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Abstract

Titel: Talangjakten — en studie av hur foretag kommunicerar for att attrahera ratt
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Syfte: Syftet med undersokningen ar att se hur féretag kommunicerar sin arbetsgivarprofil
for att attrahera de ratta medarbetarna

Metod: Kvalitativa samtalsintervjuer
Material: Nio samtalsintervjuer med foretag som rekryterar personal inom IT och teknik.

Huvudresultat: | dagens kunskaps och kompetenssamhdlle har jakten pa ratt medarbetare
blivit allt mer aktuell. Manniskan &r idag foretagens viktigaste resurs. Vart resultat ar
pagrund av vart ringa urval inte generaliserbart men vi kan se tendenser till att stora och
sma foretag arbetar pa liknande satt i sin kommunikationsprocess i
rekryteringssammanhang. Natverkandet ses som den effektivaste kanalen till ratt
medarbetare. Majoriteten av foretagen arbetar aktivt mot studenter trots att de inte ar
deras primara malgrupp. Man arbetar langsiktigt och i expressivt syfte. Det galler att standigt
synas och att arbeta aktivt i jakten pa talangerna.



Executive Summary

Vi har fatt i uppdrag av MindValue att ta reda pa hur foretag arbetar med sitt
arbetgivarvarumarke, sitt Employer Brand for att attrahera personal med hog
kunskapskompetens. Eftersom dmnet ror sig i utkanten av det traditionella medie- och
kommunikationsvetenskapliga omradet har vi valt att fokusera pa kommunikationen i
foretags arbete med sin arbetsgivarprofil. Vart syfte blev sdledes att undersoka hur foretag
kommunicerar sin arbetsgivarprofil for att attrahera ratt medarbetare.

Studien intar ett angreppssatt dar vi korsbefruktar olika teoribildningar fran omraden inom
kommunikationsforskning, rekrytering och profilering. Vi har fokuserat pa teorier om
kommunikationens form, funktion, innehall och ménster. Vi har dven anvant oss av teorier
om Employer Branding eftersom fenomenet handlar om profilering av foretags
arbetsgivarvarumarke.

Vi har genomfort en kvalitativ studie i form av intervjuer med representanter fran nio
foretag som rekryterar personal inom IT och teknikbranschen. Respondenterna arbetar med
fragor som ror rekrytering och profilering. | vart urval utgick vi fran att féretagens storlek
skulle kunna paverka hur de kommunicerar i rekryteringsprocessen. Stora foretag har i
storre utstrackning tillgang till ett hogre monetart kapital an vad sma féretag har. Man kan
darfor anta att stora foretag av naturliga skal arbetar mer aktivt med sin arbetsgivarprofil.
Urvalet bestar darfor av sma, mellan och stora foretag. Kan man se nagra skillnader i val av
budskap och mediekanaler eller arbetar de pa samma satt?

Vart resultat sdger oss att de sma och stora foretagen arbetar pa liknande satt nar de
kommunicerar sin arbetsgivarprofil. FOretagen ser natverkandet och de personliga
kontakterna som de effektivaste kanalerna i jakten pa talangerna.

Detta tar sig i uttryck genom att de ar integrerade i studenternas studier. De deltar pa
arbetsmarknadsmassor som universiteten anordnar, de erbjuder ex-jobb och annonserar pa
i stort sett samma hemsidor. De stora foretagen anordnar dessutom seminarier,
forelasningar och workshops. Sett till kommunikationens innehall ser vi inga storre skillnader
i vad de kommunicerar gentemot olika malgrupper. Innehallet fokuserar pa immateriella
varden som gemenskap, trovardighet, trygghet, utvecklingsmdjligheter, etik och moral,
humanitet och balans i livet. Budskapen ar pluralistiska for att na en bred publik och for att
alla potentiella medarbetare ska kunna identifiera sig med foretaget. Samtidigt uttrycker
foretagen svarigheter med att uttrycka sig pa ett satt som val beskriver vilken typ av
kompetens de efterfragar.

Vart resultat visar att arbete med sin arbetsgivarprofil i syfte att fa tag pa ratt medarbetare
ar aktuellt. Samtliga respondenter tycker att dmnet ar viktigt. Samtidigt som intresset for IT
och teknikutbildningar minskar sa 6kar behovet av specialiserad personal. | dagens samhalle
ar foretagens humana kapital i form av de anstédlldas kunskaper och kompetenser dess
viktigaste tillgang. FOretagen maste arbeta aktivt for att framsta som en attraktiv
arbetsgivare och konkurrensen om talangerna hardnar.
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1 Inledning

| de flesta foretags verksamheter ar manniskorna den framsta resursen. Det ar manniskorna
som har kunskap, l6ser problem och skapar relationer. Det dr de som genererar liv i
organisationens verksamhet och bidrar till dess éverlevnad. Utvecklingen och spridningen av
ny teknik med avancerade produktionssystem och 6kad internationell konkurrens har gjort
det enklare att kopiera framgangsrika produkter. Nar produkter och tjanster blir allt mer
likriktade och konkurrensen om kunderna hardnar blir de immateriella tillgdngarna féretags
viktigaste tillgang och konkurrensmedel.! Ett féretags immateriella tillgdngar bestar bland
annat av ett foretags varumarke men ocksa av den kompetens och kunskap som finns inom
det. Man brukar prata om foretags humana kapital, det vill sdga de anstélldas kunskap och
kompetenser. Framtidens vinnare sags vara de foretag som lyckas attrahera och behalla den
mest kompetenta personalen.2

Det humana kapitalet ar speciellt betydelsefullt for kunskaps- och tjansteforetagen eftersom
de anstidlldas kompetens ar deras viktigaste insatsvara. Runt attiofem procent av
vasterlandska foretags tillgdngar berdknas idag besta av immateriella tillgdngar® och sjuttio
till &ttio procent av medarbetarnas insatser utgdrs av intellektuellt arbete.* Detta har gjort
att foretagen andrat sin syn pa sina anstéllda, fran att betrakta dem som en kostnad, till att
se dem som en vardefull tillgang for foretaget.” Under industrialismen var arbetskraften
lattillganglig, utbytbar och billig och personalen behévde endast kunna utféra enkla
arbetsuppgifter.® | dagens kunskaps- och kompetenssamhille behévs personal med
individuella fardigheter och hog kunskapskompetens. Mycket resurser laggs darfér ner pa att
attrahera och motivera ratt medarbetare och féretag lockar med hoga I6ner, intressanta
arbetsuppgifter och stora karridrmdjligheter.” Ju langre ifran ett industrisamhalle vi gar och
desto narmare ett kunskapssamhalle vi kommer blir foéretagens formaga att attrahera ratt
personer allt mer betydelsefull. Darfor finner vi det intressant att underséka hur foretagen
kommunicerar i sin rekryteringsprocess och vad det dr som gor att vissa foretag lyckas battre
an andra i denna kommunikation. Hur kommunicerar foretagen sin arbetsgivarprofil for att
attrahera ratt medarbetare?

Talented people need organisations less than organisations need talented people.

Daniel Pink ®

! Heide, 2005:168

? Jacobsen & Thorsvik, 1995:41

® Ind i Di Febbraro & Mattsson, 2008:20
* Jacobsen & Thorsvik, 1995:41

Mayo i Di Febbraro & Mattsson, 2008:2
Barrow & Mosley, 2005:15

Alvesson, 2004:132

Pink i Parment & Dyhre, 2009:12
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1.1 Uppdraget fran MindValue

Foretaget MindValue arbetar med sociala medier, webbaserade teknologier och
annonsnatverk. De vill utveckla en arbetsmarknadsplats pa natet som lankar samman
foretag med studenter som befinner sig i slutet av, eller har avslutat, sina akademiska
studier.

Var uppgift ar att ta reda pa hur foretag i dagslaget arbetar for att attrahera personal med
hog kompetens och hur ett féretag som MindValue skulle kunna hjdlpa dem i detta arbete.
Stora foretag har ofta de ekonomiska resurser som kravs for att marknadsféra sig som
arbetsgivare. Detta sker till exempel genom annonsering i media och genom fysisk narvaro
pa arbetsmarknadsmassor som riktar sig mot akademiker. De sma- och medelstora
foretagen som utgér den storsta gruppen av foretag i Sverige har inte de ekonomiska
resurserna som storforetagen har, vilket innebar att de inte har samma forutsattningar for
att delta pa arbetsmarknadsmassor och att synas i media lika ofta. MindValue vill erbjuda en
arbetsmarknadsplats pa natet som finns tillganglig dygnet runt och som hjalper alla foretag
att hitta de medarbetare som passar dem bast. Med hjalp av den information vi far fram vill
MindValue ta reda pa om det finns ett behov av en arbetsmarknadsplats som erbjuder mer
an bara platsannonser och vad foretag har for attityd till nya kanaler foér att locka anstallda.
Har foretag alls ett intresse av att marknadsfora sig som arbetsgivare pa ett kreativare satt
dar sociala funktioner ingar?

1.2 Inomvetenskaplig relevans

Tidigare studier visar ett starkt samband mellan ett foretags profil (brand) och dess
attraktionskraft som arbetsgivare. Trots detta ar studier som bygger vidare pa detta
samband ovanliga och studier med ett foretagsledningsperspektiv an mer séillsynta.9 Det
saknas saledes kunskaper om hur foretag arbetar med och anvander sin arbetsgivarprofil,
sitt Employer Brand, och vi vill med denna studie bidra med sadan kunskap. Var studie
kommer att bidra med en bild av sdandarna, det vill sdga foretagen. Hur upplever de att
rekryteringen av kompetenta medarbetare fungerar? Arbetar de aktivt for att attrahera
personal? Hur gor de? Satsar de specifikt pa att marknadsféra sig som arbetsgivare och hur
gar detta arbete i sa fall till? Vilka ar resultaten foretagen vill uppna och vilka férdelar
respektive risker ser man med ett sadant arbete?

Studien intar ett angreppssatt dar vi korsbefruktar olika teoribildningar fran omraden inom
kommunikationsforskning, rekrytering och profilering.

° Erlandsson, 2005: 20



1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien ar att underséka hur féretag kommunicerar sin arbetsgivarprofil for att
attrahera réitt medarbetare.

For att kunna svara pa vart syfte kommer vi att arbeta utifran foljande fragestallningar:

e Hur kommunicerar foretagen i rekryteringssyfte?

Har vill vi ta reda pa kommunikationen form, funktion, innehall och monster. Detta
innefattar vilka kanaler foretagen anvander sig av, vilket syfte och innehall
kommunikationen har, samt dess monster.

e Hur arbetar féretagen med sin arbetsgivarprofil, sitt Employer Brand?

Anser de att de behdver arbeta aktivt fér att bli attraktiva pd arbetsmarknaden? Ar
det svart att fa tag pa ratt personal? Paverkar malgruppen och yttre omstandigheter
profilarbetet?

e Avgor ett foretags organisationsstruktur dess kommunikation som riktas mot
arbetsmarknaden?

Finns det nagra skillnader i hur stora och mindre foretag kommunicerar? Vad avgor
huruvida ett féretag kommunicerar pa ett visst satt?

Ovanstdende syfte och fragestallningar beskriver vart huvudsakliga mal med studien. Ett
underliggande syfte ar att med hjdlp av svaren pa dessa fragestallningar ge synpunkter pa
MindValues idé om att skapa en ny arbetsmarknadsplats pa natet. Finns det ett intresse av
en ny arbetsmarknadsplats pa natet som erbjuder funktioner som traditionella
platsannonssidor saknar?



2 Bakgrund

Fér att férsta hur och varfér féretag kommunicerar som de gér fér att attrahera
medarbetare dr det nédvdndigt att ha grundldggande kunskaper om rekryteringsprocessen.
Ddrfér redogér vi hér fér hur rekrytering av personal vanligtvis gar till och varfér processen
anses vara sd viktig.

2.1 Rekrytering

Malin Lindelow skriver i sin bok, Kompetensbaserad personalstrategi, att kostnaden for
felrekryteringar ar svara att berdkna, da den beror pa personens befattning och funktion,
men uppskattar att det handlar om miljonbelopp.” En felrekrytering kan innebira att
organisationen blir ineffektiv, far hoga kostnader och har svart att halla samma tempo som
sina konkurrenter. Detta kan i sin tur leda till daligt rykte pa bade arbets- och
kundmarknaden och organisationens existens kan ifragasattas. Felrekrytering &r inte bara
problematiskt ur ett organisatoriskt perspektiv utan dven for individen. Nar man inte trivs
med sina arbetsuppgifter och arbetsmiljo ar det svart att prestera. Att sdka sig till ett nytt
foretag kostar energi, oro och tid."" Det &r alltsd mycket viktigt for badde arbetsgivaren och
arbetstagaren att det blir ratt fran bérjan.”

En rekryteringsprocess bestar av tre faser: forberedelse, sékprocess och introduktion.
Forberedelsen handlar om analysen av vilken typ av personal féretaget ar i behov av. Enligt
Lindeléw &r behovsanalysen fundamental for rekryteringsprocessen. Det krdavs mycket
forberedelse och analys 6ver vilken kompetens och personlighet foretaget ar i behov av
innan man satter igdng med sokprocessen. Genom att observera hur anstéllda arbetar och
vilka beteenden och formagor som kravs for att uppna resultat, kan man fa ett underlag till
vilka egenskaper som krdvs pd organisationens olika verksamheter.” Nir man kommit
underfund med vilken sort person man ar ute efter borjar sokprocessen. Det ar framforallt
denna vi dr intresserade av i var studie. Foretag soker efter anstallda pa olika satt och genom
olika kanaler beroende pa vilken typ av arbetskraft som eftersdks. Kanalen man gar igenom
ska vara ratt fér den malgrupp man soker. ' Yngre personer anvander sig till exempel mer av
Internet an aldre. Yngre och é&ldre laser dven olika tidningar och lyssnar pa olika
radioprogram. De vanligaste sokprocesserna vid rekrytering gar genom personliga kontakter
och annonsering. Nar ett foretag annonserar efter personal ar det viktigt att annonsen ar
tydlig med vad tjansten innefattar och vad som 6nskas av den sékande. Har man utformat en
tydlig behovsanalys och kravspecifikation dr en stor del av arbetet kring annonsen redan

% Lindeldw, 2008:20

Lindeléw, 2008:18
Lundén, 2000:9

Lindeléw, 2008:53
* Lindeléw, 2008:28
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gjord. For att sticka ut fran mangden bér meddelandet vara fokuserat, unikt och
minnesvart.” Man kan dven anstilla en s3 kallad searchkonsult som utfér sokarbetet eller
annonsera pa en rekryteringssajt. Dessa konsulttjanster ar ofta dyra och kan kosta upp emot
en tredjedel av en sdkandes arslon. Dessutom har inte alla rekryteringskonsulter fordjupade
kunskaper om personbedémning, vilket kan paverka kvaliteten pa ansékningarna.* En annan
effektiv metod for att fa tag pa ratt personal ar att rekrytera internt. Férdelen med
internrekrytering ar att foretaget har god kdnnedom om personen och kan bedéma hans
eller hennes kompetens. Dessutom ar det vanligt att foretag utlovar de anstidllda en
karridrvdag som bygger pa att man avancerar inom foretaget, darfér ar intern rekrytering
vanligt férekommande.’

Nar foretaget bestamt sig for en person som de vill anstdlla bor fokus laggas pa
jobberbjudandet.18 Har géller det givetvis att locka personen till en anstéllning pa foretaget
men samtidigt ar det vikigt att inte dversalja tjansten. Det vill saga endast ge information om
de positiva delarna i arbetet och dolja det som ar mindre roligt. Detta galler i hela
rekryteringsprocessen. Oversiljning av tjinster dr en kortsiktig 16sning som inte haller i
langden. Medarbetaren kommer inom en snar tid upptdcka organisationens brister och
kdanna sig lurad, vilket kan resultera i samre prestationer och resultat. Bjérkman menar att
den vanligaste orsaken till att nyanstdllda sdager upp sig efter kort anstallningstid ar att
foretaget inte uppfyller de krav som beskrivits vid anstillningsintervjun.’® Genom hela
rekryteringsprocessen ar det viktigt att man som arbetsgivare ar medveten om vad man
férmedlar om organisationen. Aven om personen som intervjuas inte anstélls ska han eller
hon fortfarande kdnna positivt om foretaget. Personen kommer kanske att anstallas vid ett
senare tillfalle, bli partner eller kund. Darfér ar det viktigt for ett foretag att alltid bemota
alla intressenter pa ett trevligt satt.

Minchington, 2006 i Franksson, 2009:16
Lindeléw, 2008:108

Lundén, 2000:20

Minchington, 2006 i Franksson, 2009:16
Bjorkman, 1988:12



3 Teori

Eftersom vi med denna uppsats dmnar ta reda pd hur féretag kommunicerar i sin
rekryteringsprocess féljer i kapitel 3.1 teorier om kommunikation. Vi redogér fér vilken
definition av begreppet vi utgar ifrdn och férdjupar oss i de olika formerna av kommunikation
som vi tdnker oss studera. | kapitel 3.2 behandlar vi teorier om féretags arbetsgivarprofil,
Employer Brand, och koncentrerar oss pd de kommunikativa egenskaperna av fenomenet da
det kommunikativa utgér fokus fér vdr studie. | kapitel 3.3 beskriver vi organisationers
strukturer eftersom de pdverkar ndstan allt vad organisationer gér (och dédrmed ocksa dess
kommunikation). Genom teorier om organisationsstrukturer hoppas vi férsta varfér det finns
eventuella skillnader i hur féretagen kommunicerar.

