel indikerer un-
dersogelsen, at sadanne tiltag ikke er seerligt hojt
prioriteret blandt radgivningsvirksomheder.

”Men vi bruger jo headhuntere”...

Mange virksomheder i radgivningsbranchen bruger
bade interne og eksterne rekrutteringsfolk til at
prikke potentielle kandidater, mens de stadig er i
job andre steder. Men det gar ikke employer bran-
ding overfledig - tveertimod. Recruitere star langt
steerkere, hvis kandidaten i den anden ende af roret
kan sige: ‘Ah, dem har jeg hert om’ - fremfor hvis
kendskabet skal bygges op fra bunden.

Employer branding er derfor ogsa en investering i
mere effektiv headhunting.

Hvilke af felgende aktiviteter har | gennemfert det seneste ar?

Lebende forbedring af stillingsopslag I 55 %

Involvering af medarbejdere som aktive
ambassaderer (employee advocacy)

I, 58%

Annoncerede stillingsopslag pa sociale medier [ NG - %
Annoncerede opslag om vores arbejdsplads pa sociale medier | RN /6%
Produktion/vedligehold af indhold til karrieresite | 3 1%
Employer branding-film NN 22 %
Andet [INEG_— 5%
Ved ikke I 8%

Kampagner om vores arbejdsplads pé offline-kanaler |l ¢%

(fx outdoor, radiospots, biografreklamer)

Tips til jeres indsats

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Show, don't tell

Der er kamp om kandidaterne, og hvis | vil skille jer
ud blandt konkurrenterne, er det en fordel at taenke
film ind i jeres employer branding.

| mange virksomheder handler employer branding
stadig primaert om ord - noget undersoggelsens data
ogsa peger pa. Men som bekendst siger billeder - og
maske isar levende billeder - langt mere end ord.
Og medmindre | har en szerligt talentfuld tekstfor-
fatter i huset, kan det veere svaert at vaekke folelser
gennem tekst alene.

Med film kan | give potentielle kandidater et auten-
tisk indblik i, hvordan det er at vaere en del af jeres
virksomhed: Hvad arbejder | for?

Hvordan er stemningen? Hvad kendetegner kul-
turen? Med en skarpskaret film kan | pa fa sekunder
fange en kandidats opmaerksomhed. Og gennem
personlige forteellinger kan | skabe et zgte billede
af jeres virksomhed - set fra medarbejdernes
perspektiv.

Og selvom du maske dremmer om en velproduceret
employer branding-film med levende optagelser

fra jeres kontorer, inspirerende interviews og flotte
droneskud, sa husk, at du kan opna en stor auten-
ticitet med mere handholdte og upolerede film. Selv
som mindre radgivningsvirksomhed er der masser
af muligheder for at inddrage film i jeres employer
branding.
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Kanaler: LinkedIn er konge

Stort set alle radgivningsvirksomheder i un-
dersggelsen bruger sociale medier i deres employer
branding (kun 5 procent gar ikke).

Resultaterne viser ogsa, at radgivningsvirksom-
heder bruger fa, udvalgte sociale medier i deres
employer branding - med LinkedIn som en klar
topscorer.

Hele 89 procent benytter LinkedIn, mens der er
langt ned til andenpladsen, Instagram, som 43 pro-
cent bruger. Pa tredjepladsen ligger Facebook med
25 procent.

Kun fem procent bruger YouTube, to procent bruger
TikTok, og blot én procent anvender X eller Reddit.

Det er ikke overraskende, at LinkedIn er den fore-

trukne kanal - det er trods alt et professionelt net-
vaerk, og mange saetter derfor lighedstegn mellem
LinkedIn og employer branding.

Det er dog bemaerkelsesveerdigt, hvor lidt spredning
der er. Nar alle bruger de samme platforme, oges
konkurrencen (og annoncepriserne), det bliver
svaerere at skille sig ud - og vigtigst af alt: | risikerer
at overse kanaler, jeres malgrupper bruger i deres
fritid. Det er seerligt relevant, fordi mange kandi-
dater er abne for nye muligheder, selv nar de ikke
aktivt seger nyt job.

Mange radgivningsvirksomheder kunne med fordel
udvide deres kanalstrategi og spille pa flere heste
- nar det giver mening i forhold til de malgrupper, |
vil tiltreekke.

)

Det er nogle meget klassiske overvejelser, der ligger bag vores valg af kanaler. Vi
bruger bade Instagram og LinkedIn til at tiltreekke kandidater, men med forskel-
lige vinkler. Pa Instagram skaber vi en fglelsesmaessig og visuel forbindelse, hvor
vi fremhaever vores kultur og giver kandidaterne et autentisk indblik i livet hos os.
LinkedIn er mere professionelt orienteret og fokuserer pa karrieremuligheder,
faglighed og direkte rekruttering, samtidig med at vi bevarer en autentisk stil.

Ditte Brandt, Talent Brand Lead, Accenture
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Sat pa spidsen

Af de radgivningsvirksomheder, der har en
employer branding-strategi, angiver naesten
hver tredje, at de har lagt en kanalstrategi
for deres strategiske arbejde med employer
branding. Alligevel bruger 89 procent den
samme kanal. Kan man virkelig kalde det en
strategi at veere pa LinkedIn?



Hvilke sociale medier bruger | i jeres employer branding?

Linkedin N 59 %

Instagram

I 43 %

Facebook GGG 5%

Andre | 6%
YouTube M 5%
Bruger ikke SoMe i employer branding 1l 5%

Ved ikke B2%

TikTok W 2%

Reddit 11%

X 11%

Snapchat 0%

0% 10%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

J?

Viarbejder med mange forskellige kanaler til forskellige malgrupper og for-
mal. Meta og fx Reddit kan noget i forhold til kendskab, mens LinkedIn er
mere effektiv i bunden af tragten. Nar vi vil na ud til unge talenter, er TikTok
og Snapchat oplagte kanaler. Det er sadanne taktiske overvejelser, vi ger os
fra kampagne til kampagne, afhaengig af malgrupper og budskaber.

Seren Mikkelsen, Group Head of branding and Digital Channels, COWI

Tips til jeres indsats

Forskellen pa kanalvalg og kanalstrategi

Vi har det med at vaelge de kanaler, vi kender bedst
- LinkedIn og Meta. Men en god kanalstrategi hand-
ler ikke bare om at udpege et par favoritkanaler.

Det handler om at treeffe kloge valg, der sikrer, at du
rammer de rette malgrupper de rette steder. Og det
kraever data.

| bund og grund er det meget simpelt at finde ud

af, hvilke kanaler dine malgrupper anvender: Sperg
dem! En nem made at indsamle data pa er via et
online spargeskema, hvor du beder medarbejderne
angive, hvilke sociale medier de bruger i deres fritid.
Du vil maske blive overrasket over, hvor stor spred-
ningen er - ikke kun pa tvaers af generationer, men
o0gsa pa tveers af faggrupper.

Nar du har data pa plads, kan du laegge en klar
strategi for, hvilke kanaler du skal bruge til hvilke
malgrupper. Det @ger chancen for at ramme rigtigt
- og gor det muligt at prioritere annoncekronerne
klogt.

Mange virksomheder holder sig til fa kanaler, fordi
det ofte virker uoverskueligt at skulle skabe indhold
og sl opslag op pa flere forskellige platforme hver
uge.

Men det behaver du ikke! Du kan sagtens annon-

cere pa kanaler, hvor | ikke udkommer med organi-
ske opslag - altsa opslag uden betalt annoncering.
Der er ingen undskyldning for ikke at eksperimen-
tere og arbejde strategisk med jeres kanalvalg, sa |
nar jeres malgrupper pa de mest relevante kanaler.
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Sadan skaber de mest succesfulde
radgivere steerke employer brands

Hvornar er jeres employer branding en succes? Det
afhaenger naturligvis af, om jeres aktiviteter bidrager
til at l@se jeres udfordringer. Styrker indsatsen
kendskabet til jer som attraktiv arbejdsplads? Bliver
| bedre til at tiltraekke - og tilknytte — de rigtige
kandidater?

Det er heldigvis tilfeeldet for de fleste radgivnings-
virksomheder i undersegelsen.

64 procent af alle respondenterne er enten enige
eller meget enige i, at deres employer branding
har styrket kendskabet til dem som arbejdsplads
- mens 58 procent vurderer, at employer branding
har styrket deres evne til at tiltreekke talenter.

Effekten af employer branding pa tilknytningen hos
nuvaerende medarbejdere er mindre tydelig. Lidt
under halvdelen af virksomhederne vurderer, at
deres employer branding har styrket tilknyt-

ningen til nuvaerende medarbejdere. Det er ikke sa
overraskende. Hvor effekten af eksterne kommu-
nikationsindsatser ofte er lettere at male - fx i form

af flere ansagninger eller sterre synlighed — er det
langt svaerere at dokumentere en styrket tilknytning
internt.

