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Syftet med den har studien ar att géra en nulagesanalys pa Attendo
Care for att undersdka hur de i dagslaget arbetar med att presentera
sig som en attraktiv arbetsgivare. Vidare ska studien undersoka hur
Attendo Care kan arbeta i framtiden for att attrahera och behalla
kompetenta medarbetare.

Om ett foretag kan sakerstélla att dess varderingar dven delas av de
anstillda forbattras de senares hélsa och foretagets lénsamhet
(Edwards 2010:5). En organisations attraktivitet som arbetsgivare
bendmns employer branding (Backhaus & Tikoo 2004:501). Enligt
Barrow och Mosley (2005:4) handlar employer branding om de
fordelar en anstalld far tack vare sin anstéllning. Dessa fordelar kan
vara funktionella, ekonomiska och psykologiska.

| studien anvéndes kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer
som tillvagagangssatt for insamling av material. Sju djupintervjuer
med chefer inom foretaget samt korta strukturerade intervjuer med
tretton anstallda genomfordes.

Attendo Care har ett gediget varderingsarbete med effektiva verktyg
sasom varderingscoacher. | intervjuerna framkom att ingen enhet
inom foretaget i dagslaget upplevde ndgra problem med att attrahera
kompetent arbetskraft. Resultatet visade pa manga styrkor ute i
verksamheten som att de exempelvis har ett aktivt arbete med sina
varderingar och att personalen har tydliga maéjligheter att paverka sin
arbetssituation. Aven vissa aspekter som kan forbattras kom fram
under intervjuerna.

employer branding, vardbranschen, delaktighet, varderingar,
attraktivitet
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1. Inledning

FOr den stora majoriteten av 0ss manniskor ar arbetslivet en omfattande del av livet dar mycket
tid spenderas pa arbetsplatsen och sakerligen osunt mycket pa tankar kring arbetet. Pa samma
satt som det ar viktigt att inforskaffa en bekvam sang eftersom ungeféar en tredjedel av livet
spenderas i den borde det darfor vara lika viktigt att vélja en lamplig arbetsgivare eftersom lika
stor andel av en vuxen méanniskas tid gar at till relationen med denne.

Parment och Dyhre (2009:36) ar intresserade av hur manniskor valjer vem de vill arbeta for och
havdar att vi i allt storre utstrackning valjer att definiera oss sjalva utifran vem vi jobbar for
snarare an vilka arbetsuppgifter vi utfor. | dagens samhélle anses det efterstravansvart att byta
arbete ofta och lojaliteten mot arbetsgivaren har darmed tappat i betydelse. Med anledning av
detta maste foretag hela tiden strava efter att vara attraktiva pa arbetsmarknaden om de inte vill
riskera att duktiga medarbetare lamnar luckor efter sig nar de byter arbete.

Som en foljd av utvecklingen inom informationsteknologi och globaliseringen har varlden blivit
alltmer transparent och avstand ar inte langre en hindrande faktor nar information sprids (Scholte
2005:31). Hur ett foretag resonerar och agerar kan darmed latt spridas till omgivningen och det
blir da viktigt for dem att arbeta med att sprida en positiv bild av sig sjalva som arbetsgivare
(Parment & Dyhre 2009:10). Nar arbetssdkande letar efter potentiella arbetsgivare anvéander de i
manga fall internet for att gora efterforskningar vilket innebér att det ar viktigt att foretag
formedlar en enhetlig och attraktiv bild av sig sjalva (2009:107). Jamfort med ett féretag som
saljer produkter har ett tjansteforetag svarare att marknadsfora sig pa ett attraktivt sétt eftersom
det ar den anstilldes agerande som péverkar kundens upplevelse (2009:144). Aven Ind
(2003:394) lyfter fram att ett foretags framgang bygger pa de anstalldas kompetenser och
agerande. Arbetstagare efterstravar i allt hogre grad att deras val av arbetsgivare ska
Overensstamma med deras vérderingar och ideologiska syn vilket leder till att arbetstagaren
kénner sig bekvam i situationen och déarmed dven presterar battre (Parment & Dyhre 2009:12,
89; Moroko & Uncles 2008:165f).

Om arbetsgivarens och arbetstagarens vérderingar sammanfaller starks darmed foretagets
position som lamplig arbetsgivare for de senare. Den strategi foretag anvander, bade internt och
externt, for att framhdva vad som gor dem annorlunda och dnskvérda som arbetsgivare kallas
employer branding (Backhaus & Tikoo 2004:501). Intresset for att arbeta med employer
branding 6kar och manga studier visar ocksa pa att en investering i att arbeta med ett langsiktigt
och hallbart employer brand leder till 6kad I6nsamhet for organisationer (Barrow & Mosley
2005:72f; Edwards 2010:5; Parment & Dyhre 2009:20).

Amnet ar intressant att studera ur ett personalvetenskapligt perspektiv da arbetet med employer
branding berér bade omhéndertagandet av nuvarande personal, rekrytering av ny personal samt
att se till att de som far sluta pa foretaget inte blir forbisedda. Personalens valmaende och
engagemang paverkas av foretagets employer brand. Som ett 6vergripande paraply aterfinns
foretagets varderingar och vad de star for och att detta efterfoljs. Samtidigt som employer
branding kan anses handla om ren marknadsforing och déarmed ett &mne for
marknadsavdelningen ar det viktigt att inte glomma bort personalens betydelse och darmed inte
forringa personalavdelningens delaktighet.



1.1 Syfte och fragestallningar

Betydelsen av ett starkt employer brand har uppmérksammats av Attendo Cares
personalavdelning. De har fatt indikationer pa att foretaget i dagslaget inte ar tillrackligt kanda
och attraktiva for att de ska kunna attrahera kompetenta medarbetare. Med anledning av detta vill
de veta hur de ska ga tillvaga for att starka sitt arbetsgivarvarumarke for att kunna attrahera de
basta medarbetarna i framtiden. Vidare upplever personalavdelningen att omvardnadshranschen
inte ar speciellt attraktiv for ungdomar i dagslaget och undrar vad som kan goras for att andra pa
detta.

Syftet med den har studien &r att gora en nulagesanalys pa Attendo Care for att underséka hur de
i dagslaget arbetar med att presentera sig som en attraktiv arbetsgivare. Vidare ska studien
undersoka hur Attendo Care kan arbeta i framtiden for att attrahera och behalla kompetenta
medarbetare.

Fragestallningar:
e Vad gor Attendo Care idag for att vara en attraktiv arbetsgivare?
e Hur uppfattas Attendo Care som arbetsgivare av de anstallda?
e Vad kan de ytterligare forbattra i arbetet med employer branding?

1.2 Bakgrund

Attendo Care AB ar ett privat vard- och omsorgsforetag med cirka 12 000 anstallda
(Foretagspresentation 10-06-12). De &r nordens ledande omsorgsforetag och ar verksamma inom
omradena aldreomsorg, funktionshindrade och individ- och familjeomsorg. | denna uppsats
kommer fokus endast vara pa aldreomsorgen da arbetet annars skulle bli alltfér omfattande. Inom
segmentet dldreomsorg finns bade aldreboenden, demensboenden och hemtjanstverksamhet.

Varje arbetsplats inom &dldreomsorgen bendmns enhet och styrs av en verksamhetschef. De
personer som anlitar Attendo Care, oavsett om de far besok av hemtjanst eller bor pa ett boende,
benamns hadanefter brukare. Da verksamheterna varierar i omfattning och inriktning kan vissa
skillnader i arbetsuppgifter forekomma. For att varje enhet ska ha mojlighet att presentera sin
verksamhet har de ett eget utrymme pa foretagets hemsida dar detta kan goras pa det satt de
finner lampligt. Om de inte formulerar nagot pa egen hand anvénds en standardformulering.

FoOretagets vision &r att starka individen genom att:
e Uppmuntra sjalvstandighet och oberoende av sina brukare/klienter
e Utga fran den enskildes behov och forutsattningar
e Deras brukare/klienter ska kénna att de blir bemdtta med respekt infér sin egen
sjalvbestdmmanderétt och integritet
e Deras brukare/klienter ska kanna sig sdkra och trygga

Attendo Cares ledord é&r:
e Kompetens - Vi kan
e Engagemang - Vi vill
e Hjalpsamhet - Vi bryr oss om



Under de senaste aren har Attendo Care vaxt i snabb takt vilket har inneburit att de bade har
byggt upp nya enheter och att de har tagit éver enheter fran andra vardgivare. Det har medfort att
arbetstagare som tidigare har haft kommunen som arbetsgivare numera ar anstéllda av Attendo
Care.

2. Teoretisk referensram och tidigare forskning

For att skapa en bra grund for den kommande analysen presenteras héar relevant tidigare
forskning och teori. Forst introduceras forskning kring employer branding innan betydelsen av
delaktighet beskrivs. Darefter behandlas individens betydelse och dennes syn pa arbetslivet
vilket foljs av varfor arbetet med employer branding maste vara langsiktigt och vad det kan leda
till innan mer konkreta tillvagagangssétt slutligen namns.

2.1 Employer branding

Da employer brand &r ett tamligen nytt begrepp inom arbetslivet ar omradet fortfarande relativt
outforskat och mycket av litteraturen behandlar varumarkesbegreppet i relation till en produkt.
Da det inte finns nagot vedertaget svenskt begrepp for employer branding kommer det senare att
anvandas i den hadr uppsatsen. Melin (1997:41ff) havdar att det &r innehavaren av ett varumarke
som har ansvar for att sprida kdnnedomen om maérket, men det racker inte att manniskor kénner
till det utan de maste aven veta vad det ar kant for. Enligt Aaker (1996:7f) ar medvetenheten om
ett varumarke inte att forringa utan den bidrar tillsammans med kundens lojalitet till varumarket,
den upplevda kvaliteten samt vad som associeras med varumarket till att ett varuméarke bedéms
som mer eller mindre vart. Aven Melin (1997:44) papekar vikten av att det som férmedlas &r av
hog och jamn kvalitet for att de som d&r intresserade av varumarket inte ska riskera att bli
besvikna vid nagot givet tillfalle.

Samtliga produkter i en produktkategori kan tillgodose ett visst basbehov men det som i
slutdndan avgor en konsuments val &r det mervdrde som foretaget eller produkten erbjuder
(Melin 1997:45). Samma tankesatt kan ségas gélla en arbetstagares val av arbetsgivare, alla kan
uppfylla nagon form av trygghet och ersattning men andra faktorer som sticker ut ar det som
avgor i slutdndan. Backhaus och Tikoo (2004:503) héanvisar till Barney (1991) och lyfter fram att
ett foretag som har ovanliga och vérdefulla resurser har ett évertag 6ver sina konkurrenter. Enligt
Backhaus & Tikoo (2004:502f) skapas ett employer brand av marknadsféring bade internt och
externt. Extern marknadsforing bidrar till att arbetsgivaren far en starkt position och darmed
attraherar kompetenta medarbetare. Till f6ljd av den interna marknadsféringen blir arbetskraften
unik och mycket svarare att ta efter.

Barrow och Mosley (2005:4) definierar employer branding som de “funktionella, ekonomiska
samt psykologiska fordelar en anstélld far av sin anstallning och av att kanna identifikation med
sin arbetsgivare”. Exempel pa funktionella fordelar kan vara anstdllningstrygghet eller sékerhet
pa arbetsplatsen medan psykologiska fordelar snarare asyftar relationen till arbetsuppgifterna
eller kollegorna. En annan definition &r Lloyds (2002) som Berthon m.fl. (2005:153) hanvisar
till: “summan av ett foretags insatser att kommunicera till nuvarande och presumtiv personal att
det ar en onskvird plats att arbeta pa”.

Att det &r svart att attrahera duktig personal lyfts fram av Rosethorn och Mensink (2007:4) som
skriver att i en undersdkning gjord av Accenture ligger 60 % av VD:ar sémnlosa for att de tanker



pa hur de ska attrahera duktiga medarbetare. For att de ska kunna éverkomma det problemet ar
det viktigt att forsta vad som motiverar de anstéillda och vad foretaget kan ge dem (Rosethorn &
Mensink 2007:6). Aven Parment och Dyhre (2009:89) ar tydliga med att organisationen maste
inse vikten av vad de erbjuder. Innan det kan konkretiseras maste organisationen forst klargéra
sin egen identitet och vad de star for. Melin (1997:133) patalar ocksa vikten av att ha en tydlig
identitet och darmed hur varumarket uppfattas.

Aven om varumarket for en produkt eller en tjanst skiljer sig en del fran varumarket for foretaget
som arbetsgivare menar Barrow och Mosley (2005:110f) att de ar véldigt néra relaterade. Genom
att attrahera duktiga och engagerade medarbetare som presterar vél kan produkten eller tjansten
levereras med hog kvalitet. Likasa paverkar en produkts varumarke hur valkant ett foretag ar
vilket dven hjalper till att locka hogpresterande kandidater till foretaget. Aven Parment och
Dyhre (2009:40) patalar den starka relationen mellan de tva varumarkena da de havdar att
anstéllda refererar till produkten eller tjansten nar de ska marknadsféra hur foretaget ar som
arbetsgivare.