3.1 Kommunikation

Manniskans kommunikation har studerats fran manga olika utgangspunkter och
vetenskapsomraden och det finns saledes manga olika definitioner av begreppet
kommunikation. Trots olikheterna ingar det i de flesta en tanke om en 6verforing av ett
meddelande fran en sdndare till en mottagare.”® Vi utgdr frdn en definition av begreppet
som stdds av flertalet moderna kommunikationsforskare och som utgar fran det semiotiska
och det kritiska tankesattet. Enligt denna definition kan kommunikation inte ses som en
mekanisk 6verféring av en betydelse fran en individ eller grupp till en annan utan som en
flervagsprocess dar bade sdndare och mottagare betraktas som tolkande och
meningsskapande individer.”>  Kort uttryckt #r kommunikation enligt detta synsitt
produktion och utbyte av betydelser. > Detta perspektiv pd kommunikation behdvs for att
forstda kommunikationens olika funktioner och for att forsta vilka mojligheter som finns att
sprida olika budskap och varfér kommunikation ibland misslyckas.” Effektiv kommunikation
brukar definieras som att mottagaren tolkar meddelandets innebdrd pa ett sdtt som
staimmer vil 6verens med sandarens intentioner.?*

Dag Ingvar Jacobsen och Jan Thorsvik har utformat en modell (se figur 1) Over
kommunikationsprocessen. Vi kommer att koncentrera oss pa de tre forsta processerna av
denna (1, 2, 3).

Nar vi tittar pa foretags kommunikation i rekryteringsprocessen ar vi alltsa intresserade av
avsdndarna (foretagen), innehdllet i budskapet (varden som férmedlas) och vilka kanaler

Svensson, 1988:7

' McQuail, 2005:72-73

2 Svensson, 1988:19

3 Svensson, 1988:19

* Jacobsen & Thorsvik, 1995:336
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(medier) som anvéands. Studien fokuserar saledes inte pa hur mottagarna tolkar det budskap
som sands ut.

Feedback

A
v

Avsandare Mottagare

(samma som 1-4)

~ /

1. Budskap 4. Avkodning av
som sandaren budskap som
tanker sig det mottagaren uppfattar det

~ /
2. Kodning av > 3. Sandning av
budskap budskap i en kanal
(sprak, tecken) (brev, data 0.d.)

Figur 1: Kommunikationsprocessen i Jacobsen & Thorsvik (2002)*

Var studie kan sagas studera organisationskommunikation. Traditionellt sett avser man med
organisationskommunikation endast den interna kommunikationen inom ett féretag men
manga forskare anser att gransen mellan intern och extern kommunikation numera ar
problematisk och svarare att dra.”® Enligt kommunikationsforskare blir det allt viktigare att
samordna intern och extern kommunikation. Denna typ av kommunikation brukar kallas
integrerad kommunikation eller totalkommunikation och ger manga fordelar i det
kommunikativa arbetet.” Det ir till exempel mer eller mindre oméjligt att évertala en extern
publik om inte den interna publiken forst har fatt, forstatt och accepterat ett bestamt
budskap. Heide foreslar att man integrerar informations- och marknadsféringsavdelningarna
och pa sa satt far en samordning av kommunikationen.?® Ett exempel pd nér gransen mellan
intern och extern kommunikation ar oklar ar nar man talar om féretagens arbete med sin
arbetsgivarprofil, sitt Employer Brand. Employer Branding handlar om att fora ut sin
arbetsgivarprofil externt, men denna kommunikation maste ocksa stamma Overrens med
vad som formedlas internt. For att kunna formulera och kommunicera en bild av
arbetsgivaren externt maste den bilden forst kommuniceras till, och accepteras av
medarbetarna.”® Den externa kommunikationen riktas alltsd inte enbart utdt utan dven inat i
organisationen och vice versa.*

Kommunikation kan studeras utifran olika perspektiv. | var studie utgar vi fran
kommunikationens form, funktion, innehdll och ménster.

> Jacobsen & Thorsvik, 1995:335
Heide, 2005:40, Erikson, 1998:69
Erikson, 1998:129-130
Heide, 2005:181
Erikson, 1998:130
Heide, 2005:167
11



3.1.1 Form

Det finns tre olika former av kommunikation, skriftlig, muntlig och elektronisk.** Den
skriftliga kommunikationens stora fordel &r att den ar bestdende.? Mottagaren kan ga
tillbaka till texten och ldasa om den pa nytt. Till skillnad fran muntliga kanaler, som ofta
produceras och kommuniceras pa samma tidpunkt, kan skriftlig kommunikation konsumeras
nar lasaren sjalv valjer att gora det. Risken for feltolkningar och missférstand ar liten och
informationen kan na lasaren pa olika platser, till exempel i hemmet, pa arbetet eller pa
bussen. En stor nackdel med skriftlig kommunikation ar att mojligheterna till dialog mellan
avsiandare och mottagare ar sma.*

Den muntliga kommunikationsformens storsta fordel ar att den tillgodoser ett av
manniskans viktigaste psykologiska behov, namligen att mdéta och interagera med andra
manniskor.>* Den méjliggér ocksa ett dmsesidigt tankeutbyte mellan sidndare och mottagare
och det finns stora mojligheter till fragor nar fortydligande behovs. Nackdelar med den
muntliga kommunikationen &r att dess bestandighet och kapacitet ar begransad.
Formedlaren maste vara narvarande vid kommunikationstillfallet eftersom han eller hon ar
sjalva kanalen.*

Inférandet av modern informations- och kommunikationsteknik har skapat nya majligheter
for spridning av information.* Elektroniska kommunikationsformer sdsom e-post, tv och
radio kan levandegdra kommunikation battre an skriftliga kanaler. Komplexa samband kan
forklaras pa ett enklare satt och genom de sa kallade interaktiva medierna finns mojlighet till
direkt dialog och aterkoppling mellan sindare och mottagare.’” Elektroniska kanaler ses ofta
som mindre formella an skriftliga och detta kan utnyttjas for att kommunicera abstrakta
fenomen sasom oskrivna regler, relationer, synsatt och varderingar. Sddana fenomen ar
oftast svara att dokumentera och lagra i skriftliga forum. De existerar, skapas och forflyttas
frémst i informella nétverk.*®

3.1.1.2 Kommunikationskanaler

Vid rekrytering kommunicerar féretag genom olika former och kanaler. Lindeléw beskriver
att det ar svart att avgora vilken mediekanal som fungerar bast da man vill marknadsfora sig
som arbetsgivare foér olika malgrupper. Det beror pa omstindigheterna.®® | det
informationssambhalle vi lever i idag bombarderas vi dagligen med bilder och budskap fran

1 Erikson, 1998:50

Erikson, 1998:50-51
Erikson, 1998:50-51
Erikson, 1998:53
Erikson, 1998:53
** Heide, 2005:102
*’ Erikson, 1998:52
*® Heide, 2005:139
* Lindeléw, 2008:107
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olika foretag och organisationer. Den stora mangden information blir svar att hantera och
tolka. Heide talar om ett brus och menar att aldrig har sé mycket information haft sa lite
effekt.”® Erikson diskuterar ocksa vikten av att komma ihag att all kommunikation sker pa
mottagarnas villkor.” Detta innebir att det finns goda anledningar till att fundera dver vilken
kommunikationskanal man ska anvanda sig av vid rekrytering. Kanalen maste passa bade
budskapet och de tankta mottagarna. Hur tanker foretagen kring valet av
kommunikationskanal?

Nedan redogor vi for de vanligaste kommunikationskanalerna som anvands av foretag i
rekryteringssyfte och beskriver dven de sociala medierna som vi tror kommer att bli an mer
anvanda i framtiden.

Manga foretag, som har rad, anvander sig av annonsering som kommunikationskanal.
Annonseringen gors ofta i bade marknadsforings- och rekryteringssyfte. Det finns allt fran
langa och detaljerade annonser med riklig information till mindre och kortfattade. De lite
mindre och kortfattade annonserna brukar héanvisa till foretagets hemsida. Pa sa satt
marknadsfors hemsidan och intressenterna har mojlighet att ta del av mer omfattande
information om féretaget.*

Muntliga eller personliga kanaler som kan anvandas i rekryteringssyfte ar till exempel
arbetsmarknadsmassor, informella moten, seminarier, foreldsningar och erbjudan av
examensarbeten. Aven mun-mot-mun-metoden ir viktig i detta sammanhang. Metoden &r
ett bra instrument for foretaget i dels marknadsforingssyfte men ocksa da foretaget behover
fler medarbetare.”® Mun-mot-mun-metoden ir den som uppstar da anstallda berattar for
vanner och bekanta vilket bra foretag de arbetar foér. Bland annat Bjérn Lundén och Jan Strid
talar om att man ska betrakta sina anstallda som reklampelare. Man kan tanka sig att ett
foretag med 1000 anstdllda som var och en pratar med tjugo bekanta nar ut med ett
budskap till 20 000 personer. Detta gor att metoden ar mest effektiv for stora foretag med
manga anstallda. Men pa samma satt sa ar metoden som mest riskabel for dessa. Om de
anstdllda ger en negativ bild kan ingen annonskampanj i vdrlden dndra bilden hos den
anstdlldes vinner och bekanta.** | Ann Erlandssons studie, Det féljdriktiga flockbeteendet,
om foretags profilering pa arbetsmarknaden diskuteras ocksa den personliga kontaktens
betydelse. Det visar sig att foretagen fokuserar pa kanaler som ger mojlighet att mota
potentiella medarbetare ansikte mot ansikte. De haller sig aktiva pa arbetsmarknadsdagar
som hogskolor och universitet anordnar, seminarier for studenterna och ar med och
sponsrar olika studentaktiviteter.*”

Heide, 2005:28
' Erikson, 1998:32-34
? Lindeléw, 2008:109
Lundén, 2000:14
Strid, 1999:31
Erlandsson, 2005:67 & 40
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Ny informations- och kommunikationsteknik har skapat mojligheter att kommunicera béttre
och snabbare, oberoende av tid och rum.*® Elektroniska kanaler sdsom hemsidor kan fungera
bra for att kommunicera ut formella och informella egenskaper som finns inom foretag
under mer samtalsliknande former. Anvandning av hemsidan ar en kanal som anvands flitigt
av foretag i rekryteringssyfte.47 Sociala medier som Facebook och bloggar blir ocksa allt
vanligare i marknadsforingssammanhang. Har kan foretag visa upp sig, formedla varderingar,
diskutera asikter, skapa och bevara kontakter, med mera. For féretagen ar de sociala
medierna utmarkta arenor for att na privatpersoner i marknadsforings- och natverkssyfte.
Nistan tva miljoner svenskar laser bloggar regelbundet®® och éver tre miljoner har i nulaget
en Facebookprofil49. Medverkandet pa sociala medier kan kopplas till teorier om
relationsmarknadsfoéring. Samhallet sdags ha utvecklats till ett ndatverksamhalle dar kontakter
och relationer med andra ar mycket viktiga. For organisationer och foretag innebar

natverksamhillet att de maste vara duktiga pa att bygga, utveckla och bevara relationer.”

| de interaktiva medierna 6ppnas mojligheter att marknadsfora sig pa ett kreativare satt och
till att kommunicera med sina malgrupper. Genom de sociala medierna ges organisationer
en mdjlighet att direkt integrera kunden i organisationen pd ett sdtt som tidigare inte varit
méjligt.>’ P& samma satt kan detta fungera pa potentiella anstillda. Kostnaden for
marknadsforing via elektroniska kanaler ar dessutom mycket lag. Med hjilp av sociala
medier kan foretag marknadsféra sig utan att det behdver kosta néstan nagonting.>

Enligt en studie gjord av Arbetsformedlingen ar intresset for att anvanda sig av sociala
medier i marknadsforingssyfte stort, fler an halften av respondenterna tyckte att det var
viktigt eller mycket viktigt att vara med i utvecklingen av sociala medier.”® Anda &r manga
foretag och statliga organisationer inte speciellt aktiva pa dem. Den storsta anledningen till
detta ar osakerheten pa hur de fungerar och vilket innehdll man ska sdnda ut. Hur ser
foretagens anvandning av sociala medier ut och anvands de i rekryteringssyfte?

3.1.2 Funktion

Kommunikation kan fylla manga funktioner och anvindas av olika orsaker eller syften.>* Karl
Erik Rosengren namner begreppet Speech act som betyder att man kan ha olika avsikt med

Jacobsen & Thorsvik, 1995:341
Erlandsson:2005:40
Strom, 2010:30
Strom, 2010:65
Gummesson, 2002 i Bjérnram & Lindholm, 2009:17
! Bjornram & Lindholm, 2009:8
Stréom, 2010:9
Bjornram & Lindholm, 2009:9
Svensson, 1988:24-25
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sin kommunikation. A speech act is something you perform when you communicate,
regardless of whether you communicate by talking, writing, gesticulating or whatever.>

Enligt Jan Strid som &r lektor pa institutionen for medie- och kommunikationsvetenskap pa
Goteborgs Universitet, har foretags kommunikation framforallt fyra funktioner. Den forsta ar
den expressiva som anvands nar sandaren vill meddela att den finns till och ar narvarande.
Den anvands for att fa andra att uppmarksamma sandaren. Ibland ar detta ett egenvarde i
sig.56

Den andra funktionen ar den sociala, som anvands for att skapa en vi-kénsla, en kansla av att
tillhéra organisationen. Denna funktion av kommunikation ar mycket viktig for bade
organisationen och individen. Undersdkningar har visat att den sociala funktionen av
kommunikation bade kan 6ka produktionen och effektiviteten inom ett foretag.>” Nar vi talar
om rekrytering kan hdr namnas foretags formaga att skapa en stark grupptillhérighet som
andra kan tanka sig att arbeta hart for att fa inga i.

Den tredje funktionen &r den informativa som beskriver den informerande
kommunikationen. Har ar poangen att overféra information till andra. Foretag informerar
bland annat om deras mal, vision och policys.58 Hur mycket av detta kommuniceras ut i
rekryteringssyfte?

Den fjarde och sista funktionen ar den kontrollerande som uppstar nar sandaren valjer vilken
information som de for ut eller valjer att inte fora ut. Eller vilken grad av kommunikation den
tillater. Genom att endast ge viss information eller tillata viss kommunikation kan foretagen i
vissa fall kontrollera bade situationer och personer.®

Resonemanget kring kommunikationens fyra funktioner stéds ocksa av bland annat
Rosengren och av August Bolstad.?’ ®* Bolstad menar ocksd att det ar viktigt att man som
sindare vet varfér man kommunicerar i olika situationer. Ar det for att skapa eller
uppratthalla kontakt? Eller dr det for att informera? Kanske kommunicerar man for att ge

?%2 Kommunikation kan

uttryck for kanslor och varderingar? Eller for att utova makt
naturligtvis ha flera funktioner samtidigt. | var studie kommer vi att forsoka ta reda pa varfor
foretagen kommunicerar i olika sammanhang under rekryteringsprocessen, vad ar syftet

med foretagens kommunikation?

> Rosengren, 2000:45

Strid, 1999:45
Strid, 1999:45
Strid, 1999:45
Strid, 1999:45

Rosengren, 2000:45
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Bolstad, 1998:21
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3.1.3 Innehdll

Kommunikationens innehall ar de betydelser som produceras och utbytes i en
kommunikationsprocess.” Vad ar det féretagen menar, och vad siger eller skriver de nir de
kommunicerar med potentiella anstdllda? Enligt Jan Svensson vaxer innehallet i
samhallskommunikationen fram i ett intimt samband med sociala och politiska
forandringar.** Kommunikationen kan alltsa sdgas spegla samhallet. Vi vill studera om detta
fenomen ocksa géller kommunikationen i rekryteringsprocessen. Har foretagens
kommunikation i rekryteringssyfte forandrats i takt med att forutsattningarna pa
arbetsmarknaden férandrats? Enligt Lindelow ska foretagets budskap formuleras utifran
malgruppens sprak och férvantningar.

De potentiella intressenterna mdste fa kdnslan av att man tilltalar dem, men fér att uppnd
detta kan det vara olika saker som krdvs, helt beroende pd mdlgruppens karaktér och
sammansc’ittning.“

Har kan alder, utbildning, erfarenheter och personlighet avgora hur féretag kommunicerar
till olika malgrupper. En ung art director kanske tilltalas av formsprak och kreativ utformning
medan en aldre ekonom tilltalas av en klar och direkt information dar utmanande
arbetsuppgifter lockar. Forutom malgruppen sa styrs ett foretags kommunikation av dess
profil. Profilen ar en sammansattning av varderingar, egenskaper och foretagskultur som
organisationen vill formedla. Karaktariseras foretaget av hégt tempo, internationell kontakt
och hog kompetens ska detta kommuniceras internt och externt sa att ratt medarbetare
soker sig till foretaget. Vid utformningen av annonsen ska bade spraket och eventuella bilder
valjas med omsorg. En bild kan latt uppfattas fel av omgivningen och kan fa negativa
konsekvenser. Lindeléw tar telefonbranschen som exempel, dar avander man sig ofta av
unga och snygga manniskor pa bilder i annonserna. Detta kan tolkas av den aldre publiken
som att de inte passar in i branschen och de avstar darfor fran att soka tj‘cinsten.66
Argumentet stods av Bertil Bjorkman, som menar att format, farg, bildillustration och
placering av annonsen &r av stor betydelse. Han namner aven behovet av en riklig
information om arbetet och foretaget i annonsen. Bjorkman havdar att manga annonser har
daligt innehall nar det kommer till specifik information vad den efterfragade tjansten
handlar om, vilket kan resultera i fel ansb’kningar.67 Erlandsson stddjer detta argument och
menar att en stor skillnad mellan profilering riktad mot arbetsmarknaden respektive
kundmarknaden &r informationsinnehallet och val av mediekanal. Potentiella medarbetare
uppskattar i hogre grad an potentiella kunder att profilen ar informativ, eftersom den da
bidrar till och underlattar beslutsfattandet.®®

3 Svensson, 1988:27
4 Svensson, 1988:27
Lindelow, 2008:109
Lindelow, 2008:110
Bjorkman, 1988: 38
Erlandsson, 2005:86
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Erikson betonar betydelsen av att féretag idag bor ha férmagan att kommunicera bade fakta
och kianslor.” Kulturkommunikation dr kommunikation som berér fakta som behandlar
foretagets varderingar, etik och manniskosyn. Heide beskriver kulturen som en av de
grundldaggande bestandsdelar hos organisationer som formar och formas av
kommunikationen.”® Ett foretags kultur bestar av de medlemmarnas varderingar, beteende
och kénslor samt féretagets varderingar och antaganden.”* En foretagskultur paverkar det
mesta i ett foretag, fran hur ledningen beter sig till hur de anstallda klar sig, vad de dgnar sig
at och pratar om.”? Enligt forskare finns det ett samband mellan en stark féretagskultur och
en positiv ekonomisk utveckling. Forutom att en stark foretagskultur skapar sammanhallning
och gor de anstdllda mer lojala och engagerade forstarker kulturen ocksa foretagets
attraktivitet som arbetsgivare. Foretagets kultur blir pa sa satt ett konkurrensmedel pa
arbetsmarknaden.” Kulturkommunikationen &r inte alltid uppenbar utan mer eller mindre
osynlig. For att studera denna kan man titta pa sattet anstallda och VD utbyter muntlig
information, pa synen pa ledarskap, jamstalldhetsfragor och miljofragor och foretagets
ansvar i samhallet.”* Hur kommunicerar féretag ut sin foretagskultur for att attrahera
medarbetare?