Hvis jeres employer branding for alvor skal bidrage
til en staerkere medarbejdertilknytning, kraever det
en malrettet indsats for at styrke Employee Expe-
rience - altsa det konkrete veerditilbud, | tilbyder
jeres medarbejdere.

| kan ikke gore jeres arbejdsplads attraktiv udeluk-
kende gennem ekstern kommunikation. Et steerkt
employer brand kraever bade et internt og et eks-
ternt fokus. Det kan du laese mere om i kapitel 6.

Overordnet set vurderer over halvdelen af de ad-
spurgte virksomheder, at de har succes med deres
employer branding. Men tallene viser ogsa, at
mange - den anden halvdel - ikke oplever den
onskede effekt - eller famler i blinde.

Hvad kan disse virksomheder lzere af de rad-
givningsvirksomheder, der har sterst succes?

Employer branding-indsatsen har...

...styrket kendskabet til os som arbejdsplads
...styrket evne til at tiltreekke talenter

...styrket vores fastholdelse

0%

M Meget enig Enig

20% 40% 60% 80%

Hverken eller Il Uenig

2%

\
50% 16%

2%

\

2%

\
100%

Meget uenig M Ved ikke

Anm.: Summen af enkelte kolonner kan afvige fra 100 procent som folge af afrundinger.



Sat pa spidsen

Strategien er jeres opskrift pa og be-
grundelse for, hvordan | arbejder med
employer branding i jeres virksomhed.
Med strategien pa plads har | bedre
chancer for at lykkes.
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Rad #1: Succeskriteriet over dem alle: Strategien

Der findes ikke én opskrift pa employer branding, men undersegelsen viser alligevel ret tydeligt, hvilke forudseet-
ninger der er vaesentlige at have pa plads for at opna succes®.

Der er storre chance for succes, hvis | har en strategi for jeres employer branding. Hele 95 procent af de
radgivningsvirksomheder, der har strategien pa plads, oplever succes med deres employer branding. For virk-
somheder, der ikke har en strategi, er tallet 67 procent.

Har | (endnu) ikke faet styr pa strategien, sa er der alt mulig grund til at fa det! Du kan laese mere om employer
branding-strategi - og fa konkrete tips til, hvordan du udarbejder én - i kapitel 2.

Hvad er sammenhangen mellem en nedskrevet strategi og oplevet succes med
employer branding?

%
100
80
60

40

20

Strategi Ikke strategi

M Succes Ikke succes

3 Succes er defineret af, om respondenter har svaret enig eller meget enig i et af disse tre spargsmal: "Vores indsats har
styrket evne til at tiltreekke talenter”, "Vores indsats har styrket kendskabet til os som arbejdsplads” eller ”Vores indsats har
styrket vores fastholdelse”.



Rad #2: Data, data, data

At have en strategi er godt, men at have en strategi, der bygger pa data, er bedre.

De virksomheder, som oplever succes med deres employer branding, anvender markant mere data, end

de virksomheder der rapporterer manglende succes.

Blandt virksomheder, der vurderer, at de har succes med deres employer branding, baserer op mod 40 procent
deres indsats pa interne data som interviews og tilfredshedsundersggelser - og naesten 30 procent anvender
eksterne analyser. Til sammenligning bruger kun 6-12 procent af de virksomheder, som ikke oplever succes, de

samme datakilder.

Blandt virksomheder, der ikke oplever succes, svarer hele 44 procent, at de ikke ved, hvilke data deres indsats

baserer sig pa.

Hvad er sammenhaengen mellem typer af benyttet data og oplevet succes med employer

branding?
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Rad #3: Hvem har ansvaret?

Et tredje parameter, der ser ud til at vaere ret vaesentligt for, om radgivningsvirksomheder har succes eller ej med
employer branding, er en tydelig ansvarsfordeling. Over 70 procent af dem, der ikke har placeret ansvaret
for employer branding i deres organisation, har heller ikke succes (se bilag).

Hvis ingen rigtig har ansvaret for employer branding, er der storre risiko for, at indsatsen falder ned mellem to
stole eller ikke bliver prioriteret tilstraekkeligt.

| hvilken afdeling bor ansvaret sa bedst? Det kan du laese mere om i kapitel 2.

~2?

| en virksomhed af vores sterrelse er det
vanskeligt at skille branding mod kunder,
synlighed og rekruttering ad - det hele
haenger sammen, men jeg oplever en po-
sitiv effekt af, at vi er blevet mere kommu-
nikerende og tydelige pa vores purpose og
tillidsforteelling — og det, tror jeg, er med
til at skille os ud.

Stefan Brendstrup, direkter i Pluss

J?

Vores personas er karakteriseret
af forskellige drivere — der er ek-
sempelvis betydelig forskel mellem
vores STEM- og business-profiler
samt mellem nyuddannede og er-
farne. De erfarne er typisk svaerere
at na, men her giver vores staerke
brand og dybe faglige ekspertise
os en klar fordel i at positionere os
som en attraktiv arbejdsplads.

Katrine Haugaard Petersen, Brand &
Marketing Director, Implement



Rad #4: Malgrupper: Uudnyttet potentiale i segmen-

terede kandidater?

Et vigtigt spergsmal i employer branding er, om
virksomhederne prioriterer bestemte malgrupper
af potentielle medarbejdere, og om de segmen-
terer kandidaterne i deres indsatser. Gor de det,
bliver det muligt at bruge malrettede budskaber,
som vaekker steerkere genklang hos de enkelte
kandidater.

Prioritering af malgrupper er slaet ret bredt igen-
nem: 61 procent af virksomhederne angiver, at de
er enige eller meget enige i at have prioriteret deres
malgrupper tydeligt.

Hele 72 procent af de virksomheder, der har
succes med employer branding, har prioriteret
deres malgrupper: For de virksomheder der ikke
har succes, et tallet kun 24 procent (se bilag).

Malgruppefokuseret employer branding eger altsa
chancen for succes.

Og det er egentlig ikke sa overraskende. Forestil dig,
at du er ingenigr og beseger et karrieresite for en
radgivningsvirksomhed. Hvilken film ville du farst

Vores malgrupper er tydeligt prioriteret
%
40
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38%
20 23%
15 18%
10
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Meget enig Enig Hverken eller

trykke ‘play’ pa: Filmen, hvor biologen, HR-kon-
sulenten - eller maske direktgren selv - fortaeller
om, hvordan det er at vaere en del af kulturen i
virksomheden? Eller filmen, hvor fagfaeller - andre
ingenigrer — deler deres oplevelser? Der har du
svaret.

Et er dog en deskriptiv beskrivelse af, hvilke mal-
grupper | anszetter. Noget andet er, nar kandi-
daternes behov og adfaerd er strukturerende for,
hvad | kommunikerer, hvor og hvordan. Det er forst
her, segmenteringen for alvor giver vaerdi.

Segmentering blandt radgivningsvirksomheder
har et udviklingspotentiale, hvis passive mal-
gruppebeskrivelser kan aktiveres, sa de bliver
strukturerende for jeres kommunikation til de kan-
didatgrupper, | har sveert ved at rekruttere - eller
rekrutterer mange af. Her kan personas veere et
godt vaerktgj — men aktuelt er der meget fa virk-
somheder, der arbejder med personas (laes mere i
kapitel 4).

13%
Uenig Meget uenig Ved ikke
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Tips til jeres indsats

Hvad kan personas ggre for dig i employer branding?

Mange virksomheder taenker, at behovet for mange
forskellige typer kandidater betyder, at de skal kom-
munikere alt og ens til alle. For vores styrker er jo
vores styrker. Og vi vil nedigt tabe nogen kandidater
i processen.

Men forskellige faggrupper, livsfaser og ancien-
niteter pa arbejdsmarkedet giver forskellige be-
hov, prioriteter og adfaerd. Og prioriterer du ikke

i budskaberne, drukner din malgruppe i alt det,

| kan. Her er kandidat-personas din ven. Det er
nemlig et konkret, enkelt vaerktgj til at gere din em-
ployer branding skarpt malrettet til de forskellige
kandidater.

En persona er en fiktiv, men databaseret
reprasentation af din kandidat. Det er
en arketype, du skaber pa baggrund af re-
search og interviews med virkelige, eksterne
malgruppe-repraesentanter.

En persona er et nedkog af din brede malgruppe
(fx it-profiler) til én fiktiv person (fx Isak IT).

Kandidat-personas besvarer, hvad en specifik mal-
gruppe finder attraktivt ved en arbejdsplads - og
hvad du derfor skal kommunikere.