2.2 Hela organisationens delaktighet

Ett grundlaggande krav for att arbetet med employer branding ska fungera pa ett effektivt satt ar
att ledningen &r involverad och star bakom det som gors (Parment & Dyhre 2009:44). Ar inte
ledningen engagerad kommer foretaget med stor sannolikhet att fa problem med att utveckla ett
framgangsrikt employer brand. Da det har arbetet omfattar bade marknadsforing och
personalfragor ar det viktigt att trycka pa att ett samarbete mellan marknadsavdelningen och
personalavdelningen ar fortjanstfullt for att utnyttja deras respektive kompetenser till ett
maximum vilket d&ven Mensink (2007:5) haller med om. Likasd pekar Foster, Punjaisri och
Cheng (2010:403) pa vikten av ett samarbete mellan de bada avdelningarna da de havdar att det
ar en nyckel till den interna marknadsforingen och darmed ocksa till att de anstallda identifierar
sig med foretaget och blir mer lojala. For att arbetet med employer branding inte ska bli nagot
som enbart vissa inom organisationen arbetar med behdver alla ta sitt ansvar for att det som
foretaget kommunicerar ar representativt da varje anstalld ar en lank mellan féretaget och
omgivningen (Parment & Dyhre 2009:44, Foster m.fl. 2010:402). Lika viktigt som det ar for
medarbetarna att kdnna ett ansvar maste ocksa ledare och chefer se organisationen som en helhet
och inte bara fokusera pa sig sjdlva (Ind 2003:394).

Olika enheter eller avdelningar bér med andra ord inte ha olika forhallningssatt till policys,
varderingar eller tillvagagangssatt om foretaget efterstravar att formedla en enhetlig bild
(Parment & Dyhre 2009:130f). Barrow och Mosley (2005:76) skriver att ett sddant arbete kan
vara valdigt svart nar ett foretag forvarvar ett annat eller om tva foretag gar samman da de
troligtvis har olika styrkor som bor kombineras for att uppna béasta resultat. Om ett foretags
enheter far alltfor mycket frihet att sjalva utforma policys riskerar det i slutdandan att skada
arbetet med att starka varumaérket eftersom employer branding inte fungerar om principer och
praktiker inte ar konsekventa (Parment & Dyhre 2009:130f). Foretaget maste sékerstalla att sa ar
fallet och att forvantningarna fran de anstallda uppfylls genom att kontinuerligt arbeta med sitt
employer brand (Backhaus & Tikoo 2004:503).

Ett omrade inom employer branding som innefattar flera aspekter ar kommunikation, hur den ska
skotas internt inom foretaget ar lika viktigt som hur den ska skotas externt (Barrow & Mosley



2005:143). Den interna kommunikationen ar ett kraftfullt verktyg for att informera de anstéllda
och darigenom vidhalla goda relationer och forhoppningsvis dven motivera de senare till att gora
ett bra jobb (Blomquist & Roding 2010:116). Dessutom &r det av vikt att budskapen som
formedlas 6verensstdmmer, oavsett om det handlar om intern eller extern kommunikation eller
extern kommunikation i olika kanaler eller medier. Vikten av att dubbla budskap ska undvikas i
storsta mojliga man beror pa att de kommunikationskanaler som finns har gjort varlden
transparent och motsagelser eller olampliga uttalanden uppmadarksammas latt, det som
kommuniceras maste darmed inte bara vara konsekvent utan dven autentiskt (Parment & Dyhre
2009:10, 90; Moroko & Uncles 2008:170). Da aven de anstélldas asikter lattare sprids med hjalp
av informationsteknik ar det ocksa viktigt att beakta att samtliga anstallda ar ambassadérer for
foretaget och det gar inte att veta pa forhand om nagons umgénge pa fritiden kan leda till en
framtida affar for arbetsgivaren (Parment & Dyhre 2009:40, 146). Genom att tydligt visa for
bade nuvarande anstéllda och omvarlden med dess potentiella framtida arbetstagare att foretaget
foljer sina vérderingar 6kar de dven sin attraktivitet. Barrow och Mosley (2005:94) menar att
varderingarna ofta speglar en organisations vision. Enligt den sociala identitetsteorin bygger
manniskor upp sin sjalvbild utifran bland annat vilka organisationer personen tillnor. Foljaktligen
har en arbetsgivare med tydligt formulerade mal och visioner en fordel nar ny arbetskraft ska
attraheras om de senare har varderingar som 6verensstammer med foretaget (Backhaus & Tikoo
2004:506). Dessutom paverkar ett foretags rykte i vilken utstrackning en person identifierar sig
med varumérket vilket gor att arbetssokande soker sig till organisationer som kan bidra till att
den egna sjalvbilden stéarks.

Ett foretag som vill utveckla sitt employer brand maste vara medvetna om att de inte kan inleda
med att inventera kommunikationskanaler och meddelanden till kunder och andra externa
aktorer, arbetet maste borja inuti den egna organisationen (Parment & Dyhre 2009:56).
Arbetsgivaren maste pa nagot satt undersoka hur de nuvarande anstéllda ser pa foretaget och dess
attraktionskraft innan insatser mot potentiella nyanstallningar paborjas. Sartain (2005:89f)
héavdar att ett foretag som forbiser betydelsen av att forst arbeta med varumarket internt riskerar
att ga miste om mycket varde i varumarket som ska kommuniceras utat. Ett varuméarke som
formedlas pa ett konsekvent sétt till de anstillda genom hela anstallningen ar ett av de mest
kraftfulla verktygen en personalavdelning har for att starka foretagets employer brand. Den
externa bilden av ett féretag som arbetsgivare paverkas i positiv riktning av att foretaget har en
positiv och trygg identitet som grund (Martin, Beaumont, Doig & Pate 2005:81).

2.3 Individens betydelse

Individer har idag fler valmajligheter i livet an tidigare vilket kan leda till att manniskor lattare
k&nner missndjsamhet med sin arbetssituation (Parment & Dyhre 2009:21ff). Att vara i en
arbetssituation som individer tidigare sett som en trygghet, kan i dagens samhalle leda till en
kansla av att inte komma nagonvart. Att foretag arbetar med employer branding leder till att
arbetssokande far mer information om vilka karriarmdjligheter och vilka organisationer som
passar just dem genom att de far en mojlighet att fa en bild av ett foretag redan innan de soker sig
dit. En viktig aspekt inom employer branding &r just att attrahera ratt medarbetare till foretaget
dd detta gynnar bade individen och foretaget. Ur individens synvinkel, men &ven
organisationens, ar det viktigt att arbeta inom en organisation som passar denne da personer som
upplever att de &r pa ratt plats I6per mindre risk att bli utbranda och sjuka. Detta resonemang far
stod av en rapport fran Svenskt Naringsliv (Franzon & Lundgren 2003:15) dar en undersokning



gjord av Kairos Future presenteras som visar att unga vill arbeta for en arbetsgivare som ar
tydliga med att de har tydliga varderingar och bryr sig om sin personal. Employer branding
handlar bade om att attrahera attraktiva medarbetare till féretaget men ocksa att se till att duktiga
anstéllda stannar kvar i foretaget. Har ett foretag ett starkt employer brand har de rimligtvis dven
lattare att fa kompetenta anstéllda att stanna (Parment & Dyhre 2009:21ff).

Parment och Dyhre (2009:16f) menar att unga manniskor idag har en annan syn pa arbetslivet an
den aldre generationen, ett arbete forvantas vara utvecklande och sjalvuppfyllande och inte bara
en rattighet eller en skyldighet. De har ocksa vaxt upp med internet och mojligheten till snabb
kommunikation vilket leder till att information om foéretag snabbt sprids. Dessutom &r unga i
arbetslivet inte uppvéxta med samma lojalitetsinstélining som tidigare och tenderar d&rfor att i
storre utstrackning byta jobb oftare &n sina &ldre kollegor (2009:31). Nar Kairos Future i en
studie stallde fragor till arbetsgivare trodde 95 % att ungdomar kommer att byta arbetsgivare
oftare an tidigare generationer (Franzon & Lundgren 2003:4). Den bild kandidater har av ett
foretag paverkar i hur hog utstrackning de kan téanka sig att soka arbete dar. Har foretaget ett bra
rykte ar sannolikheten storre att kandidater soker sig dit. De jamfér sina egna behov och
varderingar med foretagets och ju béattre de stdmmer Overens desto troligare ar det att
kandidaterna vill ha foretaget som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo 2004:506; Jiang & lles
2011:100; Edwards 2010:8). Manga letar efter nya valmaéjligheter pa arbetsmarknaden nast intill
kontinuerligt och betydelsen av att som foretag standigt synas i sammanhang dar deras
potentiella anstallda ror sig vaxer for att inte riskera att hamna i skymundan nér de behover
anstélla personal.

Eftersom foretag med sitt employer branding-arbete syftar till att na ut till framtida talanger
kommer det foljaktligen att leda till att rekryteringar blir aktuella (Jenner & Taylor 2007:8). For
att stérka attraktionskraften &r det viktigt for foretaget att starka sitt rykte och sin position
gentemot bade befintliga och framtida anstallda. Med ett gott rykte som arbetsgivare blir det
lattare att bade attrahera nya kompetenta personer till foretaget och behélla de redan anstallda
(Sartain 2005:90).

Kostnaderna for en felrekrytering ar inte ndgot som ett foretag bor férsumma (Barrow & Mosley
2005:70). Det ar inte helt enkelt att uppskatta vad en felrekrytering kan kosta ett foretag, men
enligt Lindeldw (2008:19f) handlar det ofta om miljonbelopp. | de beloppen inberéknas bland
annat kostnader for att en anstalld som inte ar ratt person for tjansten underpresterar under en
langre tid, sdnkt motivation och darmed prestation for kollegor och dven for resurser som laggs
pa att hitta en ny anstalld. Dessutom kan arbetsgivarens rykte paverkas vilket i sin tur kan ha
effekter pa i vilken utstrackning kunder stannar kvar. Lindeléw (2008:20) tar &ven upp
betydelsen av att som individ kénna att uppgifterna ar ratt da personen annars riskerar att ddsla
oro och energi pa malplaceringen i onédan.

For att arbetet med employer branding ska leda till lyckade rekryteringar kravs dock att féretaget
har tydliga mal och definitioner pa vilka malgrupper de har (Parment & Dyhre 2009:4). Det for
att inte 6dsla resurser pa att forsoka na ut till personer som egentligen inte ar intressanta i
rekryteringssammanhang utan endast fokusera pa de som kan identifiera sig med foretaget.
Vidare menar Parment och Dyhre (2009:98) att samtliga enheter pa foretaget maste resonera
likadant for att rekryteringsarbetet ska bli konsekvent. Om olika avdelningar eller enheter tanker



och agerar olika leder det till att kandidater rekryteras baserat pa olika forutsattningar och
konsekvensen kan da bli att bilden av foretaget blir mer splittrad. Nar en rekrytering val har skett
ar det viktigt att foretaget kan halla vad de har lovat, att det som visats utat ocksa stammer nar
personen val blir anstalld. Om foretaget lyckas med detta leder det till att den anstallde i hogre
grad blir lojal och engagerad enligt Moroko & Uncles (2008:165f). Vikten av nyss ndmnda
autenticitet lyfts aven fram av Barrow och Mosley (2005:119ff) och det kan astadkommas
genom att varderingarna ar desamma gentemot bade kunder och anstéllda.

2.4 Langsiktigt arbete

Aven om rekryteringsprocessen ar en stor del av arbetet med employer branding &r det viktigt att
det inte &r endast i denna process som det ar fokus pa att starka varumarket utan att arbetet med
detta pagar hela tiden (Parment & Dyhre 2009:47, 57). Manga foretag ser inte nyttan med att
satsa pa employer branding i exempelvis en lagkonjunktur da pengar ofta behover sparas eller
satsas pa andra mer akuta omraden. Ofta startar arbetet med employer branding sent och manga
ganger pa grund av att rekryteringskostnaderna blivit hoga da foretaget inte ses som en attraktiv
arbetsgivare. Att endast arbeta med employer branding i de l&gen nér ett stort behov av att
rekrytera medarbetare uppstar leder till att mycket pengar satsas pa nagot som med stor
sannolikhet inte ger sarskilt mycket effekt. Ett bra employer branding-arbete behdver vara
kontinuerligt och konsekvent i hela organisationen, att endast gora punktinsatser i exempelvis
rekryteringsprocessen formedlar i de flesta fall inte en positiv bild av ett foretag (Backhaus &
Tikoo 2004:503; Parment & Dyhre 2009:47).