Som namnts tidigare dar Oversdljandet av tjansten ett vanligt misstag vid utformning av
foretagsannonser. Ofta utformas da annonsen till en ren profilannons for foretagets rakning
istallet for att uttrycka vad man soker efter. Vad som ocksa ar problematiskt, enligt
Bjorkman och Lundén, ar nar de personlighetsmassiga kraven uttrycks i klichéer och de
kunskaps och erfarenhetsmassiga kraven hamnar i bakgrunden.”” Vid utformningen av
annonsen ska man underladtta for intressenterna att gora ett sjdlvurval. Det vill sdga att
budskapet kommuniceras pa sa tydligt satt som madjligt sa att omgivningen uppfattar vad
foretaget soker och vilka som passar for tj‘cinsten.76 Malsattningen med annonsering ar att na
en specifik malgrupp, dar kvaliteten pa dem som blir intresserade ar viktigare dn kvantiteten.
Bjorkman menar att en perfekt annonsering ska fa tva till tre toppkandidater att reagera,
som normalt inte skulle reagera med en ansdkan.”” Hur tinker foretagen kring 6versiljning
av tjanster och hur gor de for att endast locka de allra basta?

® Erikson, 1998:30
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3.1.4 M6nster

Kommunikation har forutom en form, en funktion och ett innehall dven ett monster.
Kommunikationsmoénstret handlar om vem som har makten, eller vem som tar initiativet till
kommunikationen och p3 vilken niva aktérerna befinner sig i férhallande till varandra.”® Fér
oss ar det intressant att studera vem som tar initiativet till kommunikationen i en
rekryteringsprocess och vem som har mest makt Over situationen. Vid en jamlik
kommunikation har alla deltagare samma status och tar lika mycket av initiativet till
kommunikationen. De star pa samma niva, det vill sdga att de har samma position i
samhallsstrukturen och kan bada ta initiativ till att ge information och till att stalla fragor
eller begira upplysningar fran den andre.”® Oftast 4r kommunikationssituationer inte jamlika
utan en av deltagarna kan beskrivas som hégre an den andre. | samhallet sdgs det finnas en
relativt liten elit med stor makt som bdrs upp av en mer eller mindre maktlés majoritet av
befolkningen.®®* Sett till féretagens satt att kommunicera i samband med
rekryteringsprocessen kan man tdnka sig att monstret andrats pa senare ar tack vare
forandringen i varderingen av de anstéallda. Nar de anstallda blir mer eftertraktade kan de
ocksa i storre utstrackning vélja nar de vill kommunicera och ta initiativet till kommunikation
i rekryteringssyfte. De nya informationskanalerna har ocksa bidragit till att det ar lattare att
kommunicera mellan olika samhallsskick. Makten 6ver information och kunskap kan sagas
ha decentraliserats i och med utvecklandet av IT-tekniken. Pa Internet har alla méjlighet att
ta initiativ till kommunikation och till att férmedla ett budskap.

Till monster kan ocksa rdaknas hur foretag kommunicerar. Kommunikation kan sdgas ha tva
sidor. Till den ena raknas innehallet, vad som kommuniceras. Detta ar oftast av
informationskaraktar. Till den andra sidan raknas hur det som kommuniceras faktiskt
kommuniceras. Hur man kommunicerar ger uttryck for relationen mellan
kommunikationsaktérerna. Relationsnivan kan till exempel visa pa status, jamstalldhet,
hierarki, intimitet eller makt. Nilsson och Waldemarson, som skrivit boken Kommunikation,
uppfattar den forsta nivan, innehallsnivan, som lattolkad medan relationsnivan ar mer diffus
och outtalad och darmed mer svartolkad. | studien gor vi ett forsok att underséka monstret
pa foretags kommunikation i rekryteringsprocessen. Tyder monstret pa att foretagen ser sig
som Overordnade de potentiella medarbetarna eller ar kommunikationen mer jamstalld?

78 Svensson, 1988:25
7 Svensson, 1988:25
80 Svensson, 1988:26
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3.2 Arbetsgivarprofil, Employer Brand

| bland annat USA och England har ett nytt begrepp, Employer Brand, blivit valkant bland
Human Resources (HR) avdelningar och arbetet med Employer Branding har tagit fart.®
Simon Barrow och Richard Mosley som skrivit boken The Employer Brand — Bringing the Best
of Brand Management to People at Work, definierar begreppet som ett paket av
funktionella, ekonomiska och psykologiska férmaner som mdnniskor far genom anstdllning
pé ett visst féretag och som ér identifierade med det anstdllande féretaget.®” De anstalldas
erfarenheter av ett foretags Employer Brand paverkas bland annat av foretagets ledarskap,
vision, policys och virderingar. Aven rattvisa, samarbete, féretagspersonlighet, externt
rykte, kommunikation, utvecklingsmojligheter, beloningssystem och arbetsmiljoé spelar stor

.3 Bekraftelse och grupptillnérighet ar andra viktiga faktorer till att manniskor trivs pa sin

rol
arbetsplats. For potentiella medarbetare som inte har nagon personlig erfarenhet av hur ett
foretag ar som arbetsgivare spelar saker som image och profil stérre roll. For att bli
attraktiva pa kund- och arbetsmarknaden géller det bland annat att effektivt kommunicera

immateriella virden om vad organisationen star for.®

Ett foretags identitet bestar enligt Balmer av de anstélldas varderingar, foretagets strategi,
struktur, kommunikation och kultur.®® Organisationsidentitet handlar om egenskaper och
karaktarsdrag som gor en organisation unik. En social identifikation som bygger pd
mdnniskors naturliga strdvan efter att férstd sin situation och att identifiera sig med ndgot
eller med andra.®® Heide menar att manniskor som identifierar sig med en organisation tar
del av de varden som organisationen utgors av vilket medfor att de kdanner sig lojala mot
organisationen och blir engagerade i denna.?” Organisationsidentiteten &r inte bestindig
utan dndras standigt i en interaktion med manniskor utanfér och med massmedier som for
fram sina asikter.®®

Imagen ar den bild som intressenter har av foretaget. Manniskors image av nagot paverkas
mest av de egna erfarenheterna, dessa vager alltid tyngst. Har man inga egna erfarenheter
av ett foretag far man istéllet forlita sig pa manniskor i sin omgivning eller pa media.® Detta
betyder att distans forstarker den mediala betydelsen av ett foretags image. Ju mindre
personliga erfarenheter man har av ett foretag, desto mer betydelsefull blir medias bild. Det
gdller att foretagen kommunicerar ut sina unika styrkor och varderingar de har som
arbetsgivare, bade internt och externt. For att kunna gora det ar det viktigt att foretag

¥ Barrow & Mosley, 2005:xvi
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forstar vad det ar som motiverar de anstéallda och att de ar tydliga med vad de kan ge och
vad inte kan ge den anstallde.”®

Det finns ett samband mellan att ha ett starkt Employer Brand och ett gott rykte om
foretagets produkter eller tjanster. Manniskor vill arbeta pa foretag som har ett starkt
varumarke och ar framgangsrikt. Dessutom paverkas de flesta av grupptrycket. De allra flesta
vill tillhora en grupp som de varderar hogt, for detta ar de flesta beredda att jobba valdigt
hart.** Enligt Barrow och Mosley har tankandet kring Employer Branding inte bara blivit
relevant pa senare ar efter studier som tydliggjort svarigheten med att rekrytera och behalla
duktiga medarbetare. Fenomenet har alltid funnits nar forvantningarna pa arbetskraften
varit extrem.”> En svensk Oversattning av Employer Branding skulle vara
arbetgivarevarumarke eller arbetsgivarprofil. | denna uppsats valjer vi att anvanda
begreppet arbetsgivarprofil eftersom varumarkesbegrepp ar svargreppbara och framst
anvands inom marknadsféringsomradet.”

Ett foretags profil 4r de egenskaper, karaktirsdrag och forhallningssatt som de vill sta for.**
Information om ett foretags profil finns i deras affarsidé och policydokument och kan dven
speglas genom grafiska uttryck och symboliska medel.>> Manga empiriska studier stodjer att
ett foretags profilering har betydelse som konkurrensmedel (Belt & Paolillo, 1982:110-111,
Rynes, 1991:435-436, Barber, 1998:34-37, Collins & Han, 2004:709-712 med erra).96 Enligt
Erlandsson handlar profilering om att framhava profilen genom olika aktiviteter.®’
Majoriteten av den litteratur som finns idag om marknadsféring handlar om profilering
riktad mot kundmarknaden. Har foéresprakas att profilen ska ha en intressevackande
formaga, unicitet och exklusivitet.”® Marknadsféringslitteraturen betonar differentiering, dar
huvudkonkurrenterna ska utgdra det priméara analysobjektet.”® Det giller att aktivt framhava
en unik profil for att skapa ett anseende som sarskiljer konkurrerande foretag. Erlandssons
empiri som behandlar foretagen som arbetsgivare visar att detta dock inte ar fallet. De
foretag Erlandsson studerat ar i hog grad homogena i sin rekryteringsprocess. Hennes studie
visar att revisions- och datakonsultbranschens profileringsarbete pa arbetsmarknaden liknar
varandra en hel del. *® Budskap och teman paminner om varandra vare sig det dr en
revisionsbyra eller datakonsultfirma som rekryterar. Teman som: familjevanlighet, balans i
livet, grupparbete/teamwork, trygghet och utvecklingsmojligheter, ar vanligt férekommande
i deras profilinnehall. Hon kunde utmarka skillnader i hur féretagen profilerade sig gentemot
olika malgrupper dar de aldre tilltalades av familjevanlighet och trygghet medan de yngre
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lockas av utvecklingsmajligheter. Erlandsson menar i sina slutsatser att arbetsgivaren maste
kommunicera ut nagot som ar unikt med foretaget. Genom att féretag formedlar ut sina
varderingar och mal nar de rekryterar paverkar de ocksa vilka manniskor som séker jobb hos
dem.

| var studie vill vi veta vilka tankar foretagen har om sin arbetsgivarprofil och hur de arbetar
for att starka det.

3.3 Organisationsstrukturer

For att forsta varfor foretagen kommunicerar som de gor bér man titta pa dess strukturer.
En organisations struktur ar dess formella egenskaper och dessa paverkar
organisationsbeteenden och processer, sa dven kommunikationsbeteendet. De bestammer
arbetsférdelning och samordning av arbetsuppgifter och hur manniskor ska utféra sina

101

arbetsuppgifter.” " Ett foretags struktur paverkas bland annat av dess storlek och vilken

bransch den verkar i, liksom av dess omvarld och féretagskultur.

Det finns olika satt att definiera ett foretags storlek pa, men det vanligaste och definitionen

vi utgar ifran, ser till antalet anstillda.’® O

kad storlek leder ofta till att det bildas separata
avdelningar och till mojligheten att anstalla fler specialister (till exempel manniskor som har
kunskap om hur man bygger en stark arbetsgivarprofil). | en liten organisation far en och
samma person ta hand om flera arbetsomraden. For oss ar det till exempel intressant att se
om ett foretag med en HR avdelning kommunicerar annorlunda i rekryteringsprocessen an
ett foretag utan HR avdelning. Sambandet mellan en organisations totala storlek och den
administrativa enheten, vilken HR avdelningen ingar i, ar omdiskuterat. Man kan anta att ju
storre ett foretag blir, desto storre blir ocksa dess administrativa del. Undersdkningar visar
dock att sambandet snarare ar u-format an linjart. Den administrativa andelen ar relativt

103 Bkad storlek har ocksa visat sig leda

storst i mycket sma och mycket stora organisationer.
till en 6kad decentralisering.104 Fler avdelningar formas och pa sa satt tillkommer ocksa fler
avdelningschefer som far ansvar for en viss del av foretaget. | dvrigt har de flesta stora
foretag som mal att skapa fler arbetstillfallen, vilket kan ses som en del i att skapa sig en
yttre legitimitet. Vad kan vi se for skillnader i det kommunikativa rekryteringsarbetet som

kan forklaras med foretagens storlek?

Erikson beskriver att informationsavdelningen ofta ansvarar fér den marknadsforing som
profilerar foretaget som helhet med syftet att forstarka foretagets identitet. Den typen av
annonsering gors ofta ocksa i rekryteringssyfte.105 Manga menar att det ar foretagsledningen
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som bor skapa strategier for att stdrka foretagets arbetsgivarprofil och att det ar deras
uppgift att formedla dessa strategier till de 6vriga avdelningarna inom féretaget.*?

Foretagets mal och strategier kan ocksa paverka vad som hander inom en organisation. Mal
kan vara klart formulerade eller vagt uttryckta. | en organisation dar mal och strategier ar
klart uttryckta vet medlemmarna vad de ska strava efter och hur de ska arbeta for att na dit.
Det ger litet utrymme for egna tolkningar.107 | ett foretags vision kan det till exempel vara
uttryckt vilka de anstadllda kommer att vara, vilka kvalifikationer de bor ha. For att visionerna
och malen inte ska forbli dnsketdankande maste de omsattas till konkreta strategier for hur
arbetet ska genomféras.'® For att kommunicera effektivt bor ett foretag utga fran en vettig
omvarldsanalys, planera sitt kommunikationsarbete och sedan mata resultatet av
insatserna.'® Foretagets kommunikation bér samordnas och ledningen maste vara enig om
vilka mal man vill nd och hur det ska ga till.'*° Vad ar féretagens mal med rekryteringen och
vad har de for plan for att na dit? Darefter maste konkreta planer tas fram. En
kommunikationspolicy ar de samlade riktlinjer for hur arbetet med kommunikation ska

111 Policys ar generella riktlinjer som

bedrivas samt principer for férdelningen av ansvar.
giller under langre tid. Har foretagen en kommunikationspolicy och ingar

rekryteringsarbetet i denna?

Foretag med stort inslag av professionella, det vill sdga personer som genomgatt en formell
utbildning inom ett omrade som helt eller delvis fatt monopol pa en viss typ av jobb, till
exempel ldakare och juristerm, far enligt Jacobsen och Thorsvik en struktur som praglas av

13 Dessa yrken utmarks av

svag formalisering, stark decentralisering och hog specialisering.
att de yrkesverksamma behover héga specialkompetenser och att de uppgifter de utfor bara

i liten grad kan rutiniseras.

Ett foretag maste alltid forhalla sig till den omvéarld som den verkar i. Ett foretag ar nastan
alltid beroende av andra organisationer, skolor och universitet (for arbetskraft) och sa
vidare. Foretag maste forhalla sig till sin omvarld och att samarbeta med andra

14 Stora foretag

organisationer ar ett bra satt att hantera sin beroendestéllning pa.
samarbetar till exempel ofta med de hogskolor som de hdamtar sin arbetskraft fran. For
omvarldens skull ar det ocksa viktigt att varda sin bild utat, ju bdttre 6verrensstimmelsen dr
mellan en organisationsstruktur och de radande uppfattningarna i omvdrlden, desto mer

stéd kommer en organisation att kunna mobilisera™ vilket pa sikt paverkar dess 6verlevnad.

1% pj Febbraro & Mattsson , 2008:38

Jacobsen & Thorsvik, 1995:16
Jacobsen & Thorsvik, 1995:48

Erikson, 1998:93

Erikson, 1998:113

Erikson, 1998:114

Jacobsen & Thorsvik, 1995:42

Mintzberg, 1979 i Jacobsen & Thorsvik, 1995:117
Jacobsen & Thorsvik, 1995:271
Jacobsen & Thorsvik, 1995:273

107
108

109
110
111
112

113
114

115

22



| rekryteringssammanhang bor alltsa arbetskraftens generella uppfattningar vara av intresse
for foretagen. Den nya generationen arbetstagare brukar beskrivas som mindre lojala till
sina arbetsgivare an tidigare generationer och de har fler arbetsgivare under en yrkeskarriar.
Unga sdgs mest syssla med att skapa sig sjdlv en karridar och ett jobb ska ge intressanta
arbetsuppgifter, vara flexibelt och fungera som en social arena mer an forr. Idag utgor
arbetsplatsen oftare en grund for utveckling av vanskap an grannar och familj g(’jr.116

Organisationsbeteendet beror ocksa pa om organisationen ar offentlig eller privat. En
offentlig organisation dr mer beroende av legitimitet och stod fran befolkningen an privata
organisationer och ar pa sa satt an mer bunden till att anpassa sig till omvarldens normer
och varderingar. Deras malsattningar ar mer komplexa och kompromisspraglade an den
privata sektorns.'*’

Informella egenskaper kan ocksa paverka organisationsbeteendet. | dessa ingar till exempel
foretagskulturen. Foretagskulturen bestar, som diskuterats ovan, av bland annat
varderingar, gruppnormer och social sammanhallning och den kan antingen starka eller
forsvaga uppslutningen kring organisationens mal.'*® Féretagskulturen beskrivs som det
sammanhallande kittet i en organisation och en stark foretagskultur kan férutom att vara en
viktig faktor for ekonomisk framgang ocksa fungera som ett styrmedel dar kulturen fungerar
som ett recept for hur de anstéllda ska agera. Foretagskulturen skapar gemenskap och spelar
pa manniskans behov av att tillhéra en grupp.119 En stark foretagskultur byggs upp under en
langre tid. Att studera ett foretags kultur kan vara svart da mycket av den ar outtalad. Det
man kan studera ar de fysiska, verbala och beteendemadssiga manifestationerna och det ar
ocksa dessa vi tittar pa i var studie.

