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Byggbranschen ér en av de mest konssegregerade branscherna pa den svenska arbetsmarknaden,
vilket innebar att mén och kvinnor éterfinns inom olika yrkesgrupper och ddrmed har olika
mojligheter och villkor. Prognoser berdknar demografiska fordndringar de ndrmsta femtio aren och
ett krympande arbetskraftutbud av individer i arbetsfor dlder. Darmed blir det allt viktigare for
arbetsgivare att utforma héllbara HR-strategier och en strategi som kan hjidlpa dem i den hirda
konkurrensen kring en krympande arbetskraft 4&r Employer Branding. Begreppet myntades 1996 av
Tim Ambler och Simon Barrow och grundtanken &r att marknadsfora foretaget som den bésta
arbetsplatsen att arbeta pa, badde mot anstillda och arbetssokande.

Syftet med uppsatsen ér att analysera hur tre foretag inom byggindustrin anvénder sig av Employer
Branding, samt hur strategin anvinds for att anstédlla kvinnor. Genom min studie vill jag ocksa
synliggdra den horisontella konssegregering som finns 1 byggindustrin. Studien grundar sig 1 tre
kvalitativa, semistrukturerade intervjuer (For intervjuguide se bilaga 1.) med personer som arbetar
med Employer Branding pé nigra av Sveriges storsta byggforetag. Intervjuerna transkriberades och
delades sedan upp efter teman dér de kopplades till tidigare forskning och teoretiska begrepp.

Studien fann att de tre foretagen har ett enormt studentfokus genom sina Employer Branding-
strategier och anstéller frimst kvinnor med hogskole- och universitetsutbildning. Unga flickor
véljer 1 tidig alder bort gymnasieutbildningar inom bygg och de som véljer byggbranschen nischar
sig forst under sina hogre studier.

Slutsatsen &r att Employer Branding idag ar en strategi som av byggforetagen anviandes for
tjdnstemin och yrkesarbetare med specialistkompetens och hogre eftergymnasial utbildning.
Branschen behover anstéllda fler kvinnor, dels av jamstélldhetsskél, for att mén och kvinnor skall
ha lika mgjligheter pa arbetsmarknaden, att fritt kunna vilja yrke efter intressen och begdvning.
Dels visar ocksa forskningen tydligt att konsbalanserade organisationer dr mer 1onsamma da ratt
kompetens hamnar pa rétt plats.

Nyckelord: Employer Branding, Arbetsgivarvarumaérke, Byggindustrin, Konssegregering, Genus,
Sverige
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1. Inledning

Detta dr en studie av svensk byggindustri ur ett genusperspektiv. Det finns ett behov av att studera
just byggindustrin kopplat till genus och Employer Branding da fa studier beror detta &mnesomrade.
Sverige dr ett av de mest jamstéllda ldnderna i varlden (UNDP 2011) men inom vissa branscher pa
arbetsmarknaden finns en extrem horisontell konssegregering (SCB 2012). Uppdelningar pad den
svenska arbetsmarknaden édr ett resultat av isdrhallandet av konen. Genom historien har stereotyper
av mdn och kvinnor reproducerats, ideal som lever kvar dn idag (Hirdman 2001). Den horisontella
segregeringen medfor inte bara att mdn och kvinnor aterfinns inom skilda yrkeskategorier utan den
medfor ocksa att arbetsuppgifter, arbetsvillkor, 16n och forméner skiljer sig at (SOU 2004:43, s.22
a). Ar 2001 var tva av de mest kvinnodominerade yrkena kontorssekreterare med 94% kvinnor samt
barnmorska och sjukskoterska med 93% kvinnor. De tvd mest mansdominerade yrkena samma &r
var byggnads- och anldggningsarbetare med 99 % min samt maskin- och motorreparatdr med 98%

min (SOU 2004:43, 5.43 a).

Ur jamstélldhetssynpunkt &r det viktigt att studera konssegregation, vidare finns det ocksé en rad
samhéllsekonomiska skdl, sdsom lyfts fram 1 den statliga utredning “Den kdnsuppdelade
arbetsmarknaden” fran ar 2004: “En konssegregerad arbetsmarknad tenderar nimligen att forsvéra
matchningen pa arbetsmarknaden och dérmed att forsdmra den samhéllsekonomiska effektiviteten
och drivkrafterna for ekonomisk tillvixt.” (SOU 2004:43 s.21-22 a). De nuvarande sociala
strukturerna hindrar rétt person att arbeta pa ritt plats vilket paverkar individers val av utbildning

och pé sé sitt arbetsgivarna (SOU 2004:43 s.21-22 a).

En av de mest konssegregerade branscherna pa arbetsmarknaden dr byggindustrin, dér det typiskt
manliga yrket byggnads- och anlédggningsarbetare dterfinns. De senaste 20 aren har andelen kvinnor
inom industrin legat stabilt pad runt 8 % och trots forskning och rapporter som pévisar
konssegregeringen har ingen forandring skett (Sveriges byggindustrier 2010). I en statlig utredning
fran ar 2002 problematiseras den “extremt ojimna kdnsfordelningen” inom sektorn (SOU 2002:115,
s.20). Samtidigt stdr den svenska arbetsmarknaden infér en kommande demografisk férdndring de
ndrmaste artiondena dir antalet arbetssokande forvintas minska. Prognoser berdknar att antalet
invanare i Sverige kommer 6ka med 1,5 miljoner till 4&r 2060 och samtidigt kommer andelen
personer i arbetskraften 20-64 &r att minska (SCB 2010). Diarmed blir det allt viktigare for

arbetsgivare att utforma héllbara HR-strategier i den harda konkurrensen kring ett krympande
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arbetskraftsutbud. En strategi som kan hjélpa foretagen i den harda konkurrensen kring arbetskraft
ar Employer Branding dir grundtanken &r att marknadsfora foretaget som den bésta arbetsplatsen
att arbeta pa. Ett starkt employer brand, (hérefter bendmnt arbetsgivarvarumérke), kan attrahera
arbetssokande och hjélpa anstéllda att identifiera sig med foretaget. Strategin kan ocksa anvindas
for att attrahera en specifik grupp av arbetssokande och hjélpa foretaget att utmérka sig i relation till
andra aktorer inom branschen. (Wilden 2010). Pa detta sétt kan Employer Branding vara en bra

strategi for att locka fler kvinnor till byggindustrin.

1.1 Syfte och fragestillningar

Syftet med uppsatsen dr att analysera hur tre foretag inom byggindustrin anvinder sig av Employer
Branding, samt hur strategin anviands fOr att attrahera och anstilla kvinnor. Fokus kommer att ligga
pa informanternas egna uppfattningar av hur Employer Branding anvidnds péd respektive foretag.
Genom min studie vill jag ocksd problematisera och synliggora den horisontella kdnssegregering

som finns 1 byggindustrin.

» Hur anvénder sig tre foretag inom byggindustrin av Employer Branding?
» Vilka verktyg och resurser anvédnder de sig av och varfor ha de valt dessa?

» Hur anvénds Employer Branding for att attrahera och behélla kvinnor i foretagen?

1.1.1 Avgransning

I min studie har jag valt att avgransa mig till tre huvudomrdden: Employer Branding, Genus och
Horisontell konssegregering. En stor del av den forskning som gjorts kring kvinnor i byggindustrin
tar upp dmnet arbetsmiljo, framfor allt Olofsson (2000) belyser detta. Det ir i allra hogsta grad en
viktig faktor i diskussionen kring konssegregering 1 byggbranschen. Jag kommer att ta upp
avgriansningens betydelse for studien i min slutdiskussion och jag &r fullt medveten om att detta
omrade finns men dr inget som jag har mojlighet att studera ndrmare. Likasd har jag forsokt
avgransa omradena kring Employer Branding och genusforskningen och valt studier som kan
appliceras pa mitt forskningsomrdde. Jag ocksa wvalt att fokusera pa den horisontella
konssegregeringen och kommer inte studera den vertikala men jag d4r medveten om att den hinger

thop med den horisontella.
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1.2 Bakgrund
Byggindustrin 1 Sverige, dven kallad samhillsbyggnadssektorn, bestar av en mingd aktorer fran

giganterna med tiotusentals anstillda (Sveriges byggindustrier 2011) till lokala byggnadsfirmor med
ett fatal anstillda. Ar 2010 omsatte industrin 266 miljarder kronor och sysselsatte 305 000 personer
(Sveriges byggindustrier 2011). 1 jamforelse med andra sektorer ar utbildningsnivan inom
byggindustrin relativt ldg, & 2003 hade enbart 10 % av de forvdrvsarbetande eftergymnasial
utbildning (Sveriges byggindustrier 2010). Sméforetagen dominerar inom industrin och ar 2010
hade 88 % av foretagen hogst 4 anstéllda och enbart 25 foretag hade mer dn 500 anstédllda. Samma
ar var fordelningen av de yrkesverksamma: 21 % egenforetagare, 20 % tjanstemén och 59 %
yrkesarbetare (Sveriges byggindustrier 2011). I forhdllande till andra yrkesgrupper utmérker sig
byggindustrin som en av de mest konssegregerade med minnen som en majoritet av de
forvarvsarbetande. En stor yrkesgrupp som ir lika konssegregerad som byggindustrin dr lastbils-
och langtradarforare som ar 2011 bestod av 95 % mén, ocksa ett typiskt manligt yrke enligt
traditionella konsnormer. Vidare finns det dven ett antal yrkesgrupper som ar konssegregerade &t
motsatt héll inom vard- och omsorgssektorn. Underskoterskor och sjukvardsbitridden, forskolldrare
och fritidspedagoger dr bland de storsta yrkesgrupperna i Sverige som domineras av kvinnor medan
de som var mest jimstdllda ar 2011 var ldkare, kockar och kokerskor samt universitets- och
hogskoleldrare (SCB 2011). Inom respektive yrkesgrupp kan fordelningen av mén och kvinnor se

olika ut hierarkiskt men rent statistiskt dr det jamstdllda yrkesgrupper.

1.2.1 Kvinnor i byggindustrin

Ar 2010 arbetade 300 000 personer inom byggindustrin och 24 000 av dessa var kvinnor (Sveriges
byggindustrier 2010). Spridningen av kvinnor inom branschen foljer de mdnster av horisontell
segregering som finns pa arbetsmarknaden i sin helhet. De vanligaste chefpositionerna for kvinnor

samma ar var inom omradena personal, ekonomi och administration (SCB 2011).

Jag har valt ut en grupp anstdllda i &ldern 16-64 &r som arbetar med yrken som éaterfinns i
byggindustrin som 1 tabell 1 illustrerar den horisontella konssegregeringen. Tabellen &r sorterad i
kolumn efter yrkesgrupp och 1 rader efter antal anstillda inom varje yrkesgrupp samt hur andelen
mén och kvinnor ser ut i procent inom grupperna. I rader finns ocksd medeléldern for varje
yrkeskategori representerad. Jag har placerat dem i fallande ordning i tabellen och dverst finns de
tre yrken som é&r mest horisontellt konssegregerade; betongarbetare, murare m.fl. samt
anldggningsarbetare med hela 98 % min. De tre yrkesgrupperna representerar drygt 36 000
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yrkesarbetare och 712 av dessa ar kvinnor. Kvinnorna inom de hir yrkesgrupperna har en nagot
lagre medelalder &n ménnen och yrkena i sig krdver inte hogskoleutbildning. Inom de yrken i
tabellen som kréaver specialistkompetens genom en ldngre hdgskoleutbildning ar det fler kvinnor

som arbetar 1 jimforelse med Ovriga.