Hvad kendetegner en god arbejdsplads for mal-
gruppen? Hvad kunne motivere persona til at sege
job hos jer? Hvad kunne afholde persona? Og hvilke
kernebudskaber skal vi na vedkommende med? Pa
hvilke kanaler?

Med svar pa de spergsmal kan du blive klogere pa,
hvilke dele af dit veerditilbud du skal sette spot pa
over for hvilke personas.

Viarbejder pa flere niveauer i vores eksekvering — fra store globale bran-
ding-kampagner, hvor vi arbejder med at styrke kendskabet bredt, til
rekrutteringskampagner, hvor vi skal segmentere skarpt for at ramme spe-

cifikke fag-malgrupper. Her arbejder vi taeet sammen med vores kolleger i
recruitment om, hvilke budskaber der skal frem til forskellige faggrupper.

Seren Mikkelsen, Group Head of branding and Digital Channels, COW|

Hvilke aktiviteter skal vi satse pa?

| dette kapitel har vi set, at iseer fire faktorer pavirker
succesraten for employer branding: En klar strategi,
brug af data, en tydelig intern ansvarsfordeling samt
en preaecis prioritering af malgrupper.

Disse faktorer har det til feelles, at de peger pa
vigtigheden af et solidt fundament. Men hvad ger
vi, nar strategien skal ud at leve - hvilke indsatser
skaber storst effekt?

Hvis du sidder og venter pa et entydigt svar, ma vi
desveerre skuffe dig. For det findes ganske enkelt
ikke.

Nogle radgivningsvirksomheder har stor succes pa
LinkedIn, mens andre oplever, at Reddit er deres
mest effektive kanal. Mens nogle har skabt gode
resultater med offline-kampagner, har andre haft
starst effekt af digitale indsatser, der skaber trafik til
deres karrieresite.



Det, der virker for andre, virker ikke nedvendigvis
for jer. Hvad der er rigtigt for netop jeres virksom-
hed, bar jeres strategi kunne give svar pa.

Jeres valg af budskaber ber afhaenge af, hvilke
styrker i jeres veerditilbud der appellerer til malgrup-
pen - og samtidig differentierer jer fra konkurren-
terne. Jeres kanalvalg skal afspejle, hvor malgrup-
pen rent faktisk befinder sig, og valget af formater
og indpakning afthaenger bade af kanal og malgrup-
pens praeferencer.

Jo tydeligere strategi, desto bedre rustet er | til at
traeffe de valg, der er rigtige for netop jer.

Nar det er sagt, kan vi naturligvis godt skele til,
hvilke aktiviteter de mest succesfulde radgivnings-
virksomheder lykkes med.

Undersegelsen viser, at Employee advocacy (EA)

- disciplinen, hvor | engagerer jeres medarbejdere
som ambassaderer via deres egne profiler pa ek-
sempelvis LinkedIn - er populzer: Hele 72 procent
af de virksomheder, der vurderer deres egen
employer branding som succesfuld, engag-
erer deres medarbejdere gennem employee
advocacy.

Undersogelsens resultater kan ikke dokumentere,
at det at investere i employee advocacy alene ger
hele forskellen - eller om succesen skyldes en kom-
bination af flere veleksekverede indsatser (det vil
ofte veere tilfeeldet). Men meget tyder altsa pa, at
EA-disciplinen rummer et betydeligt potentiale, nar
det geelder om at ege kendskabet, styrke tiltraeknin-
gen og skabe bedre tilknytning.

Mens rigtig mange radgivningsvirksomheder arbej-
der med EA, er det interessant at se, at én af de
discipliner, som faerre investerer i, har en udtalt hgj
succesrate: Employer branding-film“. 28 procent af
de virksomheder, der vurderer, at de har succes, har
arbejdet med film. Og det er kun 3 procent af dem,
som ikke vurderer, at deres employer branding-ind-
sats er en succes.

Her er det vigtigt at huske, at filmsucces naturligvis
afhaenger bade af filmens forteelling - og maden,
den bliver fortalt (kreative greb og filmtekniske
virkemidler). Men resultaterne indikerer, at der for
mange radgivningsvirksomheder er et uudnyt-
tet potentiale i employer branding. Det kan du
lzese mere om i kapitel 4.

Hvilke af falgende aktiviteter har | gennemfert det seneste ar?

Lobende forbedring af stillingsopslag EGEG_G_—_—_—_—— 5%

Involvering af medarbejdere som aktive
ambassaderer (employee advocacy)

38%
72%

12%

Annoncerede opslag om vores arbejdsplads | -5

pa sociale medier

Produktion/vedligehold af indhold til karrieresite

21%

36%
15%

ing-film N
Employer branding-film 0 28%

Andet (beskriv) I 14%

Ved ikke Il

3%

Kampagner om vores arbejdsplads pa offline- |l 6%

kanaler (fx outdoor, radiospots, biografreklamer)

0%

3%

10%

M Succes

32%

34%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Ikke succes

“ Se samlet graf over hvilke aktiviteter, de adspurgte virksomheder har beskaftiget sig med det seneste ar i kapitel 4.
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Hvordan ser fremtidens
employer branding ud?

Employee Advocacy er hot topic

Employee advocacy (EA) - disciplinen, hvor med-
arbejdere engageres som ambassaderer for deres
arbejdsplads via deres egne profiler, fx pa LinkedIn
- er blevet populeer blandt radgivningsvirksom-
heder. Mange arbejder aktivt med at involvere med-
arbejderne i employer branding - og succesraten er
endda hgj (lees mere om det i kapitel 4).

Der er gode grunde til at arbejde med EA, for
gevinsterne er potentielt mange. Nar medarbejdere
deler historier fra deres arbejdsliv — det kan vaere
faglige indsigter, hverdagsoplevelser, kulturglimt
eller noget helt fierde — har det ofte en positiv effekt
pa employer brandet. Personlige LinkedIn-opslag
fra medarbejdere opnar fx typisk bade starre raek-
kevidde og flere interaktioner end indhold delt

fra virksomhedens egen profil. Og vigtigst af alt:
Budskaberne opleves som mere trovaerdige, fordi
de kommer fra rigtige mennesker, vi kan spejle os i,
frem for upersonlige virksomhedsprofiler.

Derfor er det ikke sa overraskende, at EA-disci-
plinen er hot topic lige nu. Alt tyder pa, at det er

en disciplin, vi kommer til at se meget mere til i de
kommende ar. Samlet angiver 43 procent af de ad-
spurgte radgivningsvirksomheder i undersggelsen
involvering af medarbejdere som ambassaderer
som deres vaesentligste fokuspunkt de naeste 1-2

ar. Dermed lander EA - uanset om din virksomhed
beskaeftiger under 10 eller over 500 ansatte (se graf
pa side 46) - pa en klar forsteplads.

Hvad bliver jeres vaesentligste fokuspunkter inden for employer branding i de naeste 1-2 ar?

Involvering af medarbejdere som aktive ambassaderer _ 43%
(employee advocacy) °
Vores faktiske veaerditilbud som arbejdsplads _ 329%
(fx onboarding, karrierestiger, barselsvilkar osv.)
Employer branding-strategi _ 18%
Employee value proposition (EVP) _ 13%
Annoncering _ 13%
Ved ikke | 1 1%
Andet (beskriv): - 9%

Udrulle kampagner pa flere platforme
(fx SoMe, outdoor, messer m.v.) - 8%

Intern kommunikation om employee value proposition - 8%
(EVP)

Karrieresite - 6%
Employer branding-film [ 6%
Fiktive personbeskrivelser af malgrupper (personaer) I 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Sat pa spidsen

Det er bade trovaerdigt og
autentisk, nar medarbejdere
agerer ambassadearer for virk-
somheden pa deres person-
lige profiler. Men skal med-
arbejderne baere employer
brandet alene?
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Seetter vi det lidt pa spidsen, leegger mange indsats at stotte og guide kolleger i deres tilst-
virksomheder deres brand i haenderne pa edeveerelse pa sociale medier.

medarbejderne.
Samtidig overser virksomheder, der alene satser

Udover de abenlyse gevinster gemmer der sig pa employee advocacy, ofte behovet for at skabe
maske et skjult budgethensyn bag denne priori- en rgd trad mellem den distribuerede kommunika-
tering af employee advocacy? Hvis “alle ger lidt”, tion (medarbejdernes) og den centrale employer
bliver arbejdet med positioneringen fordelt ud i virk- branding, som virksomheden selv star for. Trovaer-
somheden - og alt andet lige er der sjaeldent store digheden i medarbejdernes fortallinger styrker
produktionsomkostninger eller annoncebudgetter virksomhedens brand - iseer nar der er sammen-
forbundet med at drive employee advocacy. haeng mellem deres budskaber og den overordnede
kommunikation. | bedste fald bliver medarbej-
Men du far ikke succes med et EA-program ved at dernes egen kommunikation levende bevis pa den
invitere kollegerne til en enkelt LinkedIn-workshop employer branding, der udspringer fra centralt hold.

og derefter sende jeres SoMe-guidelines rundt. For
mange virksomheder kraever det en vedholdende

Hvad bliver jeres vaesentligste fokuspunkter inden for employer branding i de naeste 1-2 ar?