Pa samma satt som rekryteringsarbetet paverkas av foretagsstrukturer paverkas ocksa de
informella organisationsstrukturerna av rekryteringen. Genom att rekrytera manniskor med
mal och intressen som sammanfaller med foretagets, forstarks foretagskulturen. For
foretagen med hog grad av professionalisering stéller detta ofta till ett dilemma. Méanniskor

med de bista yrkesmdassiga kvalifikationerna &r oftast de som &r svarast att passa in.*?° E

n
del foretag har en personalpolitik som gar ut pa att rekrytera unga och oerfarna
medarbetare for att diarmed bana vag for en langsiktig karridar dar man kan forma

medarbetarnas hallning och tankande.**
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4 Metod

| detta kapitel tédnker vi redogéra vart val av metod, varfér den kvalitativa samtalsintervjun
anvéndes och vdra reflektioner kring andra tdnkbara metoder. Vi kommer dven att motivera
vart urval och redogéra fér vilka kriterier vdra analysenheter uppfyller och hur
undersékningsprocessen gatt till. Till sist férs en diskussion kring studiens validitet, om vadrt
resultat dr tillférlitligt och ifall vi studerat det vi émnat studera.

4.1 Val av metod

Var metod har inte varit ett sjalvklart val under arbetets gang. Vart syfte, att underséka hur
féretag kommunicerar sin arbetsgivarprofil fér att attrahera medarbetare, kan bade
besvaras genom den kvantitativa metoden och den kvalitativa. Nar man utfor en kvantitativ
studie i form av frageundersokningar stadller man standardiserade fragor till samtliga
respondenter, varav svarspersonerna har ett antal fasta svarsalternativ som de kan valja

mellan.'?

Anvandning av standardiserade frageundersokningar beskriver hur vanligt
forekommande olika svar ar i en viss population av personer, eller som i vart fall féretag, och
hur man i hypotesprévande form skall forklara att olika grupper i populationen har svarat pa
olika satt. For att aterknyta till var studie sa skulle vi kunna skicka frageformular till ett
slumpmaéssigt urval av foretag i Sverige med standardiserade fragor som: Vilka
kommunikationskanaler anvdnder ni er av dd ni séker efter medarbetare? Respondenterna
hade da haft fasta svarsalternativ att vélja mellan och vi skulle kunna fa ett generaliserbart

123 vi valde dock bort denna

resultat, beroende pa hur noga var urvalsprocess bearbetats.
metod pa grund av ett flertal anledningar. Nar man kontaktar personer som arbetar for
diverse foretag ar de ofta upptagna och stressade. Deras mailbox fylls dagligen av mail med
varierande innehall fran ett flertal olika avsandare. Skulle vi skicka ut ett frageformular till ett
hundratal foretag hade svarsfrekvensen formodligen varit 1ag, vilket spelar roll for
felmarginalen och gor resultatet mindre tillforlitligt. Vi hade troligtvis bara varit en i
mangden dar respondenterna inte kant igen avsandaren. En ytterligare svarighet ar att
formulera enkatfragor som dels ger ett rikt innehall men som ocksa formuleras pa ett satt sa
att respondenterna inte missuppfattar vad vi fragar efter. Tidsbristen ar en ytterligare aspekt

vi tagit hansyn till.

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativa samtalsintervjuer i var studie. Metoden ger oss
storre utrymme for interaktion till svarspersonerna'®®, dn vad den kvantitativa metoden
hade gjort. Med samtalsintervjun handlar det om att synliggéra hur ett fenomen gestaltar sig
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'2 Esiasson mfl, 2007:260
2% Esiasson mfl, 2007:282
24



och den éppnar dven upp majligheten att registrera ovantade svar och tankegangar.'”> Med
fragor som: Tycker ni att det dr svart att fa tag pda rdtt medarbetare? behover inte
respondenten vilja ja, nej eller ndagot annat fast svarsalternativ. Hon kan istallet utveckla sitt
resonemang vilket utdkar var forstdelse for respondentens svar. Eftersom vi intervjuar
subjektiva experter, det vill siga personer som genom sina positioner férvantas ha
kunskapen om hur deras profilarbete attraherar medarbetare, utgérs var studie av

128 vi vill dven pasta att intervjuerna &r av respondentkaraktar da

informantundersokningar.
vi ar intresserade av intervjupersonernas tankar och reflektioner kring vad foretagen

kommunicerar ut.*?’

4.2 Urval

Nar produkter och tjanster blir allt mer likriktade och konkurrensen om kunderna hardnar
blir de immateriella tillgangarna, i form av varumarke och anstallda, foretags viktigaste
tillgdngar och konkurrensmedel.*?® Vi kan darfor anta att de flesta féretag arbetar aktivt med
att marknadsféra sig som arbetsgivare, vilket ger oss ett ofantligt stort utbud av foretag att
valja mellan. Vi valde darfor att avgransa oss. Enligt Statistiska Centralbyrdans senaste
undersokningar har intresset for IT och teknikutbildningarna minskat. Dessutom beddmer
arbetsgivarna att det rader brist pa yrkeserfarna inom branschen vilket gor att jakten pa
talangerna hardnat. Pa sa satt okar kommunikationens betydelse for att attrahera ratt
medarbetare, vilket goér branschen intressant for oss. Vidare bestamde vi oss for att studera
ifall foretagens storlek spelar roll for hur de arbetar i rekryteringsprocessen. Féretagsstorlek
berdaknas pa olika sdatt men det vanligaste ar att utga fran antalet anstallda, vilket vi ocksa
gjorde.'®’Stora foretag har i storre utstrackning tillgang till ett hogre monetirt kapital dn vad
sma foretag har. Darfor tycker vi det ar intressant att se ifall det finns nagra skillnader i hur
foretag kommunicerar sin arbetsgivarprofil beroende pa vilken storlek foretaget har. Kan
man se nagra skillnader i val av budskap och mediekanaler eller arbetar de pa samma satt?

Definition av storlek pa foretag:
Sma: 10-49 anstallda

Medel: 50-249 anstilla

Stora: 250< anstallda

Har ar det viktigt att podngtera att storleken pa foretagen utgar fran hur manga anstéllda
som arbetar i Sverige, inte internationellt. For att fa tips pa foretag som stamde 6verens med
vara urvalskriterier horde vi av oss till var uppdragsgivare som skickade en lista pa sextio
foretagsnamn som rekryterar personal inom IT/teknik. MindValues foretagslista utgick fran
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om de var aktiva pa arbetsmarknadsmdssor och hur de var rankade pa Universums
foretagsbarometer. Pa foretagsbarometern far studenter inom olika discipliner arligen lista
de arbetsgivare som de anser vara mest attraktiva. Resultatet redovisas i form av en
rangordningslista dar de 100 populadraste arbetsgivarna finns med. Fem av foretagen som vi
intervjuade, fanns med pa listan, fyra fanns inte med.

Sju av de foretag som intervjuades var nast intill homogena bortsett fran storlek och
ekonomiska resurser. De ingick i samma bransch, var tekniskt orienterade och var
intresserade av liknande klientel. Darfor valde vi att aven intervjua en offentlig organisation
och ett Revisionsféretag som anstaller studenter inom fler branscher an IT/Teknik, for att se
ifall deras kommunikationsarbete skiljer sig at fran de homogena foretagen vi redan
intervjuat. Ar kommunikationsarbetet branschberoende? Det vill sdga arbetar féretag p3 ett
speciellt satt nar de profilerar sig gentemot den IT och den tekniska arbetsmarknaden?

4.2.1 Presentation av féretagen

| var studie ar vi ute efter information som kan vara kanslig pa ett konkurrensmassigt plan
for foretagen. Vi utlovade darfor mojlighet till anonymitet vid var forsta kontakt med
foretagen och ett par av de intervjuade efterfragade ocksa detta vid intervjutillfllet. | vart
resultat har vi darfor valt att anonymisera samtliga foretag. For att ldsaren anda skall fa en
storre uppfattning av foretagen beskriver vi dem kort nedan. Vi har ocksa valt att beskriva
intervjupersonens roll i foretaget.

IT/Teknik-Stor-1 ar ett globalt IT och teknikforetag som har 6ver 350 000 anstallda i varlden.
Foretaget grundades pa 1910-talet och har funnits i Sverige i mer an attio ar. Det svenska
huvudkontoret finns i Stockholm. ”JG” har ett nordiskt ansvar for rekrytering pa konsultsidan
och har mycket administrativt ansvar. ”JG” ar sarskilt engagerad i rekryteringen av studenter
och nyutexaminerade.

IT/Teknik-Stor-2 ar ett globalt konsultforetag med 6ver 1800 anstéllda i fler &n tio lander.
Foretaget grundades pa 1990-talet och koncernledningen finns i Stockholm. ”C” ar
administrativ chef och sitter i ledningsgruppen som HR.

IT/Teknik-Stor-3 ar ett konsultforetag som startades i Sverige pa 1990-talet. Foretaget har
fler an 1000 anstéllda i fyra lander. ”JL” &r ekonomi och personalansvarig samt ingar i
foretagets ledningsgrupp.

IT/Teknik-Mellan ar en svensk ingenjorbyra som startades pa 1980-talet. Foretaget har
omkring 200 anstallda. ”“M” ar deldgare i foretaget och arbetar fraimst med marknadsforing.

IT/Teknik-Litet-1 ar ett svenskt konsultforetag med omkring trettio anstallda. Féretaget
grundades pa 1990-talet. "E” arbetar med konsult och utbildningsomradet och ansvarar for
en del av rekryteringen.
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IT/Teknik-Litet-2 ar ett svenskt konsultbolag med tjugo anstdllda. Foretaget grundades pa
1990-talet men kom igdng med sin verksamhet en bit in pa 2000-talet. ”K” ar forsaljnings och
marknadschef.

IT/Teknik-Litet-3 ar ett svenskt IT och teknik foretag med tjugosju anstédllda. Foretaget
grundades i borjan 2000-talet. ”S” arbetar med salj, marknad och support.

Kommunalt Bolag ar en av Sveriges storsta arbetsplatser med 47 000 anstéllda inom fler an
sjuttio forvaltningar. "A” och “E” arbetar med ett Employer Branding projekt.

Revisionsbolaget ar ett stort revisionsforetag. ”L” arbetar pa HR-avdelningen med
rekrytering av personal pa lokal niva, personalfragor och personalstatistik. Hon stottar daven
den person som har HR ansvar for hela Sverige.

4.3 Tillvagagangssatt

Eftersom foretagsrepresentanter vanligtvis ar upptagna och stressade manniskor sa
fokuserade vi pa att kontakta dem sa tidigt som majligt i var arbetsprocess. Vi kan forsta om
lasaren tycker att vi generaliserar och utgar fran att alla anstéallda i naringslivet har lika ont
om tid, utan att empiriskt bevisa argumentet. Men vad vi kan uttala oss om ar de sextio
foretag som vi kontaktade. Manga av de vi kom fram till via telefonsamtal var trevliga men
ocksa upptagna, stressade och hade svart att finna tid for att traffa oss. Det tog oss tre
dagar, cirka tjugofyra timmar och tvahundrafyrtio samtal att boka in nio intervjuer. Nar vi
kontaktade ett foretag, framforallt ett stort, var det sallan vi kom fram till ratt person direkt.
Vilket gjorde att vi i vissa fall behdvde prata med tre personer inom ett och samma foretag
innan ratt person ndddes. Andra problem kunde vara att personen ifraga var pa lunch eller
mote, att HR ledningen med ratt person (som skulle kunna svara pa vara fragor) befann sig i
annan stad, eller att personen inte hade tid eller tog emot studenter. Samtliga foretag som vi
kontaktade, bade de som tackade ja och de som tackade nej, rekryterar personal inom
IT/Teknik. Majoriteten av de som avbdjde intervju var sma foretag som angav tidsbrist som
orsak. Vi har diskuterat ifall de som tackade nej till intervjun sarskiljer sig fran de som
tackade ja, men har tyvarr inte hittat nagra mojliga forklaringar. Endast ett foretag, som
ocksa var litet, tackade nej pa grund av att inte vilja avsl6ja foretagshemligheter. Har kan vi
anta att foretaget vdrnar mycket om sin  kommunikationsprocess gentemot
arbetsmarknaden och ser den som sin styrka och darfor inte vill dela med sig av sin strategi.
Pa grund av svarigheten att boka in féretagsrepresentanter for mote har vi intervjuat de som
kunnat. Det vill sdga slumpen har spelat roll. Till dessa har vi skickat mail dar vi forklarat vart
syfte, vilka vi ar och erbjudit anonymitet om sa 6nskas. Detta har resulterat i en annorlunda
fordelning an vad vi hade tankt oss fran borjan. Vi ville intervjua lika manga foretag i varje
storleksgrupp: liten, mellan och stor. Dock resulterade det i ett annat resultat med fem
storforetag, ett mellan och tre smaféretag. Vara uppdragsgivare MindValue var néjda med
den indelningen da de framst var intresserade av att se hur stora foretag, som ofta ar
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duktiga pa att marknadsfora sig som arbetsgivare, arbetar med sitt sa kallade Employer
Brand. Nio foretag intervjuades sammanlagt och vi upplevde vid ett relativt tidigt stadium en
viss teoretisk mattnad. Det vill sdga respondenternas svar liknade varandras och gav ingen
ny vasentlig information.**

De nio inbokade intervjuerna utspelade sig ute hos foretagen och respondenterna hade
rekryteringsansvar eller arbetade med HR eller marknadsféringsfragor. Intervjuerna tog olika
lang tid och kunde variera i innehdll beroende pa hur intresserade och palasta
respondenterna var, men vi utgick fran en och samma intervjumall i samtliga intervjuer for
att fa svar pa samma fragor. Vara moten kunde sarskilja sig pa sa satt att vissa fragor fick
langre utlaggning eller sidospar an andra, men vi fick huvudsakligen svar pa alla fragor som
stalldes. De flesta intervjuerna tog cirka sextio minuter. Vi har anvant oss av en diktafon och
spelat in samtliga intervjuer. Vi har dven fort anteckningar vid intervjutillfallena ifall tekniken
skulle brista. Efter att intervjuerna agt rum har vi transkriberat dem och sammanstallt dem i
matriser utefter olika teman. Som till exempel kommunikationsprocessens form, funktion,
innehall och moénster.

Vid sidan av intervjuerna har vi ocksa studerat foretagens hemsidor, annonser och montrar
som anvands pa Chalmers arbetsmarknadsmassa Charm. Vi ville ta reda pa ifall foretagen
formedlar det som de pastar att de formedlar. Med hjalp av en matris har vi svarat pa om
det finns mojlighet for rekrytering pa hemsidan, ifall vi upplever att foretagen riktar sig mot
studenter, vilka varden som férmedlas, vilken sorts medarbetare de soker efter, beskrivning
av utseendet och om det finns lankar till sociala medier. Vi ar medvetna om att tolkningen av
hemsidorna ar nagot subjektiv och att reliabiliteten kan ifragasattas. Men vi vill ocksa
podngtera att intervjuerna ar den huvudsakliga empirin medan sammanstallningen av
foretagens annonser, hemsidor och montrar snarare fungerat som en bekraftelse pa att
foretagen formedlar det som intervjupersonen pastar att de formedlar.

4.4 Intervjufragor

Intervjuguiden vi anvande oss av vid de nio intervjuerna utgar fran vara teoretiska
perspektiv.l‘:‘1 Vi ville veta vilken form kommunikationen hade, vilken funktion den spelade,
vad som var dess innehdll och hur kommunikationsménstret sag ut. Vi ville dven veta hur
foretagen tankte kring sin arbetsgivarprofil samt om foretagens strukturer hade paverkan pa
dess kommunikation. Dessutom var vi nyfikna pa vad foretagen tyckte om MindValues idé
om en ny arbetsmarknadsplats pa natet. Fragorna formulerades saledes utifran vara
fragestallningar och med svaren hoppades vi kunna svara pa syftet med studien: Hur féretag
kommunicerar sin arbetsgivarprofil for att attrahera medarbetare. Vi delade in intervjun i
fyra teman.

130 Esaiasson mfl, 2007:294
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Det forsta temat handlade om rekryteringsprocessen och med fragor som: Hur fdr ni tag pa
nytt folk? Vilka kanaler anvéinder ni er av? Hur vill ni bli uppfattade som arbetsgivare? Vad
gor ni fér att urskilja ert féretag fran andra féretag som konkurrerar om samma arbetskraft
som er? Har ni ndgon arbetsslogan? Om inte, hur skulle den kunna Igta? Med hjalp av svaren
fran intervjupersonerna kunde vi se vilken form kommunikationen hade, varfér man valde
att kommunicera (funktion), vilket innehall kommunikationen hade samt urskilja ett
monster.

Det andra temat utgick fran var andra fragestallning och berorde féretagens profilering pa
arbetsmarknaden. Med fragor som: Ar det svdrt att f6 tag pd den typ av personal ni dGr ute
efter? Ar rekryteringsarbete ndgot som ni dgnar er Gt kontinuerligt eller frimst nér det ér
aktuellt att anstélla en ny medarbetare? Varfér? Hur jobbar ni for att bli attraktiva som
arbetsgivare? Vad gér ni for att urskilja ert féretag frdn andra féretag som konkurrerar om
samma arbetskraft som er? Har ni alltid jobbat for att bli attraktiva arbetsgivare eller dr
detta ndagot som har blivit mer aktuellt pG senare dr? Paverkar omgivningen ert sdtt att
profilera er? Vi ville med hjalp av fragorna ta reda pa hur foretagen tankte kring arbetet med
sin arbetsgivarprofil, om de tyckte att det var svart att fa tag pa ratt medarbetare samt om
malgruppen och yttre omstandigheter paverkade kommunikationen.

