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Foretagen satsar allt mer pa sitt
varumarke som arbetsgivare

Féoretag investerar allt mer

i att férbattra sitt varumarke
som arbetsgivare. For att
locka den bista arbetskraf-
ten miste de framstd som
attraktiva arbetsplatser.

Tre av tio foretag 1 Europa och
USA tinker Gka investeringarna
i sitt varumirke
som arbetsgiva-
re under 2008,
Det visar en ny
studie som SvD
fatt ta del aw
1 studien, som
gjorts av kom-
munikations-
foretaget  Uni-
versum  Com-
munications, in-
gir 236 foretag
i elva linder. Av
dessaiir ett 3o-tal foretag svenska.
I snitt planerar de tillfrigade
foretagen atl investera 140 euro
per anstiilld. Det finns inga stirre
regionala skillnader, men wvil
mellan olika branscher. Finans-
och konsultféretag ligger ner
mer pengar i att forbdrtra sin
arbetsgivarvarumirke.

Bodil
Eriksson

- De foretag som sliss om aka-
demiker miste investera mera,
eftersom konkurrensen ir storre,
Firetagen maste di differentie-
ra sig som arbetsgivare, siger
Michal Kalinowski, vd pi Univer-
sum Communications.

Som  exempel ndmner han
revisionsbolaget Ernst & Young,
som med tv-reklam férsékt pro-
filera sig som ett attrakeive fare-
Lag.

Det dr framst via hemsidan som
foretag forstker nd ut med vem de
iir som arbetsgivare. Broschyrer
och olika slags events ir andra
sitt. Fokus ligger oftast pd att na
fram till potentiella medarbetare,
inte redan anstillda. Det rycker
Michal Kalinowski dr fel, efter-

underlag istillet for till exempel
marknadsundersdkningar.

- Ménga foretag gir pa en mag-
kinsla. Det finns en visst brist pa
insikt, specicllt pi personalsidan,
att man kan behBva undersik-
ningar och etablerad kunskap,
siger Michal Kalinowski.

Eftersom det oftast inte finns

som skillnaden mellan den bild
som foretaget {orsdker férmedla
och vad de anstillda siiger om
arbetsplatsen inte fir vara for stor,

Trots att foretagen ligger ner
mycket pengar pd sin arbets-
givarprofilering anviinder de ofta
intern kunskap som besluts-

ndgon vana vid extern kommuni-
kation pi personalavdelningen
anser han att det dir viktigt att per-
sonal- och kommunikations-
avdelningarna arbetar tillsam-
mans. Det dir dock ganska ovan-
ligt. Men pé detaljhandelsbolaget
Axfood ingir de hir tvi avdel-
ningarna i en och samma stab.

- Det gér att vi kan arbeta med
ett helt annat perspektiv. Det ar
det totala intrycket av foretaget
som dr viktigt - all kommunika-
tion och kontakter bygger et
foretags varumirke, siger Bodil
Eriksson, vice vd i Axfood.
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