% [l 500+ ansatte 100-499 ansatte [ 50-99 ansatte I 10-49 ansatte 1-9 ansatte M Total
80
60
40
0|||I I” Il _|||| » Il“III il 1l
Intern Vores Employer Employee Fiktive Employer Karriere-  Involvering af Annon- Udrulle Ved ikke Andet
kommu- faktiske branding- value personbe-  branding- site medarbejdere cering kampagner (beskriv)
nikationom  veerditilbud strategi proposition  skrivelser af film som aktive péflere
employee som (EVP) malgrupper ambassaderer platforme
value arbejds- (personaer) (fx SoMe,
proposition plads outdoor,
(EVP) messer)

M 500+ ansatte 18% | 36% | 18% | 27% 0% 18% 0% 45% | 18% | 18% 0% 0%
M 100-499 ansatte, 17% | 41% | 24% | 21% 0% 0% 14% | 45% 7% 7% 7% 7%
M 50-99 ansatte 6% 25% | 31% | 13% 0% 13% | 13% | 69% | 13% 0% 6% 0%
M 10-49 ansatte 6% 34% | 18% 8% 0% 6% 4% | 42% | 14% | 16% 8% 6%

1-9 ansatte 3% 25% 8% 11% 6% 3% 3% 31% | 14% 0% 22% | 22%
H Total 8% 32% | 18% | 13% 1% 6% 6% 43% | 13% 8% 11% 9%




Fem overvejelser til dig, der skal i gang med employee

advocacy

EA er ikke en one-size fits all-disciplin. Derfor skal
du have styr pa dine H’er. Altsa: Hvad, hvem, hvor
og hvordan?

Hvad er dremmescenariet for indsatsen? Skal den
indebzere et komplet EA-program? Eller skal den
vaere mere handholdt? Skal den have et navn? Skal
medarbejderne vzere selvkarende content creators,
eller er kurateret indhold at foretraekke? Skraed-
dersy indsatsen, sa den passer til jeres virksomheds
ambitionsniveau og afsatte ressourcer.

Hvem vil du have i spil? Og hvordan vil du rekrut-
tere dem? Det kunne vaere gennem en mini-kam-
pagne pa intranettet, lobbyarbejde pa afdelings-
mederne eller en direkte opfordring. Teenk ogsa
gerne i, hvordan medarbejdere kan tilslutte sig
lobende. Det er inkluderende at invitere alle inter-
esserede til at deltage, men overvej ogsa, hvordan
du kan skabe en staerkere kobling til jeres employer
branding-strategi ved at opfordre og motivere am-
bassadgrer blandt jeres primaere malgrupper - eller
blandt jeres dygtigste specialister - til at deltage.

Hvor skal indsatsen forega? Hvilke kanaler er stra-
tegisk de rette? Hvad passer til medarbejderne - og
ikke mindst malgruppen? Ma den enkelte medar-
bejder for eksempel selv vaelge kanal? Vi har ofte

en tendens til at szette lighedstegn mellem EA og
LinkedIn, og LinkedIn vil for mange vaere oplagt.
Men EA kan forga pa mange kanaler. Hvis de fag-
grupper, du har sveerest ved at tiltraekke, bruger
deres tid pa Instagram eller Reddit, giver det ogsa
mening at understette medarbejdere her.

Hvordan? | hvilket omfang skal | have regler og
guidelines? Det kan vaere alt fra tonen til enskede
hashtags. Med employee advocacy er der generelt
en bred spilleplade for, hvor styret eller fri en ind-
sats kan veere. Et fuldstaendig kontroltab giver nogle
ledere svedige handflader. For hvad nu hvis en me-
diestorm venter rundt om hjgrnet, nar medarbej-
derne far ordet? Bekymringen er reel, men i praksis
sker det sjzeldent. Til gengzeld risikerer du, at en alt
for kontrolleret indsats bremser medarbej-

derne, og sa bliver barrieren for stor. Uanset vil det
vaere relevant med en intern forventningsafstem-
ning: Hvad forventer virksomhed og ambassader af
hinanden?

Vi har arbejdet med employee advocacy i ret mange ar, og hele 57 pro-
cent af de kandidater vi far ind i Danmark, har hart om os gennem deres
netvaerk. Men BlueBuzz [Ramballs EA-program, red.] kraever faktisk ogsa
en fuldtidsressource. Selvfglgelig var det en stor indsats at skabe program-
met, men nu hester vi frugterne af, at vi er blevet gode til det, fordi vi har
gjort det i lang tid. Men vi kan ikke bare give slip — det kraever meget at
holde gryden i kog. Det er der, employee advocacy virkelig er sveert.

Lene Gam-Boelt, Global Employer Branding Manager, Rambal|

)?
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J?

Det jo ikke er sadan, at vi giver slip pa at passe pa vores employer brand
fra corporate side, fordi vi arbejder malrettet med employee advocacy.
Det er ikke enten/eller, men bade/og. Vi har ogsa en staerk employer
branding-platform, hvor vi straeber efter at veere tjekkede og polerede,
men selvfolgelig autentiske. Og sa gor vi rigtig meget for at binde indsat-
serne sammen: Nar vi kerer store talentkampagner, forklarer vi, hvordan
du som medarbejder kan tappe ind i den her kampagne i dit spor.

Lene Gam-Boelt, Global Employer Branding Manager, Rambaell

Undersagelsen tegner dog et billede af, at rad-
givningsvirksomheder generelt ikke prioriterer
de eksterne brandingaktiviteter hejt (det kan du
lzese mere om i kapitel 4). Heller ikke, hvis vi ser
frem i tid.

Eksempelvis angiver under 10 procent af virksom-
hederne, at film og kampagner bliver et vaesentligt
fokusomrade i de kommende ar. Blandt de virksom-
heder, der har en employer branding-strategi, er
der dog lidt flere (16 procent), som planleegger at
udrulle kampagner pa tveers af flere platforme (se
bilag). Det indikerer en lidt sterre eksekverings-
modenhed hos de virksomheder, der har en strategi
for omradet.

Heller ikke karrieresitet ser ud til at blive et szerligt
stort fokusomrade (6 procent). Det kan selvfglgelig

Uforlast persona-potentiale

Radgivningsvirksomheder ser ikke ud til at priori-
tere det segmenterede malgruppearbejde hejt - og
personas (fiktive malgruppebeskrivelser) star heller
ikke til at rykke ind pa agendaen i de kommende ar.
Tveertimod. Pa den praedefinerede liste over fokus-
omrader ligger det helt i bund (1 procent) .

Det skyldes naeppe, at virksomhederne ikke har
fokus pa deres malgrupper - hele 61 procent har
nemlig arbejdet med at prioritere dem®. Men meget
tyder pa, at de ikke gar skridtet videre og arbejder i
dybden.

® Se kapitel 2

skyldes, at mange allerede har bygget et godt karri-
eresite — i hvert fald angiver hver tredje virksomhed
i undersegelsen, at de har arbejdet med produktion
af/eller vedligehold til karrieresitet det seneste ar.

Og det er positivt. Karrieresitet fungerer som
vinduet, hvor kandidaterne kan kigge ind og fa en
fornemmelse af, hvem | er som arbejdsplads - og
hvordan det potentielt kunne veere at blive en del
af jeres kultur. Derfor er det en god idé Igbende at
opdatere og forny indholdet pa siden.

Desuden viser undersagelsen, at knap hver femte
radgivningsvirksomhed vil fokusere pa employer
branding-strategien, mens 13 procent planleegger
at arbejde med deres EVP. Det er pa mange mader
helt efter bogen - for et solidt fundament er en for-
udsaetning for at kunne eksekvere klogt og effektivt
(laees mere om det i kapitel 2).

Personas er generelt ikke et szerligt udbredt vaerk-
tej — og det er en skam. For personas er en relativt
lille investering, der kan styrke employer brandet
markant. Klare malgruppebeskrivelser gar nemlig
kommunikationen langt mere malrettet og relevant
for forskellige malgrupper.

Vil du blive klogere pa, hvordan | kan arbejde med
personas i din virksomhed, kan du laese mere i
kapitel 5.