Tabell 1. Anstéllda ar 2011 med ”byggyrken”
(16-64 ar) yrkesgrupp, kon och medelalder

Kvinnor Mén

Samtliga  Andel Medel- Andel Medel-
Yrkesgrupp 1* (%) alder (%) alder
Betongarbetare 9200 2 35 98 41
Murare m.fl. 11000 2 28 98 34
Anléaggningsarbetare 15900 2 35 98 42
Chefer, med byggféretag 5800 3 47 97 47
Maskinoperatérer, sten-, cement- och betongvaror 2200 4 40 96 40
Grovarbetare inom bygg och anlédggning 4600 4 33 96 34
Driftchefer inom byggverksamhet 5000 7 41 93 47
Elingenjérer och eltekniker 11400 10 41 90 45
Byggnadsingenjorer och byggnadstekniker 24800 14 36 86 43
Civilingenjérer m.fl., bygg och anlaggning 11400 23 38 77 44
Arkitekter och stadsplanerare 7200 52 41 48 45

*SSYKA4 enligt Standard for svensk yrkesklassificering 1996 (SSYK96)
Kalla: SCB 2011 s16-22

Det mest jamstédllda yrkesgruppen dar kvinnor &r Overrepresenterade &r arkitekter och
stadsplanerare, ett yrke som kriaver hogskoleutbildning dir hela 52 % é&r kvinnor inom
yrkesgruppen. Kvinnornas medeldlder dar lagre &n ménnens inom samtliga yrkesgrupper forutom
chefer med byggforetag, dir medelaldern &r 47 ar for bade mén och kvinnor (SCB 2011) Den
konssegregering som finns inom byggindustrin samt fordelningen av mén och kvinnor pé olika
positioner inom industrin finns ocksa inom andra yrken pd arbetsmarknaden. Inom byggindustrin
finns det ett fatal kvinnor inom de yrkesgrupper som arbetar i byggen och produktion, den s.k.
operativa verksamheten. Majoriteten kvinnor ar tjinstemin, administrativa assistenter, chefer inom
personal- och ekonomi eller annan hogutbildad personal med specialistkompetens som arkitekt eller

civilingenjor (SCB 2011).

Sammanfattningsvis s& arbetar de kvinnor som finns inom byggindustrin mestadels pa

tjdnstemannanivd med administrativa stodfunktioner. De fa kvinnor som arbetar ute pa byggena har
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specialistkompetens genom hdgskole- och universitetsutbildning och en minoritet arbetar med de

yrken som inte krdver samma kompetens.

2. Teori och tidigare forskning

Jag kommer forst att beskriva de teoretiska begrepp som anvinds i min studie; Employer Branding,
Genus samt Horisontell konssegregering. Dérefter kommer jag att beskriva tidigare forskning dér
jag jamfor och diskuterar centrala studier som gjorts pa detta omrédde. Genusbegreppet har jag valt
eftersom byggindustrin dr en av de mest konssegregerade industrierna och jag vill synliggéra och
studera varfor det har blivit sd. Genom att jamfora den forskning som gjorts tidigare med samtida
studier kommer jag att jimfora hur utvecklingen inom forskningen sett ut. Byggbranschen ér i ett
behov av att anstélla kvinnor, dels for att sékerstélla att kompetensen finns i framtiden men ocksa
for att minska konssegregationen. De behdver minska konssegregationen och anstélla mer kvinnor
av bade jdmstélldhetsprincipen och rent ekonomiska skil (SOU 2004:43). Employer Branding 4r en

strategi som de stora foretagen anvinder sig av for att sdkerstilla sitt framtida behov av arbetskratft.

2.1 Begrepp
I denna del kommer jag att tydliggéra och definiera de huvudbegrepp som jag anvinder mig av i
min studie. Jag kommer att forklara foljande begrepp: Employer Branding, Genus samt

Konssegregering. Vidare kommer jag att relatera begreppen till tidigare forskning.

2.1.1 Employer Branding

Strategin Employer Branding har funnits i snart 20 ar men har forst under de senare &ren blivit
populdr inom personalvetenskapen. Begreppet myntades r 1996 av Tim Ambler och Simon Barrow
genom en studie av en rad stora foretag och syftet var att sammanfora personalvetenskapen med
marknadsforing och pa sd vis skapa en ny strategi. Resultatet av deras studie visade att foretag har
mycket att vinna pd att renodla sitt arbetsgivarvarumérke (Ambler 1996). Traditionella strategier
inom personalvetenskapen handlar 1 princip enbart om det interna arbetet mot de anstillda.
Likheterna med Employer Branding dr att strategierna implementeras i hela organisationen och
sammankopplas med affdrsplanen (Morell 2012). Det som skiljer Employer Branding &t frdn andra
strategier dr kopplingen till marknadsforing och samt det fokus som finns bade internt mot

arbetstagare samt externt mot arbetssokande. Vidare dr Employer Branding relativt nytt och
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outforskat for manga foretag och termen arbetsgivarvarumirke, att marknadsfora foretaget frimst

mot arbetssokande och inte dess kunder, dr ocksa nagot som &r utmérkande for strategin.

Employer Branding grundar sig i tankar om att marknadsfora arbetsgivare som den mest attraktiva
arbetsplatsen och genom arbetsgivarvarumirket nis bade arbetstagare och arbetssdkande (Ambler
1996). Humankapitalet dr en vardefull tillgang for foretaget och dess agerande paverkar bade de
anstilldas och framtida rekryters bild av arbetsgivaren. Ett foretag som har ett okint varumérke kan
f4 svérigheter att rekrytera hogutbildade och attraktiva anstdllda. Vidare kan arbetssokande fa
negativa associationer till ett foretag som har produkter som &r oattraktiva eller har ett daligt rykte.
Strategin kan ocksa anvindas for att attrahera en viss typ av yrkesgrupp och hjélpa foretaget att sta
emot konkurrens och utmérka sig inom sin bransch. I motsats till andra HR-strategier fokuserar
Employer Branding inte pa foretagets kunder utan pd de anstillda och de arbetssokande (Wilden
2010). Vidare skall strategin ses som ett langsiktigt och stindigt pagéende projekt som
implementeras 1 foretagets samtliga delar och inte en modefluga som endast sma delar av

organisationen arbetar med (Barrow 2005).

2.1.2 Genus

I min studie har jag valt att anvinda mig av Yvonne Hirdmans (2001) teoriram om genus och
genusskillnader. Begreppet kon anvénds traditionellt inom genusforskningen for att benimna det
socialt konstruerade konet. Det &syftar inte mén och kvinnors biologiska koén utan normer i
samhéllet, om vad som dr typiskt manligt och kvinnligt dir “kon betraktas som en social och
kulturell konstruktion”(Holgersson 2001:40) Maktbalansen och relationer mellan min och kvinnor
bendmns ofta som konsroller och maktobalansen mellan dem for konsordning. Men Hirdman tar
avstand fran ordet “kon” for hon menar att det ar ett upptaget ord som &r laddat och full med
vérderingar och betydelser. I sin forskning vill Hirdman ha distans fran ordet ”kon” f6r hon menar
pa att det dr ett vagspel att anvdnda ordet 1 forskningssammanhang med risk att ordet ”cementerar
“konets” gammalmodiga betydelse och dirmed de facto underordningen.” (Hirdman 2001:15)
Genom begreppet genus skapas en distans som medfor att det inte ldmnar “utrymme {or
tvetydigheter.” (Hirdman 2001) Begreppet genus hirstammar frén latinets ’gen-ere” som betyder:
slag, sort, slakte eller kon. Fram till 1980-talet anvdndes begreppet endast inom sprékldran men
Hirdman beskriver hur kvinnoforskare stal ordet fran lingvistiken. Hon menar att man behdver

anvédnda ordet ’Genus” for att kunna diskutera hur man talar om kén (Hirdman 2001).
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Hirdman anvénder sig framfor allt av tvd centrala begrepp: isdrhdllandet samt genuskontraktet.
Enligt Hirdman har isdrhallandet av méin och kvinnor alltid funnits i olika skepnader - i sin bok
renodlar hon stereotyperna for att pavisa detta. Genom olika formler illustrerar hon hur mén och
kvinnors stindigt jamforts. Under antiken géllde A- och icke A, antingen var minniskan en Man
eller ingenting alls, begreppet kvinna fanns inte d. Redan hér blev mannen normen, urtypen och ér
manniskan som gud skapade. Genom historien véxte synen pa kvinnan fram som en sdmre version
av mannen vilket Hirdman beskriver med formeln A-a, mannen som idealménniskan och kvinnan
som a, en sdmre och mindre utvecklad versionen av mannen. En tredje version, A-B, uppkom
under 1800-talet, och Darwinismen d4 méin och kvinnor kontrasterades som om de vore tva arter,
kroppar vidgdes, méttes och jaimfordes (Hirdman 2009). Hirdman (2009) pavisar att det fortfarande
idag finns normer som hérstammar fran den tidigare ndmnda synen pd min och kvinnor. “Som
kvinna 1 det tidiga 2000-talet framstills vi sdledes som ett slags aB eller Ba. Alltjimt felas oss
nagot: syreupptagnings- eller spatial forméga och testosteron, samtidigt som vi som typiska B, dvs,
den fundamentalt andra, moderssorten, sexualdjuret, timjs av dverflod av vart specifika kvinnliga
hormon 6strogenet till passivitet och inatviandhet” (Hirdman 2009:44) De olika formlerna illustrerar
hur isérhéllandet varit ett stindigt och pdgaende tema 1 historien. Vare sig kvinnan inte fanns, var en
sdmre version av mannen eller av en annan art, har jimforelsen och isdrhéllandet alltid funnits dér 1
olika skepnader. Isdrhallandet har préglats och reproducerats av respektive tidevarvs forfattare,

forskare och genomsyrat religion, kultur och samhéllen.

Det andra centrala begrepp som Hirdman (2009) anvénder sig av dr det stereotypa genuskontraktet
som berér normativa varderingar, hur det bor vara mellan kdnen. Genuskontraktet har sina rotter i
de stereotypiska normer som préiglat samhéllen genom historien. Det priglas ocksa av isdrhallandet,
hur mén och kvinnor bor agera och forvintningar att vara pa ett visst sitt. Det hidnger ihop med
Hirdmans formel A-a, mannen som forsorjer och kvinnan, den underldgsna varelsen som foder
barn. Det grundar sig i biologiska faktorer och den till synes naturliga ordning som mén och
kvinnor inréttat sig efter och ddrmed reproducerat. Hirdman jamfor det stereotypa genuskontraktet
med Webers idealtyp, hon vill att det teoretiskt skall vara en renodlad modell som kan anvindas for
prata om genus men att ocksd synliggora vad som sker ndr kontraktet bryts. Men det dr inte ett
vanligt kontrakt, da det i manga fall inte handlar om frivillighet, tva personer som sitter vid ett bord
och skriver pa ett papper for genuskontraktet kan inte rivas sonder (Hirdman 2009).

Genuskontraktet dr forknippat med en rad normativa forpliktelser och handlingsmdjligheter som

12



Employer Branding i byggindustrin
En studie av tre svenska foretag ur ett genusperspektiv

begrinsar bade min och kvinnor. Likvdl som det antas strida mot den naturliga ordningen med en
kvinna som familjeforsorjare dr det oacceptabelt att mannen &r hemma med barnen. Det
stereotypiska genuskontraktet genomsyrar samhillet och dess institutioner och dr svért att bryta:
”Ty vad begreppet vill ringa in dr det strukturella tvang som bdda kon tyngs under, som av ett
gemensamt ok de inte kan ruska av sig..” (Hirdman 2009:84). Men genom politiska initiativ kan

normerna brytas (Olofsson 2000, Folke 2013) som exempelvis delad fordldraforsékring.