For att skapa ett trovardigt employer brand &r det viktigt att inte bara fokusera pa de potentiella
framtida anstallda utan dven pa de medarbetare som redan finns inom organisationen (Parment &
Dyhre 2009:38ff). Att de &r ndjda med foretaget som arbetsgivare och sprider detta till familj och
vanner ar en viktig del i att starka arbetsgivarvarumarket. Da relationerna i varje persons sociala
natverk oftast &r mer bestandiga an relationen till arbetsgivare ar det viktigt att se alla anstallda
som ambassadorer for foretaget (Moroko & Uncles 2008:171). Med anledning av detta &r det
aven viktigt att tanka pa hur de som ska sluta pa foretaget blir behandlade sé att de slutar med en
positiv kansla av foretaget som arbetsgivare. Detta med tanke pa att de kan bli aktuella for att
arbeta pa foretaget igen och att de fortfarande &r ambassadorer for foretaget efter att de slutat
eftersom de troligtvis fortsétter att berdatta om foretaget som arbetsgivare (Parment & Dyhre
2009:110, 126; Barrow & Mosley 2005:103). Den stora skillnaden mellan de som har slutat och
de som fortfarande ar anstallda &r att det & mycket svarare att kontrollera vad de forra séager till
sina vanner och bekanta om erfarenheter med foretaget vilket gor avslutandet av relationen till en
mycket viktig insats (Martin m.fl. 2005:79).

Ett foretag inom en bransch som i sig inte ar attraktiv att arbeta i for manga har i manga fall ett
svarare utgangslage for att arbeta med employer branding dn andra foretag (Parment & Dyhre
2009:75). Ett satt att arbeta langsiktigt med employer branding i ett sdant fall ar att foretag inom
branschen gar samman och marknadsfor yrkesomradet pa till exempel arbetsmarknadsdagar eller
andra event. Det kan pa sa satt vara lattare ¢ka attraktiviteten inom branschen for att sedan borja
konkurrera med varandra som foretag.

2.5 Foljder av employer branding

Ett foretag som aktivt arbetar for och lyckas med att fa ett starkt employer brand leder enligt
Parment och Dyhre (2009:23f) till ett antal positiva konsekvenser. De menar att om de anstéllda
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inom organisationen i arbetet involveras med att utveckla foretagets employer brand kanner de
engagemang och delaktighet vilket ocksa leder till hogre produktivitet. Ett starkt employer brand
kan ocksa underlatta for individer att soka sig till en arbetsplats som upplevs lamplig. Att vara
ratt person pa ratt plats leder ocksa till att arbetstagaren mar béttre vilket da leder till farre fall av
utbrandhet och sjukskrivningar.

Nagot som ofta kan upplevas frustrerande for arbetstagare &r nar organisationen fattar beslut om
att genomfora en forandring, manga anstéllda ser inte meningen med det nya utan anser bara att
de patvingas for manga forandringar (Barrow & Mosley 2005:130, Blomquist & Rdding
2010:173). For att dverkomma detta motstand bor foretaget tydligt kommunicera orsak till och
mal med forandringen for att 6ka forstaelsen bland de anstéllda. Antonovsky (Blomquist &
Roding 2010:173) myntade pa 90-talet begreppet KASAM, kéansla av sammanhang, som
inkluderar de tre delarna begriplighet, hanterbarhet och meningsfullhet. Det forsta begreppet av
de tre handlar om att manniskor har en forstaelse for vad som sker. Hanterbarhet innebér att det
finns medel med vilka det gar att paverka en situation. Det tredje och sista begreppet,
meningsfullhet, betyder att det som gors ar vart att lagga resurser pa.

Att ett foretag satsar pa att utveckla ett starkt employer brand kan leda till 6kad lonsamhet, bland
annat genom att det underlattar for foretaget att rekrytera de personer som &r bast lampade for
arbetet (Parment & Dyhre 2009:20). Studier har visat att det finns ett positivt samband mellan ett
starkt employer brand och l6nsamhet for foretag (Barrow & Mosley 2005:72f; Edwards 2010:5).
Likval géller det omvénda enligt Foster m.fl. (2010:404), att om ett foretag inte ar konsekvent i
sitt varumarke mot bade kunder och anstéllda kan det leda till att bada varumarkena forsamras
och foretaget forlorar i konkurrenskraft. Studier har ocksa visat pa att arbetstagare i manga fall ar
villiga att acceptera en lagre 16n hos en arbetsgivare som de anser attraktiv, & hos en
arbetsgivare som de inte har en lika positiv bild av (Parment & Dyhre 2009:80 & Jiang & lles
2011:99).

Att organisationen har en bra foretagskultur &r viktigt och kan spela stor roll i arbetet med att
utveckla ett hallbart employer brand (Parment & Dyhre 2009:71). Detta pa grund av att alla
medarbetare har ett behov av att kdnna sig sedda och vara delaktiga i organisationen. Genom att
lata de anstédllda vara med och paverka hur arbetet ska planeras, utforas och féljas upp menar
Eriksson (2005:58f) att en god arbetsmiljo kan uppnas. Nar arbetstagarna upplever att deras
asikter har betydelse upplever de aven att arbetet ar mer meningsfullt. Ett bra ledarskap som har
fokus pa att fa de anstéllda att trivas och forsta att de ar en del av nagot storre, leder till mer
lojala medarbetare som darmed blir béttre ambassadorer for foretaget (Parment & Dyhre
2009:71). 1 lojaliteten till arbetsgivaren inkluderar Backhaus och Tikoo (2004:508) den
forpliktelse en anstalld k&nner till arbetsgivaren vari identifikation och inblandning i foretaget,
acceptans av mal och varderingar samt vilja att jobba hart och onskan att vara kvar inom
foretaget. Med ett starkt employer brand dar de anstéllda &r lojala mot arbetsgivaren hojs
produktiviteten och foretaget blir mer konkurrenskraftigt &n tidigare (Backhaus & Tikoo
2004:501, 505). Enligt Foster m.fl. (2010:404) kan ocksa konkurrenskraften forsamras om
foretaget inte lyckas vidhalla en konsekvent bild av sitt employer brand. Parment och Dyhre
(2009:79) menar ocksa att det ar billigare att underhalla ett employer brand dn att bygga upp det
fran grunden.



2.6 Tillvagagangssatt

Samtidigt som ett foretag forvantas ta politiska, etiska och finansiella forvantningar i beaktande
stalls dven krav pa att de anstallda blir val omhéandertagna (Parment & Dyhre 2009:10). P4 vilket
satt det ska ske kan dock variera, formaner sasom mobiltelefon, kaffe och frukt var tidigare
konkurrensmedel men sadana erbjudanden har spridits till allt fler foretag da de ar latta att
kopiera (2009:91). Daremot ar kultur arbetsklimat och liknande mycket svarare att ta efter da de
bada harstammar fran ledarskapet och hur de anstéllda agerar.

Ett framgangsrikt ledarskap kan leda till att medarbetarna dagligen kanner sig sedda och
delaktiga enligt Parment och Dyhre (2009:71). Forfattarna menar vidare att ett Oppet
informationsflode skapar en bra grund for ett starkt employer brand och det galler i synnerhet
ungdomar som i allt hégre grad efterfragar en 6ppen och arlig kommunikation (Parment & Dyhre
2009:75f, 92). Manga foretag har idag langsamma kommunikationskanaler vilket namnda
ungdomar darmed kan uppleva frustrerande. Da de anstillda ar de i sarklass basta
ambassadorerna enligt forfattarna ar det viktigt att ta hansyn till dem och i de allra flesta fall
efterstrava 6ppen kommunikation och delaktighet. Genom att erbjuda de anstéllda mojligheter
till kontinuerlig utbildning och utveckling kan féretaget vara med och paverka arbetstagarnas
prestation som i sin tur bor leda till att de blir mer motiverade och gor ett béattre jobb (Barrow &
Mosley 2005:157; Merchant & Van der Stede 2007:84).

Barrow och Mosley (2005:157f) skriver att en studie visat att utvecklingsmojligheter var den
omstandighet som i storst utstrackning paverkade de anstalldas motivation och kéansla av
uppskattning. En annan faktor som paverkar personalens lojalitet och engagemang &r huruvida
foretaget lyckas uppfylla och sta for vad de lovar, att signalerna som sénts innan anstéllningen
pabdrjas visar sig vara genuina och stammer med hur foretaget faktiskt arbetar (Moroko &
Uncles 2008:165f). Om foretagets agerande och tillvagagangssatt inte &r konsekventa med
riktlinjerna kommer inte arbetet med att starka arbetsgivarvarumarket att fungera, det maste vara
autentiskt (Parment & Dyhre 2009:90, 131).

Personalens agerande ar ocksa det som lagger grunden for hur organisationen presenteras
gentemot andra aktorer vilket dven inkluderar personer som kan komma att soka jobb pa
foretaget (Parment & Dyhre 2009:40). Aven Ind (2003:393) &r inne pa att de anstallda ar den
viktigaste kontaktytan mot omgivningen och darmed de som avgor vilken bild andra far av
foretaget. Backhaus och Tikoo (2004:511) h&vdar att just tjansteforetag kréver ett mer
omfattande arbete med employer branding da de inte har nagon produkts varumérke att stétta sig
mot. Ind (2003:398ff) pekar dven pa vikten av att de anstélldas attityder och beteenden ar
baserade pa foretagets mal, att varumarket levs ut i det dagliga arbetet. Samma forfattare havdar
ocksa att manga foretag forvantar sig att det racker med att kommunicera sina varderingar och
mal for att de anstallda ska folja dem fullt ut. Han vill dock papeka att alla organisationer maste
arbeta med dem om det ska ge resultat. Det haller &ven Parment och Dyhre (2009:36) med om
som skriver att en organisation maste anstranga sig om de ska kunna skapa ett starkt varumarke.
Ett steg i den processen &r att inte tro att det racker med att titta pa omgivningen och sedan den
egna organisationen (Sartain 2005:90f). En grundlig genomgang av vad foretaget sjalva star for
och i vilken utstrackning de anstélldas instéllning 6verensstammer med detta ar nédvandigt for
att veta vad som ska kommuniceras utat. Om sa inte sker finns det en risk att foretaget konstant



forsoker att anpassa sig efter konkurrenter eller de arbetssokande vilket gor att de hela tiden
ligger efter och ddslar energi pa folja istallet for att leda.

3. Metod

| detta kapitel kommer vi att beskriva hur studien har genomforts samt argumentera for vara val i
tillvagagangssattet.

3.1 Insamling av material

For att samla in empirisk data till en studie kan kvalitativ eller kvantitativ metod valjas (Jacobsen
2002:49). Beroende pa vilket forskningsproblem som ska studeras och vilken form av kunskap
som &r tankt att framkomma valjs vilken av de tva som ar bast lampad. Den kvantitativa metoden
bygger pa att samla in och bearbeta sifferdata som sedan presenteras (Borg & Westerlund
2006:9; Jacobsen 2002:38). Kvalitativ metod &r enligt Silverman (2006:35, 43) mer flexibel &n
kvantitativ och ger en maéjlighet att uppmarksamma fenomen som hade varit svara att komma &t
annars. For att fa en mojlighet att analysera respondenternas svar djupare och darmed fa en béttre
forstaelse for deras bild av verkligheten har vi till den har studien valt den kvalitativa metoden
(Borg & Westerlund 2006:9).

Vart arbete inleddes med att tydliggora uppdragets syfte och vad foretaget onskade uppna med
vart arbete. Darefter pabdrjade vi arbetet med att leta upp relevant litteratur i form av bocker,
uppsatser och artiklar for att vidga var forstaelse kring amnet. For att lattare kunna halla iséar de
anteckningar som berdrde olika omraden valde vi att markera varje omrade med var sin farg for
att skapa en battre Overblick (Ryen 2004:107ff). Utifran det material vi samlade pa oss
formulerade vi sedan intervjufragor som skulle behandla de omraden vi lyft fram och som
foljaktligen &ven skulle hjalpa oss att undersoka Attendo Cares attraktionskraft och se vad de kan
forbattra.

Vi hade sjalva inte nagon storre mojlighet att paverka vilka vi fick intervjua utan vi blev
tilldelade tva personer i ledningsgruppen samt fem verksamhetschefer. | ett tidigt skede
bestdmde vi oss for att intervjuerna skulle vara semistrukturerade med ett femtontal férberedda
fragor. Detta for att leda respondenten i viss utstrackning men anda lamna utrymme for att fanga
upp intressanta omraden som skulle komma att dyka upp under intervjun (Denzin & Lincoln
2000:652f; Silverman 2006:110). Pa sa satt skulle vi kunna fa en bredare bild av respondenternas
syn pa verkligheten an om vi endast hallit oss till pd forhand bestamda fragor, dock med den
pafoljande risken att vi skulle erhdlla onddig information (Ryen 2004:44). Utéver dessa
djupintervjuer holl vi dven nagra korta intervjuer med tretton medarbetare kring foretagets
styrkor och svagheter for att fa en bredare bild av organisationen. Da vi var ute efter svar pa
specifika fragor nar vi intervjuade medarbetarna valde vi en strukturerad intervjumall for darmed
aven halla dem relativt korta.