Employer branding er bade et internt og et eksternt

arbejde

Det er bemeaerkelsesvaerdigt at se, at det interne
arbejde med det faktiske veerditilbud ligger pa
andenpladsen over virksomhedernes vaesentligste
fokusomrader. Hver tredje virksomhed kommer til
at arbejde med selve “produktet” de kommende ar.
Selvom vi i undersegelsen primaert beskaeftiger os
med den eksternt rettede branding, er det interne
arbejde en forudsaetning; vi kan ikke lgse talentud-
fordringen med kommunikation alene.

Det er muligt at skabe positive billeder med faeng-
ende kampagner - og de kan sagtens have en mal-
bar effekt pa antallet af ansggere. Men hvis kommu-
nikationen ikke star mal med virkeligheden, er det
som at haelde vand i en si. For hvor lzenge bliver de
nye medarbejdere sa i virksomheden?

Derfor ber employer branding altid forega i to spor:
Etinternt og et eksternt.

Figur 3. Employer branding i to spor

Kilde: Publico Kommunikation

Kommunikation
fysisk/online

Annoncering/

Karrieresite/

SoMe/Jobbank  video/netvaerk

Det betyder ikke, at det interne arbejde nedvendig-
vis skal ga forud for det eksterne - de to indsatser
ber snarere styrke hinanden sidelebende. Nar vi for
eksempel indsamler interne data til vores strategi
og employer value proposition — det kan vaere gen-
nem kvalitative interviews og workshops - bliver vi
ikke alene klogere pa virksomhedens styrker, men
ogsa pa de omrader, der kan forbedres og dermed
oge bade arbejdsglede og tilknytning.

Nar vi samtidig er nysgerrige pa, hvad netop de fag-
grupper, vi ensker at tiltraekke, eftersperger, bliver vi
ikke kun skarpere pa, hvilke styrker i vores veerdi-
tilbud der er vigtige at fremhaeve over for forskellige
malgrupper - vi far ogsa gje pa sarlige elementer,
der kan veere ekstra attraktive for delmalgrupper.
Det kan for eksempel veere karrierementorer for
nyuddannede eller malrettet talentudvikling for
specialister.

Reklame i

Messer/events byrummet

Ehstern D Y I

EVP/Employee
Experience

Onboarding/

personlig plan

Individuel
fleksibilitet

Ledelse Faglig udvikling

intern I 3 ) N

Employer branding er bade en intern og ekstern indsats, der skal sikre, at | (for)bliver en attraktiv arbejdsplads

- bade for nuvaerende og kommende kolleger.

Modellens aktiviteter er blot eksempler, men | kan bruge den som inspiration og udfylde den med de fokus-
punkter, der er relevante for jer. Pa den made sikrer |, at jeres ressourcer fordeles balanceret, og at | kontinuerligt
arbejder pa at styrke selve veerditilbuddet - Employee Experience - samtidig med, at | formidler jeres fortzelling

og budskaber eksternt.
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Ressourcerne skal folge med ambitionerne

Hvis radgivningsvirksomheders fremtidige employer
branding-ambitioner skal indfries, kraever det in-
vesteringsvillighed fra gverste ledelse.

Aktuelt vurderer lidt over 40 procent af virk-
somhederne, at deres budget matcher deres
employer branding-ambitioner.® Det er dog
bemzerkelsesveerdigt, hvor markant forskellen
er mellem besvarelser fra everste ledelse og
medarbejdere.

Blandt direkterer og direktionsmedlemmer vur-
derer cirka halvdelen, at virksomhedens budget til
employer branding er passende. For ledere er det

kun cirka hver tredje, og for medarbejdere hver
fierde.

Det kunne tyde pa, at dem med det gverste budget-
ansvar enten ikke ser behovet for et sarskilt budget
til opgaven lige sa tydeligt som rekrutterende ledere
eller praktikere - eller betragter employer branding
som endnu en driftsopgave, der ma kunne hand-
teres af marketing eller HR. Til gengzeld har de,

der arbejder med opgaven i praksis, ofte en klarere
forstaelse for, at arbejdet med at lafte employer
branding ikke ‘bare’ kan paleegges medarbejderne
oveni deres driftsopgaver eller klares inden for de
eksisterende marketingbudgetter.

Hvordan matcher jeres allokerede budget/ressourcer til employer branding med jeres mal-

seetninger pa omradet?

Total I
@Dvrige
Medarbejder
Leder
Anden direktion, ejere og partnere

Adm. dir. E

0% 10% 20%

Bl Alt for hgjt budget ift. malsaetninger
Passende budget ift. malszetninger

13% 63%

26%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Alt for lavt budget ift. malsaetninger

M Ved ikke

B For lavt budget ift. malsaetninger

Anm.: Summen af enkelte kolonner kan afvige fra 100 procent som folge
af afrundinger.

¢ Se graf over radgivningsvirksomheders vurdering af deres budget/ ressourcer til employer branding i kapitel 1



Behov for tydeligere return on investment

Aktuelt peger undersggelsen pa, at under hver
tredje radgivningsvirksomhed har arbejdet med key
performance indicators (KPl'er) det seneste ar’.
Sammenholdt med at omkring 15 procent af rad-
givningsvirksomhederne ifglge undersegelsen ikke
ved, om deres employer branding har eget kend-
skabet til dem som arbejdsplads eller styrket deres
evne til at tiltreekke og fastholde medarbejdere?,

er det szerligt bemaerkelsesveerdigt.

Hvis budgetterne pa omradet skal eges, ma det for-
ventes, at gverste ledelse stiller krav til, at med-
arbejdere, ledere og eksterne samarbejdspartnere i
hojere grad end i dag kan dokumentere effekten af
arbejdet med employer branding.

Det kan dog veere udfordrende at male effekten af
det langsigtede arbejde med employer branding.

7 Se graf over gennemferte aktiviteter i kapitel 4
8 Se graf over radgivningsvirksomhedernes selvoplevede succes i kapitel 5

En fuld effektmaling kraever ofte omkostningstunge
imagemalinger — noget, kun de sterste virksom-
heder typisk har mulighed for at prioritere.

Det gor dog ikke det kontinuerlige arbejde med
malepunkter mindre vigtigt. Der ber lebende
skabes malinger pa alt fra kampagneindsatser til
stillingsannoncer og EA-programmer — kombineret
med kvalitative vurderinger af den feedback og re-
spons, | far fra kandidaterne.

Mere og bedre maling vil formentlig blive en naturlig
konsekvens af den professionalisering, employer
branding-disciplinen i disse ar gennemgar i mange
radgivningsvirksomheder - og samtidig en for-
udsaetning for disciplinens fortsatte berettigelse i
krydsfeltet mellem HR, marketing, kommunikation
og ledelse.
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Anbefalinger

Modenhedsmatrixen er udarbejdet for bade at kunne indfange, hvad der typisk karakteriserer forskellige moden-
hedsniveauer for employer branding — og hvad der skal til for at rykke sig.

Nar du har identificeret, hvilken kvadrant i matrixen du harer hjemme i, kan du herunder finde inspiration til,
hvordan du kan tage naeste skridt i en styrket employer branding-indsats.
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Eksekveringsmodenhed

| overskrifter er vores anbefalinger til hvert modenhedsniveau:

Begynderne - fa styr pa fundamentet
|dentificer dine udfordringer, og skaf viden (ogsa ekstern!) om dine malgrupper, sa du kan blive skarp pa dit
vaerditilbud - som skal skille sig ud. Fokusér dernaest pa EVP, karrieresite og annonceret indhold pa SoMe.

Praktikerne - fa retning pa
Undersag, om eksekveringen egentlig understetter dine mal, og brug din praksis-erfaring som afseet til strategi.
EVP og personas er naturlige naeste skridt.

Teenkehattene — kom ud over stepperne
Brug din strategi og EVP som afsaet til at udarbejde karrieresite og film — gerne i en defineret visuel stil. Annon-
cér det udarbejdede indhold pa sociale medier.

Frontloberne - eksperimenter, og forfin
Med fod pa bade retning og handling er der rum til at forfine indsatsen og eksperimentere. Maske giver det me-
ning at udvide malgrupperne eller arbejde med andre kanaler?



Begynderne - fa styr pa fundamentet

Jeres employer branding-strategi skal understotte
forretningsstrategien: Er | pa vej ind pa nye mark-
eder? Har | gang i digital transformation? Baeredyg-
tigheds-agenda? De forretningsstrategiske mal skal
forme jeres employer branding.

Identificer, hvad kerneproblemet er: For lavt
kendskab, darligt omdemme, utydeligt veerdi-
tilbud eller noget helt fjerde? Er symptomerne for
fa kvalificerede ansegninger, for fa erfarne, for hgj
medarbejderomszetning?