Det tredje temat berorde foretagens organisationsstrukturer och utformades efter var tredje
fragestallning. Med fragor som: Hur mdnga anstdillda har féretaget? Har ni hég
personalomsattning? Hur kommer det sig? Vem leder ert profileringsarbete som riktas mot
arbetsmarkanden och vilka jobbar med detta? Hur hégt upp i organisationen diskuteras
dessa fragor? Har ni en kommunikationspolicy och vad innehdller den (i stora drag)? Finns
det konkreta strategier och kommunikationsplaner fér hur kommunikationen kring
rekrytering ska ga till? Utifran svaren ville vi se ifall det gick att urskilja ett monster.
Kommunicerar stora och sma féretag pa samma satt? Vilka organsiationsstrukturer paverkar
kommunikationen? Och sa vidare.

Det fjarde temat handlade om MindValues idé. Temat utformades inte utifran vara
huvudfragestallningar utan fran det underliggande syftet att understka behovet av en ny typ
av arbetsmarknadsplats pa natet. Vi forklarade kortfattat idén om den nya
arbetsmarknadsplatsen och med hjalp av intervjupersonernas reflektioner kring denna fick vi
en uppfattning om hur pass intressant idén verkade for féretagen. Med fradgor som: Ar
studenter som dr i slutet av sin utbildning eller precis avslutat sina studier en viktig malgrupp
fér er? Hur arbetar ni for att ng dessa? Dessa fragor var angeldgna for Mindvalue da deras
arbetsmarknadsplats framst kommer att riktas mot studenter som ar i slutet av eller har
avslutat sina studier.
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4.5 Studiens tillforlitlighet och validitet

God validitet innebdr att man mater det man pastar sig mata, att man har franvaro av
systematiska fel och att ens teoretiska definition stammer 6verens med den operationella

132 peliabilitet och sin sida handlar om ifall de matinstrument vi anvint oss av dr

indikatorn.
palitliga och tillforlitliga. Var teoretiska grund har legat i kommunikationens olika perspektiv
som: form, funktion, innehall, och moénster. Och det ar dven dessa perspektiv som dominerat
vara fragestillningar. Aven om intervjuerna kunde variera i tid och sidospar har vi i huvudsak
fatt svar pa det vi Onskat. Intervjuerna har dgt rum ute hos foretagen, antingen i ett
konferensrum eller i respondentens kontorsrum. Alla intervjuer, férutom en, har agt rum i
en avskild miljo dar intervjupersonen kunnat kdnna sig trygg och framférallt inte avlyssnad
av kollegor och kunder. Den intervju som inte hélls i ett konferens eller kontorsrum var den
som var kortast i tid och svar. Den tog endast tjugofem minuter till skillnad fran resterande
intervjuer som tog cirka sextio till nittio minuter. Vi tror att den brusiga miljén kan ha
paverkat respondentens svar som inte var sarskilt uttommande eller reflekterande. Alla
intervjuer har spelats in med hjalp av en modern diktafon vilket gett en god ljudkvalitet. Vi
har utfort alla intervjuer tillsammans. Transkriberingen gjordes var och en for sig, dar den
ena av oss skrev ned fyra intervjuer medan den andre skrev ned fem. Vi kom 6verens om att
transkriberingarna skulle vara korrigerade pa sa satt att talsprak gjordes om till skriftsprak,
ord som eh och 6h togs bort. Detta for att underlatta lasbarheten men ocksa for att citaten
skulle kunna anvdndas i var resultatdel. Vi ar medvetna om att transkriberingarnas
reliabilitet kan paverkas av att vi transkriberat intervjuerna var for sig. Det optimala hade
varit ifall vi bada transkriberat alla nio intervjuerna pa var sitt hall och sedan jamfort vara
texter. Men pa grund av tidsbrist och att vi utgatt fran att vart slipande inte paverkat
resultatet avsevart, har tillvagagangssattet sett ut som det gjort. Dock har vi last igenom
varandras transkriberingar och jamfort med anteckningar som fordes vid intervjutillfallet for
att oka tillforlitligheten.

Vi tycker att det ar vart att ndmna var roll som intervjuare i reliabilitetsdiskussionen. Steinar
Kvale och Svend Brinkman menar att kvaliteten pa de data som produceras i en kvalitativ
intervju beror pa kvaliteten hos intervjuarens fardigheter och émneskunskaper.133 Vi
namnde tidigare att vara intervjuer utvecklades ju fler intervjuer vi utférde och ju mer
litteratur vi laste. Detta marktes framforallt i tid, ju fler intervjuer vi hade desto langre tid tog
dem. Interaktionen blev ocksa battre, dar den sista intervjun bestod av fler foljdfragor an
den forsta. Vi har markt av att fragor som beror foretagens styrkor fatt betydligt langre
utldggningar an de som galler féretagens svagheter Vi kan med handen pa hjartat medge att
alla intervjuer inte uppnatt samma kvalitet, dar den forsta intervjun och den som hoélls i en
rorlig milj6 ar av samre kvalitet an de resterande. Eftersom ingen av oss har tidigare
erfarenhet eller forkunskap i @mnet eller intervjuteknik, kan &ven detta ha paverkat
resultatet.

132 Esaiasson, 2007:63

133 kvale & Brinkman, 2009:98
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Nar man diskuterar validitet brukar man skilja mellan intern och extern validitet. Med intern
validitet menas mdjligheten att dra valgrundade slutsatser inom ramen fér de konkreta
fallen (analysenheterna) man valt att studera.'** Vi havdar att var interna validitet &r god pa
sa satt att vi stallt samma fragor till samtliga respondenter och féljt upp deras svar genom
att analysera foretagens annonser och hemsidor. Det som kan tdnkas brista ar var
urvalsprocess som inte uppnadde den fordelningen vi dnskat. Vi har intervjuat de foretag
som kunnat och pa grund av tidsbrist har vi inte lyckats fylla samma antal i samtliga
storleksgrupper. Hade vi haft en jamnare fordelning bland foretagen, det vill sdga lika manga
sma som stora, tror vi att vi hade uppnatt en storre variation i svaren. Vart resultat sager oss
att foretagen arbetar pa liknande satt nar de kommunicerar sin arbetsgivarprofil. Men hade
vi lyckats intervjua fler foretag, framforallt sma, sa kanske vi hade kommit fram till ett
annorlunda svar.

Extern validitet handlar om i vilken utstrackning resultaten fran den genomfdrda
undersokningen stimmer pa andra foretag som anstaller inom IT teknik branschen som inte

135 D3 var ambition inte varit ett generaliserande resultat havdar vi

ingatt i undersokningen.
att vi inte uppnar extern validitet. Vad som ocksa ar viktigt att podngtera ar att majoriteten
av de foretag vi intervjuat ar hogt rankade pa Féretagsbarometern, vilket bekraftar att de ar
bra pa att kommunicera sin arbetsgivarprofil. Att generalisera deras arbetsmetoder och
strategier pa ett storre antal foretag som anstaller inom IT/Teknik branschen ar felaktigt da
de utgor de goda exemplen och vet hur man gor. Vi kan endast uttala oss om de

analysenheter vi studerat.

Sammanfattningsvis tycker vi att var studie besvarar vart syfte hur féretag kommunicerar sin
arbetsgivarprofil for att attrahera medarbetare, sett till de analysenheter vi studerat.
Resultatet kan inte appliceras pa andra foretag som anstéller inom IT- teknikbranschen da
var urvalsprocess inte ar tillrackligt bearbetad. Dock anser vi att reliabiliteten ar god da vi
arbetat pa ett systematiskt och trovardigt tillviagagangssatt vilket gor vart resultat palitligt.

3% Esajasson, 2007:175

13 Esaiasson, 2007:175
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5 Resultat och analys

5.1 Hur kommunicerar foretagen i rekryteringssyfte?

Nedan redogér vi fér kommunikationens form, funktion, innehdll och ménster. Via vilka
kanaler kommunicerar man? | vilket syfte kommunicerar man och vad har kommunikationen
fér innehdll? Vilket ménster har kommunikationen?

5.1.1 Vilka kommunikationskanaler anvander man sig av?

Enligt teorier om kommunikation i rekryteringsprocessen ar det svart att avgora vilken kanal
som fungerar bast da man vill rekrytera personal, det beror pa omstandigheter och
malgruppen man riktar sig till.’*® Vart resultat visar att medvetenheten om hur olika kanaler
fungerar varierar mellan de olika féretagen. En del annonserar pa olika platser beroende pa
vilken malgrupp de ar ute efter. De anser att tidningar som Goteborgs Posten (GP) fungerar
battre nar de soker dldre och erfarna medarbetare och internetsajter som Monster nar de
soker yngre. Andra ser hellre till populariteten av annonssidorna och annonserar ut alla
tjanster pa samma satt, oavsett vilken typ av medarbetare de &r ute efter. Man anvander sig
av sidor som Monster eftersom de ar stora. Nastan alla lagger ut annonser pa
Arbetsformedlingens platsbank men ser det mest som att det ar ndgot man ska géra och inte
som en effektiv kanal for att attrahera de medarbetare som man letar efter.

Alla utom ett foretag beskriver de personliga kontakterna, natverkandet, som den vanligaste
och effektivaste kanalen for rekrytering. Natverkandet anses spara tid, da sallningen bland
ansokningar tar tid och ar svar. Mycket, som till exempel personlighet, gar inte att utlasa av
en arbetsansdkan. Har man fatt tips av en anstélld eller av en kund om nagon som kan passa
for jobbet sa ser man det som mycket vardefullt.

Vi ldgger alltsG ett véirde i det hdr med den personliga kontakten som ligger i att personen i
fraga dr utvald. Man behéver inte ta in folk genom annonsering utan det finns éven andra
vdgar att anvdnda sig av. Blir vi tipsade om ndgon sa har ju den férsta sdllningen redan gjorts.

“A” pa Kommunalt Bolag

Att ndgon dr rekommenderad fradn ndgon annan dr sG mycket vért fér oss som arbetsgivare.
Har man hundra ansékningar i en hég och ska Ildsa dem, ddrefter bér man tréffa alla som ér
intressanta .Innan dess vet man ju ingenting, man har ingen aning, det ser bra ut pa pappret
men man madste ju trdffa varje ménniska om man ska ha en chans. FGr man ett tips fran ndgon

B3¢ Lindeldw, 2008:107
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anstdlld att det dr ndgon man kdnner da gar det hela mycket snabbare.][...]Det handlar vdldigt
mycket om personliga kontakter, genom vdra systerbolag, vdra anstdllda och vara kunder.

“JL” pa IT/Teknik-Stort-3

Precis som Erlandssons studie av IT och Revisionsforetags profilering pa arbetsmarknaden,
visar ocksa vart resultat att foretagen haller sig aktiva i arbetet riktat mot studenter. Deras
verksamhet praglas av hog kunskapskompetens och intellektuellt arbete.

Frén vdr sida sétt sa dr det kontakter med universitet som dr speciellt viktig. Dels sa kommer vi
fran universitetsvdérlden, vi dr alla akademiker och det dr ndgonting som vi sett som jitte
vdrdefullt att hdlla den kontakten framdt. Sa vi tar till exempel alltid in ex-jobbare,
kontinuerligt.

”K” pa IT/Teknik-Litet-2

Den personliga kommunikationsformens storsta fordel ar att den tillgodoser ett av
manniskans viktigaste psykologiska behov, namligen att méta och interagera med andra
manniskor.*” Alla foretag utom ett ar aktiva pa arbetsmarknadsdagar. Tekniska universitetet
Chalmers arliga arbetsmarknadsmassa Charm ses som den viktigaste arbetsmarknadsmassan
for IT/Teknik foretagen, alla foretag utom tva medverkade varen 2010 (IT/Teknik-stor-1 och
IT/Teknik-litet-3). Aven Revisionsbolaget och det Kommunala Bolaget medverkade. Den
personliga kontakten mojliggor ocksa ett omsesidigt tankeutbyte mellan sdndare och
mottagare och det finns stora mojligheter till fragor nar fortydligande behovs.

Majoriteten av foretagen namner att de erbjuder ex-jobb och pa sa satt far kontakt med
studenter. Det Kommunala Bolaget beskriver vikariat och praktikplatser som viktiga vagar till
jobb hos dem. De tre foretag som har studenter som sin framsta malgrupp ar mycket aktiva i
sitt arbete mot universitetsstudenter. De ordnar foéreldsningar, seminarier, workshops, har
kontakt med larare pa skolorna och sa vidare. Enligt teorier om relationsmarknadsforing har
samhallet utvecklas till ett natverksamhalle dar kontakter och relationer med andra ar
mycket viktiga. FOr organisationer och foretag innebar natverksamhallet att de maste vara
duktiga pa att bygga, utveckla och bevara relationer.*® Revisionsforetaget som ar hogst
rankade pa Universums foretagsbarometer av foretagen i var studie, tror att deras hoga
placering beror pa deras stora engagemang bland studenter.

Jag tror att [Revisionsbolagets] alla aktiviteter for studenter dr vdr styrka som féretag. Att vi dr
en integrerad del i studenters studier. Att vi skapar ett intresse tidigt.

”L” pG Revisionsbolaget

37 Erikson, 1998:53

138 Gummesson, 2002 i Bjérnram & Lindholm, 2009:17
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Arbetet mot studenterna ar en kontinuerlig process som krdaver mycket arbete:

Aven om vi ér medvetna om att vi dr hégt rankade sd kan ju inte vi sléppa alla aktiviteter och
inte gbra ndgot, utan vi inser ju att det dr hdrt arbete som har lett till de rankningarna, och det
kommer ju nya mdnniskor hela tiden sG det kan ju skilja fran dr till Gr. Det dr nya kullar som
mdste underhdllas, vi mdste ju vara ute hela tiden. Och vi vill vara det sa vi kan Idra kénna
studenterna. Vi dr ju partner till Handel och det dr ju inget vi vill sluta med bara fér att vi har
ndtt vart mal. Det gdller ju att hdlla kvar det och det dr ju minst lika hdrt arbete.

”L” pG Revisionsbolaget

Precis som teorin visade sa annonserar de flesta foretag efter personal via tidningsannonser
och genom platsannonser pa natet. Dock ar det inte bara foretagen som har gott om pengar
som gor detta da annonseringen pa natet ofta ar billig eller helt gratis (till exempel
Arbetsformedlingens platsbank). Alla utom ett foretag annonserar ut jobb via sin hemsida.
Oftast kan man ansoka direkt pa hemsidan genom att skriva in sig i foretagets register och
ladda upp sitt CV eller genom att skicka ett mail till en kontaktperson som har ansvar for
tjansten. Alla utom ett foretag (IT/Teknik-Litet-2, som enbart anvander sig av personliga
kontakter och studentaktiviteter) har testat att annonsera i dagstidningar som GP och pa
natet via Arbetsformedlingen, Monster och liknande. De flesta verkar dock éverrens om att
annonsering oftast inte leder till att de hittar de medarbetare som de ar ute efter.
Annonsering i tidningar ar en dyr kanal och annonsering via platsbanker pa néatet resulterar i
manga felansdkningar, alltsa att personer som inte har ratt kvalifikationer ansoker. For alla
foretagen ar kvaliteten viktigare an kvantiteten. Dessutom namner flertalet av foretagen att
de duktigaste personerna, dem som de ar intresserade av, redan har jobb och darfor inte nas
via annonser. Dessa personer far man tag pa genom sa kallad headhunting, alltsa att
arbetsgivaren aktivt soker upp den medarbetare de ar intresserade av. Tva av foretagen
berattar att de skickar ut personliga brev till personer som de tror kan passa pa foretaget
och som har de ratta kvalifikationerna.

Anvandningen av sociala medier i rekryteringssyfte har generellt inte kommit igang bland
foretagen. Fem av de nio foretagen ar aktiva pa Facebook i olika omfattning. Interaktionen,
som 3r de sociala mediernas stora potential®®’, mellan féretagen och méjliga medarbetare ar
dock valdigt liten eller obefintlig. De flesta av foretagens Facebooksidor ar valdigt interna
eller &r riktade mot kunder. Vart att namna ar att IT/Teknik-Stor-1 och Revisionsbolaget, som
ar de tva storsta foretagen och som har stora globala organisationer bakom sig, har sidor
som riktas mot potentiella medarbetare. Dessa sidor ar emellertid inte riktade mot den
svenska arbetsmarknaden utan mot den amerikanska. De amerikanska Facebooksidorna ar
aktiva, innehaller bilder och videos med personligt innehall och intresserade kan stalla fragor
som en anstalld svarar pa. Oftast handlar fragorna om hur man kan fa anstéllning pa
foretaget (i USA). Endast ett av foretagen (IT/Teknik-Stor-3) har en svensk Facebooksida som
kan sagas vara aktiv och riktas mot anstallda, kunder och andra intressenter, som potentiella

39 Bjornram & Lindholm, 2009:8
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anstéllda. Sidan uppdateras dagligen med lankar till nyheter om foéretaget, bilder och videos
fran arrangemang med mera. | skrivande stund pagar ocksa en tavlingskampanj for att locka
manniskor till sidan. Framst ar det de anstéllda som pa eget initiativ uppdaterar sidan.

En del av dem vi intervjuade uttalade en skepsis mot att vara aktiva p& sociala medier. Aven
om marknadsféring via sociala medier inte behdver kosta nagonting i produktions- och
distributionskostnader reflekterar manga 6ver att socialt natverkande tar tid och att tid ar
pengar i deras bransch. Enligt teorin beror den laga aktiviteten oftast pa att man ar osaker
pa hur de sociala medierna fungerar och vilket innehall man ska sanda ut via dem. Detta var
inget respondenterna uttalade men vi kan dndd anta att det kan vara ett skal till den
skeptiska installningen. Vi fick anda intrycket av att de flesta ar intresserade av sociala
medier och att de ar 6ppna for att bli mer aktiva pa dem. Man inser att det ar nagot som inte
kan ignoreras eller kommer att forsvinna och att det kan fungera som en kanal for att na de
yngre malgrupperna. Detta stammer in pa Arbetsférmedlingens undersdkning som visade att
fler an halften av respondenterna tyckte att det var viktigt eller mycket viktigt att vara med i
utvecklingen av sociala medier.**

Fér oss dr tid verkligen pengar. Men det dr éndad intressant for det dr ett sdtt for oss att synas.
For det kostar oss pengar att vara med i annonser ocksG och vi anlitar externa féretag och sg,
allt kostar pengar. Och det klart, dr det sa att det uppskattas positivt och att vi fGr mer sékande
och sd, sa far man vdga de kostnaderna mot andra kostnader. Och det dr ju lite det som dr
intressant hdr dd, vad som uppskattas av yngre.