For att kunna hantera mangden information under det kommande arbetet valde vi att spela in
intervjuerna och darigenom se till att vi skulle ha ett tillforlitligt material vid transkriberingen
(Ryen 2004:56f). Under intervjuerna narvarade vi bada for att minska risken for att missa nagot
sammanhang eller koppling, en stallde fragor och en antecknade svaren samt nickningar och
andra liknande signaler som inte fastnade pa band (Ryen 2004:69). De korta intervjuerna med
anstéllda pa enheterna gav oss ett underlag for hur foretaget uppfattas av de nuvarande anstallda
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och vad som &r dess styrka som arbetsgivare. Vara langre intervjuer gjorde att vi fick en bild av
hur foretaget arbetar i nulaget och vad de stravar efter framdver. Pa grund av att tiden for
uppdraget var relativt kort fick vi ndja oss med att endast inkludera nuvarande anstallda i var
studie, arbetet med att studera hur arbetssokande ser pa foretaget Overlater vi at framtida
forskare. En sadan undersokning dar potentiella kandidater tillfragas hur de ser pa Attendo Care
som arbetsgivare jamfort med andra vardgivare kan vara en lamplig fortsattning pa arbetet med
employer branding pa foretaget.

3.2 Bearbetning av material

Nar samtliga intervjuer var genomforda transkriberade vi dem for att fa alla svar i skriftlig form
for att darmed lattare kunna bearbeta materialet (Silverman 2006:287). Intervjusvaren
kategoriserade vi sedan pa samma satt som den tidigare forskningen i syfte att ytterligare
forbattra var overblick. Resultatet fran intervjuerna sammanstallde vi och jamforde dar svaren
fran de olika respondenterna for att avgéra om synen pa foretaget och vad som gors var enhetlig
eller splittrad. Déarefter relaterade vi det empiriska materialet till vara litteraturstudier for att hitta
faktorer och arbetssatt som dels stamde éverens och dels skiljde sig at. Utifran det materialet
drog vi sedan vara slutsatser i arbetet.

Gallande den etiska aspekten vid genomférande av intervjuer finns det nagra punkter som &r
viktiga att tdnka pa, bland annat att manniskor deltar frivilligt, att de & anonyma och att se till att
det finns ett visst fortroende mellan forskaren och de som deltar i studien (Silverman 2006:323;
Ryen 2004:154ff). Vi var noga med att i borjan av vara intervjuer beratta att respondenterna var
anonyma och stallde ocksa fragan om vi fick spela in intervjuerna. For att bygga upp ett
fortroende mellan oss och respondenterna beréttade vi vilka vi var och kortfattat varfor vi
genomforde intervjuerna. For att anonymiteten ska bibehallas men det anda ska ga att géra nagon
skillnad pa respondenternas svar har vi valt att ge samtliga ett pahittat namn.
Verksamhetscheferna har tilldelats de fingerade namnen Hanna, Kristin, Sonja, Monika och
Veronica. De tva cheferna i ledningsgruppen bendmns hadanefter Ingrid och Pia. For att
ytterligare sékerstélla anonymiteten har vi valt att i vissa av de presenterade citaten korrigera
spraket i mindre utstrackning.

Var ursprungliga tanke med intervjuerna var att tydliggora det gap vi forvantade oss existera
mellan den personal som verksamhetscheferna idag attraherade och det énskemal de hade om att
kunna tilltala de kompetenta personer de skulle vilja anstélla. Efter att samtliga intervjuer var
genomforda insag vi att ingen av respondenterna upplevde att de hade problem med att attrahera
kompetenta medarbetare till sina respektive enheter. P4 grund av den information vi
inledningsvis fick fran personalavdelningen blev vi markbart forvanade over diskrepansen och
lyfte darfor upp problemet med var uppdragsgivare. Aven for henne var skillnaden gentemot
deras information en Kklar dverraskning, det var inte alls vad hon hade férvantat sig. Efter en
diskussion kring problemet kom vi fram till att det gap vi hade vantat oss inte existerade. Fokus
pa studien kom istallet att bli pa vad foretaget idag gor bra och tilltalar de nuvarande anstallda
och de som har sokt anstéllning hos Attendo Care. Genom att inrikta oss pa dessa punkter kunde
vi dnda behalla syftet med studien nagorlunda intakt och rikta in oss pa att tydliggtra aspekter
som andra enheter i foretaget kan ta till sig av for att starka sin situation som tilltalande
arbetsgivare.
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3.2 Kritisk granskning

| var studie maste vi vara medvetna om att det faktum att var uppdragsgivare valde ut
intervjurespondenterna at oss kan ha paverkat vilka svar och vilken bild av foretaget och dess
arbete vi har fatt. Aven om sé inte &r fallet kan slumpen anda ha péaverkat vilka asikter som har
blivit representerade. Den risken hade kunnat minskas genom fler intervjuer men da samtliga
intervjuer skulle transkriberas upptog det valdigt mycket tid och darmed hade vi inte mgjlighet
att hinna med fler intervjuer. Da resultatet i undersokningen inte Overensstaimde med det
forvantade finns det viss risk att en ny studie pa samma omrade, med andra respondenter, skulle
ge ett annorlunda resultat.

Att intervjuerna genomfordes i foretagets lokaler kan dels ha bidragit till att respondenterna kant
sig bekvama men samtidigt kan risken for att ndgon annan pa arbetsplatsen hor deras svar
paverkat deras svar till att bli mer begransade. Genom att vi fick besoka foretagets enheter
upplever vi att vi fick en battre forstaelse for de anstélldas vardag och dven en béttre bild av vara
respondenter an om vi hade genomfort telefonintervjuer.

4. Resultat

| det foljande avsnittet presenteras det material som har samlats in under studien. Materialet ar
uppdelat i kategorier och darmed &ven kapitelrubriker som ansags av intresse.

4.1 Employer branding internt
De svar som respondenterna gav som behandlar hur foretaget arbetar internt, mot de redan
anstéllda, redogors under de kommande underrubrikerna.

4.1.1 Ansvar for employer branding

En av de viktigaste fragorna for att fa en bild av hur Attendo Care i dagslaget arbetar med
employer branding var att reda ut vem de anstallda pa foretaget anser har ansvaret for att de ar
attraktiva. Minoriteten av respondenterna menade att samtliga anstéllda inom Attendo Care har
ett ansvar for att starka foretagets varumarke som arbetsgivare. De tre som uttryckte detta var
alla snabba pa att komma med sitt svar. Hanna, en av de tre, var valdigt tydlig med uppfattningen
om att samtliga medarbetare ar viktiga kommunikationsmedel for att marknadsfora foretaget.
Hon menade att det finns potential for att det den anstallde sdger om sin arbetsgivare sprids
oerhort fort i bekantskapskretsen och att varje person som ar anstalld av Attendo Care darmed
bor anses vara en ambassador.

»Tink bara, varje personal har minst, om man tanker pa deras [...], tjugo personer, minst, runt omkring sig
dd, dessa personer har ocksa det.” - Hanna

Vidare var det enligt Sonja viktigt att det finns tydliga strategiska rutiner for hur foretaget ska ga
tillvaga bade for att behdlla duktiga medarbetare och for att vara attraktiv och fa uthildad
omvardnadspersonal att soka sig till Attendo Care. Aven Pia menade att koncernledningen har
det yttersta ansvaret for employer branding, dock med tilldgget att marknadsavdelningen,
personalavdelningen och lokala chefer ocksa har viktiga roller. Ingrid var av asikten att
personalchefen har det yttersta ansvaret for employer branding da det handlar om utveckling av
medarbetare och medarbetarskap, men nar det géller branding som helhet &r alla medarbetare
involverade, var och en pa sitt satt. Kristin var av en mer utstickande uppfattning och tyckte att
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marknadsavdelningen ensamt har ansvar for att starka varumarket gentemot anstéllda och
tankbara anstallda da det handlar om ren profilering.

For att foretagskulturen med delaktighet och viljan att gora ett bra jobb ska kunna spridas ut i
hela organisationen ansag Sonja att arbetet med det maste borja i hogsta ledningen. Endast pa det
viset kan kulturen fa tillrackligt starkt fotfaste for att kunna spridas till samtliga delar av
foretaget och darmed bli en del i en langsiktig strategi for att starka foretagets employer brand.

Vidare namnde flertalet av respondenterna vikten av att halla ett samtal med personer som slutar
pa foretaget for att avsluta relationen pa ett bra satt. Respondenterna menade att personer som
kanner att de star pa god fot med foretaget nar de slutar kan komma att séka jobb inom foretaget
igen i framtiden. Ett par av verksamhetscheferna hade aven exempel pa anstallda som misskott
sa mycket att det inte fanns nagonting att vinna pa ett avslutande samtal och de havdade att ett
sadant anda inte hade paverkat personens installning i nagon storre utstrackning.

Tva av respondenterna var inne pa utvecklingsarbete inom foretaget nar det langsiktiga
perspektivet diskuterades. Sonja var av uppfattningen att de anstéllda pa foretaget, men dven
vardbranschen i stort, sdg pa forandringar och utveckling som nagot Gvergaende, att nar
nagonting hade andrats var det klart och personalen kunde ldgga det at handlingarna for att
fortsdtta med sitt vanliga arbete. Det kan enligt respondenten bero pa att det hander sa mycket
inom vardbranschen med nya rén om hur exempelvis dementa personer ska behandlas och
bematas och att det idag inte &r majligt att se jobbet som en plats dit de anstallda gar for att géra
samma saker om och om igen. For att lyckas halla personalen pa tarna och deras hjarnor igang
kan da en strategi vara att anvanda sig av varderingskortleken som foretaget har dar det pa varje
kort gar att lasa ett pastaende kring ett av vardeorden. Ingrid héll med om att det inte gar att
slappna av nagon gang utan personalen och Attendo Care maste standigt fortsatta att utvecklas,
annars tappar foretaget alldeles for mycket mark.

4.1.2 Medarbetarnas delaktighet

Vid flertalet av intervjuerna pratade respondenterna sig varma om hur foretaget arbetar med att
gora sina anstallda delaktiga i det dagliga arbetet och att detta ar ett argument som kan visa pa
foretagets attraktivitet. Aterkommande vid ett par intervjuer var att det & omvardnadspersonalen
som har storst inblick i hur arbetet utfors och vad som skulle kunna férandras for att forbattra
situationen for bade brukare och anstéllda. Genom att de darmed kanner att de kan vara med och
paverka menade flera respondenter att de anstéllda tar ett stérre ansvar for sina arbetsuppgifter,
en respondent uttryckte sig pa foljande satt:

”Den hér typen av funktioner ligger ute hos medarbetarna for att skapa det har liksom flowet.” - Ingrid

Genom att skapa ett klimat dar medarbetarna upplever att de kan paverka leder det ocksa till att
de inte kanner sig lasta i sin situation. Samtliga sju respondenter beréattade pa ett eller annat satt
att de anstallda har stora mojligheter att vara med och paverka sin arbetssituation och att de far ta
ansvar for omraden som annars ligger pa verksamhetschefens bord. Att cheferna dessutom sitter
mitt bland sina anstéllda erbjuder mojligheter for de senare att latt komma i kontakt med chefen
vilket flera respondenter ser som ett argument i marknadsforingen for att pavisa att
organisationen ar lyhord for forslag och tankar.

13



Ett vanligt exempel pa hur foretaget arbetar for att 6ka delaktigheten &r att verksamhetschefen tar
ett steg tillbaka under arbetsplatstraffar for att de anstéllda pa enheten inte ska se mdtet som
envagskommunikation. Istéllet far de anstéllda turas om att vara ansvariga for arbetsplatstraffen
och under métet avgor de sjalva vilka amnen som diskuteras. Vidare papekade en stor andel av
omvardnadspersonalen vi traffade att foretagets struktur mojliggér en mycket god kontakt med
den nédrmaste verksamhetschefen vilket gor det lattare att ta upp en situation & om chefen hade
varit lokaliserad pa nagon annan plats. Av samma anledning blir dven beslutsvagen kortare och
ett beslut eller svar kan fas med mycket kortare behandlingstider &n nar samma enhet skottes i
kommunens regi.