2.1.3 Horisontell Konssegregering

P& den svenska arbetsmarknaden finns det bdde horisontell och vertikal konssegregering som
innebér att min och kvinnor éterfinns inom olika branscher och inom dessa pa olika positioner.
Vidare innebér det skillnader 1 villkor, rattigheter, 16n och karridrsmojligheter (Berglund 2009).
Berglund (2009) menar pa att den vertikala konssegregeringen ar ett resultat av sarskiljandet mellan
mén och kvinnor. Den vertikala konssegregeringen ér inte helt frikopplad fran den horisontella
konssegregeringen men 1 min avgransning har jag fokuserat pa begreppet horisontell
konssegregeringen som innebdr att vi har konade yrken pa arbetsmarknaden, dér flera yrkesgrupper
domineras av mén eller kvinnor. Byggnadsarbetare och sjukskoterskor ér tvd bra exempel pé starkt
konssegregerade yrkesgrupper och innebdr att mdn och kvinnor har olika forutsittningar,

arbetsuppgifter, formaner, loner och villkor (SOU 2004:21)

Vad segregationen beror pd kommer jag att diskutera under rubriken “tidigare forskning”. Nar jag
anvinder mig av begreppet sd syftar jag pd att arbetsmarknaden &r konsuppdelad samt de
bakomliggande osynliga virderingar och normer som finns. Den koénsuppdelning som finns kan
kopplas till Hirdmans teoretiska perspektiv om isdrhallandet. Det stereotypa genuskontraktet har
medfort att en majoritet mén och kvinnor valt yrken som ir typiska for deras kon. Aven i branscher
finns det ett sdrskiljande mellan kdnen och arbetsuppgifter. Inom byggindustrin dterfinns de flesta
kvinnor inom administrativa stodfunktioner eller inom yrken med specialistkompetens. Det
stereotypa genuskontraktet dr for ménga omedvetet och kan pad manga sitt vara bekvimt och
inbringa fordelar (Hirdman 2009:84). Genom att veta sin plats och inte behdva ifrdgasétta normer
och strukturer har isdrhallandet reproducerats. Att bryta normerna ir inte latt, Hirdman (2009)
beskriver att ”Den naturliga ordningen” ar onekligen segregering” (Hirdman 2009:93). For att
kunna fOrdndra situationen och hindra att reproduktion sker behdver individerna undvika

situationen, fly ifrdn den samt fordndra den. Hirdman (2009) liknar genusordningen med samhéllets
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killare, om den inte dr stabil sa kan hela huset rasa och hon menar pé att rasrisken skapar en ridsla

for att ordningen hotas (Hirdman 2009:102).

2.2 Tidigare forskning

Jag har valt ut ett antal tidigare studier och jag kommer jamfora och diskutera deras huvudresultat.
De studier som jag valt dr applicerbara pa byggindustrin och jag kommer forst beskriva den tidigare
forskningen kring Employer Branding. Vidare kommer jag tydliggéra den horisontella

konssegregering som finns genom mitt avsnitt om den kvinnoforskning som gjorts pa omrédet.

2.2.1 Employer Branding

De studier jag valt ut om Employer Branding kompletterar varandra genom att forfattarna intervjuat
bade arbetssokande och arbetsgivare. Studierna har gjorts av arbetssokande till flera branscher samt
arbetsgivare 1 lakemedels-, finans- och transportsektorn samt i statliga institutioner. Jag kommer
forst beskriva studiernas innehdll och huvudresultat vilka jag sedan jamfor. Med tanke pa min
studies avgrinsning véljer jag att fokusera pa de delar i strategierna som kan appliceras pa
byggindustrin och eventuellt anvindas for att anstdlla kvinnor. Det som studierna gemensamt
pavisat ar att Employer Branding dr en bra strategi for att hjdlpa foretag att locka nya segment samt

att marknadsfora foretaget pa nya sétt som attraherar dessa segment.

Vidare pavisar studierna som jag tagit del vikten av att strategin implementeras i hela
organisationen. Inom omrédet finns det flera olika teorier och strategier och jag har valt ut nagra
som skrivits de senaste dren och som belyser bdde de praktiska och teoretiska aspekterna av
Employer Branding. Vid en sokning pa Google Scholar visar det sig att begreppet blivit allt mer
vanligt forekommande Over tid. Frdn mitten av 2000-talet okar antalet traffat markant och detta

illustrerar hur begreppet blivit allt mer utbrett de senaste dren.

Wilden m.fl (2010) har som syfte att fylla en kunskapslucka i forskningen, att fa en storre forstaelse
for hur arbetsgivarens varumérke kan spela en storre roll for arbetssdkande. I sin studie intervjuade
de arbetssokande till olika branscher och deras syn pé arbetsgivarvarumérket. Ambler och Barrow
(1996) menar pa att HR-strategin inte bara skall vara intern utan dven extern mot arbetssdkande.
Nér de definierade begreppet Employer Branding var syftet att sammanfora HR och
marknadsstrategier till en enhetlig strategi. Aven Moroko och D. Uncles (2009) pavisar tydliga

kopplingar till marknadsforing och hur arbetsgivare kan std emot konkurrensen pa arbetsmarknaden
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genom segmenteringsstrategier. Dessa strategier hdrstammat fran marknadsforingen och innebér att
ménniskor delas upp 1 olika grupper utefter deras egenskaper. P& arbetsmarknaden kan t.ex.
individer delas upp efter utbildningsomradde och alder. I och med kommande demografiska
forandringar behover arbetsgivare hitta sétt att utmérka sig och via Employer Branding ar sddana
strategier mycket anvidndbara. Moroko och D. Uncles (2009) anvidnder sig av begreppet
marknadssegmentering som ursprungligen dr fran marknadsforingen. De undersoker och kommer
sedan fram till att segmenteringsstrategier anvidnds av foretag och kan anvindas mycket mer och ge

bra resultat.

I studien av Ambler och Barrow (1996) pavisade de att vissa foretag redan tinkt i termer av
marknadsforing utan att ha det som en uttalad strategi. De strategier som identifierades var att rikta
sig mot olika segment, ge anstillda forméner och att ha en gemensam kommunikation internt och
externt. Men flera foretag som deltog i studien sade sig inte ha tid eller ansag det nodvandigt eller
viktigt att anvédnda sig av en Employer Branding-strategi. Idag finns en helt annan medvetenhet och
sjalvklarhet kring anvindandet av strategin (Wilden 2010). Ar 2003 genomforde tidningen The
Economist en enkdt som visade att 61 % av ldsarna som arbetade med HR kénde till begreppet och
41 % av de som inte arbetade med detta kinde till det (Barrow 2005). Nér begreppet myntades
beskrev Ambler och Barrow hur resultatet visade en trend pé att Employer Branding var enklast att
applicera pa yrken med hog kompetensniva som inom finans och konsultverksamhet. De menade pa
att Employer Branding har mindre relevans for stora industrier med industriell tillverkning dér
individerna dr mindre synliga (Ambler 1996). I motsats till detta har det idag blivit en applicerbar
HR-strategi for stora som sma foretag och dr inte bundet till en viss bransch. De foretag som jag
studerar inom byggbranschen dr goda exempel pd foretag som innehar bade yrkesarbetare och
tjdnstemén med specialistkompetens. Vidare pavisade Ambler och Barrow (1996) att synligheten av
arbetsgivarvarumirket dr hogre 1 personalintensiva branscher dn kapitalintensiva I Morokos och D.
Uncles studie (2009) genomfordes endast intervjuer med tjdnstemén som arbetar med Employer

Branding och likasa genomférde Ambler och Barrow (1996) sin studie med enbart tjdnsteman.

2.2.1.1 Employer Branding i praktiken
Béde Moroko och D. Uncles (2009) samt Wilden m.fl. (2010) beskriver hur Employer Branding kan

anvindas som en strategi i praktiken. Jag kommer att jimfora dessa med resultatet som Ambler och

Barrow kom fram till 1 sin studie 1996.
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Moroko och D. Uncles (2009) beskriver att det finns en asymmetri vad géiller information pa
arbetsmarknaden och att Employer Branding kan minska detta. Asymmetrin innebdr att bdde
arbetssokande och arbetsgivare maste ta sig tid att f4 information om varandra. Arbetssokande soker
information om arbetsgivarens formaner, 16ner, utvecklingsmojligheter och pa samma sitt soker
arbetsgivaren information om den sdkandes gamla meriter, om denne passar in pa foretaget.
Employer Branding kan tydliggora foretagets profil riktat mot olika segment och pé sé vis minska
transaktionskostnaderna. En vilkédnd arbetsgivare med ett tydligt uttalat varumérke lockar anstéllda
som soOker sig till de specifika signalerna som fOretaget sdnder ut. Ett foretag med ett vilkédnt
varumdrke har léttare att locka till sig motiverade anstillda vilket Ambler och Barrows (1996)
studie visade redan 1996. Nyckelfaktorer de kom fram till var att framstaende foretag oftast hade ett

starkare arbetsgivarvarumarke och ansags vara en attraktiv arbetsgivare.

Employer Branding handlar ocksd om att arbeta internt mot de anstdllda. Det dr viktigt att
kommunicera ut rétt signaler bade internet och externt sd att arbetssokande far en uppfattning om
foretagets kultur och vérden, inte bara 16n och andra formaner. Ett starkt arbetsgivarvarumérke kan
ocksé hjdlpa de anstillda att identifiera sig med arbetsgivaren, att kénna stolthet ver att arbeta dar
(Moroko 2009). Ambler (1996) fann att flera foretag med en bra position och rykte pa
arbetsmarknaden ocksa fick anstéllda som stannade i foretaget och ménga som vill arbeta dér. De
beskriver hur en god cirkel bildas; genom det “’basta ryktet” sa soker de ’bésta arbetssokande” som
ger de “bidsta anstillda” som slutligen ger den “bdsta verksamheten”. Samtliga delar i
organisationen vinner pa att det finns ett starkt arbetsgivarvarumirke (Ambler 1996). Wilden (2010)
fann att deras informanter (arbetssdkande) associerade tydliga ett tydligt arbetsgivarvarumérke med
att inte behova soka information om foretaget. Studien visade ocksd att arbetssdkande uppfattar
arbetsgivaren som trovérdig och attraktiv ndr han dr med péd arbetsmarknadstriffar, annonserar 1
magasin, har en bra hemsida, dr med i olika nitverk och vinner priser. Vidare visade deras studie att
informanterna forst valde bransch och sedan vilket foretag inom branschen som de var intresserade
av att arbeta i (Wilden 2010) For en mansdominerad bransch som byggindustrin dr det viktigt att
kvinnor inte avfirdar den innan de ens kommit i kontakt med den. Moroko och D. Uncles (2009)

studie pavisar att genom segmenteringsstrategier kan foretag locka specifika grupper till sig.

Hogutbildade arbetssokande bombarderas med kampanjer fran stora foretag, youtubeklipp, ett 16fte

om en lovande framtid och goda karridrsmojligheter med spdnnande resor. Att anstdlla
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nyutexaminerade i arbetslivet finns det manga foretag som lyckats med genom framgangsrika
Employer Branding-strategier men Moroko (2009) menar pa att det finns ett problem med den hér
typen av marknadsforing sett till ett storre sammanhang. Fokus pa nyanstéllda som arbetar sig uppét
i samma fOretag och stannar déir resten av karridren, hor inte till vanligheterna pa dagens
arbetsmarknad. Dels ér arbetstagare mer benégna att flytta pa sig, dels kan ett foretags utveckling ga
at en helt annan riktning och dérfor ett behov av en annan typ av arbetskraft. Darfor behover

marknadsforingen stindigt anpassas efter foretagets behov av resurser genom segmenteringsstrategier.