“M” pa IT/Teknik-Mellan

5.1.2 | vilket syfte kommunicerar man?

Enligt teorin kan kommunikation fylla manga funktioner och anvdndas av olika orsaker eller
syften."!

Den expressiva funktionen av kommunikation kan ses i foretagens medverkan pa
arbetsmarknadsdagar och i studentaktiviteter sdsom workshops och seminarier, i deras
annonsering och i deras medverkan pa sociala medier. Enligt vara iakttagelser arbetar alla
foretagen expressivt, men i olika utstrackning. De storre foretagen har mer resurser till, och
behov av, att standigt synas i medier.

Man dr ju ndstan alltid ute pd platsbanken ocksa men det dr ju mer fér att man ska géra det,
kanske for att det dr profilering.

”C” pad IT/Teknik-Stor-2

140 Bjornram & Lindholm, 2009:9

! Svensson, 1988:24-25
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For majoriteten av foretagen ar medverkandet pa arbetsmarknadsdagar framforallt
expressiva kommunikationshandlingar. De medverkar pa arbetsmarknadsdagar som Charm
for att visa att de finns och ar narvarande. Aven de som inte alls, eller endast i liten
utstrickning, anstiller nyutexaminerade medverkar. Aven om studenterna inte dr deras
primdra malgrupp sa ar de troligen potentiella medarbetare inom en langre tidsperiod. De
maste darfor synas kontinuerligt.

Vi ér med pd Charm, men i och med att det traditionellt sett mest dr nyutexaminerade som gar
dit, s@ har ju inte malgruppen varit var. Men man ska ju finnas ddr. Det har inte alltid gett
jéttemycket i rekryteringssyfte.

”C” pa IT/Teknik-Stor-2

Det gdller att visa sig kontinuerligt dven om man anstdller studenter och seniorer i olika
utstrédckning d@rsvis. Ar man osynlig i tvd érs tid ér man som bortbldst frén arbetsmarknaden.

”JG” paG IT/Teknik-Stor-1

Medverkan pa arbetsmarknadsdagar kan ocksa ses utifran den andra funktionen av
kommunikation, den sociala. Flera av foretagen ser aktiviteterna riktade mot studenter som
trevliga tillfallen dar man far ett socialt utbyte av varandra.

Charm, dr bland vdra roligaste héndelser pd hela dret for foretaget. Vi tar med oss vdr testrigg
med utrustning och ndgra ingenjérer som har jobbat hos oss i 6ver fem dr och vet vad det
handlar om. De dr chalmerister och har gdtt igenom alla de bitar som studenterna gar igenom,
de har gjort sina ex-jobb, kan kommunicera pd det sédtt som dr vdldigt jordndra fér
studenterna. De har sjdlva varit studenter, och har nu varit ute i arbetslivet i ndgra ar och de
vet hur svdrt det var med sina ex-jobb, de vet hur svdrt det var att hitta ut. De vet hur svart det
var att vdlja en yrkesbana. Det kan vara hur mycket frdgor som helst. Det dr jdtteroligt fér oss
foér vi far manga nya vinklar, mycket goda kontakter.

”K” pa IT/Teknik-Litet-2

For alla foretagen ar medarbetarnas personliga egenskaper ndstan lika viktiga som de
yrkesmassiga kvalifikationerna och pa arbetsmarknadsdagar har de chans att skapa sig en
bild av manniskor som kan vara intressanta att anstalla. Flera av féretagen namner att de vill
bli battre pa att kommunicera ut en social bild av féretaget genom fler kanaler. Majoriteten
av dem vi intervjuat med anser att stamningen och gemenskapen ar faktorer som bidrar till
de anstalldas goda trivsel och till att de stannar langre pa foretaget, men att detta ar nagot
som de har svart att kommunicera externt.

Den tredje funktionen &ar den informativa som beskriver den informerande
kommunikationen. | rekryteringssammanhang ar den informativa funktionen mycket viktig.
Potentiella medarbetare uppskattar i hogre grad an potentiella kunder att profilen ar
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142 Majoriteten av

informativ, eftersom den da bidrar till och underlattar beslutsfattandet.
foretagen informerar om sina mal, visioner och policys pa hemsidor, via annonser och pa
arbetsmarknadsdagar. Sju av de nio foretagen har information pa hemsidan om hur det ar
att jobba pa foretaget. Denna information ar mycket omfattande pa de stora foretagens
hemsidor, dar personalpolicys finns upplagda, karridarvagar ar beskrivna och bilder och videos
formedlar en kansla av arbetsplatsen. De fyra storsta foretagen har ocksa korta intervjuer
eller minibloggar dar medarbetare beskriver sin vardag. Detta for att ge en bild av foretaget
och for att attrahera personer som kan passa in i foretaget. De tva minsta foretagen ar de
enda som kan sagas vara restriktiva med sin information via hemsidan. | det ena fallet finns
ingen information alls riktad till potentiella medarbetare och i det andra fallet finns endast

en jobbannons utlagd.

Den fjarde och sista funktionen &r den kontrollerande som uppstar nar sandaren valjer vilken
information som de for ut eller valjer att inte féra ut. Av resultatet kan vi utldsa att
kommunikationen i rekryteringssammanhang ibland anvands for att forsoka kontrollera
manniskor och situationer. Genom att inte annonsera ut jobb pa vare sig sin hemsida eller
via media kontrollerar IT/Teknik-Litet-2 instromningen av ansokningar. Andra valjer att
istdllet kommunicera ut sa mycket information som majligt via annonser och hemsida for att
pa sa satt fa till stand ett sjalvurval, det vill sdga att personer som inte innehar de ratta
kvalifikationerna eller personlighetsdragen sjalvmant skall inse att de inte platsar pa
foretaget och att personer med ratt kvalifikationer ska kdnna sig kallade.

I annonserna sd letar vi ju efter den ddr svansen av talangerna, sa vi skriver i annonserna att
man ska ha bra betyg och saddir... sa vi vill ju att de ska kénna sig kallade.

“E” pa IT/Teknik-Litet-1

Pa hemsidor och annonser finns den kontrollerande kommunikationen under rubriker som
Vi letar efter och Vi séker dig som, och i dessa listas de egenskaper och kvalifikationer som
de sokande bor ha. Den kontrollerande kommunikationen kan ocksa ses i aktiviteter riktade
mot studenter och universitet. Ett foretag beskriver att de anvander arbetsmarknadsmassor
for att kolla av sin omgivning, som en sorts omvarldsanalys av teknikintressen, trender och
annat som kan vara av intresse for foretaget. Nar ”JL” pa IT/Teknik-Stor-3 pratar om
foretagets Facebooksida kommer ocksa en kontrollerande sida av kommunikationen upp.

Det finns en informationschef i Stockholm och jag gissar att hon tittar in ddr ibland och dr det
ndgon som skrivit ndgot konstigt tar hon nog tag i det.

142 Erlandsson, 2005:86
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5.1.3 Vilka budskap vill man férmedla?

| vara intervjuer har vi velat ta reda pa hur respondenterna vill att féretagen ska uppfattas
och hur de tror att omgivningen uppfattar dem. De sma foéretagen tror att de ar relativt
anonyma hos allmanheten. Pa grund av deras ringa storlek ar de fa som vet vilka de ar och
det ar de medvetna om. De tror sig dock vara erkanda inom sin bransch och ser sin nisch
som en styrka.

Generellt tror jag vi dr ett ganska anonymt féretag. Om ni gar ned pd gatan och fragar vilka vi
dr kommer fa veta vilka vi dr. PG arbetsmarknaden sa tror jag att vi dr kinda inom e-handel
men generellt inom IT sd tror jag inte det dr sG mdnga som vet om oss. Ddremot om man ser till
var bransch sa vet nog de flesta vilka vi dr. Och de som dr intresserade av eller har kommit i
kontakt med e-handel vet nog vilka vi dr. Jag tror vi uppfattas som drivande arbetsgivare och
lite i framkant pa e-handel helt generellt. Och vi signalerar nog den kénslan.

”S” IT/Teknik-litet-3

Svar fraga for det vet vi inte... De flesta tror jag tycker hemsidan dr trevlig, det dr det férsta de
gdr pd. Gar igenom den och Idser den. Far ett forsta intryck. Sen tror inte jag att vi Gr sa jdtte
kdnda att alla vet vilka vi Gr sG man far nog bilda sig en forsta uppfattning ddl...]Men detta dr
inget vi har undersékt, hur vi uppfattas.

“E” IT/Teknik-litet-1

De stora foretagen utgar fran att majoriteten av allmadnheten vet vilka de ar pa grund av
deras valkdnda varumarken. Alla fem namner skétsamhet, langsiktighet och [6nsamhet som
sina styrkor, vilket de ocksa tror att allmanheten uppfattar hos dem. Respondenterna anger
dock vissa exempel dar de tror att omgivningen har fel bild av féretagen. Och dessa
feltolkningar ar ofta branschkopplade. Det Kommunala Bolaget brottas med en enligt dem
forvrangd bild som allmanheten har av kommunala arbeten. En bild som de envist forsdker
bearbeta.

Det dr det som dr grejen, det dr den falska bilden som man kan tycka. Det hédr har kommuner
och landsting sett i flera omgdngar att nér man vérderar kommunala arbeten sa dr det
tummen ned. Alla tycker nej min son ska sluta pd kommunen, nu ska han jobba pd en
advokatbyra! Men han kan ju jobba som advokat hos oss, sd det dr ju en kamp om den bilden.

"A” pa Kommunalt Bolag

Revisionsforetaget a sin sida tillhor en bransch som ofta associeras med att man som revisor
ar instangd pa ett rum och rdknar. Detta stimmer inte 6verens med verkligheten utan bestar
av ett socialt arbete dar man ofta arbetar i gemenskap. Denna bild vill Revisionsféretaget vi
intervjuat fordandra. Forutom det Kommunala Bolaget och Revisionsforetaget har dven
IT/Teknikforetagen vissa problem med att formedla en rattvis bild av dem sjalva. IT/Teknik-
Stor-1 har till exempel problem med att de ofta ses som ett amerikanstyrt foretag da de
tillhor en global koncern. Men i sjdlva verket ar de ett svenskt foretag i Sverige vilket ”JG”
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anser vara viktigt att poangtera. Ett ytterligare problem ar att foretagets varumarke ar sa
starkt kopplat till datorer och att manga inte vet att nastan halften inom verksamheten
arbetar med tjanster. Detta vill ”JG” att foretaget ska bli battre p3, att beratta for potentiella
medarbetare vad deras tjanster innehaller.

Nar vi intervjuat foretagen har vi fatt intrycket av att de ibland har problem med att
formulera sig pa ett satt som verkligen beskriver vad deras utannonserade tjanster handlar
om och vilken typ av medarbetare de ar intresserade av. Var empiri far stdéd av teorin dar
bland annat Bjorkman havdar att manga foretag har problem med att formulera i sina

annonser vad specifika tjanster innebar.'*?

Han ndamner dven behovet av en riklig
information om arbetet och féretaget i annonsen. Erlandsson stodjer detta argument och
menar att en stor skillnad mellan profilering riktad mot arbetsmarknaden respektive
kundmarknaden ar informationsinnehallet och val av mediekanal. Potentiella medarbetare
uppskattar i hogre grad an potentiella kunder att profilen ar informativ, eftersom den da

144 ”JG”

bidrar till och underlattar beslutsfattandet. pa IT/teknik-stor-1 formulerar problemet

sahar:

Vad jag tycker som varit svdrt fér oss dr att formulera sig pa ett sdtt som far det vi séker som
gor att vi attraherar rdtt typ av mdnniskor. Ibland har vi haft en annons ddr det stdr att vi séker
management konsulter och dé kanske vi séker folk som jobbar med HR frdgor som vill jobba
med strategifragor och dr lite mer tekniska. Och det dr véldigt mdnga som gar igang pa det hdér
management, det dr vdldigt mdnga som tycker det dr.. det vill jag arbeta som management
konsult.. dé har de pd ndt sett ett selektivt seende och ser inte att det stdr att man arbetar
mycket med IT och sdddir.

”JG” pd IT/Teknik-stor-1
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Foretagskulturen kan fungera som ett konkurrensmedel pa arbetsmarknaden.”™ Den bestar

146

av medlemmarnas och foretagets varderingar, beteenden och kanslor.”™ Kulturen i ett

foretag paverkar det mesta, fran hur ledningen beter sig till hur de anstéllda klar sig, vad de

. . ° 147
agnar sig at och pratar om.

Enligt forskare finns det ett samband mellan en stark
foretagskultur och en positiv ekonomisk utveckling. Den skapar sammanhallning, lojalitet
och engagemang hos foretagets anstadllda och forstarker dessutom féretagets attraktivitet
som arbetsgivare. Enligt var empiri upplever en del foretag att det ar svart att kommunicera
sin foretagskultur. IT/Teknik-Litet-3 namner att de har svarigheter att kommunicera ut hur
roligt de har pa arbetsplatsen och vilken stark gemenskap de har. Att formedla
foretagskulturen ar nagot de vill och bor bli battre pa. IT/Teknik-Mellan anser att foretagets
styrkor bestar av deras intressanta och spannande projekt, men har samtidigt problem med

att kommunicera detta externt.

3 Bjorkman, 1988: 38

Erlandsson, 2005:86

Di febbraro & Matsson, 2008:33

Dawling, 2001 i Di Febbraro & Mattsson, 2008:33
Eriksson et al., 2006 i Di Febbraro & Mattsson, 2008:33
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Vi gér vildigt mdnga spdnnande saker som att vi arbetar med specialfordon och konceptfordon
och vi var med i ..[h6r inte] systemet till James Bond bilen i Casino Royal och sdaddr, sa vi gor
vdldigt mdnga saker som dr roliga. Men detta dr vi lite ddliga pd att berdtta om. Och det tror
jag dven de som arbetar hdr skulle uppskatta att vi blev bdttre pa sa de kan berdtta det fér sina
kompisar.

”"M” pd IT/Teknik-Mellan

Manga av de foretag vi intervjuat tycker det ar viktigt med en god foretagskultur och
beskriver kulturen pa olika satt. IT/Teknik-Litet-2 ar valdigt noga med att de som anstalls
passar in i gemenskapen. Har delar alla samma teknikintresse och man arrangerar élkvdllar
vid sidan av arbetet.

Vi ér vdl lite nérdiga, ett uttryck som man kan anvénda fér oss.
”K” pad IT/Teknik-Litet-2
"C” pa IT/Teknik-Stor-2 beskriver deras foretagskultur sahar:

Hdr dr ju mdnniskorna det I6pande bandet, kompetensen dr ju vdr verksamhet. Och hdr gér vi
alltsa ALLT fér att folk skall trivas. Kdnslan att alla skall vara néjda och kdnna att de blir
lyssnade pa dr fantastisk stark!

Enligt Lindelow ska foretags budskap formuleras utifran malgruppens sprak och
forvantningar. De potentiella intressenterna mdste fa kdnslan av att man tilltalar dem, men
fér att uppnd detta kan det vara olika saker som krévs, helt beroende pd mdlgruppens
karaktdr och sammansdttning.”g Var empiri visar inte att sa ar fallet, det vill sdga att man
anpassar sin arbetsgivarprofil och dess budskap efter vilken malgrupp man vander sig till.
Foretagen kommunicerar samma innehall till samtliga potentiella medarbetare.

5.1.4 Vilket monster har kommunikationen?

Kommunikationsmoénstret handlar om vem som har makten, eller vem som tar initiativet till
kommunikationen och p3 vilken nivd aktdrerna befinner sig i férhallande till varandra.'®
Vem tar initiativet till kommunikationen i rekryteringssammanhang och vem som har mest
makt Over situationen?

Enligt vart resultat ar makten 6ver kommunikationen i rekryteringssammanhang delad. Vid
annonsering av tjanster ar det foretagen som styr kommunikationen. De valjer vilket
budskap som skall kommuniceras och via vilka kanaler kommunikationen fors ut. For manga
foretag strommar ansokningar in och de har manga att valja mellan i sitt urval. Det storsta
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problemet ar att salla ut de basta. Har ar det alltsa fortfarande foretagen som har den stora
makten. Att fa jobb genom att skicka in en ansdkan racker oftast inte. Du skall vara en talang
eller ha ett stort natverk och pa det sattet komma in i branschen. Daremot ar det tydligt att
det finns en mojlighet att fa makt 6ver kommunikationen ocksa som arbetstagare.
Majoriteten av foretagen soker personer med specialkunskaper och maste darfor vara aktiva
i sitt kommunikationsarbete for att na dessa.

Det dr svart att fa tag pa rétt personer, det finns inte hur manga som helst att vdlja mellan ndr
det dr speciella kompetenser som krévs. DG mdste man leta och det kan ta lite tid. Det finns
alltid férfragningar efter specialister som inte vi har pa féretaget, sadana vi letar efter.

“JL” pa IT/Teknik-Stor-3

Innehallet i kommunikationen visar pa ett 6msesidigt beroende. Foretagen ar lika beroende
av medarbetare, som medarbetare ar av foretagen. Foretagen lockar anstdllda med hoga
|dner, intressanta arbetsuppgifter och stora karridrmojligheter.” | samtalen med féretagens
representanter ar det tydligt att foretagen varderar sina medarbetare hégt och att man
lagger ner mycket tid och resurser pa att géra dem nojda.

Pa arbetsmarknadsmassorna dar kommunikationsmonstret mer jamlikt dar bada parter har
mojlighet till att kommunicera. Bada har majlighet att ge en bild av sig sjalva och att vacka
den andres intresse. Pa arbetsmarknadsmassor &r konkurrensen om studenternas
uppmarksamhet stor. Manga foretag deltar pa massorna och det galler att synas och att
uppmarksammas.

Vi har ju varit med pG Charm och férsékt sta pd de bésta platserna och vi planerar att géra lite
fricka grejer ndsta dr och saddr.