Tva av verksamhetscheferna var under intervjuerna inne pa ekonomins betydelse for att skapa en
tydligare samhdrighet och forstaelse for vad som kréavs av de anstallda och hur det paverkar dem
att jobba mot samma mal. Den ena av dem, Kristin, lyfte fram att information om det
ekonomiska laget maste spridas ut fran chefens kontor for att de anstillda ska fa en battre
forstaelse for verksamheten. Detta hade &ven konkretiserats av Hanna med hjalp av en
hemmagjord ekonomiutbildning dar syftet var att skapa en forstaelse for situationen.

”,..har vi ett tomt rum, sa far vi inte betalt da. Och personalen ska veta sambandet mellan tomt rum och
sin 16n.” - Hanna

Pa fragan om vilka styrkor Attendo Care har som arbetsgivare var det manga av medarbetarna
som svarade snabba beslutsvagar och korta led. Aven narheten till chefen upplevdes som négot
valdigt positivt. M6jlighet att utvecklas inom foretaget och att cheferna lyssnar pa de anstéllda
togs upp som positiva aspekter. Hur viktigt det &r for en del personer att chefer ar lyhtérda och
ger de anstéllda utrymme exemplifierades av Hanna som infér en sommar blev kontaktad av en
anstalld pa kommunen som garna ville arbeta for Attendo Care istallet. Hon insdg att hon inte
skulle kunna erbjuda lika hog 16n som kommunen hade gjort men den arbetssdkande hade inga
problem med detta utan var villig att ge upp det for mojligheten till storre frihet och mer
delaktighet.

4.1.3 Erbjudande

For att pd lang sikt fa en trygg och stabil verksamhet tyckte Kristin att viljan att utbilda
foretagets anstallda ar avgoérande. Hon menade att resurser som satsas pa personal bor ses som en
investering eftersom kompetensen kommer att stanna inom foretaget. Kristin far stod av
Veronica som ocksa ansag att utbildning ar en énskvard vég att vélja for att kunna uppfylla de
krav pa kompetens som foretaget stéller pa sig sjalv. Den senare poangterade ocksa vikten av det
strategiska arbetet for att vara en attraktiv arbetsgivare i det langa loppet.

Nar respondenterna fick fragan vad som kan goras for att starka Attendo Cares varumarke
gentemot nuvarande potentiella anstéallda var nagra, pa ett eller annat satt, inne pa vad foretaget
kan erbjuda rent formansmassigt. Kristin funderade pa om foretaget skulle kunna locka
ungdomar till foretaget genom att erbjuda exempelvis barbara datorer och mobiltelefoner som
formaner. Pia var inne pa ett liknande spar men pratade mer om anvéandningsomraden och om
hur smarta mobiltelefoner skulle kunna anvandas for att dokumentera pa féltet, 6ppna dorrar och
liknande. Genom att med sadana medel underlatta for omvardnadspersonalen menade hon att fler
skulle kunna ténka sig att soka sig till Attendo Care, eller stanna inom fdretaget for de redan
anstallda. Majoriteten av medarbetarna som tillfragades ansag inte att Attendo Care hade
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nagonting de behovde forbattra som arbetsgivare. Nagra namnde dock att 16nen kunde vara
battre, att de kunde fa mer resurser till demensbhoende, ekonomiskt stdd till aldre anstallda som
behdver kdrkort samt att foretaget behdver synas mer.

Ett annat forslag var att byta ut de vitaminer som de anstéllda erbjuds mot exempelvis en riktig
frukost en dag i veckan eller ett par ganger innan I6ning. Kristin menade att riktig mat ger mer
energi vilket bade personen som far i sig mat och de som ror sig i narheten tjanar pa eftersom
manga tenderar att bli griniga nar de &r hungriga. Hanna berattade att personalen pa hennes enhet
har gemensam frukost varje fredag som de anstallda handlar maten till. Den korta gemensamma
stunden har visat sig bli valdigt vardefull for gemenskapen och arbetsgladjen pa enheten.

”Det hir foretaget har vitaminer, kanske. Och jag kan tycka, vem blir matt pa vitaminer? Byt ut dom, mot
cornflakes filmjélk, skorpor, hart bréd, smor.” - Kristin

”Men klockan tio, da sitter vi... turas dom om, skojar lite, pratar lite jobb men allmént... man pratar
allmént om vad man ska gora i helgen och sadir. [...] Och det kan dom inte leva utan.” - Hanna

Daremot namner tre av respondenterna att attraktionen inte kan byggas pa hogre 16n da de
menade att det antingen inte &r tillrackligt efterstravansvart eller att 16nen redan ar tillrackligt
hog. Vad nagra respondenter daremot tror kan vara attraktivt &r att visa pa arbetstagarnas
mojlighet att vidareutvecklas inom foretaget da det finns en fond for att stétta de anstallda som
vill utbilda sig.

4.1.4 Foretagets varderingsarbete

Attendo Cares vérderingar ndmndes vid flertalet intervjuer som en viktig grund att basera det
dagliga arbetet pa. For att oka de anstélldas majlighet att paverka arbetar foretaget dven med vad
de kallar vérderingscoacher pa varje arbetsplats. Varje enhet har minst en varderingscoach som
sjalv har anmalt intresse for att ta sig an uppdraget och bér ansvaret for att kollegorna
kontinuerligt foljer foretagets varderingar och diskuterar kring vad dessa kan innebdra. Det
senare gors exempelvis genom att coacherna anvéander sig av varderingskortleken. Pa varje
arbetsplatstraff dras ett nytt pastaende som de anstéllda till nasta traff ska reflektera extra mycket
kring. De far sedan redovisa hur deras tankar har gatt och vad de har gjort for att folja pastaendet
i storsta mojliga man.

Veronica berattade att kort fran varderingskortleken satts upp pa en whiteboardtavla efter varje
arbetsplatstraff och upplevde att det var tillrackligt for att pastdendena skulle folja de anstéllda
under tiden fram till nasta arbetsplatstraff. Dock havdade en av de anstéllda pa den enheten att
korten inte foljs upp Gverhuvudtaget utan endast sitter uppe pa tavlan utan att personalen lagger
nagon storre vikt vid dem. Istdllet menade personen att verksamhetschefen kunde sétta av tid for
mer kontinuerlig uppfoljning for att fa in det som en rutin i dag dagliga arbetet.

Vi fragade dven medarbetarna om de kénde till Attendo Cares vision och varderingar och
majoriteten svarade att de kande till dessa valdigt véal och upplevde ocksa att foretaget arbetade
efter dessa. Pa fragan om vad Attendo Care star for och vad de tanker pa nar de hor foretagets
namn ansag majoriteten att Attendo Care star for nagonting positivt. Beskrivande ord som kom
upp var omtanke, omsorg, trygghet och engagemang. Dessutom ansag de att foretaget har
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mycket brukarfokus vilket ar valdigt positivt. Exempelvis berattade personalen pa en enhet att
varenda brukare, utan undantag, upplevde att de var néjda med foretags service.

4.1.5 ldentifikation med organisationen

Sonja var inne pa att de anstallda inte ser sig sjalva och enheten som en del i Attendo Care utan
som nagot fristdende dar de inte kan se foretaget bakom pa ett tydligt satt. Respondenten
upplevde det som ett stort problem och hade forsokt atgarda det med omfattande information
utan att lyckas na ut till de anstallda pa ett tillfredsstallande satt. En verksamhetschef arbetade
vid tillfallet for intervjun pa ett nystartat boende dar manga av de anstillda tidigare varit
anstéallda av kommunen. Hon har vid ett flertal tillfallen varit med om att Attendo Care har tagit
over eller startat upp enheter fran grunden och pekade pa att de anstallda garna fortsatter arbeta
som de gjort under den tidigare arbetsgivaren en tid. | de flesta fallen blir dock k&nslan, allt
eftersom tiden gar, av att de tillnr Attendo Care mer och mer pataglig.

Till medarbetarna stalldes aven fragan om de upplever att deras enhet ar en del av Attendo Care.
Pa denna fraga svarade majoriteten att de kande att de var en del av foretaget. Det var dock nagra
som inte upplevde det sa utan endast identifierade sig med sin enhet.

Majoriteten av respondenterna ansag att de hade lag personalomséttning. De papekade att detta
inte behovde vara nagot positivt utan, som Sonja uttryckte det, det ar viktigt att fa in nytt blod
ibland da det &r bra for utvecklingen av verksamheten. Ofta nar ndgon slutat har det berott pa att
de exempelvis ska vidareutbilda sig eller flytta.

4.2 Employer branding externt
Da ett employer brand &ven riktas mot omgivningen presenteras svar pa det omradet under de
fyra féljande rubrikerna.

4.2.1 Ambassaddrer mot omgivningen

Tre av respondenterna menade att personalen ar det bast lampade verktyget for att sprida bilden
av Attendo Care som arbetsgivare till utomstaende och darigenom starka foretagets varumarke.
Ju battre foretaget ar pa att visa hur bra de ar desto battre tror en av de intervjuade att trivseln blir
vilket i sin tur leder till att de anstallda blir mer motiverade, bade att utfora sina arbetsuppgifter
och att jobba for Attendo Care. Monika tyckte dock sjélv att foretaget generellt ar alldeles for
daliga pa att tala om vad de &r bra pa, det blir for mycket forsvarsstallning nar negativ kritik
dyker upp och alldeles for lite uppvisande av den stolthet som borde finnas.

En punkt som flertalet av respondenterna daremot kande sig valdigt stolta dver var attityden hos
samtliga anstéllda pa foretaget nar anhoriga eller andra personer besoker ett kontor eller en
enhet. De menade att de anstallda bemdoter besdkare vanligt och ser till att ingen far sitta och
vanta i onddan. Aven om de ar upptagna med nagon arbetsuppgift sldpper de, om mojligt, den
for att tillgodose besdkarens behov.

4.2.2 Marknadsforing

Hur budskapet om hur Attendo Care &r som arbetsgivare ska férmedlas hade respondenterna
skilda asikter om. | nulaget upplevde respondenterna att foretaget huvudsakligen riktar sin
reklam mot brukare och dess anhdériga for att de vid behov ska valja Attendo Care framfor en
konkurrent. Kristin tyckte att sadan reklam aven bor ses som ett tillrackligt medel for att fa upp
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intresset hos arbetssokande. Hanna och Veronica holl dock inte med om att reklambudskap &ar
tillrackligt effektivt. FOr att komma fram till hur foretaget ska na ut till omgivningen och vilket
budskap de ska formedla berattade Pia att en tvéarfunktionell grupp vid tiden for studien
samarbetar med ett extern foretag.

4.2.3 Rekrytering och atervaxt

Nagot som majoriteten av verksamhetscheferna uttryckte var att det inte rader nagon brist pa
sokande till tjanster som underskéterskor och vardbitraden. Manga hade kanslan av att de var
nerringda av sokande till dessa tjanster och att manga av de sokande ocksd motte de
forvantningar som respektive verksamhetschef hade, att de passade i verksamheten. Hanna
menade ocksa att det ar variation pa de som soker, det handlar inte bara om nyutexaminerade
unga underskoterskor utan dven aldre med mycket erfarenhet. Monika talade om rekryteringen
av vikarier infor sommaren och hade bilden av att for manga var forstahandsvalet att soka sig till
Attendo Care da de hort positiva saker om att arbeta for foretaget. Det var daremot svarare med
rekrytering av sjukskoterskor. Sonja menade att for att attrahera sjukskoterskor behdver foretaget
bli mer attraktivt som arbetsgivare.

Pa fragan om det finns riktlinjer for hur en rekrytering ska ga till svarade majoriteten av
respondenterna tydligt att sadana finns. Hanna berattade att det alltid tas utdrag ur polisregistret
vid en rekrytering och att det stoppar en del sokande fran att ga vidare. Sonja talade ocksa om att
det finns material och mallar for hur de ska skall ga tillvaga, men att en del av dessa, framforallt
materialet med intervjufragor, ar ganska gamla och att hon darfor far géra om lite sjalv. Manga
av respondenterna hade rutiner for hur en rekrytering skall ga till men har inte rekryterat sa
mycket pa grund av att det ar lag personalomséttning och i de fall det har behovts har sokande
manga ganger sjalvmant hort av sig till verksamheten. | vissa fall hade det satts ut en annons och
da menade tva av respondenterna att det behdvs nagonting extra for att sticka ut. Veronica
beréttade att de hade satt ut en annons med bild av personalen och texten Vi vixer sa det
knakar”. Enligt henne hade denna annons lett till ett valdigt hogt soktryck jamfort med de ganger
en vanlig annons satts ut.

Alla respondenter genomfor sedan intervjuer med de s6kande som é&r intressanta. P4 en av
enheterna var det vanligt med gruppintervjuer nar det gallde sommarpersonal. Nagot manga
respondenter papekade vara att aven om det finns rutiner for hur rekryteringen skall genomfaras
ar det viktigt att anpassa sig efter situationen.