Att na anstillda som inte befinner sig i startgroparna pa sin karridr kan vara svarare att na. I regel
har den typen av arbetstagare hogre krav pa anstéllningen, villkor och karridarsmojligheter. De kan
ocksa befinna sig i andra branscher och inte vara lika benédgna att flytta pd sig. Dessa segment &r
svarare att identifiera och locka till sig (Moroko 2009). Genom att identifiera olika segment och
deras behov, livscykel, karridrsambitioner kan foretag locka till sig alla typer av segment, dven de
som har en lang karriér i ryggen (Moroko 2009). Som exempelvis yrkesarbetande kvinnor till den
operativa delen i byggbranschen. Genom Moroko och D. Uncles (2009) segmenteringsstrategier
tydliggoérs hur Employer Branding kan kopplas direkt till affdrsplanen och pa s& sétt ge
arbetsgivaren en forstielse for vem som skall attraheras och behéllas samt hur de skall attraheras

och behallas.

2.2.1.2 Segmenteringsstrategier

Figur 1 visar en modell pd hur Employer Branding och marknadssegmentering kan anvéndas i
praktiken. Nyckeln ligger i att implementera segmenteringsstrategin i hela organisationen genom
affarsplanen. Det ska finnas en tydlig plan for hur resurserna for Employer Branding skall fordelas
och vilka segment som skall attraheras och hur detta skall ske. Det utmérkande for Employer
Branding ér att arbetsgivarvarumarket ska attrahera bade internt och externt. Moroko och D. Uncles
(2009) fann att tre av fyra foretag i studien ansig att segmenteringsstrategierna dr ekonomiskt
fordelaktigt géllande personalplaneringen. Trots denna medvetenhet &r det fi som allmént
praktiserar det men att forstd vem som ska attraheras och hur det ska ske skapar en brygga mellan
arbetsgivarvarumirket och affarsplanen. Hur specifik en arbetsgivare kan vara mot varje segment ér
beroende pa vilken tillgang pa data som finns tillhanda och vilka resurser som finns att tillga for

intervjuer och enkdter.
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Forst och framst bor foretaget identifiera vilka typer av segment de vill attrahera, badde internt och
externt, vilket beror pa foretagets storlek och behov. Genom att identifiera vilka segment som skall
attraheras kan resurserna fordelas pa ett kostnadseffektivt sitt. Ett foretag med studentfokus bor inte
lagga majoriteten av resurserna pa fordldrapeng och flextid utan marknadsfora attribut som unga
attraheras av. Arbetsgivaren bor stilla sig fragan: ska strategierna anpassas utefter, unga studenter,
kvinnor mitt 1 karridren eller seniora medarbetare? Den hir delen av modellen benidmns som
”Segmenteringsstrategi: Lonsamhet” och segmenten kan hittas genom att studera bade observerbara
faktorer som 4&lder, vilken typ av tjanst det giller, anstdllningsform samt varaktighet for

anstéllningen.

Afférsplan

J £

YV

VEM

Attrahera och
behdlla

Segmenteringsstrategi: Lonsamhet
Kompetens, erfarenhet, typ av jobb, tjanstgoringstid som krivs

Stérnings- Segmenteringsstrategi: Férhandlingsmakt
moment Tjénstetid, kvalifikationer, arbetsvillkor (ex gyllene handbojor

y

mr Segmenteringsstrategi: Interaktionseffekter /

Attrahera och Erfarenhets- och ekonomiska férmaner, rykte internt och externt
behalla -~

4 @

Marknad/preferenser fér malgruppen

Figur 11. Segmenteringsstrategier i praktiken utifran Moroko och D. Uncles (2009) modell

De faktorer som inte dr observerbara men adnda bor beaktas dr segmentens karridrfokus,
familjeplaner och vilka 6nskemal som finns kring karridrféorméner. Stora foretag har i regel flera
typer av segment ddr vissa dr tydligare att identifiera dn andra men ju fler och detaljerade
segmenttyperna &r, desto mer l6nsamt kommer foretaget att bli. Moroko (2009) beskriver hur
lakemedelsforetaget som deltog i studien framgéngsrikt lyckats identifiera var de olika segmenten
befann sig i livet, deras karridrambitioner och vikten av vad det sociala nitverket har for paverkan

pa foretagets arbetsgivarvarumérke. Nyckeln till framgangen var att de lyckats identifiera manga av

1 Figur inspirerad av Moroko och D. Uncles figur ”Figure 1: Employer Branding segmentation as a
strategic lever. (Moroko 2009:193).
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de faktorer som inte kan observeras vilket kan vara svart, de anvéinde sig av djupintervjuer och
fokusgrupper. Genom att skapa anstillningsvillkor som tilltalar hela spektrumet av anstéillda och
arbetssokande, fran studenter till seniorer kan fOretaget vara mer anpassningsbart nidr behoven

snabbt fordndras.

Det finns en rad storningsmoment som foretaget star infor nér de ska attrahera bade arbetssokande
och anstillda. Jag har valt att bendmna det som ”Segmenteringsstrategi: forhandlingsmakt™ och det
innebdr att foretaget, forutom en tydlig strategi mot vilka segment de ska attrahera, de
arbetssokande och anstéllda, bor delas upp 1 segment utefter forhandlingsmakt och pa sd vis kan
resurserna fordelas pa ratt sétt. 1 regel har arbetsgivaren makten vad géller minimikrav i alder,
kvalifikation och yrkeserfarenhet vid en nyanstillning. Arbetsgivaren bestimmer, utefter foretagets
behov, vilka kvalifikationer som krivs och vilka segment de skall rikta sig mot. Férhandlingsmakten
som arbetsgivare kan ocksa anvindas for att behalla de anstillda genom uppskjutna bonusar, 16fte
om befodran eller golden hand-cuffs” (Moroko 2009 s.192) i form av lukrativa pensionsavtal. Men
det finns ocksa arbetss6kande och anstdllda som har forhandlingsmakten gentemot arbetsgivaren
genom specialistkompetens, tjanstgoringstid, sin erfarenhet och kvalifikationer. ~ Genom att
foretaget identifierar dessa kan de behélla nyckelpersoner och anstéllda de som &r bist lampade.
Den tredje segmenteringsstrategin “’Interaktionseffekter” innefattar hur arbetsgivare kan ga tillviga
for att attrahera arbetssokande och anstillda. De olika segmenten kréver i regel olika former av
uppvaktning med hjilp av forméner som flextid, friskvardsbidrag, forménlig fordldraledighet,
pensionsavtal, utbildningar och spdnnande karridarmdjligheter. Dessa kostnader bor identifieras

innan sa att resurserna som laggs pa formanerna finns med i affdrsplanen.

2.2.2 Tidigare forskning kring kvinnor i byggbranschen
Genom strategin Employer Branding har jag redogjort for hur foretag kan anvinda sig av strategier
for att anstélla kvinnor i byggindustrin. I den hér delen kommer jag att beskriva varfor kvinnorna

behdvs 1 branschen och forskningen kring kvinnor i byggbranschen.

Barbro Olofsson (2000) motiverar varfor kvinnor 1 byggbranschen ska studeras, dels behdvs
kvinnor rekryteras, ungdomskullarna ricker inte till. Sedan finns det en liten grupp kvinnor som
verkar trivas i branschen och dirfor kan det finnas potential for fler. Olofsson (2000) vill oka
kunskapen om de kvinnor som arbetar i byggyrken. Lindgren (Gonids 2001, kap 10) menar att

konssegregerade yrken hdanger ihop med en konssegregerad skola dér valet av inriktning sker 1 tidig
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alder. Gonés (2001, kap 1) menar pa att ett sétt att studera konssegregation och dess uppkomst samt
konsekvenser dr att studera specifika grupper pd arbetsmarknaden. Olle Folke och Johanna Rickne
(2013) skriver om uttrycket kvinnotricket som ett sitt att uppnd hogre konkurrenskraft genom 6kad
jamstilldhet mellan mén och kvinnor. De menar pa att kompetensen inte utnyttjas pa rétt sétt nir

arbetsmarknaden dr konssegregerad.

Byggbranschen dr mansdominerad med manliga normer och manga tunga och fysiska yrken. Men
branschen dr inte horisontellt konssegregerad pd grund av kvinnors fysik, rent historiskt har kvinnor
arbetat pa byggen 1 mer dn 250 ar. Den storsta gruppen kvinnor bland de yrkesarbetande idag inom
byggbranschen édr bygg- och fastighetsstiderskor. Daremot visar forskningen att kvinnor och mén
har samma utbildningsnivd inom branschen (Olofsson 2000). Vidare menar Olofsson (2000) att
kvinnorna inte dr fi pd grund av deras fysik utan de har fallit bort frdn branschen genom
sambhélleliga forandringar. Tidigare forskning visar att kvinnor har arbetat med de tyngsta yrkena i
arhundraden men inte fick arbeta kvar under industrialiseringen da de ansags dra ner lagackordet,
en provisionsbaserad 16n som arbetslagen fick. Det finns en rad andra faktorer som paverkat
kvinnors arbetsvillkor i byggyrken; lag- och ensamarbete, specialisering kontra arbetsdelning,
veckopendling och synen pa kvinnor i branschen. Arbetsvillkor och l6ner har anpassats efter mén 1
branchen. Kvinnor har pa manga arbetsplatser placerats pa positioner med ensamarbete eftersom de
inte anses lika snabba och dirmed inte eftertraktade i lagarbete (Olofsson 2000). Eller snarare,

normen séger att den idealtypiska byggarbetaren &r en stor och stark man, inte en kvinna.

Fran mitten av 70-talet och framét har det kommit en mingd konsteoretiska organisationsteorier.
“For konsteoretiskt inriktade forskare framstar istdllet segregeringen som bade resultatet av en
ojaimn motor i dess &terskapande” (Gonds 2001, kap 1). Hirdman (2001) menar ocksa pa att
segregeringen reproduceras i sig sjdlv: “podngen med rejil underordning dr onekligen att den skots
av de underordnade sjdlva” (Hirdman 2000:91) Inom forskningen finns det delade meningar om
varfor segregationen finns men man ar enig om att konsrelationerna inte fordndras pa grund av den
tidigare starka konssegregering utan det dr en stindig process. Trots insatser for att minska
konssegregeringen pa arbetsmarknaden har ingen maérkbar fordndring skett. Konsmérkningen av
yrken dr en process som sker dn idag och for att fa kunskap om varfér det sker sd maste

mekanismerna identifieras, normer, traditioner, historia och kultur (Hirdman 2001, Olofsson 2000).
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Gerd Lindgren (1985), en pionjdr i forskningen kring konssegregering, som skrev sin avhandling
1985 att trots politikers anstringningar genom lagstiftning, har lite skett. Detta &r ett monster som
syns dven 1 samtida forskning, fordndringar i samhéillsstrukturer tar ldng tid och badde Hirdman
(2001) och Gonds (2001) pépekar hur lite som fordndrats trots anstringningar av olika slag.
Lindgren (1985) genomforde tvd studier i sin avhandling, “verkstadsstudien” och “kvinnlig
ingenjorer pa en mansdominerad arbetsplats”. De béda arbetsplatserna var kraftigt konsegregerade
dir de kvinnliga gymnasieingenjorerna hade de ldgsta positionerna och de kvinnliga
verkstadsarbetarna samlade att utfora speciella arbetsuppgifter. Hon menar pé att segregeringen
vixte fram 1 yrkena genom att de anstédllda anpassade sig. Nér andelen kvinnor okar i ett yrke far de

inte mer makt och vérderas inte hogre.