“M” pa IT/Teknik-Mellan

Det &r inte bara arbetstagarna som soker upp féretagen utan ocksa foretagen som behéver
arbeta aktivt for att na medarbetarna. Som ovan namnt har bade stora och sma foretag nara
kontakt med universitet, de ordnar seminarier, workshops och erbjuder ex-jobb. Bada
parterna tar alltsa initiativ till kommunikationen. P3a sa satt kan man sdga att
kommunikationen blivit mer jamstalld.

130 Alvesson, 2004:132
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5.2 Hur arbetar foretagen med sin arbetsgivarprofil, sitt Employer
Brand?

5.2.1 Behover foretagen arbeta aktivt for att vara attraktiva pa
arbetsmarknaden?

Kommunikationen maste innehalla arlighet. Som vi ndamnde i teorikapitlet och som vi dven
utvecklat i Hur kommunicerar féretagen i rekryteringssyfte ar natverkande den effektivaste
kommunikationskanalen i jakten pa nya medarbetare. Ifall den anstéllda kan identifiera sig
med foretaget hon arbetar for ar mojligheten stor att hon berattar fér vanner och bekanta
vilket bra foretag hon arbetar for, vilket kan generera bra marknadsforing for foretaget men
ocksa nyanstillningar.”>* Tre av de féretag vi intervjuat poangterar hur viktig det dr med en
arlig kommunikation. Ifall foretagen ger en falsk bild av dem sjdlva som inte stammer
overens med verkligheten kommer bada parter, arbetsgivaren och arbetstagaren, att forlora
pa det. Foretagen har olika tillvdgagangssatt for att ge en sa verklig bild av sig sjalva som
mojligt och for att potentiella medarbetare ska fa en inblick i hur det ar att arbeta hos dem.
IT/Teknik-Stor-1 anordnar rekryteringskvallar for studenter som &r i slutet av sin utbildning.
Har medverkar junior- och seniorkonsulter fran foretaget for att beratta hur det ar att arbeta
pa foretaget och ge studenterna mojlighet att stalla fragor. Idén ar framtagen av féretagets
anstallda.

Det Kommunala Bolaget vi intervjuade har arbetat ldange med sin arbetsgivarprofil, sitt
Employer Brand. Manga kommunala bolag brottas med den bild och image omgivningen har
av dem, att arbeten i naringslivet ar lite finare och bdttre an att arbeta fér en kommunal
verksamhet. Detta forsoker organisationen dndra pa. De vill ge en verklig bild av hur det ar
att vara anstélld hos dem samt visa vilken otrolig bredd de har inom verksamheten. For att
ta reda pa hur de anstdllda upplever bolaget som arbetsgivare arrangerade man
fokusgrupper med representanter fran olika verksamhetsomraden. Har kom man fram till att
de anstdllda upplevde att de hade stéttande kollegor, karriarmdjligheter, utmanande
arbetsuppgifter och balans i livet. Det som sades i fokusgrupperna anvands som ett underlag
i bolagets profilarbete. De anvander sig dven av profilintervjuer dar personal inom olika
verksamheter i organisationen berattar vad deras arbete innebdr. Det kan handla om hur latt
det &ar for en anstdlld att ga pa mammaledighet eller vad det innebar att vara
kommunalanstalld. Dessa historieberattelser publiceras ibland som annonser men har ocksa
funnits som bilaga till GP.

Revisionsforetaget ar ocksa kreativt i sitt profilarbete, framforallt mot studenter. De
anordnar case-kvdllar, haller seminarier och foreldsningar for studenter och ar valdigt
integrerade i studenternas studier. De har en hogskoleansvarig som studenter kan vanda sig
till for eventuella fragor. Eftersom Revisionsforetaget har en sa nara relation med

1 Lundén, 2000:14
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studenterna ar sannolikheten stor att deras bild av dem som foretag stimmer 6verens med
den verkliga profilen. De studenter som soker arbete hos Revisionsforetaget har genom den
personliga kontakten under utbildningen fatt en inblick i hur det ar att arbeta hos dem och
vet darfor vad en tjanst hos foretaget innebar.

Var empiri som bestar av nio intervjuer, visar att alla foretag forutom ett (IT/Teknik-Litet-3)
arbetar aktivt med att profilera sig som arbetsgivare. Med aktivt profilarbete menar vi
foretag som arbetar strategiskt med sin arbetsgivarprofil for att attrahera ratt medarbetare.
Dessa foretag arbetar kreativt, expressivt och kontinuerligt med sin kommunikationsprocess
och viljer sina kanaler med omsorg. IT/Teknik-Litet-3 sager sig ha problem med sitt
profilarbete. De dr kdanda inom sin nisch som drivande arbetsgivare och med spannande
arbetsuppgifter, men okdnda for de flesta pa gatan. ”S” pa foretaget medger att de bor blir
battre pa att profilera sig, framforallt att kommunicera den foéretagskultur som rader pa
foretaget.

Om vi tar Google till exempel de flaggar ju mycket fér att hér har vi kul och har fria fredagar, vi
bor och dter tillsammans... och vi har ju ocksd vildigt roligt ihop men vi dr ddliga pa att berdtta
det fér dem som soker till oss.

”S” pd IT/teknik-litet-3

Enligt Erlandsson finns det skillnader mellan foretags profileringsarbete gentemot
arbetsmarknaden och kundmarknaden. Den marknadsforingslitteratur hon tagit del av ar
framst riktad mot kundmarknaden dar enhetlighet, differentiering och unicitet féresprakas.
Hennes studie visar att foretagens profilarbete riktad mot arbetsmarknaden har pluralistiskt
innehall och skiljer sig fran det som foresprakas i marknadsforingslitteraturen.
Mangfacetterade profiler ger mojligheten att tilltala och attrahera fler individer med
skiftande personligheter och preferenser an vad en enhetlig profil gt')r.152 Var empiri stodjer
Erlandssons teori om att en arbetsgivarprofil bestar av ett mangfacetterat innehall. Vardeord
som trovardighet, trygghet, flexibilitet, driv, gemenskap, utvecklingsmdjligheter, skotsamhet,
langsiktighet, trivsamhet, balans i livet och intressanta arbetsuppgifter namns atskilliga
ganger av foretagens representanter. Humanitet ar ett begrepp som vi upplever att samtliga
foretag arbetar med. Det kan uttryckas i olika former. Som hos IT/Teknik-Mellan erbjuds
foretagshalsovard, anstallning hos det Kommunala Bolaget innebar anstallningstrygghet och
IT/Teknik-Stor-2 erbjuder ett formanspaket som innebar att man far nittio procent av sin 16n
i sex manaders tid vid mammaledighet samt friskvardsbidrag. IT/Teknik-Stor-2 ar det enda
foretag som pratar om socialt ansvar. De arbetar efter ett koncept som heter plus ett mot
samhidillet som innebar att de i samarbete med Raddningsmissionen serverar mat till
hemldsa.

Just fér att vi har sagt att vi inte vill sdtta in pengar pa ett konto, det dr alldeles for ldtt. Utan vi
vill ha socialt ansvar dér man kénner och méter folk. Det gér ocksG att mdnga inte vill och blir
obekvima med det, kdnner att det blir obehagligt. Jag har sjélv varit dédr en férmiddag

152 Erlandsson, 2005:87
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tilsammans med en annan tjej och serverat mackor. Det var sG fantastiskt mysigt sG man ville
ju inte gd@ hem liksom. Men bara det hdr att kdnna att man gér ndgot verkligt, eller
klddinsamling fér rdddningsmissionen. Jag dr mentor fér deras personaltjej, vi har lite
datautbildning fér deras personal och sa vidare. Vi vill bygga ndgot som kdnns och det dr klart
att vi syns och det finns ett vdrde for oss att vi gér det men ocksad att det kdnns i magen och att
det inte bara dr, men ja 200 kr i mdnaden.

”C” pad IT/Teknik-stor-2

5.2.2 Paverkar malgruppen och yttre omstandigheter profilarbetet?

En av Erlandssons slutsatser ar att yttre omstandigheter som hog respektive lagkonjunktur
kan paverka foretags profileringsarbete. Detta var framforallt vanligt inom
datakonsultbranschen som vid lagkonjunktur anstdller farre studenter samtidigt som
erfarenhetskravet hojs pa potentiella medarbetare. Andra omstandigheter som kunde
paverka profilarbetet var vilken malgrupp foretagen vande sig till. Detta kunde paverka bade
innehall och val av mediekanal. Teman som familjevanlighet, trygghet och jobbsdkerhet
tilltalar den aldre malgruppen medan arbetsuppgifterna och utvecklingsmajligheterna

behagar de yngre. 153

Att omstandigheter som malgrupper och konjunktur paverkar
arbetsgivarprofilen ar inget som foretagen namner. De belyser samma styrkor och vardeord
vare sig de amnar rekrytera studenter eller seniorer. De enda skillnaderna man kan se ar val
av mediekanaler. Endast ett foretag har namnt att konjunkturldget paverkat deras

profilarbete.

Vi har som sagt inte sagt upp ndgon under krisen och det har vi inte varit sena att podngtera.
IT/teknik-litet-2

I marknadsforingslitteraturen riktad mot kundmarknaden féresprakas unicitet och hur viktigt
det ar att urskilja sig fran sina konkurrenter. Detta ar inget vi markt av i vara intervjuer,
foretagen ar framst fokuserade pa sitt eget profileringsarbete. Alla utom ett foretag
(IT/Teknik-Litet-3) har medverkat pa Charm. Nar vi intervjuat smaforetagen har vi stallt
fragan om det &r svart att utmarka sig pa arbetsmarknadsmassor dar de stora foretagen
ocksa befinner sig. Har har vi fatt enhetliga svar som:

Vi kan inte vara annat én oss sjdlva. Och jag tror det dr vildigt viktigt fér oss att vara
medvetna om vilka vi dr. Identitet. Och att kanske inte férséka vara ndgon annan, utan vi dr
nérdar... Konsultbolag finns ju i alla storlekar och varianter. Och vi tror det dr en vildigt viktig
personlig fraga att stdlla sig ndr man skall ta sitt férsta riktiga arbete, hur fungerar jag som
person? Vill jag vara pad ett stort féretag med sina fér och nackdelar eller vill jag vara pd ett
litet bolag med sina fér och nackdelar. Och jag tror att det dr véldigt viktigt att man ténker pd
vad som passar en bdist.

153 Erlandsson, 2005:36
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”K” paG IT/Teknik-Litet-2

Det handlar inte om att vi ska std pa tre stycken stdand och sdga hejsan hoppsan hdr star vi och
har séhdr fina grejer och sa ska folk lockas till oss, utan det dr nog snarare att hitta dem och
paverka dem. Sa@ vi stdr inte ddr och skriker att vi erbjuder det bdsta, det dr ingen form av
skénhetstdvling. Det kan nog kdnnas ganska meningslést. Det finns sdkert andra som gér men
man behdéver inte géra som andra.

”E” pa IT/Teknik-Litet-1

5.2.3 Ar det svart att da tag pa ratt personal?

| de flesta foretags verksamheter ar manniskorna den framsta resursen. Det dr de som
skapar produkterna, som genererar vardet, som spelar roll for kvalitet eller misslyckande.154
Heide menar att da produkter tjanster blir allt mer likriktade och konkurrensen om kunderna
hardnar blir de immateriella tillgdngarna féretags viktigaste tillgdng och konkurrensmedel.*
Det dr manniskorna som bemoter, har kunskap, |6ser problem och skapar relationer vilket
genererar liv i organisationens verksamhet och oOverlevnad. Manniskan ar foretags och

organisationers framsta konkurrensfordel.**®

De foretag vi intervjuat upplever jakten pa ratt medarbetare pa olika satt. Tre av foretagen
ser inga storre problem med att hitta ratt personal medan sex av foretagen anser att det ar
svart. IT/Teknik-Litet-2 och IT/Teknik-Mellan delar asikten att svarigheten att hitta
kompetent personal 6kat i och med att teknikintresset minskat.

Det har blivit mycket svarare ska jag sdga, och vi har dven haft diskussioner med Buisness
Region Géteborg om just kompetensutveckling i regionen. De har i sina enkdter och
undersékningar sett att just pd gymnasieniva har teknikintresset sjunkit dramatiskt, vilket sen
paverkar dem som kommer in pG Chalmers. Och kompetensbrist i framtiden dr ndgot som kan
vara ett stort, stort problem fér mdnga féretag.

”K” paG IT/Teknik-Litet-2

IT/Teknik-Stor-2 anser att svarigheten att hitta ratt personal beror pa foretagets héga krav
pa erfarenhet och kompetens. De personer som har de kvalifikationer foretaget efterfragar
har ofta en anstallning pa en annan organisation. Nar det kommer till anstdllning av
studenter sdger ”"C” pa foretaget att de dven har har hoga krav. Man ska ha en vilja att
utvecklas och idéer om vad man vill. IT/Teknik-Stor-3 tycker problemet ligger i att de far sa
manga ansokningar att det ar svart att hantera alla. Pa s3 satt kan de ga miste om
kompetent personal pa grund av tidsbrist. IT/Teknik-Litet-3 tycker det ar svart att hitta ratt

% Lindeldw, 2008:17

Heide, 2005:168
Lindeléw, 2008:18
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person som bade passar in i foretagskulturen och bidrar med nagot nytt. Detta géller framst
for utvecklingsomradet dar personer med hog IT kompetens efterfragas. Att hitta personal
till sélj och support ar desto lattare. "E” pa IT/Teknik-Litet-1 uttrycker det sahar nar han
resonerar kring huruvida det ar svart eller att att fa tag pa ratt medarbetare:

Det dr jdtte ldtt att hitta de som dr ldmpliga men svdrare att hitta de som dr stjdrnor. Det Gr
mdnga som sdger att det skett en férdndring pd senare dr. Studenten dr viéldigt fokuserad pd
att utveckla sig sjilv. Man byter jobb dé man tycker att man utvecklats. Sa att de som kommer,
de vill bara se hur allt fungerar sen vill de byta jobb. Och det dr helt meningslést s da slutade
vi med det. Ddrfér tar vi ofta in dem som haft sitt forsta jobb fér da har de dndrat sig lite. Man
pratar om 80-talisterna.. Man stdller sig frGgan vad kan arbetsgivaren géra fér mig? Har ni
ndgon karridrplan vad kan ni ldra mig? Och sd vidare. Man tdnker inte pd vad jag kan bidra
med. Det finns inte. Vi har haft ndgra stycken och sett fenomenet. Ddrfér dr det bdttre att
vdnta ett tag. Och detta star det om i tidningen, vdra observationer stimmer med det ddr.

“E” pd IT/Teknik-Litet-1

En del av foretagen haller med IT/Teknik-Litet-1 om att de som &r nyutexaminerade tillhor
en ny arbetsgeneration dar individualism prioriteras hogre an lojalitet. Detta finns det dven
stod for i teorin som sager att den nya generationen arbetstagare ar mindre lojala an
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tidigare.™" Men det finns dven de som ar positiva till férandringen och till den yngre

generationen.

Jag ser det som en férdel att man byter jobb ofta, om man ser till era férdldrars generation sé
dr man kanske pa ett och samma féretag i 50 dr, man far en helt annan bredd om man byter
jobb ofta.

”S” pa IT/Teknik-Litet-3

...Men samtidigt vill jag inte 6verdriva heller, jag tycker de dr underbara och skulle kunna
anstdlla alla. Sa det dr vdldigt svart. Har man kommit fram till intervju sG dr man vdldigt duktig
och det dr mycket svdrt att vdlja bort. Generellt kan jag tycka att folk dr... de dr ju ganska
mogna. De har gjort vildigt mycket saker, de har varit i hela virlden, de har ldst flera
utbildningar parallellt, de dr oerhért ambitiésa. Men sen dr det ju sG att ndr man gjort sa
mycket i hég takt sG har man inget tdlamod.

”JG” pa IT/Teknik-Stor-1

7 Jacobsen & Thorsvik, 1995:175
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5.3 Avgor ett foretags organisationsstrukturer dess kommunikation
som riktas mot arbetsmarknaden?

Man kan anta att stora och sma foretag kommunicerar pa olika satt i rekryteringsprocessen.
Stora foretag har resurserna for att annonsera i tidningar, pa natet och medverka pa
arbetsmarknadsmassor. Pa grund av sin storlek har de av naturliga skal hogre
personalomsattning vilket gor att de standigt ar i behov av att kommunicera i
rekryteringssyfte. Till skillnad fran de sma foretagen sa har de stora foretagen mojligheter
att fordela arbetsuppgifterna pa fler anstallda. Detta bidrar till att de stora foretagen kan
disponera mer tid pa kommunikationsprocessen. | en liten organisation far en och samma
person ta hand om flera arbetsomraden.’®

Enligt var empiri finns det inga storre skillnader i féretagens rekryteringskommunikation som
kan forklaras med dess storlek. Bade de stora och de sma foretagen anvander liknande
kanaler och budskap. Man ser natverkandet som den effektivaste kanalen till ratt
medarbetare och man medverkar i stort sett pa samma arbetsmarknadsmdassor. De
skillnader vi kan se ar att de stora foretagen satsar mer pa elektroniska kanaler. De har val
utvecklade hemsidor dér allt fran layout, bilder, sociala funktioner och information ar mer
pakostade. De har daven mojlighet att jobba interaktivt med studenter i en storre skala. De
anordnar seminarier, férelasningar och events sasom biokvallar och studentluncher.

Kommunikationspolicys ar samlade riktlinjer for hur arbetet med kommunikation ska

13 Den underlittar det kommunikativa arbetet for de anstillda eftersom de da vet

bedrivas.
hur arbetet ska bedrivas. De stora foretagen vi intervjuat har alla en kommunikationspolicy
dar riktlinjer for rekryteringsarbetet finns med. Policyn innehaller information om vad som
ska kommuniceras och hur det ska ske. De sma foretag som vi intervjuat saknar en formell
kommunikationspolicy. Istallet styrs deras kommunikation av informella bestammelser.
Dessa kan vara lika effektiva som de formella eftersom kommunikationen i sma féretag ar

lattare att styra och kontrollera.