”Ja, det dar &r ett lotteri ser du, det dar &r en kénsla i magen... faktiskt. Och man kan lura sig [...]” -
Hanna

Kristin menade ocksa att det ar viktigt att se till personligheten och inte bara exempelvis betyg,
utbildningen ar saklart valdigt viktig men den sokandes andra egenskaper paverkar mycket. Att
vara noga med att ta referenser och kontrollera den s6kandes bakgrund var ocksa nagot som vid
nagra intervjuer kom upp som valdigt viktigt. Majoriteten av respondenterna uttryckte att de var
tydliga redan i intervjun med vad som forvantades av de sokande och da framforallt utifran
foretagets varderingar. Veronica berattade ocksa att hon i borjan av en intervju alltid beréattar hur
bra arbetet ar och att hon kunnat utvecklas inom foretaget och pa sa séatt fatt den position hon har
idag.

17



Moijligheten att utvecklas och vidareutbilda sig inom foretaget var ndgot som manga av
respondenterna ansag var viktigt att trycka pa gentemot de sdkande. De ansag att det ar nagot
som &r attraktivt for dagens arbetssokande och dven da for redan anstallda inom foretaget. Alla
individer behdver stimulans enligt Kristin, hon ansag darfor att det vore bra om foretaget hade
mer anslag till studier och utbildning.

”Dom orkar inte g i samma ekorrhjul hela tiden” - Kristin

For att marknadsfora sig som arbetsgivare berattade Veronica att hon alltid star med pa en
rekryteringsmassa tva ganger per ar. Hon ansag att detta &r ett valdigt bra satt att mota potentiella
framtida anstallda och bilda sig en uppfattning om dessa samtidigt som foretaget synliggors. Ett
annat satt att hitta bra anstéllda, som Sonja uttryckte, ar genom den praktik som manga elever
gor pa verksamheten. Dar menade respondenten att hon aktivt erbjuder arbete till de som ar
duktiga och da ibland innan de &r fardigutbildade.

”For sa ar det, jag menar, det finns ju parlor. Och det giller att halla sig framme d4, sa att man inte tappar
dom” - Sonja

Nagot som nagra av respondenterna tog upp var hur ungdomar ska lockas till att arbeta pa
Attendo Care. Kristin funderade kring vad Attendo Care som arbetsgivare skall géra for att moéta
dem som é&r fodda pa 90-talet, huruvida en nyutbildad underskéterska idag vill ha exempelvis
korkort eller en ipod for att lockas att arbeta for ett specifikt foretag. Veronica trodde dock att ett
foretags varumarke inte har lika stor betydelse for nyutbildade da dessa bara &r intresserade av
att fa ett arbete. Nar det daremot kommer till de som redan arbetar som underskéterskor och har
ett arbete véger ett foretags varumarke mycket tyngre.

Ingrid berattade ocksa att det finns rutiner for hur en rekrytering skall ga till och menade att
utbildning och erfarenhet &r tva saker som ar latta att mata, men har inte personen réatt installning
spelar dessa ingen roll. Ratt instdllning ar véldigt viktigt men det finns alltid ett minimikrav pa
kompetens och erfarenhet. En av cheferna i ledningsgruppen talade ocksa om att de uppmuntrar
enheterna att starta med sin sommarrekrytering redan i februari-mars och att det &r bra om de ar
ute och informerar i skolorna och &r med pa arbetsformedlingarnas rekryteringsdagar for att
formedla en positiv bild av foretaget. Hon trodde dock att regionerna prioriterar ned detta pa
grund av tidsbrist men att de flesta ar bra pa att ta emot praktikanter.

For att kunna hoja statusen pa att arbeta inom éldrevarden talade Pia ocksa om hur viktigt det ar
att tala om den kompetens som faktiskt behovs for att kunna arbeta som underskoterska. Det &r
ett yrke som kréver mycket och det & omvaxlande med mycket ansvar. Ofta har de anstallda
ocksa mojlighet att vara med och paverka utvecklingen av verksamheten.

4.2.4 Synen pa omvardnadsbranschen

Nagra av respondenterna talade om svarigheten att locka ungdomar till omvardnadsbranschen
och funderade kring varfor yrket som underskéterska fortfarande har sa lag status. Att farre
ungdomar soker sig till omvardnadsprogrammet var nagot som bekymrade manga av
respondenterna da de sag att detta kan bli ett stort problem i framtiden. Hanna uttryckte att det
inte bara kan ha att géra med I6nen da den inte &r sa dalig utan att det maste vara andra saker
som paverkar. Pia trodde att en anledning till att ungdomar inte soker sig till
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omvardnadsbranschen &r att det for manga inte ar sa upplyftande att arbeta med &ldre och deras
sista tid i livet.

”Men alderdomen ar inte sa vacker. Den ir inte det.” - Pia

Kristin patalade att det inte finns nagon vidareutveckling for underskoéterskor inom branschen,
nagot hon trodde paverkar hur bendgna ungdomar ar att soka sig till yrket. Nagra av
respondenterna tyckte dock att lite har hént gallande statusen inom yrket. Exempelvis ndmnde
Veronica att inom hemtjansten dar det tidigare i vissa fall inte krdvdes att personen hade
utbildning utan om bara personen kunde tvétta och stada var det bra, idag stalls mycket mer krav
pa de som soker. Ingrid menade ocksa att just kravet pa kompetens &r en viktig faktor for att
starka yrket. Veronica uttryckte ocksad att det ar valdigt viktigt att de som arbetar som
underskoterskor och tycker att det ar ett roligt arbete ar ambassadérer och sprider detta till andra.
Pia talade ocksa om hur foretaget ska kunna locka unga manniskor och beréttade att de i
dagslaget inte ar aktiva i nagra sociala medier, nagot som hon trodde kommer bli allt viktigare.
Vidare uttryckte Pia att det borde komma initiativ dven fran andra aktérer, hon stallde sig
fragande till vad exempelvis Svenskt Naringsliv och dven branschorganisationer gor for att
stérka branschen.

Sonja talade mycket om sjukskoterskornas roll och menade att synen pa sjukskoterskor inom
aldreomsorgen maste forbattras. Hon berattade att hon da och da far forfragningar fran
sjukskaterskor som redan arbetar exempelvis inom landstinget som vill arbeta extra timmar pa
Attendo Care. De anser att det &r sd latt inom aldreomsorgen att de inte behGver ndgon
introduktion utan kan komma in direkt. Hon trodde darfor att det ar viktigt att fa fram att det ar
ganska mycket hélsa och sjukvard inom aldreomsorgen. Inom foretaget ansag Sonja att synen pa
sjukskaterskor manga ganger inte ar speciellt bra, sjukskoterskor ses ofta som besvérliga da de
har mycket asikter och synpunkter.

Sammanfattningsvis kom det fram att nagra av respondenterna ansag att alla anstallda har ett
ansvar att gora foretaget attraktivt som arbetsgivare, medan andra tryckte pa att det ar ledningen
som har ansvaret. Nagra tryckte pa att alla anstallda &r ambassadorer for foretaget och att det ar
viktigt att vara medveten om detta. Majoriteten av respondenterna menade att foretaget idag
arbetar med att gora de anstéllda delaktiga i det dagliga arbetet, ndgot de ansag vara ett satt att
starka den positiva bilden av foretaget. Vidare talade de ocksa om utveckling och utbildning som
nagot som ar viktigt for att vara en attraktiv arbetsgivare, att det maste satsas pa medarbetarna.
Foretaget varderingsarbete var véldigt tydligt och det speglades ocksa i att de medarbetare som
tillfragades kande till foretagets varderingar och vad de star for. Det framkom vissa mindre
skillnader i hur enheterna arbetar med varderingarna men det marktes inte i svaren fran
medarbetarna.

Majoriteten av respondenterna menade att personalomséattningen pa enheterna ar 1ag och att det
inte rader nagon brist pa sokande till de lediga tjanster som uppstar. De uttryckte ocksa att det
finns rutiner for hur rekryteringsprocessen ska ga till men att det ar viktigt att ta hansyn till
situationen. Manga av respondenterna var dock oroliga for hur ungdomar ska vilja utbilda sig till
underskoterskor och menade att synen pa vardyrket behover bli mer positiv.
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5. Analys och diskussion

Betydelsen av att ett foretag kan attrahera medarbetare som passar in pa foretaget véxer allt mer.
Detta blir lattare att sakerstalla genom att foretaget har en tydlig identitet som kommuniceras
bade till nuvarande anstéllda och mot potentiella malgrupper. Ett foretag med gott rykte som
arbetsgivare har ett starkt employer brand. Attendo Care vill veta hur deras arbete med att
presentera sig som en attraktiv arbetsgivare ser ut idag och vad de kan forbéttra i sitt arbete med
detta for att sakerstilla att de kan attrahera och behalla kompetenta medarbetare.

Under analysens rubriker kommer studiens resultat diskuteras i relation till ovan presenterad
teori och tidigare forskning. Den forsta rubriken behandlar vem det &r pa foretaget som é&r
ansvarig for att arbetet med foretagets employer brand fortgar, om ingen ar ansvarig kommer
antagligen inget heller bli gjort. Darefter behandlas de anstalldas delaktighet som &r en viktig
faktor for att medarbetarna inte ska kanna att de bli patvingande nagonting. Da employer brand
till viss del handlar om vad foretaget kan erbjuda kommer den punkten att diskuteras under en
rubrik. For att foretaget ska kunna ge en tydlig bild av vad de star for ar vérderingarna och
arbetet med dem av intresse vilket foranleder det fjarde avsnittet i analysen. Det nést sista
behandlar hur personer med koppling till féretaget bidrar till att sprida en bild av arbetsgivaren.
Den sjatte rubriken om rekrytering ar oundviklig om ett av malen &r att locka till sig kompetenta
medarbetare som ska anstéllas.

5.1 Employer branding internt
| den forsta halvan av analysen fors diskussioner kring det interna arbetet relaterat till relevant
tidigare forskning.

5.1.1 Ansvar for employer branding

Pa arbetsmarknaden &r det en standig kamp om att knyta till sig duktiga medarbetare och med ett
starkt employer brand kan ett foretag starka sina moéjligheter att attrahera dessa. For att lyckas
med att visa upp en autentisk bild av organisationen som en tilltalande arbetsgivare kravs en god
insikt i vad foretaget vill st for, identiteten, och hur nuvarande anstillda men ocksa majliga
arbetssokande ser pa foretaget. Forst da kan foretaget sprida en positiv bild av sig sjalvt som
arbetsgivare men for att sa ska ske ar det relevant att fundera kring vem som ar ansvarig for
arbetet med employer branding. Pa den punkten var respondenterna inte helt dverens. De flesta
var dock i nagon grad eniga om att ansvaret ar utspritt 6ver verksamheten, men det fanns dven
starka asikter om att personalchefen eller marknadsavdelningen hade storst ansvar. Aven
ledningen ansags vara central da de alades uppdraget att inleda arbetet med att fa samtliga
enheter att arbeta likadant. Svaren som gavs under intervjuerna antydde att det idag inte finns
nagon overgripande strategi for employer branding i foretaget vilket de respondenter som tryckte
pa ledningens betydelse efterfragade. Det har kan da relateras till Parment och Dyhres (2009:44)
syn pa att nagot sa omfattande som arbetet med employer branding maste komma uppifran
ledningen. Med tanke pa att det handlar om bade personal och om marknadsféring, maste bade
personalavdelningen och marknadsavdelningen involveras da ledningen inte kan béara hela
ansvaret nar de val har initierat arbetet. Det samarbete som Attendo Care har pabdrjat med ett
externt foretag for att marknadsfora sig ar ett steg i att integrera de olika avdelningarna i arbetet
med att stirka varumarket.
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Aven om en del av respondenterna ansdg att mycket av ansvaret ligger pa personal- och
marknadsavdelningarna uttryckte nagra av dem anda att ansvaret for hur foretaget upplevs av
individer ligger pa samtliga anstéllda. Da de menade att de anstallda ar foretagets kontaktyta mot
omgivningen ar det av vikt att de agerar likartat for att foretagets employer brand ska bli
trovardigt (Ind 2003:393). For att det ska uppnas kravs tydliga riktlinjer fran ledningen (Parment
& Dyhre 2009:130f).