Naeste skridt er at afklare, hvad | kan tilbyde som
arbejdsplads (veerditilbud), der er attraktivt for
potentielle medarbejdere - og som | leverer bedre
end konkurrenterne. For at finde dét sweetspot

er det vaesentligt at undersege, hvad nuvaerende
medarbejdere oplever som styrker, hvad potentielle
medarbejdere har af kendskab og ensker til jer, og
hvad konkurrerende arbejdspladser tilbyder.

Tjekliste til dig

i

Den afdaekning kraever data — som minimum an-
befaler vi at inkludere savel interne som eksterne
kilder. Saml dernaest neglepersoner fra HR,
Kommunikation og ledelse til en workshop, hvor |
beslutter, hvilket veerditilbud der er jeres staerkeste i
forhold til malgruppe og konkurrenter. Hav ogsa gje
for tilknytningen af nuvaerende kolleger — hvordan
kan | imgdekomme de svagheder, | har identificeret
i analysen?

Med afsaet i identificeret sweetspot kan | nu skrive
jeres EVP (grundforteellingen om jeres arbejds-
plads) i konkret tekst. Formuler, hvorfor potentielle
kandidater skulle vaelge jer - og inddrag bade harde
og blade styrker. Brug EVP’en som rad trdd i arbe-
jdet med at producere indhold til jeres karrieresite
og SoMe-kampagner (annonceret indhold om alt
det, | kan som arbejdsplads pa de sociale kanaler,
malgruppen bruger).

Identificer noegleudfordringer, som employer branding-indsatsen skal lese

v Gennemfer interne interviews (medarbejdere, rekrutterende ledere, strategisk ledelse, HR). Suppler evt.
med interne fokusgrupper, survey blandt alle medarbejdere, exit-interviews

v Gennemfor eksterne interviews (potentielle kandidater, der svarer til jeres malgrupper). Suppler evt. med

image-undersegelser

Analysér konkurrerende arbejdspladsers karrieresites og SoMe (styrker og svagheder)

V' Afvikl en intern workshop for at afstemme og fastlaegge veerditilbud

V| Formulér jeres EVP pa baggrund af data, producer indhold til karrieresite, planleeg SoMe-kampagner.

Husk ogsa lebende at vurdere, om nogle af de afdaekkede svagheder giver anledning til at forbedre ”produktet”
(employee experience) — fx onboarding, udviklingsmuligheder eller ledelse. Employer branding skal ogsa under-

stotte en staerkere tilknytning af eksisterende kolleger.
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Praktikerne - fa retning pa

Hvis din indsats alene udggres af konkret eks-
ekvering som fx annoncerede SoMe-opslag,
lobende indhold pa karrieresite og stillingsopslag
uden strategisk grundlag - er der risiko for, at akti-
viteterne bliver lasrevne og ikke understetter jeres
mal effektivt.

Der kan vaere mange praktiske arsager til at ekse-
kvere det, "vi plejer”, nar hverdagen kerer. Sa treed
et skridt tilbage, og se negternt pa jeres indsats:
Understatter den rent faktisk jeres mal? Passer
budskaber og kanaler til jeres primaere malgruppers
preeferencer? Er den hjzelpsom i forhold til tilkny-
tning af nuvaerende kolleger?

En employer branding-strategi hjeelper med at
sandsynliggere, hvordan du tiltraekker de kandi-
dater, der er brug for. Det er dine samlede over-
vejelser om, hvem du henvender dig til, hvor,
hvordan og med hvilke budskaber. Og hvorfor det
nu skulle virke.

Tjekliste til dig

g

Fordelen ved en lang praktisk erfaring er, at der
er meget laering, data og indblik i, hvilke indsatser
der historisk har virket godt og mindre godt over
for hvem. Det er et steerkt afseet til at formulere
strategien.

Pa bagkant af strategien er det oplagt at formulere
jeres EVP (grundforteellingen om jeres arbejds-
plads) i konkret tekst. Fokusér pa de styrker, der
er mest attraktive for kandidater, troveerdige for
nuvaerende kolleger og differentierende i forhold til
konkurrenterne. Implementer EVP’en pa tveers af
centrale elementer som karrieresite, om-teksten i
bunden af jobopslag og pa SoMe.

Desuden kan kandidatpersonas (malgruppe-
profiler) vaere et rigtig godt veerktgj til at sikre, at
rette malgrupper modtager rette kommunikation,
sa den bliver mere strategisk malrettet og effektivt.

V. ldentificér negleudfordringer, som employer branding-indsatsen skal lase

v Vurdér, om din praksis-erfaring ber suppleres med ny data (fx kvalitative interviews/konkurrentanalyse) for

at kunne udarbejde strategien

v Undersag, hvilken kombination af dele i strategien, der differentierer jer skarpest: Hvilket udsnit af malgrup-

pen med hvilke budskaber/koncept pa hvilke kanaler?

Vv Formulér jeres EVP pé baggrund af erfaring og evt. ny data. Svar pa: Hvorfor skulle kandidater vaelge jer?

 Brugeksekveringsdata, (berig evt. med interviews), og formulér udvalgte kandidatpersonas’ gnsker til en ar-
bejdsplads, deres drivere og barrierer, deres brug af SoMe og de vaesentligste budskaber til dem hver iszer.



Teenkehattene - kom ud over stepperne E

| har styr pa strategien - det giver det absolut bed-
ste fundament for at kunne eksekvere klogt. Nu
handler det om at fa de gode tanker ud at arbejde.

Hvis | allerede har en EVP (grundfortzellingen om
jeres arbejdsplads), er det et oplagt sted at begyn-
de. Fold jeres EVP ud i tekster pa jeres karrieresite,
pa SoMe og ogsa gerne i film, som | kan bruge i
kampagner.

Overvej, om | skal give jeres employer brand en
bestemt visuel stil og evt. tagline (employee pro-
mise), der kan pakke jeres indhold ind i et koncept,
som gor det lettere for malgruppen at fa gje pa jer.

Tjekliste til dig

Teenk gerne i bade at have en bred kampagne med
indhold om den samlede arbejdsplads (karriere-
siden som landingsside) - og spor, der henvender
sig til udvalgte kandidatpersonas med malrettede
budskaber (personasider som landingssider).

Kombinér gerne organisk og annonceret indhold,
da de hver har deres forcer. Og overvej, om du kan
skyde genvej til udvalgte kandidatgruppers op-
maerksomhed via fysisk tilstedeveaerelse bestemte
steder? Eller niche-kanaler, som dele af malgrup-
pen benytter?

Formulér jeres EVP pa baggrund af strategien, hvis | ikke allerede har gjort det

Brug tekstblokke fra EVP’en alle relevante steder som karrieresite, stillingsannoncer, SoMe og udgangs-

punkt for film

v/ Skab gerne et koncept for jeres indhold, sa | opnar en tydelig, opmeerksomhedsskabende visuel stil for jeres

indsats

v Anvend et bredt kampagnespor, der forteeller alle den samlede historie om jer som arbejdsplads - og mal-

rettede spor med personaspecifikt indhold

v Kombinér organisk og annonceret kampagne-indhold - og taenk gerne i savel online som fysisk til-
stedeveerelse, hvis det giver mening i forhold til malgrupperne.

Husk, at employer branding ikke er rekruttering. Hvis dit budskab udelukkende er seg-seg-seg, rammer du forbi
potentielle kandidater, der ikke er aktivt jobsggende. Prev hellere at fa deres opmaerksomhed og give dem lyst til

at laere jer bedre at kende.



Frontleberne - eksperimenter, og forfin

Som frontlgbere har | styr pa bade retning og
handling. Kan man sa bare laene sig tilbage og se
kandidaterne stille sig i ke foran hovedindgangen?
Nzeppe. Employer branding er et maraton, ikke et
sprint.

Men med grundarbejdet pa plads er der rum til at

forfine indsatsen og eksperimentere med nye tiltag.

Se pa din strategi igen: Er der sekundaere malgrup-
per, som kan udvide feltet af mulige kandidater?
Maske profiler med en anden anciennitet, uddan-
nelsesbaggrund eller nationalitet?

En indsats rettet mod en submalgruppe vil ofte

kreeve (veegt pa) andre budskaber fra din EVP
- eventuelt pa andre kanaler og i andre formater.

Tjekliste til dig

Begynd smat med en pilot, og test, om din indsats
har effekt.

Typisk bruger dine primaere malgrupper mere end
én SoMe-kanal - maske skal du eksperimentere
med deres naestmest brugte? Forsege dig med
reklamer i byrummet, biografreklamer eller andre
skaerme i transport, fitness eller pa uddannelser?
Maske kan du finde kanaler, hvor dine kandidater er
- og hvor dine konkurrenter ikke er?