Vidare studerade Lindgren (1985) de sociala processerna som gav upphov till konssegregering och
beskriver relationerna mellan mén och kvinnor med hjélp av begreppet konsmaktsystem. Systemet
ligger vilande tills en kvinna trdder in i yrket som med sin blotta nirvaro provocerar och &r
avvikande fran gruppen, déd aktiveras systemet. I och med detta ifragasitts normer och regler och
situationen blir problematisk. De kvinnor som finns i industrin dr de som anpassat sig efter
jargongen och normerna (Lindgren 1985). Vidare beskriver Olofsson (2000) att verktyg, rutiner,
arbetstider och arbetsmiljo ocksd anpassats efter mdn och manliga normer. De fa kvinnor som
funnits i branschen har anpassats sig. Olofsson (2000) beskriver kvinnorna som en stindigt
andrahandsval i byggbranschen. Att det funnits en ovilja fran bade arbetsgivare och arbetskamrater
att sldppa in dem i branschen. De fi4 kvinnor som anstillts har alltid arbetat som minoritet och
anpassat sig efter de manliga normerna. Hon problematiserar framtiden for byggbranschen. D4, ar
2000, att det framfor allt kommer bli svért att anstéllda kvinnliga yrkesarbetare. De forandringar

som behovs goras ar kring arbetstider, arbetsmingd samt karridrvagar.

I sin studie har de avgrénsat till horisontell segregering och som bakgrund anvinder de sig av EU:s

strategidokument om 6kad jdmstdlldhet och f6r en diskussion om de olika EUlédndernas mgjligheter.

2.2.2.2 Horisontellt konssegregerade utbildningar
Béde Hirdman (2001) och Olofsson (2000) ar eniga om att flickor och pojkar redan i tidig alder
véljer bort utbildning och drdommar om karridrer utefter de rddande normer som finns. Regeringens

utredning frdn ar 2004 (SOU 2004:43) pavisar ocksa att arbetskraftens potential inte utnyttjas till
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fullo pa grund av den horisontella konssegregeringen. Utredningen visar ockséd flera ekonomiska
argument och effekter for att fler foretag ska bli konsbalanserade. Folke och Rickne (2013) menar
ocksa pa att konssegregationen har direkt negativa effekter pa I6nsamheten. Att fordndra detta kan
genomforas med politiska atgarder pd en nationell nivd men ocksa underifran, genom att fordndra

byggindustrin inifran (Olofsson 2000).

Jan.O.Jonsson (SOU 2004:43b) bekréftar bilden om konssegregerade utbildningar i Sverige.
Jonsson menar pé att det inte skett sd stora forandringar de senaste sextio till sjuttio dren. Kvinnor
har i hogre grad valt att utbilda sig inom teknik och naturvetenskap men det ar forst pa
hogskolenivd som den tendensen &r tydligast. Precis som Olofsson (2000) ocksa beskriver delar
Jonsson (SOU 2004:43) uppfattningen att konssegregeringen minskar pa hogskole- och
universitetsnivd medan pa de ldgre nivaerna har flera utbildningar fortfarande en extrem
konssegregering. Vidare beskriver Jonsson (SOU 204:43) att det finns tecken pa “en okad
konssegregering pd gymnasiet och motverkande tendenser pd hogskolan dér teknik blir mindre
mansdominerat men medicin/ontologi mer kvinnodominerat.” (SOU 2004:43 s.339) Den mest
sneda konsfordelningen péd gymnasieutbildningar &r fem tekniska inriktningar: el, bygg, energi,
fordon och industri. Pojkar pa de tekniska yrkesprogrammen véljer i regel inte att studera vidare
utan Jonsson (SOU 2004:43) tror att de gar direkt ut pd arbetsmarknaden istéllet. Flera av yrkena
inom byggbranschen kriaver inte hogskole- eller universitetsutbildning utan mdjliggdr anstillning
direkt efter gymnasiet. F& kvinnor som véljer att arbeta i byggbranschen studerar vidare, den grupp
kvinnor som studerat bygg och véljer att arbeta direkt efter gymnasiet ar 1 direkt obefintlig. Om
tendensen inte bryts kommer allt farre tjejer ldsa tekniska gymnasielinjer och da blir det ett &nnu

mindre antal tjejer for byggforetagen att rekrytera till byggnadsyrkena.

Genom att minska den horisontella segregeringen for utbildningar redan i tidig alder, kan ménniskor
utnyttja sina kunskaper och fulla potential. Manniskor som har ett arbete de trivs med, och fér
mojligheter att utvecklas, kommer att gora sitt bista. ”Fria val och utbildningar inom yrken ger
ddrmed mer produktiva arbetstagare. Det handlar om att matcha rétt person med rétt arbete och att

till fullo utnyttja befolkningens potential.” (Folke 2013:149)
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3. Metod

I metodavsnittet kommer jag forst att beskriva mitt val av metod i relation till studiens syfte. Sedan
foljer en redogorelse for mitt urval, tillvigagéngssitt och bearbetning av data. Darefter foljer tva

diskussioner kring reliabiltet och validitet samt etiska forhéllningssitt.

3.1 Val av metod

Jag har valt att genomfora kvalitativa intervjuer for att underséka hur de olika byggforetagen
anvinder sig av Employer Branding. Genom intervjuerna dr jag inte ute efter siffror och matt utan
jag ér intresserad av att se monster, samband och informanternas olika asikter. Jag vill ta reda pé
vilka strategier och verktyg som anvédnds av foretagen, samt informanternas upplevelser av detta.
For att ta reda pa hur deras strategier anvands och implementeras passar kvalitativa intervjuer béttre
an kvantitativa (Trost 2010). Det som skiljer kvalitativ forskning mot kvantitativ dr dess fokus pa
ord och tolkning i motsats till siffror och mitbara variabler. Jag &r inte intresserad éver hur manga
som arbetar med Employer Branding utan jag vill studera hur de gér tillviga. Vidare innebér en
kvalitativ forskningsansats &ven en mer induktiv syn pd forhdllandet mellan teori och praktik,
studieobjekten dr inte isolerade fran omvérlden och darfor blir ocksa studierna svarare att replikera.
Detta kommer jag diskutera 1 det senare avsnittet om reabilitet och validitet. I min studie har jag
valt semi-stukturerade intervjuer, intervjuer dr ocksd de vanligaste sittet att samla in data i
kvalitativ forskning, vilket beror pa dess flexibilitet och mgjligheter att anpassa efter studiens géng.
Detta tillvigagéngssitt mdjliggor ocksa att avvika fran intervjuguiden och 1 efterhand hora av sig

till den intervjuade med kompletterande frdgor (Bryman 2009).

3.2 Urval

I min studie har jag anvént mig av vad Bryman (2009) kallar ett bekvidmlighetsurval som oftast sker
da svartillgangliga grupper ska intervjuas. Jag upplevde en svarighet att fa tag i informanter och
gjorde ett flertal forsok, Trost (2010) menar pa att situationen ibland kriver lite dvertalning. ”Det
géller att gé& en balansgidng mellan ambitionen att fa till stind intervjuer och att respektera
ménniskors integritet och onskemal.”(Trost 2010:83) Trost beskriver svérigheten med att ibland
hitta informanter och skriver att man ibland fér forklara ytterligare och ge personerna en chans till,
annars finns risken att det inte blir ndgon studie. Intervjun méste ske frivilligt och man kan inte
tvinga ndgon men ibland kraver situationen att man maste forsoka overtyga personer (Trost 2010). I

mitt fall tog det manga forsok av kontakt via mail och limnade ett antal meddelande pa
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telefosvararna innan jag bokade in intervjuer. Jag var mycket noga med att respekera deras

integritetet men som Trost (2010) menar pa kan situationen kréva lite Gvertalning.

Svérigheterna jag stotte pd beror till stor del pa det begrinsade urvalet. Dels ér det endast de allra
storsta foretagen som arbetar aktivt med Employer Branding och dels har varje foretag en liten
central grupp som arbetar med det. Genom en kontakt fick jag tvd informanter frdn de storsta
byggforetagen i Sverige. Flera stora foretag ingér i ett Employer Branding-nétverk och pa sé vis
kédnde min kontaktperson till mina informanter. Trost (2010) menar pa att urvalet av informanter vid
kvalitativa intervjuer ska vara tillrackligt homogent for att undvika extremvirden men samtidigt
maste de skilja sig &t for att fa sa stor variation som mgjligt. De informanter som jag valt i min
studie arbetar med Employer Branding pé tre olika foretag och tvé av informanterna har liknande
positioner medan den tredje inte &r lika involverad i det centrala arbetet. Tva av informanterna ar
“nyckelpersoner” som min kontakt formedlat, nackdelen nédr en annan person formedlar kontakter
kan vara att deras syfte styr urvalet till intressanta personer istéllet for det som dr mest kunniga
(Trost 2010). Min tredje informant fann jag genom ett mer strategiskt urval dé jag ville ha en
informant med central roll i Employer Branding-arbetet pa ett stort byggforetag. I min studie har jag
anvént (1997) menar att antal informanter beror pd hur minga intevjuer som behdvs for att besvara
mina fragestillningar och syfte. Vidare beror ocksa antal informanter pa tillgdng till resurser 1 form

av tid.

3.3 Tillvagagangssatt

Min intervjuguide (Se bilaga 1.) konstuerades med fragor som avsdg att besvara min fragestillning
(Bryman 2009:305) och jag valde att genomfora semi-strukturerade intervjuer. Intervjuguiden
utformades efter de olika teman som jag &r intresserad att fa svar pa. Intervjun behover inte
nddvéndigtvis folja ordningen men den finns med som en struktur. Bryman (2009) menar pa att nér
mer specifika omraden ska studeras ldmpar sig semi-strukturerade intervjuer béttre dn andra typer.
Han menar ocksa pé att intervjuguiden skall innehdlla frdgor som ticker de olika omrddena
forskaren vill undersdka men samtidigt vara flexibelt med mojligheter att dndra ordningen pa
frigorna. Men dven forberedelserna innan intervjuerna paverkar utgangen av studien, menar Kvale
(2010), och darfor informerades informanterna om syftet med min uppsats och syftet med
intervjuerna i god tid innan. Det dr viktigt att informanterna fir en bakgrund till intervjun (Kvale

2010) och darfor skickade jag @ven med en bakrundsbeskrivning till min studie.
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Bryman (2009) likt Trost (2010) rekommenderar att anvinda bandspelare och jag anvinde mig av
min mobiltelefon med inspelningsfunktion. Trost (2010) beskriver att anvéndade av ljudupptagare
ar en smaksak och radar upp bade for- och nackdelar med metoden. Férdelarna ar att den som
intervjuar slipper anteckna och kan lyssna pa intervjun i efterhand och man kan ocksa vilja att
skriva ut intervjun. Vissa personer kan kinna sig obekvdma av att bli inspelade. En nackdel kan
vara att informanten kénner sig sa obekvdm med ljudupptagningen att han inte svarar pa fragorna pa
sanningsenliga sitt (Trost 2010). All kontakt med informanterna skedde via mail och de fick sjédlva
avgora nir intervjun skulle ske. Tvd av intervjuerna genomfordes pd informanternas respektive
arbetsplats och dd spelade jag in intervjuerna som tog ca 60 min per person. Jag holl mig till
intervjuguiden men stéllde foljdfrdgor ndr svaren inte var tillrdckliga eller otydliga. Den tredje
intervjun genomfordes via telefon pa grund av geografiska begrinsningar. Dirfor antecknade jag
noggrannt ner allt som sades under samtalets gang. Men detaljer kan ldtta forsvinna i det selektiva
filtret som jag omedvetet anvénder for att anteckna det som har mest relevans for studien (Kvale

1997).