Arbetet med att fa alla anstillda att arbeta enhetligt kan mdtas med motstand vilket Sonja
resonerade kring. Liksom Barrow och Mosley (2005:130) nd&mner var hon av uppfattningen att
utvecklingsarbete oftast sdgs som nagot Gvergaende varefter personalen kunde aterga till sitt
vanliga arbetssatt. Det faktum att enheter byter dgare med jdmna mellanrum kan tala emot
personalens vilja att anamma en ny organisering eller kultur. En enhet som standigt genomgar
forandringar kan da tankas géra mer motstand mot organisationsférandringar som féljer av varje
agarbyte och kan da komma att strava efter att halla fast vid exempelvis sitt arbetssatt. Som en
foljd av detta riskeras arbetet med att fa en stark och enhetlig foretagskultur att forsvaras. Kan
forandringar daremot foregas av tydliga forklaringar till varfor nagot ska andras och vad syftet
med dem ar har foretaget en stérre mojlighet att fa personalen att forsta situationen och darmed
aven ta at sig pa ett battre satt vilket Blomquist och Roding (2010:173) namner nar de beskriver
KASAM. Darigenom skulle motstandet de anstéllda pa Attendo Care visar upp vid forandringar
kunna reduceras och férandringar kunna genomfdras mer smartfritt.

5.1.2 Medarbetarnas delaktighet

Att fa de anstallda att forsta verksamheten och bli medverkande i det dagliga arbetet var nagot
som standigt aterkom under intervjuerna. Majoriteten av respondenterna, bade
verksamhetschefer och medarbetare, lyfte fram betydelsen av att verksamhetschefer sitter nara
verksamheten, oftast med 6ppen dorr sa att medarbetarna latt kan komma i kontakt med sin chef.
Den nérheten dar inte endast for syns skull utan foretaget ar dven platt organiserat nar det kommer
till att beslut skall fattas. Att chefen sitter sa nara innebér att de anstéllda snabbt kan fa besked i
en fraga vilket ansdgs betydelsefullt av medarbetarna. Detta tangerar Parment och Dyhres
(2009:71) resonemang kring sambandet mellan ett gott ledarskap och de anstéalldas behov av att
kénna sig delaktiga. Det skulle enligt forfattarna leda till ett stoérre engagemang och en storre
lojalitet hos medarbetarna. Om da Parment och Dyhres (2009:92) generalisering att ungdomar
overlag blir frustrerade av langsam internkommunikation &r korrekt borde de darmed tilltalas av
strukturen som rader i Attendo Care.

Flera respondenter pratade om verksamhetschefers tendens att lata medarbetarna leda
arbetsplatstraffar. Det kan da anses vara ett typiskt exempel pd hur ledarskap leder till att
medarbetarna blir sedda och upplever sig delaktiga i verksamheten. Ett annat exempel &r insynen
i ekonomin som vissa verksamhetschefer har gett sina anstallda vilket tyder pa ett Oppet
informationsflode som ocksa kan stirka foretagets employer brand. Ett foretag som kan visa att
de verkligen foljer sina vérderingar och mal, i Attendo Cares fall att starka individen, aven i
verkligheten Okar sin attraktivitet och far lojala och engagerade anstillda (Moroko & Uncles
2008:165f; Parment & Dyhre 2009:146f). Kan foretaget och dess anstéllda kdnna att de har en
stark identitet dar delaktighet &r en stor del starks &ven bilden av foretaget som arbetsgivare
enligt Martin m.fl. (2005:81).
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5.1.3 Erbjudande

Marknadsféring kan vara ett sétt att sprida medvetenhet om foretaget men vad som férmedlas
bor 6vervagas noggrant. Att erbjuda frukt, mobil eller friskvard pa ett foretag ar forhallandevis
latt att ta efter av en konkurrent medan ett framgangsrikt klimat pa arbetsplatsen eller en vl
fungerande foretagskultur &r svarare att ta efter (Parment & Dyhre 2009:91). Det senare visade
det nybyggda boendet bevis pa da de anstéllda tidigare arbetat inom kommunen och for andra
arbetsgivare. Nar de nu arbetat tillsammans ett kort tag hade de fortfarande langt kvar innan de
anammar Attendo Cares foretagskultur vilket boendets verksamhetschef dock menade brukar ske
allt eftersom och forst da har foretaget nagonting unikt att visa upp (Backhaus & Tikoo
2004:502f). Detta exempel visar pa de svarigheter som Barrow och Mosley (2005:76) namner da
ett foretag inkorporerar ett annat i den egna organisationen. Respondenten uttryckte att
identifikationsprocessen ar nagot som behdver tid for att sld igenom och dven om arbetet med
implementering av varderingar &r en viktig del nd&mndes inga andra insatser som skulle kunna
underlatta forloppet.

Aven om det ar latt att ta efter formaner som mat berattade bade verksamhetschefen Hanna och
medarbetare pa hennes enhet hur uppskattat det var att gemensam frukost en gang i veckan
inforts. Betydelsen av en gemensam stund varje vecka framkom tydligt vilket visar att det i vissa
fall inte behover vara svart att oka trivseln for de anstéllda. Kristin hade som forslag att byta ut
de vitaminer som foretaget erbjuder sina anstallda mot riktig mat och med tanke pa hur frukosten
pa nyss namnda enhet uppskattades kan det vara en lamplig atgard for att starka gemenskapen.

De respondenter som var inne pa att erbjuda exempelvis mobiltelefoner for att géra anstallningen
mer attraktiv tankte det huvudsakligen som en ren forman dven om Pia pratade om mer konkreta
anvandningsomraden i yrket, speciellt for hemtjansten. Med hjalp av en mobiltelefon skulle
anstéllda inom hemtjansten exempelvis kunna dokumentera I6pande och anvénda den for att
Oppna dorrar och darmed vara mindre beroende av nycklar. Ett annat konkret erbjudande till
medarbetarna ar I6nenivan, men enligt nagra respondenter &r inte 16nen det som gor att yrket
undviks. Dock menade en av medarbetarna att 16nen kunde varit hogre nar denne fick fragan om
vad Attendo kan gora béattre. Hanna berattade att hon infér en sommarrekrytering kommit i
kontakt med en arbetsskande som var villig att acceptera en lagre 16n bara denne fick jobb hos
Attendo Care istallet for kommunen. Detta resonemang stdds av Jiang och lles (2011:99) som
hénvisar till studier som visar att en anstallning hos en arbetsgivare med ett starkare varumérke
kan vara vart en lagre 16n for den anstallde.

Det faktum att de anstallda pa Attendo Care har stora méjligheter att vara delaktiga och latt kan
komma i kontakt med sin chef anser flera av respondenterna ar en betydelsefull del i féretagets
arbete att vara attraktiv som arbetsgivare. Dock verkar det som att foretaget inte lyckas
kommunicera den bilden i tillrackligt stor utstrackning vilket kan bero pa att fokus pa
marknadsforing har legat pa att attrahera kunder och brukare snarare &n medarbetare.

5.1.4 Foretagets varderingsarbete

Som nédmndes i inledningen menar Parment och Dyhre (2009:36) att det blir allt viktigare for
individer vem de arbetar for. Enligt den sociala identitetsteorin bidrar en individs
organisationstillhdrighet till personens sjélvbild (Backhaus & Tikoo 2004:506). For att en individ
ska attraheras av en organisation ar det darmed viktigt att den senare har tydliga mal och
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visioner. Barrow & Mosley (2005:94) skriver att visionen i sin tur speglas av varderingar och da
Attendo Care arbetar mycket med sina varderingar genom vérderingscoacher och andra verktyg
tyder det pa att de d&ven kommunicerar ut sin vision. Aven om vissa enheter ar battre 4n andra pa
att aktivt arbeta med exempelvis pastaenden fran vardeleken upplever dnda medarbetarna
genomgaende att foretaget arbetar med varderingarna och star for nagot positivt. Om personalen
kanner att de ocksa kan sta for varderingarna kan det tankas innebara att Attendo Care har
lyckats formedla sin vision med hjélp av varderingarna. Darmed har de anstéllda en punkt att
forhalla sig till nar de fattar beslut om vilken organisation de som arbetstagare vill tillhora.

Kan de anstédllda kénna att foretagets varderingar efterfoljs och &r autentiska &r det lattare for
dem att efterleva vérderingarna gentemot kunder och andra personer utanfor verksamheten
(Barrow & Mosley 2005:119ff). Anstallda som blir val omhéndertagna av arbetsgivaren ar mer
bendgna att ta hand om foretagets kunder pa ett bra sétt. Det verkar Attendo Care efterstrava da
ett antal av respondenterna lyfte fram exempel pa hur de arbetar for att personalen ska trivas pa
sin arbetsplats. Det kunde handla om ledordet kompetens, att de anstéllda erbjuds utbildning eller
installningen att bry sig om andra vilket exemplifierades av Hanna som sag till att personalen &t
frukost tillsammans. Foretaget verkar dven lyckats med att fA omtéanksamheten att spilla 6ver pa
bemotandet mot anhériga och dvriga bestkare genom att exempelvis se till att ingen ska behdva
sitta och vanta i onddan. Dessa exempel tyder pa att foretaget foljer sina varderingar bade i
relation till externa personer och till sina anstallda.

Det ar inte bara i relationen till externa personer och nuvarande anstallda som foretagets
varderingar behover finnas med utan det ar dven av vikt att personer som skall sluta pa foretaget
far ett bra avslut. Liksom Barrow och Mosley (2005:103) och Parment och Dyhre (2009:110) tar
upp namnde nagra av verksamhetscheferna betydelsen av att folja upp varfor vissa véljer att sluta
pa foretaget. Att Sonja namnde hur viktigt det ar att de tidigare anstallda ska kunna ringa och be
chefen pa Attendo Care vara referens visar pa att foretaget har en formaga att séatta goda spar
bland sina anstéllda. Noterbart ar att hon ansag att det ar viktigt att fore detta anstallda ska kunna
be chefen att vara referens till ett framtida jobb men verkade inte alls tanka pa det som att det ar
bra marknadsforing for foretaget. Ett sadant bredare synsatt kan vara efterstravansvart for att
foretaget ska forsta hur manga kommunikationskanaler de faktiskt har utat mot omgivningen.

5.2 Employer branding externt
Nedan diskuteras ett foretags viktigaste kommunikationskanal inom employer branding och hur
Attendo Care arbetar med atervaxt av arbetskraften.

5.2.1 Ambassadorer

Ett foretags anstéllda &r vare sig de vill det eller ej representanter for sin arbetsgivare, bade under
arbetstid och nér det vankas middag med vanner en l6rdagskvéll. Arbetstagarnas beréttelser om
vad som hant pa jobbet och de signaler de sander ut nar arbetsplatsen kommer pa tal paverkar
vilken bild utomstdende far av foretaget. Utan val fungerande kommunikationskanaler eller
representativa ambassadorer blir det svart for en organisation att Gverhuvudtaget paverka
budskapet till externa parter. Som Hanna uttryckte har varje anstélld ett stort kontaktnét déar
synen pa foretaget som arbetsgivare kan spridas. Tva av respondenterna holl med henne om att
alla anstallda &r ambassadorer for foretaget. Att personalen som moter allmanheten pa sina
promenader alltid bar arbetsklader eller att de halsar pa och erbjuder hjalp till besokande
personer var faktorer som kan relateras till Parment och Dyhres (2009:75f) resonemang om att de
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anstallda ar foretagets basta kommunikationskanal utat. De tre av respondenterna som uttryckte
detta tydligt tyckte att personalen ar grunden till all marknadsforing och de ansag inte att reklam
var lampligt for att starka foretagets attraktivitet. Ett sétt att gora bra avtryck bade internt och
externt ar att uppratthalla en god kommunikation (Barrow & Mosley 2005:143). Vid tiden for
skrivandet av uppsatsen samarbetar Attendo Care med ett externt féretag for att komma fram till
vilket budskap de vill formedla utat men det ar av stor betydelse att det interna och externa
budskapet 6verensstammer for att skapa autenticitet (Barrow & Mosley 2005:61).

Fran flera kallor papekas vikten av att kontinuerligt arbeta med sitt employer brand och darmed
vidhalla en autenticitet eftersom trovardigheten for ett foretags employer brand minskar hos
externa parter om endast punktinsatser gors (Backhaus & Tikoo 2004:503; Parment & Dyhre
2009:47). Om insatser endast gors i exempelvis hogkonjunktur kan det bli svart for foretaget att
uppratthalla attraktiviteten &ven i lagkonjunktur. Under intervjuerna uttryckte nagra av
respondenterna att foretaget i manga fall ar daliga pa att synas vilket kan leda till att foretaget
riskerar att forlora attraktivitet hos potentiella arbetssokande. Det som gors &r att representanter
for foretaget besoker méassor och arbetsmarknadsdagar avsedda for studenter. Trots bristen pa
kontinuerligt arbete med att synas uttryckte en av respondenterna att hennes enhet hade 100 %
nojda brukare. Ar brukarna och deras anhoriga ndjda med personalens arbete kommer antagligen
varumarket for Attendo Cares tjanster att starkas, och da Barrow och Mosley (2005:110) menar
att det &r sammankopplat med employer brand bér daven det senare starkas av ett val utfort arbete.