Maske er det tid til at fa dine kolleger mere struk-
tureret i spil som ambassaderer med et egentligt
employee advocacy-program, skraeddersyede
forlgb for fa eller thought leadership for ledere og
specialister?

Overvej, om du har brug for et (nyt) visuelt koncept, der pakker din indsats appellerende ind og gor det let-

V. Identificér de mest lovende muligheder for at forfine indsatsen eller eksperimentere med nye tiltag
VvV Brug strategien aktivt som afseaet for identificering af nye tiltag
V| Forhold dig til, om det giver mening at se pa fx nye (del)malgrupper, kanaler eller discipliner
v
tere for malgruppen at huske
v

ring-sessions, skrivecaféer eller lignende.

Overvej, om | kan styrke jeres medarbejderambassaderer ved at tilbyde dem LinkedIn-workshops, spar-

Husk at have gje for, at din indsats ogsa understatter tilknytningen af nuveerende kolleger: Maske er der input fra
ny data, der tilsiger et Ioft af jeres "HR-produkt” (employee experience)?



Om undersggelsen: Sadan har vi gjort

Employer Branding-undersagelsen 2025 er gennemfart som en spergeskemaundersegelse blandt DI medlem-
merne af DI’s branchefeellesskab, DI Radgiverne. Repreaesentanter fra samtlige ca. 800 medlemsvirksomheder
blev inviteret til at deltage i undersegelsen, og i alt 142 virksomheder har gennemfert spargeskemaet.

Data fra undersegelsen er hverken veegtet, stratificeret eller pd anden made justeret for baggrundsvariable eller
underliggende karakteristika. Resultaterne i denne rapport afspejler derfor alene den direkte fordeling i den gen-
nemforte stikpreve, som dog i store traek repraesenterer medlemsvirksomhederne reelle sammensaetning, hvad
angar fordeling pa brancher og sterrelse baseret pa antal ansatte.

Fakta om dataindsamlingen:

e Dataindsamlingsperiode: Undersggelsen er gennemfort i perioden 28. januar til 19. februar 2025

e Malgruppe: Medlemmerne hos DI Radgiverne

e Dataindsamlingsmetode: Undersegelsen er gennemfart som et online spergeskema med 22
sporgsmal

o Opnaet stikprove: 142 repraesentanter ud af DI Radgivernes ca. 800 medlemsvirksomheder har
deltaget, hvilket svarer til en deltagelsesfrekvens pa 18 procent. Til sasmmen beskaeftiger deltagerne
ca. 27.000 ud af de ca. 147.000 lanmodtagere ansat i DI Radgivernes medlemsvirksomheder,
hvilket svarer til deltagelsesfrekvens malt pa lenmodtagere pa ca. 18 procent.

e Anonymitet: DI Radgiverne er bekendt med de deltagende virksomheders navne, men responden-
ternes besvarelser er anonyme.

57



58

Om virksomhederne: Hvilke radgivere er repreesenteret?

De deltagende radgivningsvirksomheder spaender relativt bredt i sterrelse, malt i antal medarbejdere. De storre
virksomheder med mere end 100 medarbejdere udger 28 procent af stikpreven mod 11 procent af virksom-
hederne i DI Radgivernes medlemskreds, mens godt 60 procent af respondenterne repreesenterer mindre
virksomheder med feerre end 50 ansatte mod ca. 80 procent af medlemmerne i DI Radgiverne. Der er saledes
en overrepraesentation af sterre virksomheder blandt undersegelsens respondenter sammenholdt med DI
Radgivernes medlemskreds. Denne bias skal leeseren af rapporten vaere opmaerksom pa i sin forstaelse af
resultaterne.

Respondenternes virksomhedssterrelse malt i antal ansatte

%
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20
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500+ ansatte 100-499 ansatte 50-99 ansatte 10-99 ansatte 1-9 ansatte

DI Radgivernes medlemmer fordeler sig pa 11 forskellige brancher, som alle er repraesenteret i undersegelsen.
De tre mest repraesenterede brancher er Managementradgivning (22 procent), Radgivning - Bygge og anlaeg
(22 procent) og Arkitektvirksomhed (15 procent). De samme tre brancher udger henholdsvis 27, 14 og 15
procent af DI Radgivernes medlemskreds, og dermed svarer deltagelsen i nogen grad til den faktiske fordeling

af medlemmerne. Radgivning - bygge og anlaeg er dog underrepraesenteret i forhold til dens tyngde i DI Rad-
givernes medlemskreds.



Om respondenterne: Hvem og hvor i organisationen?

Respondenterne i undersggelsen bidrager i hoj grad med et direktionsperspektiv pa employer branding.
Saledes er hele 59 procent af respondenterne enten adm. direkterer eller en del af direktion, ejerskab eller part-
nerkreds i virksomheden.

Invitationerne til undersagelsen var som udgangspunkt henvendt til netop virksomhedernes direktion, hvilket

kan forklare ovenstaende. Det er dog vigtigt at understrege, at invitationen opfordrer repraesentanter uden ind-
sigt i employer branding til at videresende undersegelsen til en kollega.

Hvor i jeres organisations hierarki befinder du dig?

g
Anden direktion, ejere og partnere ||| N | NI 13%
Lecer I
Medarbejder | NNENENENENEGNG 1%
Andet | 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Af de oplistede valgmuligheder harer respondenterne primeert til i administration (30 procent) eller HR
(24 procent), mens kun 17 procent repraesenterer marketing og kommunikation samlet set.

Den store gruppe respondenter i kategorien ’Andet’ er for de flestes vedkommende ansat i sma virksomheder
uden en egentlig afdelingsstruktur.

Hvilken af folgende afdelinger er du tilknyttet?

Administration | 30%
HR I 2 4%
Kommunikation | RN 1%
Marketing | &%

Employer branding-afdeling [l|| 1%

Andet I 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Om metodikken bag beregnede variable
Smal vs. bred employer branding-indsats

Hvis respondenten angiver mere end tre aktiviteter, kategoriseres indsatsen som “Bred”. Hvis den bestar af tre
eller feerre aktiviteter, kategoriseres indsatsen som “Smal”. Hvis der ikke er angivet gennemferte aktiviteter, kate-
goriseres indsatsen som “Ingen”.

Interne vs. Eksterne datakilder

Folgende datakilder betegnes som interne datakilder: Interne interviews, interne fokusgrupper, interne work-
shops, interne tilfredshedsundersagelser samt interne exitundersegelser.

Folgende datakilder betegnes som eksterne datakilder: Eksterne kandidatinterviews, kvantitative imageun-
dersegelser, konkurrentanalyser samt research i eksisterende analyser og data.

Hvis respondenten kun anvender henholdsvis interne eller eksterne datakilder i sin indsats, kategoriseres re-
spondentens brug af datakilder som enten “Intern” eller “Ekstern”. Benytter respondenten sig af begge typer
datakilder, kategoriseres svaret som “Begge”. Svarer respondenten ”Ved ikke”, kategoriseres svaret som “Ingen
datakilder”.

Succes vs. ikke-succes

Hvis respondenten svarer “Enig” eller “Meget enig” i et eller flere af felgende spargsmal, kategoriseres deres
employer branding-indsats som en selvvurderet succes:

e “Voresindsats har styrket vores evne til at tiltraekke talenter”
e  “Voresindsats har styrket kendskabet til os som arbejdsplads”
e “Voresindsats har styrket vores fastholdelse”.

Hvis ikke respondenten har svaret “Enig” eller “Meget enig” i mindst et af de tre spargsmal, kategoriseres re-
spondentens employer branding-indsats ikke som en selvvurderet succes.

Employer branding-modenhed

Der ligger to beregnede variable til baggrund for vurderingen af respondentens employer branding modenhed:
a) Strategisk modenhed og b) Eksekveringsmodenhed.