3.4 Bearbetning av data

I bearbetningen av mitt empiriska material har jag anvint mig av en ad hoc-metod och har kunnat
variera mellan olika metoder, angreppssétt och tekniker (Kvale 1997). De tvd intervjuerna som
spelades in skrev jag ut ordagrant och den tredje skrev jag en sammanfattning av direkt efter
intervjun. Jag har ldst igenom intervjuerna flera ganger och forsokt hitta teman, monster och
strategier som bade liknar och skiljer sig fran varandra. Dessa teman har jag sedan kopplat till
tidigare forskning Employer Branding och Genus. Mitt fokus har varit att hela tiden stdlla
intervjuerna mot varandra och studera vad som édr gemensamt for dem och vad som skiljer dem at
(Kvale 1997). Vidare har jag valt ut ett antal citat som utmirker sérskilt intressant fynd i min

empiri.

3.5 Validitet och reliabilitet

Reliabiliteten och validiteten &r viktiga indikatorer for hur kvalitén pa en studie blir (Bryman 2009).
Det finns tva typer av stdndpunkter vad giller att bedoma kvalitativa studiers kvalité, dels med
anpassade reliabilitets- och validitetsbegrepp samt tvd alternativa kriterier som Trovirdighet och
Akthet. Jag har valt att utgd ifrdn de anpassade validitets- och reliabilitetsbegreppen som Bryman
(2009) beskriver. Han menar pa att begreppen inte gér att anvdnda pd samma sitt som man gor i

kvantiativ forskning utan de behover anpassas. I den kvantiativa forskningen méter reliabiliteten
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studiens stabilitet. Validitetsbegreppet behandlar huruvida ritt saker méts i relation till syfte och
fragestéllning. Begreppen kan istéllet assimilera for den kvalitativa studien men utan fokus pa just

matningen (Bryman 2009).

Att kunna generalisera till andra sociala miljoer dr i1 regel inte mojligt 1 kvalitativa studier da urvalet
ofta dr begrdnsat (Bryman 2009) Min studie kan vara svér att replikera, dels pa grund av att
informanterna inte kan frysas i sin sociala miljo och dels pa grund av att min studie bygger pa mina
tolkningar. Mina tolkningar genomsyrar hela studien, frdn tolkningen av begreppet Employer
Branding och genus, till utformingen av interjvuguien och senare tematiseringen och tolkningen av
data. Vidare paverkar jag ocksa mina informanter genom min blotta ndrvaro, mina fragor kan si ett
fr6 hos dem och f4 dem att agera annorlunda &n tidigare. All ménsklig interaktion péverkar en
studies framvdxt (Bryman 2009). Trost (2010) menar pa att reabilitet i grunden betyder
tillforlitlighet. Att forskaren genomfort intervjuerna pa samma sétt, inte stillt ledande fragor och att
situationen dr likadan for alla. I min studie var de tva intervjuerna som jag spelade in vildigt lika
varandra, jag var pa respektive informants arbetsplats, informerade om samma saker och stéllde
fragorna utifrdn min intervjuguide. Omedvetna ledande frdgor kan paverka informanternas svar
(Kvale 2010) men han pépekar ocksa att en Okad reabilitet 1 kvalitativa studier kan “motverka

kreativitet och fordnderlighet.” (Kvale 2010:213).

Vidare menar Trost (2010) ocksa att problemet med reabilitetsbegreppet 1 kvalitativ forskning &r att
situationer fOrutsdtts vara statiska. Att genomféra en ny métning vid en viss tidpunkt kommer
antagligen inte ge upphov till exakt samma resultat. Under intervjuerna forsokte jag stilla fragorna
pa samma sitt till respondenterna och jag forsokte registrera svaren pd samma sitt. Men omedvetet
fordandras forforstdelsen under studiens gang och kan leda till fordndringar i handlingssattet (Trost

2010).

Som komplement till mitt empiriska material anvinder jag mig av en rad sekunddrananalyser av
statistik fran SCB, statliga utredningar och tidigare forskning. Det finns manga fordelar med att
anvinda sig av den hér typen av material. Anvdndningen av sekunddranalyser ger t.ex. utrymme och
tid for min egen analys av det empiriska materialet. Bryman (2009) beskriver en rad begransingar

som foljer med sekundéranalyser och jag har haft dessa i beaktande nir jag valt ut studier. Dels dr
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jag inte bekant med materialet, behdver ta mig tid att studera det hur de olika variablerna tagits fram

vidare finns det ingen mojlighet att dverblicka kvalitén.

3.6 Etiska reflektioner

I min studie har jag utgatt ifrdn Vetenskapsridets forskningsetiska principer nédr jag genomfort
studiens olika delar. Infor intervjuerna sa informerade jag tydligt att medverkandet var helt frivilligt
och jag informerade dven ommitt syfte och tillvigagangssitt. I samrad med de intervjuade kom vi
Overrens om att anonymisera bade dem och foretaget. I Sverige finns det bara ett fétal stora aktorer i
byggindustrin och eftersom Employer Branding-arbetet sker centralt hos de flesta, kan ldsaren létt
lista ut vem jag intervjuat. Vidare menar Trost (2010) pé att i intervjuer med foretrddare for foretag
ar anonymiteten viktigare. For att kunna fa en nyanserad verklighetsbild och inte bara den officiella
bilden av foretaget skall den intervjuade kénna sig trygg med sin anonymitet. Nér uttalanden sedan
anvinds 1 uppsatsen dr det viktigt att informationen inte kan kopplas till informanterna (Trost
2010:61-64). Trost (2010) menar pé att det dr en yrkesetik att alla som genomfor intervjuer har
tystnadsplikt om situationen krdver det. En intervjuare far heller aldrig prata om intervjun i
efterhand, d&ven om den intervjuade gett sin tillatelse. Daremot fir den som blivit intervjuad prata
om intervjun om hon sjdlv vill det men den som intervjuar far inte berdtta vem som blivit intervjuad
och vad intervjun handlade om. Jag har inte avslgjat identiteten pa mina informanter for nagon

utomstaende och bara diskuterat féretagen men min handledare.

4. Resultat

I den hér delen kommer jag att beskriva resultatet av mina intervjuer genom att samla resultatet
under temarubriker. Eftersom foretagen och informanterna dr anonyma enligt den dverenskommelse
vi fattat tidigare kommer de bendmnas som Informant A, Informant B och Informant C.
Informanterna 4r inte sorterade i en viss ordning utan slumpvalt placerade for att garantera
anonymitet. Resultatet kommer jag att koppla till tidigare forskning och framforallt Moroko och D.
Uncles (2011) modell om marknadssegementering. Vidare kommer jag dven relatera resultatet till

den tidigare kvinnorforskning som gjorts.

4.1 Employer branding i organisationerna
Implicit har alla tre foretag i studien arbetat med Employer Branding-strategier under manga &r

genom olika former av studentprogram men uttalat har de arbetat med det sedan mitten av 2000-
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talet. Redan 1996 niar Ambler och Barrow genomforde sin studie visade det sig att deras foretag i
studien arbetade med vissa Employer Branding-strategier men inte uttalat eller med en medvetenhet
kring begreppet. Gemensamt for foretagen ar dven att begreppet har dversatts och anpassats efter
organisationerna, informanterna beréttar att de kallar uttrycket for “attrahera” och
“kompetensforsorjning”. Grundtanken med Employer Branding &r att det har en stark koppling till
marknadsforing och foretagens personalavdelningar (Ambler 1996) och informanterna uppger att
deras marknads- och kommunikationsavdelningar forser dem med verktyg som hjdlper dem att
arbeta med strategin. Exempel pa verktyg dr: kampanjer som ofta riktas mot en specifik grupp,
sociala medier, trycksaker och utskick. Déaremot anser informant C att samarbetet med deras
marknadsavdelningen kunde varit mycket béttre och upplever att deras verktyg ar otydliga. Barrow
(2005) pévisar att ménga foretag anvinder sig av Employer Branding, mest for att andra foretag

borjat med det, och inte anvinder det pa ratt sétt.

Hur arbetet med Employer Branding utformas och implementeras i organisationen dr ocksa nagot
som foretagen utfor pa ett liknande sétt. Informant A menar pa att foretaget forst hade
representanter fran hela Sverige som bildade en central grupp for Employer Branding-arbetet men
under senare dr har det utvecklats till att bli en centralt styrd grupp med ett fital personer som
arbetar med Employer Branding pa heltid. Informant B och C beréttar att deras foretag arbetar pa ett
liknande sétt men hur vil utvecklat arbetet &r, skiljer sig at. Enligt informant B har de ett vil
utvecklat Employer Branding-arbete som finns med i affdrsplanen och varje &r bestimmer de hur
mycket resurser som ska avsittas. I likhet med Moroko och D. Uncles (2009) modell sa vet de exakt
vilka de ska attrahera och hur det ska ske. Men informanten hade gérna sett ett mer utvecklat arbete
for de dldre medarbetarna. De har dock forménliga pensionsavtal och det finns mojligheter att kopa
aktier 1 foretaget vilket kan liknas vid ”golden handcuffs” som Moroko (2009) beskriver ar en
strategi for att behalla de dldre medarbetarna. Ambler och Barrow (1996) fann i sin studie att
anstéllda pa foretagen med starkt arbetsgivarvarumarke kidnde en stolthet att fa arbeta pa foretaget
och det tyckte samtliga av mina informanter ocksa, de berdttade att de kinde sig privilegierade och
stolta over sitt foretag. Vidare vittnade samtliga informanter om att referensgrupper var viktigt for
dem, att bade arbetssokande och anstéllda formedlar en god bild av foretaget till vinner och familj.
Genom referensgrupper 1 form av anstdllda och tidigare anstdlldas kontaktndt kan

arbetsgivarvarumirket stirkas genom positiva rykten (Moroko 2009).
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Béde Moroko (2009) och Ambler och Barrow (1996) visade att foretagen i deras studier anvinde
sig av Employer Branding-strategier men inte uttalat och inte alltid medvetet. De foretag som jag
studerat visar pa samma beteende. Diaremot finns det en medvetenhet om att arbeta mer med
strategin och tva informanter menar pd att det fortfarande ar relativt nytt for dem och deras
organisation. Foretag B arbetar vildigt mycket externt och informanten anser att de behdver jobba

mer internt med Employer Branding:

”men jag har mérkt hur mycket vi skulle behdva jobba med det interna, att faktiskt alla internt
skall fa veta att nu &r vi Sveriges attraktivaste arbetsgivare i byggbranschen, det vet inte alla..
man kan jobba HUR mycket externt som mojligt men man maste leva upp till det man

kommunicerar..”

Informanten pé foretag C berittar att gruppen som arbetar med Employer Branding ar i en process
att renodla strategin genom EVP (Employer Value proposition). Begreppet innebér kort att definiera
vad foretaget kan erbjuda anstdllda som befinner sig i olika faser; pa vig att anstillas, utvecklas
inom fOretaget eller pd vdg ut ur foretaget. Ett syfte med att renodla strategin ér att exempelvis ska
hitta vad som é&r attraktivt for olika segment pa olika orter 1 landet. Genom att identifiera olika typer
av segments behov kan ocksa resurserna fordelas pa ett mer effektivt sitt. Detta leder ocksa till att
foretaget kan fa exakt den kompetens de behdver. Att renodla och stirka arbetsgivarvarumarket
innebdr ocksa att de anstillda kan relatera till det (Moroko 2009). Informant B beréttar ocksa att det

finns planer pa att i framtiden bredda sig och attrahera andra typer av grupper.