5.2.2 Rekrytering och atervaxt

En stor del av arbetet med employer branding handlar om att attrahera kompetenta och lampliga
kandidater. Enligt medarbetarna som tillfragades under studien lyckas Attendo Care bra med att
visa pa vilka mojligheter det finns till utveckling och karriar vilket &r nagot som Parment och
Dyhre (2009:21ff) anser ar viktigt. Dock verkar svaren tyda pa att dessa mojligheter synliggors
forst efter anstéllning, skulle Attendo Care lyckas kommunicera de mojligheterna till eventuella
framtida medarbetare far personen en mer korrekt bild av foretaget vilket skulle kunna locka fler
att vilja jobba for foretaget. FOr att ett foretag ska kunna anstélla medarbetare kravs dock att de
har lediga tjanster att tillsatta. Attendo Care visade sig ha valdigt 1ag personalomsattning bland
tillsvidareanstallda, speciellt bland underskaterskor och vardbitraden, vilket innebér att de ocksa
far fa mojligheter att tillsatta lediga platser. Aven om inte alla i personalstyrkan pa Attendo Care
ar unga gar den laga personalomsattningen stick i stiv med Parment och Dyhres (2009:31)
mening att unga saknar lojalitetské&nsla och byter arbete oftare &n aldre.

Sonja uttryckte att hon inte visste varfor personalomséattningen ar sa lag men menade att det inte
endast &r positivt med att arbetsstyrkan i princip &r konstant. Nya tankar och erfarenheter
behdver tillféras med jamna mellanrum for att bidra till en positiv utveckling av verksamheten.
Med tanke pa att flertalet av verksamhetscheferna namnde att de hela tiden far samtal fran
personer som soker anstallning pa Attendo Care som vardbitrade eller underskoterska ger det en
bild av att det finns valdigt manga sokande till varje tjanst. Det kan da innebéra att en person
som val har fatt en tillsvidaretjanst ar mindre benégen att ge upp den for att borja konkurrera pa
nytt om en ny tjanst da de har begransade valmojligheter gallande var de kan fa anstallning. En
annan aspekt som kan ddmpa de anstélldas bendgenhet att byta arbetsgivare &r att enheter i stor
utstrackning byter &gare. Det kan innebara att om en anstalld byter arbetsplats riskerar denne att
hamna under samma arbetsgivare inom en snar framtid igen.

24



For att en organisation ska fungera pa ett tillfredsstallande sétt &r det av intresse for bade den och
inblandade individer att parterna fungerar bra tillsammans (Parment & Dyhre 2009:21ff). Bade
Backhaus och Tikoo (2004:506) och Jiang och lles (2011:100) menar att formagan att vid
rekrytering valja kandidater vars varderingar Overensstimmer med foretagets ar en starkt
bidragande faktor till produktivitet. Hanna ndmnde att hon vid rekrytering oftast mérker om en
person passar bra in men tillade dven att det egentligen &r ett lotteri, det gar aldrig att veta om
kandidaten ar lamplig eller ej. Skulle det lotteriet sla fel kommer det troligtvis att paverka
foretagets employer brand da en ambassador inte ar lamplig och onddig tid behéver spenderas pa
att rekrytera en ny person.

Under flera av intervjuerna kom respondenterna in pa vardbranschens attraktivitet éverlag. Att fa
personer soker sig till omvardnadsutbildningar da de aktuella yrkena har lag status var ett
problem som identifierades. Respondenter lyfte huvudsakligen fram tankar kring orsaker till den
laga statusen men nagra konkreta forslag pa losningar framkom inte. Att som Parment och Dyhre
(2009:75) foreslar samarbeta med andra vardgivare var det ingen som namnde. Med radande
konkurrenssituation ar det dock forstaeligt att det inte ar den forsta losningen som dyker upp.

6. Slutsatser

| det har kapitlet kommer vi slutligen besvara vara fragestallningar utifran det resultat och den
analys som presenterats ovan.

6.1 Vad gor Attendo Care till attraktiv arbetsgivare idag?

Resultatet i var studie visar pa att Attendo Care har ett till synes omfattande och aktivt arbete
med sina varderingar. Genom de verktyg som anvéands, sa som vardeleken och framforallt
varderingscoacherna, har foretaget lyckats med att kommunicera ut varderingar och vision till de
anstallda. Detta visade sig tydligt nédr vi talade med de anstdllda, alla kande till foretagets
varderingar och vad de star for. Att de dessutom far mojlighet att vara med och diskutera vad
varderingarna faktiskt innebar i det praktiska arbetet leder till att de far en maktposition som
troligtvis skanker dem en viss trygghet pa arbetsplatsen. Visserligen fanns det skillnad gallande
hur enheterna arbetade med exempelvis vérdeleken, vissa verkade lagga mer tid och fokus pa det
arbetet an andra men vara samtal med de anstallda visade ingen storre skillnad mellan enheterna
i hur val de anstéllda kande till varderingarna.

En av verksamhetscheferna, Kristin, uttryckte tydligt att alla individer vill utvecklas och behdver
stimuleras. Aven andra respondenter menade att utveckling och utbildning &r viktigt och att det
ar nagot som Attendo Care som foretag stottar. Da detta ocksa togs upp av majoriteten av
medarbetarna som en av de styrkor Attendo Care har bor detta anses som ndgot som gor
foretaget konkurrenskraftigt som arbetsgivare inom vardbranschen.

6.2 Hur uppfattas Attendo Care av de anstallda?

Fran de intervjuer som genomforts framkommer det att Attendo Care i dagslaget har tydliga
styrkor som arbetsgivare. Mojligheten att utvecklas inom organisationen, exempelvis genom
ekonomiskt stod till utbildning eller interna utbildningar, sags som en attraktiv styrka. Aven den
delaktighet som de anstéllda pa varje enhet upplever ar betydelsefull for deras uppfattning om
Attendo Care som arbetsgivare. Att som anstalld fa vara med och paverka arbetsplatsen och
darmed pa ett tydligt satt bli uppmarksammad av chefen visade sig vara nagot som tilltalar
Attendo Cares anstillda i hog grad. Aven det faktum att det ar fysiskt nara till verksamhetschefen
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ar nagot som uppskattas av bade verksamhetschefer och anstallda. Det gor att det ar latt for de
anstallda att fa svar pa fragor eller att fa hjalp i besvarliga situationer vilket ar en kultur som
Attendo Care bor vara stolta Over att ha lyckats skapa.

Som en av verksamhetscheferna namnde verkar det dock som att foretaget inte ar tillrackligt bra
pa att visa upp hur stolta de ar 6ver det for omgivningen utan det &r ndgot som huvudsakligen
exponeras internt. Detta ar nagot som foretaget uppenbarligen behdver arbeta med och bli béttre
pa att kommunicera. For att det ska lyckas maste foretaget synas mer éverlag och om de ska bli
framgangsrika med sitt employer brand arbete behdver de se till att allmanheten har en tydlig
bild av vad foretaget gor och star for. Tanken med den tvarfunktionella gruppen som arbetar for
att starka fOretagets varumarke dr ett steg i ratt riktning for att kommunicera ut vad Attendo Care
star for. Om detta arbete inte endast fokuserar pa brukare och kunder utan aven anvands for att
visa upp styrkor som arbetsgivare kan det leda till att médngden kompetenta personer som soker
sig till Attendo Care uppratthalls.

Den mojlighet till utveckling Attendo Care erbjuder sina anstallda, tillsammans med att de
lamnar utrymme for de anstéallda att vara med och paverka genom delaktighet ar alltsa viktiga
faktorer som péverkar de anstalldas bild av foretaget som arbetsgivare positivt. Aven det arbete
som gors med Attendo Cares vérderingar och att foretaget faktiskt star for dessa tyder pa en
autenticitet som verkar bidra till en trygghet for de anstéllda, och da troligen framforallt for dem
vars vérderingar dverrensstammer med foretagets.

6.3 Vad bor de gora framdver?

Attendo Care har med sin tvarfunktionella grupp pabodrjat ett strukturerat arbete inom branding.
Aven om gruppens fokus inte ligger pé attraktivitet som arbetsgivare bor resultatet hjélpa till att
starka foretagets employer brand. Vikten av att ledningen star bakom insatserna i arbetet med att
se till att kompetenta anstallda stannar och duktiga personer soker sig till foretaget gar inte att
underskatta.

Ett led i att starka sitt rykte som en attraktiv arbetsgivare ar att forbattra kommunikationen ut till
nuvarande anstallda att alla ar ambassadérer for foretaget sa att de & medvetna om sin roll i
employer branding-arbetet. Attendo Care kan ha mycket att vinna pa en okad generell forstaelse
bland de anstallda att de alla bidrar till hur foretaget uppfattas, bade som leverantor av tjanst och
som arbetsgivare.

Aven om arbetet med vérderingarna 4r omfattande inom foretaget har bade anstillda och
ledningen uppmarksammat ett problem i att enheter inte identifierar sig med foretaget som
helhet. Da forvarvande av nya enheter ar relativt vanligt forekommande pa den aktuella
marknaden kan det vara av intresse for Attendo Care att utveckla tillvagagangssattet for hur
foretagskulturen ska implementeras i det nya tillskottet. Ledningens stéd ar som ndmnts ovan
oerhort viktig for arbetet med employer branding. Kan de tillsammans med gruppen som arbetar
med fragor kring branding utveckla ett koncept som kan anvéandas som utgangspunkt varje gang
en ny enhet inforlivas i foretaget bor arbetet med att fa de anstallda att identifiera sig med hela
organisationen underlattas. Som framkom under intervjuerna ar manga oroliga for framtiden
inom vardbranschen da det inte ar attraktivt for ungdomar att soka sig dit. Detta ar en
problematik som Attendo Care antagligen har svart att paverka pa egen hand utan en tanke ar att
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de kan ga samman med andra aktorer for att med gemensamma resurser starka bilden av
branschen och darmed dess attraktivitet.

7. Avslutande reflektion

Da konkurrensen om kompetenta medarbetare Okar blir det allt viktigare for ett foretag att
profilera sig som en attraktiv arbetsgivare. Detta stéller allt hogre krav pa foretaget att arbeta
med att stdrka sitt employer brand. Att visa upp en autentisk bild som anstallda och presumtiva
anstéllda kénner att de kan identifiera sig med kan leda till en 6kad lojalitet och darmed dven
forbéattrad prestation.

Trots att den har studien endast ar genomford pa ett foretag kan vi se flera aspekter som skulle
kunna appliceras pa andra organisationer. Det géller exempelvis delaktigheten som bor ses som
en generell framgéngsfaktor. Aven det aktuella foretagets aktiva vérderingsarbete &r nagot som
andra kan anamma da var uppfattning &r att manga foretag ar véldigt passiva nar det kommer till
arbetet med varderingar. Att samtliga anstallda ar ambassadérer for foretaget och paverkar hur
arbetsgivaren uppfattas ar valdigt viktigt att vara medveten om som arbetsgivare och ar nagot
som galler oavsett storlek, bransch eller andra forutséttningar.

Nagot vi sag som intressant under arbetets gang var att Attendo Care inte har nagot uttalat
employer branding-arbete men flera aktiviteter som framkom under intervjuerna handlar om just
detta. Det ar sakerligen sa att fler foretag kan identifiera insatser som de redan gor som ett led i
att stérka sitt employer brand utan att begreppet anvands uttryckligen. Vi ser darfor att det forsta
steget mot att arbeta med employer branding &r att géra en nuldgesanalys for att se vad som
faktiskt gors idag da sakerligen mycket av detta kan anvandas i det framtida arbetet.

Det ar inte bara foretag som inte anvander begreppet employer branding utan vi har dven stott pa
yrkesverksamma personalvetare som inte ar bekanta med begreppet. Vi ser darfor en mojlighet
for personalvetare att stiarka professionen genom att sétta ett namn pa manga av de aktiviteter
som HR é&r ansvariga for. Vi tror ocksa att det ar viktigt att personalvetare sjalva tar ansvar for att
bli delaktiga i det har arbetet sa att det inte hamnar pa andra avdelningar inom foretaget. Som
namnts tidigare har personalvetare en central roll i arbetet med employer branding da det till sa
stor del handlar om hur personalen mar och vad de anser om arbetsgivaren. Genom att bidra med
en forstaelse for hur anstdllda som kénner sig trygga daven presterar battre kan
personalvetarrollen forhoppningsvis stérka sin position.

Pa grund av att vardbranschen verkar tappa i attraktivitet och att det i framtiden kan komma att
rada brist pa vardpersonal skulle en bredare studie inom branschen vara av intresse. Det skulle
kunna handla om hur andra vardforetag upplever situationen men aven hur ungdomar resonerar
nar de valjer eller véljer bort varden som arbetsomrade. Vidare skulle ett framtida
forskningsomrade vara hur employer branding ar relaterat till I6nsamhet for att pa sa satt
ytterligare befasta betydelsen av amnet.
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