Strategisk modenhed er defineret som en skala fra 0-20, hvor vaerdien mellem 0-20 er omregnet til indeks 100.
Strategisk modenhed er en summen af veerdierne i respondentens besvarelser i falgende 7 spergsmal:



e Harl placeret et ansvar for employer branding i jeres organisation (hos en person eller afdeling)?

e Harl placeret et ansvar for employer branding i jeres organisation (hos en person eller afdeling)? - hvis ja,
far respondenten vaerdien 2. Hvis nej, 0.

e Harlen nedskrevet strategi for jeres employer branding? - hvis ja, far respondenten veerdien 2. Hvis nej, 0.

e Huvilke af folgende elementer indgar i jeres strategiske arbejde med employer branding? (Du kan veelge flere
svar) - hvis respondenten vaelger mindst ét svar (foruden “Ved ikke”), tildeles respondenten veerdien 1.

e Vores malgrupper er tydeligt prioriteret - Respondenten kan vaelge mellem falgende svarmuligheder, som
giver folgende veerdier: “Meget enig” = 5, “Enig” = 4, “Hverken eller” = 3, “Uenig” = 2, “Meget uenig” = 1,
“Ved ikke” = 0.

e  Vores veerditilbud er markant anderledes end konkurrenters - Respondenten kan vaelge mellem felgende
svarmuligheder, som giver falgende veerdier: “Meget enig” = 5, “Enig” = 4, “Hverken eller” = 3, “Uenig” = 2,
“Meget uenig” = 1, “Ved ikke” = 0.

e Vores indsats er en strategisk prioritering hos vores gverste ledelse - Respondenten kan vaelge mellem
folgende svarmuligheder, som giver falgende veerdier: “Meget enig” = 5, “Enig” = 4, “Hverken eller” = 3,
“Uenig” = 2, “Meget uenig” = 1, “Ved ikke” = 0.

Eksekveringsmodenhed er defineret som en skala fra 0-17, hvor vaerdien mellem 0-17 er omregnet til indeks
100. Ekskveringsmodenhed er summen af vaerdierne i respondentens besvarelser i felgende tre spargsmal:

o Huvilke af folgende aktiviteter har | gennemfart det seneste ar? (Du kan veelge flere svar) - respondenten far
forskellige veerdier ved forskellige svar. Her er en opgerelse over, hvad svarmulighederne giver af vaerdier:
“Lebende forbedring af stillingsopslag” = 1, “Annoncerede stillingsopslag pa sociale medier” = 1, “Pro-
duktion/vedligehold af indhold til karrieresite” = 1, “Involvering af medarbejdere som aktive ambassaderer
(employee advocacy)” = 2, “Employer branding-film” = 3, “Annoncerede opslag om vores arbejdsplads pa
sociale medier” = 2, “Kampagner om vores arbejdsplads pa offline-kanaler (fx outdoor, radiospots, biogra-
freklamer)” = 2, “Ved ikke” = 0.

e Hvilke sociale medier bruger | i jeres employer branding? (Du kan veelge flere svar) - Hvis respondenten
svarer, at de bruger mindst ét socialt medie i deres employer branding indsats, far respondenten veerdien 2.

e  Hvordan matcher jeres allokerede budget/ressourcer til employer branding med jeres malszetninger pa
omradet? - Respondenten far forskellige vaerdier for forskellige svar. Her er en opgerelse over, hvad svar-
mulighederne giver af veerdier: “Alt for hejt budget ift. malseetninger” = 3, “Passende budget ift. malsaetnin-
ger” = 3, “For lavt budget ift. malsaetninger” = 2, “Alt for lavt budget ift. malsaetninger” = 1, “Ved ikke” = 0.
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Bilag

Hvad er den sterste udfordring, som jeres employer branding skal lgse?

Krydset med virksomhedsstarrelse

100% 9% 3%
14%
0%
0% . 34%
40%
20% 38%
0%
500+ 100-499
ansatte ansatte

. For lavt kendskab (til vores virksomhed)

. @vrige

Ved ikke

6% 4%
19% 18% 22%
38% 28%
6%
50-99 10-49 1-9
ansatte ansatte ansatte

Staerke konkurrenter

8%
16%

18%

28%

29%

Total

For lavt kvalificeret kendskab (til det, vi

arbejder med)

I Darligt image/fordomme

Anm.: Summen af enkelte kolonner kan afvige fra 100 procent som falge af afrundinger.

Fordeling af respondenter pa radgiverbrancher

Managementradgivning
Radgivning - bygge og anleeg
Arkitektvirksomhed
Teknologisk radgivning

Anden forretningsservice + IPR
It-radgivning
Advokatvirksomhed
Markedsfering og kommunikation
Revision og skatteradgivning
Markedsanalyse og meningsmaling
Designvirksomhed

Andre

0%

I © 2 %
I © 0%

I 15 %
I 9%
I 8%
I 4%

I 6%

I 5%

I /%

I 4%

1%

. 1%

15%

5% 10%

20%

25%



Hvor i jeres organisation er ansvaret for employer branding placeret?

50% atil 46%
40%
30% 27% 26%
20%
10%
0% o .
HR Kommunikation Andet Marketing

Anm.: Spargsmalet er kun stillet til respondenter, som har svaret "JA” til at have placeret ansvaret for employer
branding i deres organisation.

Hvor i jeres organisation er ansvaret for employer branding placeret?
Krydset med virksomhedsstorrelse

100% o=
90% 21% 25% . 18%
80% 58%
(9
0 33%
70% 29%
60%
50% 1%
33%
17%
40% 24% 15%
[©)
30% =
44%
[0)
(o]
0%
500+ 100-499 50-99 10-49 1-9 Total
ansatte ansatte ansatte ansatte ansatte
B -r Marketing B Kommunikation Andet

Anm.: Spargsmalet er kun stillet til respondenter, som har svaret "JA” til at have placeret ansvaret for employer
branding i deres organisation.

Anm.: Summen af enkelte kolonner kan afvige fra 100 procent som falge af afrundinger.
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Vores malgruppe er tydeligt prioriteret.
Krydset med selvvurderet succes

Ikke succes 18% 18% 6% B2 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Meget enig Enig Hverken eller Il Uenig Meget uenig Ved ikke

Anm.: Summen af enkelte kolonner kan afvige fra 100 procent som folge af afrundinger.

Vores malgrupper er tydeligt prioriteret (Score 1-5)

Krydset med virksomhedsstorrelse

Score
5,0
4,5 4,36
4,0 371 3,81 3.2
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0
500+ ansatte  100-499 ansatte 50-99 ansatte  10-49 ansatte 1-9 ansatte Hovedtotal

Har | en nedskrevet strategi for jeres employer branding?

80%
70% 68%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

30%

2%

Ved ikke



Har | placeret et ansvar for employer branding i jeres organisation (hos en person eller

afdeling)?

Krydset med selvvurderet succes
100% %
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

71%

Ikke
succes

[ [N

Hvad bliver jeres vaesentligste fokuspunkter inden for employer branding i de naeste 1-2 ar?

Krydset med virksomhedsstorrelse

% M 500+ ansatte 100-499 ansatte

80

60

[ 50-99 ansatte

40
) h” ‘ ‘
o|||I I” Wl -|||| lua

2%

31%

68%

Succes

Nej B Ved ikke

M 10-49 ansatte

2%

40%

Total

1-9 ansatte

M Total

Intern Vores Employer Employee Fiktive Employer Karriere-  Involvering af Annon- Udrulle Ved ikke Andet
kommu- faktiske branding- value personbe-  branding- site medarbejdere cering kampagner (beskriv)
nikationom  vaerditilbud strategi proposition  skrivelser af film som aktive pa flere
employee som (EVP) malgrupper ambassaderer platforme
value arbejds- (personaer) (fx SoMe,
proposition plads outdoor,
(EVP) messer)
M 500+ ansatte 18% | 36% | 18% | 27% 0% 18% 0% 45% | 18% | 18% 0% 0%
M 100-499 ansatte| 17% | 41% | 24% | 21% 0% 0% 14% | 45% 7% 7% 7% 7%
M 50-99 ansatte 6% 25% | 31% | 13% 0% 13% | 13% | 69% | 13% 0% 6% 0%
M 10-49 ansatte 6% 34% | 18% 8% 0% 6% 4% 42% | 14% | 16% 8% 6%
1-9 ansatte 3% 25% 8% 11% 6% 3% 3% 31% | 14% 0% 22% | 22%
M Total 8% 32% | 18% | 13% 1% 6% 6% 43% | 13% 8% 11% 9%
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Hvad bliver jeres vaesentligste fokuspunkter inden for employer branding i de naeste 1-2 ar?

Krydset med: Har | en nedskrevet strategi?

Involvering af medarbejdere som aktive ambassaderer

I /0%

Vores faktiske veerditilbud som arbejdsplads 299%

i -
Employer branding-strategi K 17%

" ]
Employee value proposition (EVP) 13(%3 6%

Annoncering I 1%%’%

Ved ikke M 5%

Andet (beskriv) . 2% 13%

Udrulle kampagner pa flere platforme p— 16%
(fx SoMe, outdoor, messer) 5%

Intern kommunikation om employee value proposition = GGG 1 O %
(EVP) 3%

: o I 5%
Karrieresite 60%

Employer branding-film _S‘VZ%

Fiktive personbeskrivelser af malgrupper (personaer) 0%2%

0 10 20 30 40

M Ja Nej

I 44 %

50
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