”..det kommer bli att vi maste jobba mer mot seniora medarbetare, det kommer bli mer sddana initiativ
tillsammans med arbetsformedlingen till exempel ddr man fér in en annan malgrupp an den vi nar.. vi
behover titta pa andra typer av studenter, andra typer av arbetsmarknadsgrupper liksom och sedan att det
ska spegla samhéllet”

4.1.1 Formaner

Extra fordldrapenning dr en annan forméan som foretagen anvéinder for att framforallt behalla men
ocksa locka arbetssokande. Tva av foretagen betalar ut en extra erséttning utover forsakringskassans
belopp. Det tredje foretaget har inte detta tilldgget men informanten sjélv, som arbetar med dessa
fragor, ser dnda foretaget som en fordldravénlig organisation. Samtliga informanter menar pa att pa
tjdinstemannasidan dr det allt fler midn som tar ut fordldraledighet, pd yrkesarbetarsidan hade de
ingen uppfattning om foréldraledighet men trodde att det var svarare for dem. Bdde Olofsson (2000)

och Hirdman (2001) menar pé att barn till fordldrar som lever efter stereotypiska konsroller gor
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utbildnings- och karridrsval utefter dem. Darfor dr det viktigt att bada fordldrarna &r hemma.
Mgjligheterna for yrkesarbetare att limna sina barn pa dagis varierar, oftast 6ppnar byggena tidigt
och diarmed kan de sluta tidigare och hdmta men ha svérare for att [imna. Informant A beréttar att
det inte finns nagot centralt uppifrdn som reglerar detta utan varje region far sjilva ta tag i det. De
arbetar véldigt mycket med fragan och menar pd att det ligger pa dem att fordndra det och dndra

uppfattningar och normer.

jag fattar inte hur man fatt ihop det genom alla &r det méaste vara otroligt massa ldmnande mammor med
tanke pa var mansdominerade bransch..men dir maste vi jobba for att tillmétesgé det och vi maste putta
pa vara arbetsplatser ocksa for det finns ibland cementerade uppfattningar ’njaa man méste vara hér kvart
i sju om arbetspasset startar kvart i sju” men om man &r sjuk en dag sa dr man ju inte dar kvart i sju och
det rullar ju pa dnda sa det handlar ju om planering som jag ser det och vi, varan enhet som driver sé pass
stora arbetsplatser med ménga ménniskor, jag tycker i min vérld ar det sjdlvklart att man maste kunna be
en kollega, jag borjar kI 8 kan du gora mig det hir och det hir for mig, att man tdcker upp for varandra
eller har ett rullande schema. Dérfor maste vi vara tuffa och bara putta pa.

P& foretag B har tjinstemédnnen flextid men for yrkesarbetarna &dr det svédrare pa grund av
arbetstiderna. Men som fOretag A menar pa ar det upp till regionerna att putta pd byggena, for att na
jamstélldhet behover det komma direktiv uppifrédn. Det dr ocksd viktig att genomfora regelbundna

uppfoljningar for att se att Employer Branding implementeras i1 organisationen (Moroko 2009).

Vidare har foretagen formaner i form av friskvard, aktiviteter, natverk, utbildningar men dven om de
utvecklats pa senare ar dr de inte uttalade Employer Branding-strategier utan mer implicita. Enligt
en av informant B dr en anstillning hos en attraktiv arbetsgivare ocksa en typ av féormin som

arbetsgivarna erbjuder.

4.2 Studentfokus

Samtliga representanter som jag intervjuat bekrdftar bilden av fOretagen som véldigt
studentfokuserade 1 sitt Employer Branding-arbete. De arbetar i princip bara explicit mot studenter
dven om de ocksé bedriver ett arbete mot yrkesverksamma som ett segment. Informanten pa foretag
A upplever att det kan goras mycket mer, att foretaget kan rikta sig mot andra malgrupper pa
arbetsmarknaden. Det arbete mot studenter som de gor idag &r informanten mer &n ndjd med men

personligen anser informanten att det &r alldeles for studentfokuserat:

”..jag kan tycka att mitt eget foretag har ett lite snivt.. sndvt omrade.. nér man pratar om
attrahera hos oss &r det vildigt mycket skolfokus, att man tittar pa hogskolor och universitetet

och unga nyexaminerade..”.
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Informanten beréttar dven att det dr enklast att arbeta mot studenter som malgrupp. De hade behovt
arbeta mer mot andra grupper men menar pa att det dr svdrare kanaler. Segment som inte befinner
sig 1 starten pa sin karridr kan vara svarare att attrahera eftersom de i regel har mer krav gentemot
arbetsgivaren. Vidare dr segmenten svarare att identifiera eftersom en stor del av kompetensen &r
last 1 genom anstéllningar hos andra foretag (Moroko 2009). I arbetet mot studenter anvinder sig
foretagen av olika metoder, arbetsmarknadsdagar, méssor, sociala medier samt events pa skolor.
Vidare har foretagen egna student- trainee- och larlingsprogram. Foretagen skiljer sig at i hur
mycket resurser som liggs ner och hur strukturerat arbetet 4r men gemensamt dr deras studentfokus

pa framst hogskolor och universitet. Foretag B berattar varfor de ar sa studentfokuserat:

”..civilingenjorerna har vi identifierat som vara nésta ledare och specialister i organisationen sé
att vi knyter an oss dom redan under studietiden och sa rekryterar vi dom férhoppningsvis nér

dom tar examen for det dr under deras 5e ar som de tar det.”

Foretag A arbetar pa ett liknande sétt:

viktigt att vi visar oss i goda sammanhang och gor ett bra intryck for om 5 &r kanske dom sitter
och ar véra kunder eller underleverantdrer eller da &r dom jattekompetenta
entreprenadingenjorer som jag jattegérna vill 14gga vantarna pé... vi &r ett jéttestort foretag och

dé dr man automatiskt ett attraktivt foretag eftersom man ér synlig..”

Deras strategi kan kopplas till Moroko och D. Uncles (2009) segmenteringsstrategier 1nsamhet och
forhandlingsmakt, dels har foretagen identifierat en grupp och uppvaktar dem genom studiebesok,
foreldsningar och praktik. De studenter som blir uppvaktade har forhandlingsmakten eftersom de
vet att deras kompetens dr efterfragad. Samtidigt har foretagen i sig en forhandlingmakt i form av
deras storlek. Ambler (1996) beskriver hur vélkénda foretag med gott rykte och hog position pa
arbetsmarknaden har léttare att locka till sig anstdllda och behélla dem i foretaget. Vidare ges
mojligheter till en stimulerande karridr och bra meritforteckning (Moroko 2009). Samtliga foretag
har identifierat en malgrupp 1 form av studenter och anpassat resurser och forméner utefter
studentsegmentet men Foretag B utmérker sig med att ha tydligast strategi kring arbetet genom
kopplingen till affdrsplanen. Studentfokuset innebér att kvinnor rekryteras in i branschen genom att
de &r en stor grupp som ldser pa universitet- och hogskola. Jag uppfattar det som en bieffekt av
studentfokuset och inte en utprdglad Employer Branding-strategi fran foretagen. Férutom fokus pa

hogskole- och universitetsstudenter arbetar foretagen med Employer Branding légre ner i &ldrarna,
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Informant B berédttar att de har egna skolor runt om i landet pd gymnasieniva. Vidare beréttar
informanten att de d&ven har sommarskolor for barn- och ungdomar for att marknadsfora branschen.
Informant C uttrycker sig ocksa i frdgan och menar pa att problemet ligger redan i tidig alder, nér
barn bestimmer vad det ska jobba med och menar pa att de stora foretagen och Sveriges
Byggindustrier méste ta sitt ansvar och forindra branschen. Olofsson (2000) delar ocksa den
meningen, att byggindustrin behover fordndras och gamla strukturer luckras upp. Isérhallandet av
konen borjar 1 sé tidig alder och normerna om vad som &r typiskt manligt och kvinnligt innebér att
flickor redan 1 tidig &lder véljer bort en karrir inom byggindustrin (Hirdman 2001). Det sker
forandringar inom byggindustrin men att bryta normer som priaglar en sidan mansdominerad
bransch tar tid. Samtliga informanter ar vil medvetna om den minoritet som tjejer utgdér pa landets
gymnasieutbildningarna inom bygg och menar pa att de satsar mycket resurser pa att fordndra det.

Informant B berittar att de arbetar véldigt fokuserat mot just gymnasieskolor:

”..dom har vi liksom kartlagt och prioriterat for dér kan vi ha ett bra samarbete, vi kan sitta med
liksom i styrelsen pa skolorna, vi kan ta emot praktikanter darifran och gora dom grejerna och

dér forsoker vi alltid péverka”

Men som Olofsson (2000) menar pa dr det kvinnorna som arbetar pa byggena som &r en svar grupp

att na. Vilket leder mig vidare till ndsta punkt: “Rekrytering av kvinnor”

4.3 Rekrytering av kvinnor

Av de intervjuer som genomforts har det framkommit att det finns en stor medvetenhet om den
konssegregering som finns i byggindustrin och foretagen vill fordndra bade bilden av och de
faktiska forhédllandena i byggbranschen. Fordelningen av kvinnor i organisationerna ser ut som pa
ovriga arbetsmarknaden, kvinnorna dr inom de yrken som krdver hdgskole- och
universitetsutbildning och manga med administrativa stodfunktioner som ekonomi och personal.
Det resultat som jag fatt genom intervjuerna stimmer overens med tabell 1 som jag presenterade i
inledningen. Pa de positioner som kréiver specialistkompetens, framst pé tjdnstemannasidan, arbetar
kvinnor och andelen Okar for varje &r. Men det mest problematiska sidan av konssegregeringen ar
pa yrkesarbetarsidan, i tabellen &r betongarbetare, murare och anldggningsarbetare i botten med
endast 2 % kvinnor. Som Ambler skrev 1996 sé dr synligheten av arbetsgivarvarumirket mycket
mindre 1 stora industrier och mer synlig pa tjdnstemannaniva. Tva av foretagen har aktiva kvinnliga

nétverk och det tredje har ett som for tillfdllet ligger pa is
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”Sedan en tid tillbaka sa tyvérr ar det inte ett aktivt néitverk, tidigare sa var det ett ndtverk for
alla kvinnor som jobbar produktionsrelaterat.. sa det dr véldigt synd att det ligger pa is for det

var ett jattebra”

Informanten &r sjdlv inte involverad och har inga uppgifter pa varfor det lades pé is. Informant B
berdttar att de har ett aktivt kvinnligt ndtverk for alla som arbetar inom organisationen och
informant C berittar ocksd att de har ett for kvinnor i ledande befattningar. Samtliga fOretag
annonserar med ett arbete for mingfald, diar bland annat yrkesarbetande kvinnor innefattas men
Employer Branding-arbetet riktar sig inte direkt mot dessa grupper. Implicit sker det genom andra
aktiviteter och en av informanterna berdttar om friskvirdsgrupper och resor som de gor
tillsammans . Genom nétverken uppmairksammas kvinnorna i organisationen och de kan dela sina
erfarenheter. Kvinnliga yrkesarbetare har alltid varit en minoritet inom byggindustrin och anpassat
sig efter de manliga normerna (Olofsson 2000). Nér allt fler kvinnor trdder in i1 yrkesarbetena i
byggindustrin kan fordndringar komma att ske. Nir jag stdllde foljdfrdgan “varfér behdvs mer

kvinnor i byggindustrin?” svarade en av informanterna med lite eftertanke:

”ja.. dels sa ar det ju for jamstélldhetens skull.. men en arbetsplats &r ju ocksa mycket roligare och
effektivare..vi vill ha in mer kvinnor pé vart foretag.. fram for allt yrkesarbetande kvinnor.. men det dr en

svar grupp att na...for pa hantverkarsidan har du ju en forskriacklig mansdominans..”