Enligt Jacobsen och Thorsvik far foretag med stort inslag av professionella medarbetare en
struktur som praglas av svag formalisering, stark decentralisering och hog specialisering.160
Majoriteten av de intervjuade foretagen beskrivs av respondenterna som platta
organisationer. Ett foretag med ett decentraliserat organisationsstruktur ger storre frihet at
medarbetarna och ger majlighet for anstéllda att ta egna initiativ. ”JL” pa IT/Teknik-Stor-3
uttrycker det sahar nar han talar om foretagets aktivitet pa Facebook:

Det dr personalen som gdr in och ldgger upp materialet, till exempel fran helgens racing ddr
”X” var med och kérde for féretaget. Vi jobbar mycket sa, vi har inte centrala avdelningar sa

% Jacobsen & Thorsvik, 1995:121
9 Erikson, 1998:114
%0 jacobsen & Thorsvik, 1995:42
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mycket. Vi foérsoker fa alla att engagera sig... Vi foérséker jobba enkelt, det dr inga komplicerade
processer, eller byrdakratiska rutiner, man jobbar hdr och nu, enkelt, korta beslutsvdgar.

”JL” pa IT/Teknik-Stor-3

Ett foretag maste alltid forhalla sig till den omvarld den verkar i och att samarbeta med

161 °
| var

andra organisationer kan vara ett bra satt att hantera sin beroendestallning pa.
studie ar det tydligt att majoriteten av foretagen ser det som nddvandigt att samarbeta och
att interagera med skolor som Chalmers eftersom de ar sa pass beroende av arbetskraften
som skolan genererar. Har formas och utbildas storre delen av IT/Teknikforetagens framtida

medarbetare.

Chalmers dr sa pass viktiga som utbildare, samarbetspartner, for att fa in folk. Det dr sd
otroligt mdnga hér som har gatt pa Chalmers.

”C” IT/Teknik-Stor-2

Som vi ndmnde i metodkapitlet valde vi att intervjua tva organisationer som inte ar
renodlade IT/Teknikforetag for att se ifall det fanns eventuella skillnader i deras
kommunikationsprocess. Vi valde att intervjua en offentlig organisation som till skillnad fran
ett privat foretag ar mer bunden till att anpassa sig till omvarldens normer och varderingar

enligt teorin.*®

Det Kommunala Bolaget som vi intervjuat bekraftar denna teori, “A” och "E”
namner ofta att organisationens verksamheter ar till for Goteborgarna. Det Kommunala
Bolaget arbetar efter annorlunda spelregler dn vad foéretag i den privata sektorn gér. De
foljer politiska riktlinjer och kontrolleras standigt av media och omgivningen. Detta medfor
dven att kommunikationen paverkas. Organisationens kommunikation fér att attrahera

medarbetare fokuserar mer pa varden som samhallsansvar, etik och moral.

Det dr ju ett helt annat tdnk nér det dr en kommunal organisation ¢n ett féretag som ska sdlja
en vara, det vet ju alla. Hdr handlar det om att bry sig och omvdardnad med helt andra vérden.

“A” pd Kommunalt Bolag

181 jacobsen & Thorsvik, 1995:271

182 Jacobsen & Thorsvik, 1995:62
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6 Slutdiskussion

6.1 Om arbetets gang och rekommendationer till vidare forskning

Vart uppdrag fran MindValue handlade om att ta reda pa hur foretag arbetar med sitt
Employer Brand och om det fanns nagot behov av en ny arbetsmarknadsplats pa natet.
Employer Branding ar ett relativt nytt begrepp i Sverige och ar framfoérallt ett begrepp som
ar relevant inom marknadsforingsdisciplinen. For att var uppsats skulle uppna
inomvetenskaplig relevans inom medie- och kommunikationsvetenskapen har vi utgatt fran
kommunikationsprocessen. Vi ville studera hur foretag kommunicerar sin arbetsgivarprofil
for att attrahera ratt medarbetare, med fokus pa studenter som ar i slutet eller har avslutat
sin utbildning.

Eftersom vi bestamde oss for att utfora kvalitativa samtalsintervjuer med féretag har vi i stor
grad fatt anpassa oss efter respondenternas férutsattningar. Efter drygt tva hundra samtal
hade vi lyckats boka in nio intervjuer, tre sma foretag, ett mellanstort och fem stora foretag.
Till var forvaning var det lattare att boka in tid med stora foretag an sma. Detta ar
forklaringen till den ojamna storleksfordelningen, var ambition var att ha en jamn férdelning
i respektive storleksgrupp. Pa grund av den tidspress vi arbetat under och en viss mattnad i
svar nojde vi oss med nio intervjuer.

Vi har under arbetets gang kommit fram till att storlek inte dr den enda férklaringen till hur
IT/Teknikforetag kommunicerar sin arbetsgivarprofil i jakten pa ratt medarbetare. Vi tror att
det finns fler faktorer som spelar roll for kommunikationens forutsattningar, sasom
varumarke, valkandhet, bransch, profession, narhet till universitet med mera. Darfér ar vart
tips till vidare forskning att utveckla teorier om hur féretags resurser och kapital kan paverka
deras kommunikation i rekryteringsprocessen. Vi tror att den kvantitativa metoden hade
varit mer anvandbart for detta syfte.

6.2 Hur kommunicerar foretag sin arbetsgivarprofil for att attrahera ratt
medarbetare?

Kommunikation handlar om en produktion och ett utbyte av betydelser. Kommunikation
definieras som effektiv nar sandare och mottagare tolkar budskapet pa samma satt. | var
studie har vi koncentrerat oss pa att se till kommunikationens form, funktion, innehall och
monster. Hur tanker foretagen kring valet av kommunikationskanal, vad &r syftet med
foretagens kommunikation, vad ar det féretagen menar och vilka budskap vill de formedla,
hur ser kommunikationens moénster ut och hur ar makten férdelad?

Vi har kommit fram till att foretagen anvander sig av liknande kanaler for att attrahera
medarbetare. Kanalen anpassas efter den malgrupp man riktar sig till, studenter nas genom

arbetsmarknadsmassor och andra studentaktiviteter. De mer erfarna ar svarare att na ut till
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och hér ses natverkandet som den absolut effektivaste kanalen. De féretag som &r i stort
behov av nyutexaminerade arbetar aktivt mot studenter och ar val integrerade i deras
utbildning. Pa lokal niva har bade stora och sma féretag mojlighet att ha ett nara samarbete
med universitet som utbildar studenter inom deras intresseomraden. Man erbjuder ex-jobb,
finns med pa arbetsmarknadsmassor och har en ndra kontakt med larare pa universitet som
Chalmers. De stora foretagen ligger av naturliga skal fore i detta arbete da de har stérre
tillgang till resurser som tid, pengar och personal. Sett till annonsering anvands i stort sett
samma mediekanaler. Har ar Monster, Arbetsformedlingen och GP kanaler som vi far
intrycket av att det framst anvander sig av traditionella skal. P4 senare ar har foretagen
insett att mer nischade kanaler sasom Ny Teknik och Chalmers egna Careers Service
hemsida, dar studenter sammanlankas med naringsliv och kommun, kan fungera battre.
Sociala medier som Facebook anvands &annu inte i rekryteringssyfte, dock verkar
respondenterna oppna for att utveckla de sociala funktionerna for att attrahera ratt
medarbetare.

Kommunikationen kan ha olika syften sasom expressiv, social, informativ och kontrollerande.
Vi har markt att de foretag som egentligen inte ser studenter som sin primara malgrupp ar
aktiva pa arbetsmarknadsmassor som Charm i ett expressivt syfte. Man maste standigt visa
att man finns. Aven om man i nuldget inte har ngra stérre problem med att rekrytera
personal, ser man det som nodvandigt att standigt arbeta med sin arbetsgivarprofil. Vi
upplever att foretagen, liksom Statistiska Centralbyran faststallt, anser att det ar svart att fa
tag pa ratt medarbetare da IT/Teknikintresset minskat vilket i sin tur leder till att talangerna
blir farre. Enligt vara observationer finns tankar om Employer Branding ute bland foretagen.
Konkurrensen om talangerna har lett till att man kontinuerligt arbetar for att anses som en
attraktiv arbetsgivare. | dagens kunskapssamhalle har medarbetarnas kompetens blivit
foretagens viktigaste tillgang da produkter blir allt mer likriktade.

Den sociala funktionen av kommunikation uttrycks bland annat genom féretagens aktiviteter
riktade mot studenter. De deltar pa arbetsmarknadsmadassor, anordnar seminarier,
studentluncher och biokvéllar. Den sociala funktionen verkar vara av stor betydelse for
foretagen som ar mana om att de medarbetare som anstalls ska passa in i gemenskapen. Vi
har markt att en del féretag har problem med att kommunicera ut sin foretagskultur och ar
mana om att bli battre pa detta, de inser att det kan fungera som ett konkurrensmedel.
Vidare har en del foretag dven problem med den informativa funktionen som ska beskriva
foretaget och tjansten. Effektiv kommunikation dr da budskap tolkas pd samma satt av
sandare och mottagare. En del respondenter anser att det ar svart att uttrycka sig pa ett satt
som far mottagarna att forsta vad foretaget soker efter. Bjorkman menar att problemet
uppstar da annonsen inte innehaller tillrackligt med information vad den efterfragade

183 pet stills hogre krav pa den informativa funktionen riktad mot

tjansten handlar om.
arbetsmarknaden dn mot kundmarknaden. Att 6versalja tjansten och foretaget ar ingen

langsiktig l6sning da bade arbetstagare och arbetsgivare forlorar pa det i langden. Foretagen

'3 Bjsrkman, 1988:38
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vi intervjuat &r medvetna om problemet och arbetar for att ge en sa arlig bild av foretaget
som mojligt.

Den kontrollerande funktionen av kommunikationen har vi haft svarigheter att faststalla. Vi
far intrycket av att all kommunikation anvands i ett kontrollerande syfte. Nar foretagen
utformar sina annonser, hemsidor, medverkar pa arbetsmarknadsmassor med mera, valjer
de vilken information som kommuniceras och vilken som inte kommuniceras.
Kommunikationskanaler som ar svarare att kontrollera dr bland annat massmedia, och mun-
mot-mun-metoden. Har ar det inte foretagen som utformar kommunikationen vilket bade
kan vara riskabelt och fordelaktigt. Allmanhetens erfarenheter och intryck av foretaget ar
mer betydelsefullt dn det som foretaget sjalv . kommunicerar ut. Sdsom nar foretagen
hamnar hogt upp eller inte ar med pa Foretagsbarometerns listor eller da de far god eller
dalig publicitet i media. Detta beror framforallt de stora foretagen da de sma foretagen ar
mer anonyma. De stora foretagen som vi intervjuat har alla rankats hogt pa Universums
foretagsbarometer vilket bekraftar att de lyckats bra med sin arbetsgivarprofil.

Nar det kommer till kommunikationens innehall ar det tydligt att immateriella varden far
storre fokus an materiella. Aterkommande virdeord &r gemenskap, trovardighet, trygghet,
utvecklingsmojligheter, etik och moral, humanitet och balans i livet. Vi har inte markt av
nagra storre skillnader i foretagens profileringsarbete gentemot olika malgrupper. Daremot
ger de mangfacetterade profilerna en bredd som kan tilltala de flesta potentiella
medarbetare. Vi far intrycket av att man med det pluralistiska profileringsinnehallet vill
tillgodose alla medarbetares dnskemal och pa sa satt mojliggora att de kan identifiera sig
med sin arbetsgivare.

Vi har haft svart att faststalla féretagens kommunikationsmonster, vem som har makten i
kommunikationen. Om vi tar arbetsmarknadsmassor som exempel. Ar det intressenterna
eller arbetsgivarna som har makten? Man kan tanka sig att kommunikationen ar jamlik da
bada har mojligheten att ta initiativ till att kommunicera. Samtidigt som féretagen slass om
talangfulla studenters uppmarksamhet, konkurrerar dven studenterna med varandra. Pa sa
satt ar det svart att avgora vilken part som har makten, det varierar nog fran fall till fall.

6.3 Om MindValues idé

Som vi namnt tidigare har ett underliggande syfte med studien varit att underséka om
foretag ar i behov av en ny arbetsmarknadsplats pa natet. Vi har uppfattat idén som att
hemsidan ska kombinera traditionella platsannonser med sociala funktioner som
foretagssbloggar, bilder, kommentarsfilt eller videos. En arena for interaktion mellan
foretag och studenter som ar i slutet av sin utbildning. Nar vi intervjuat de nio féretagen ar
de flesta skeptiska till MindValues idé. De &r inte beredda pa att lagga de resurser i form av
tid, pengar och personal som de tror kravs for att vara med pa en sadan sida. IT/Teknik-Stor-
1 dr en av dem som inte tycker MindValues idé ar helt fel och har sjalva funderat éver om de
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ska starta en foretagsblogg. Detta skulle underlatta for potentiella medarbetare att fa en
inblick i hur det ar att arbeta pa IT/Teknik-Stor-1. Men i sa fall tror ”"JG” att bloggen endast
kommer att vara tillganglig pa deras hemsida eller pa redan befintliga medier som de
anvander sig av. De flesta av foretagen betonar enkelhet, unicitet och utveckling av redan
befintliga medier nar MindValues idé kommer pa tal. Det far inte ta for mycket tid och det
maste vara vart insatsen.

Vi tror att foretagens skeptiska installning till den nya arbetsmarknadsplatsen beror pa en
rad olika faktorer. Dels pa grund av att de flesta tror att idén redan finns pa marknaden, dar
sociala funktioner integreras med traditionella platsannonser pa Internet. En annan
forklaring kan vara att fem av de fbretagen vi intervjuat ar hogt rankade pa
Foretagsbarometern, vilket bekraftar att deras nuvarande profilarbete gentemot
arbetsmarknaden fungerar bra. Detta gor att de inte kanner nagot behov av att dndra pa
sina arbetsmetoder. En ytterligare faktor kan vara narheten till Chalmers. IT/Teknikféretagen
i Goteborg har mojligheten att vara interagerade i studenternas studier och delta pa deras
arbetsmarknadsmassor. Vi har tidigare namnt att natverkande och personliga kontakter ses
som de effektivaste kanalerna till ratt personal och vi tror darfor att kontakter med
potentiella medarbetare via natet inte ses som hogsta prioritet. Detta galler framforallt de
sma foretagen.

Vart att ndmna ar att det under arbetets gang lanserats en sida pa natet som liknar
MindValues idé. Pa sidan kan arbetssokande eller intresserade skriva in sina uppgifter och
matchas darefter ihop med foretag som skulle passa dem. Féretagen som finns med pa sidan
har en profilsida och pa denna laggs bilder, videos, blogginldagg och annat upp. | skrivande
stund ar sjuttio féretag aktiva pa denna sida. Samtidigt som det nu finns en konkurrent pa
marknaden kan vi ocksa se att det finns ett intresse av att marknadsfora sig pa en sida som
MindValue vill skapa.
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Bilaga 1

Intervjuguide

- Hur manga anstallda har foretaget?

- Har ni hog personalomsattning? Hur kommer det sig?

- Hur far ni tag pa nytt folk?

- Ar det svart att fa tag pa den typ av personal ni dr ute efter?

- Ar rekryteringsarbete ndgot som ni dgnar er at kontinuerligt eller fraimst nar det ar aktuellt att
anstalla en ny medarbetare? Varfor?

- Ar studenter som &r i slutet av sin utbildning eller precis avslutat sina studier en viktig malgrupp for
er?

- Hur arbetar ni for att na dessa?

- Vilka kanaler anvander ni er av? (Vilka medier? Arbetsmarknadsmaéssor? Kontakt med universiteten
(ex-jobb etc)?)

- Har ni funderat pa att anvanda er av andra kanaler? (Till exempel sociala medier)

- Utvarderar ni er rekryteringsprocess pa nagot satt? Hur?

- Hur tror du att ni uppfattas som arbetsgivare? Av dem som jobbar inom féretaget och avdem som
inte jobbar pa foretaget? Varfor tror du att det &r sa?

- Hur vill ni bli uppfattade som arbetsgivare? Varfor vill ni bli uppfattade pa det sattet?

- Vad gor ni rent konkret for att uppfattas pa det har sittet?/ Hur jobbar ni for att bli attraktiva som
arbetsgivare?

- Vad gor ni for att urskilja ert foretag fran andra foretag som konkurrerar om samma arbetskraft
som er?

- Har ni nagon arbetsslogan? Om inte, hur skulle den kunna lata?

- Vem leder detta profileringsarbete och vilka jobbar med det?

- Hur hogt upp i organisationen diskuteras dessa fragor?

- Har ni en kommunikationspolicy och vad innehaller den (i stora drag)?

- Ingar kommunikation kring rekryteringsprocessen och/eller hur ni ska kommunicera for att
attrahera medarbetare i denna?

- Finns det konkreta strategier och kommunikationsplaner fér hur kommunikationen kring
rekrytering ska ga till?

- Har ni alltid jobbat for att bli attraktiva arbetsgivare eller ar detta nagot som har blivit mer aktuellt
pa senare ar? Varfor tror du att det ar sa?

- Paverkar omgivningen ert satt att profilera er? (Idag kan det ju till exempel tdnkas att féretag har en
miljoprofil eftersom miljofragor ar ett sa hett amne som det &r)

- Utvarderar ni ert profileringsarbete for att bli attraktiva arbetsgivare pa nagot satt? Hur?

Om MindValues idé:

- Tror du att det finns ett behov av en ny arbetsmarknadsplats pa natet som kan erbjuda fler
funktioner an vad traditionella platsannons sajter har idag? Vilka funktioner skulle dessa kunna vara?
(Tankbara utokningar: Battre grafisk utformning av annonser, presentation av foretaget,
foretagsblogg, kommentarer fran besokare pa sajten, live-chat, betygsattning fran besokare?
MindValue vill ocksa kunna erbjuda tjanster sasom filtrering av arbetssékande (de som inte kan ett
visst sprak kan till exempel sallas bort) och tester av de arbetssdkande.)

- Hade ni kunnat ténka er att betala for sadana tjanster?

Ar det ndgot du vill tilligga? Far vi hora av oss igen om det ar nigot vi missat att friga om?
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