Informanten ndmner flera orsaker som ocksa tas upp 1 forskningen, en arbetsplats blir mycket mer
effektiv med en jadmn fordelning av mén och kvinnor. Dels hamnar réitt kompetens pa ritt plats och
dels 6kar och chanserna for 6kad produktivitet och ddrmed &ven ekonomiska vinster. (SOU
2004:43, Folke 2013) Fragan dr om detta faktiskt genomsyrar organisationen eller om informanten
bara forsokte siga ritt saker? Oavsett, om Byggbranschen ska kunna st emot den framtida
konkurrensen pa arbetsmarknaden maste gamla vérderingar och normer brytas. Informanten menar
ocksa pa att det finns en 6ppen dialog 1 foretagen om att fler kvinnor behdvs, att det inte finns nagot
motstand men att det dr svart att rekrytera de segment som inte dr pa hogskole- och universitetsniva.
Folke (2013) menar ocksé att pa lang sikt kan de kvinnor som tréder in pd hogre positioner, verka

som forebilder for unga flickor.
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4.4 Resultatet i relation till Moroko och D. Uncles modell

Som teoretisk bakgrund for studien har jag bland annat anvind mig av Moroko och D. Uncles
modell och jag kommer nu relatera resultatet i sin helhet till modellen och jamféra de olika
foretagen. Hur vil forankrat Employer Branding dr i sjdlva affdrsplanen skiljer sig at mellan
foretagen, foretag B visar pa ett vil utvecklat arbete med forankring 1 aftarsplanen, pa de andra tva
foretagen var informanterna inte lika tydliga med hur vil den var integrerad. Foretag C haller pa
med ett projekt som ska renodla strategierna, men hur vél den skulle vara intregerad i affarsplanen
ar oklart. Foretag A upplevde inte att Employer Branding arbetet var sa tydligt centralt utan att det
var upp till varje region. Sammanfattningsvis kan samtliga fOretag arbeta mycket mer med

Employer Branding som strategi.

Vad giller “’segmenteringsstrategin: Lonsamhet” sd har samtliga foretag ett studentfokus som
gemensam ndmnare. De studentgrupper som identifierats dr fridmst hogskole- och
universitetsstudenter men dven gymnasieskolor med yrkesutbildningar. Flera av foretagen vill och
anser att de maste hitta nya vigar for att nd andra segment. Jag uppfattade inte
segmentteringsstrategin som nagot uttalat hos foretagen, studentfokus hade de innan Employer
Branding implementerades. Internt arbetar foretagen 1 regel mycket med utbildningar, t.ex.
ledarskapskurser, vilket dr en viktig faktor for att attrahera och behilla de anstéllda i1 foretaget.
Vidare sa uppfattade jag en medvetenhet kring informanternas relation till segmenteringsstrategin:
forhandlingsmakt, den allmdnna uppfattningen bland informanterna var att ingenjorer dr en

uppvaktad grupp och informant B uttrycker problematiken kring detta:

”..dom [civilingenjorerna] vet att dom &r s uppvaktade..ndr dom pluggar forstdr dom inte varfor, alltsa sa
lange man inte ir pé arbetsmarknden sé forstar man inte “varfor &r jag sa eftertraktad” sé jag forstar att
det ar lite forvirrande och ibland s tror dom att dom &r superstars och skall tjaina 38 000 forsta jobbet
dom har och sé ar ju inte verkligheten. Dom anstiller vi ju inte heller...S4 att civilingenjérerna &ar
jattepapassade..”

Denna segmenteringsstrategi dr ocksd implicit, men samtliga fOretag dr vdl medvetna om sin
position pa arbetsmarknaden och vet att de 4r mycket attraktiva arbetsgivare. Informanterna beréttar
ocksa att det dr en tuff konkurrens om arbetskraften, dels for att byggbranschen har en
mansdominerad stdmpel och dels att utbudet av arbetskraft minskar. Min uppfattning 4r att samtliga
foretag dr vdl medvetna om sin forhandlingsmakt och anvinder sig strategiskt av den, framst mot
hogskole- och universitetsstudenter. Genom sin storlek kan foretagen erbjuda manga féorméaner som
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mindre byggforetag har svart att matcha. De erbjuder allt ifrén friskvard till kompetensutveckling

och mgjligheter till vidareutbildning.

5. Avslutande diskussion

I detta avsnitt kommer jag forst besvara mitt syfte och fragestillningar och sedan kommer jag
diskutera min studies relevans. Vidare kommer jag att jamfora min studie med tidigare forskning
och teori. Avslutningsvis kommer jag att sétta resultatet i detta examensarbete 1 relation till det

arbetsvetenskapliga huvudomradet samt till vidare forskning.

» Hur anvénder sig tre foretag inom byggindustrin av Employer Branding?
» Vilka verktyg, instrument och resurser anvdnder de sig av och varfor ha de valt dessa?

» Hur anvénds Employer Branding for att attrahera och behélla kvinnor i foretagen?

De tre foretagen som jag studerat anvdnder sig av Employer Branding som strategi pa liknande sitt,
primirt for att nd ut mot hogskole- och universitetsstudenter. Samtliga vittnar om ett centraliserat
arbete, men vissa har integrerat det i1 affarsplanen och andra lagt ansvaret pa varje enskild region.
De stora aktorer som jag studerat har tiotusentals anstillda och olika affirsomraden beldgna i flera
lander. Mina tre intervjuer kan inte ge en bild av hur arbetet ser ut pa hela foretagen. Min studie har
snarare formedlat en bild av hur Employer Branding upplevs av tre medarbetare samt hur de tolkar
strategierna. Men de personer jag intervjuat har varit involverade eller nyckelpersoner 1 arbetet med
Employer Branding och jag virderar deras intervjuer hogt. Diremot kan jag i min studie inte
generalisera till andra sociala miljoer pd grund av mitt lilla urval. Vidare &r kvalitativa studier svéra
att dra generella slutsatser fran eftersom intervjuerna som genomfordes var unika for just det
tidpunkten. Att gora om samma intervjuer kan inte garantera samma resultat (Bryman 2009). Hur
anvinder sig dd foretagen av Employer Branding? Framst riktar det sina strategier mot studenter
genom arbetsmarknadsdagar, foreldsningar, studiebesok och quizkvillar. Vidare arbetar de med
trainee- och graduateprogram som kan locka studenterna till just deras arbetsplats. Bara genom sin
storlek dr de viéldigt attraktiva arbetsgivare och &r ocksd védl medvetna om det. Foretagen jag
studerat talar om Employer Branding som en strategi bade internt och externt men jag dr osdker pa
hur vil detta implemeteras 1 verksamheten. Barrow (2005) menade pé att manga foretag hakat pa
Employer Branding som en modefluga som anvinds inom HR. Foretag B dr onekligen det foretag

som jag fatt uppfattningen av som arbetar mest integrerat med strategin och har 4ven med det i sin
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affarsplan. Deras verktyg i1 arbetet med Employer Branding 4r ndgot som respektive
marknadsavdelning tar fram, de har kampanjer, anvinder sig av sociala medier och framforallt
hemsidan anvidnds som en kanal mot olika typer av segment. Informant C skulle gérna sett ett storre
samarbete med marknadsavdelningen och gérna haft mer resurser. Likasd menar informant A och B
pa att det alltid behdvs mer resurser men att det ocksa handlar om hur de fordelas. Genom att
tydligare identifiera de olika segmenten och deras behov pa arbetsmarknaden och integrera det i

affarsplanen kan resurserna kan fordelas mer effektivt (Moroko 2009).

Bade explicit och implicit sd anvdnds Employer Branding for att attrahera kvinnor genom fokus pa
hogskole- och universitetsstudenter. Dels har foretagen riktade strategier mot kvinnor i form av
kvinnliga nétverk, foreldsningar, events och tjejkvallar. Indirekt sa anstélls allt fler kvinnor eftersom
de okar péd de hogre utbildningarna. Pa yrkesarbetarsidan dr det den kraftiga konssegregeringen som
finns, forutom de kvinnor i ledande befattningar pa byggena &dr det fi som arbetar operativt.
Foretagen har identifierat problemet lingre ner i kedjan och menar pa att redan i tidig alder véljer
sma flickor bort byggindustrin. De har riktat in sig pa gymnasieskolor i landet, sitter med 1 styrelsen
och ett av foretagen har en helt egen skola. Det anordnas ocksa lager for yngre tjejer som da far en
inblick i byggbranschen och en mdjlighet att skapa sig en egen bild &n samhillets stereotypiska
normer om den. Informanterna sdger sjdlva att de tillsammans med andra stora aktorer pa
marknaden behover fordndra branschen, bade normer, attityder och agerande. Foretagens fokus pa
studenter och deras framgéngsrika arbete med studentprogram grundar sig i att det dr enklast
grupper att marknadsfora sig mot. Dels har de inte sa mycket erfarenhet och stiller mindre krav,
dels borjar de oftast langst ner och arbetar sig uppat. Men Moroko och D. Uncles (2009) menar pa
att den hir typen av marknadsforing kan missgynna foretaget i lingden ndr kompetensbehovet
fordandras. De tre foretagen 1 studien arbetar med att utbilda och utveckla sin personal, kanske kan

detta kompensera for de falluckor som Moroko och D. Uncles (2009) beskriver.

I min studie har jag anvint begreppet “byggindustri” och syftat pa hela kedjan av toppchefer,
tjdnstemin, arbetsledare och yrkesarbetare i bade sma och stora foretag pa arbetsmarknaden. Men
de studier som jag anvént som teoretiskt bakgrund, bdde Ambler och Barrow (1996) och Moroko
och D. Uncles (2009) har endast intervjuat tjanstemdn som arbetar med Employer Branding.
Ambler (1996) papekade ocksa att synligheten av arbetsgivarvarumérket blir allt mindre i stora

industrier. Vidare har dven jag bara intervjuat tjinstemidn som sitter centralt, visserligen med
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forankringar i de operativa delarna, men att dra slutsatser om hela byggindustrin utifrain min studie
blir svarare. For mina informanter & Employer Branding vildigt viktigt och utmanande, men frdgan
ar om det implementeras ner i organisationen. Min uppfattning av intervjuerna dr att strategin
framst riktar sig till hogskole- och universitetsstudenter, nér jag ndmnt det &mnet har de blommat
upp och ivrigt berdttat om sitt arbete. Men nér jag stéllt frdgan om yrkesarbetarna har entusiasmen
fordandrats till ett mer samlat intryck, en av informanterna var djupt oroad 6ver just kvinnliga

yrkesarbetare.

Olofsson (2000) menar pa att byggbranschen helt dr anpassad efter man och deras behov, for att
kvinnor ska kunna arbeta som yrkesarbetare pa byggen behovs stora fordndringar ske. Att inte bara
studera observerbara faktorer som dlder och kon dr det minst lika viktigt att studera sociala faktorer,
karridrsambitioner och behov (Moroko 2009). Att infora en typ av flextid for fordldrar som behdver
lamna sina barn pa dagis. Foretag A verkar ha kommit langt i det arbetet, informanten arbetade
véldigt mycket med den hir typen av fragor i sin region. Vidare har jag gjort en avgransning som
paverkar min studies relevans. Arbetsmiljon, bade fysiska och sociala faktorer dr en viktig faktor i
diskussionen kring konssegregeringen i byggbranschen. Dels har délig ergonomisk anpassning
gjorts till kvinnor och den starke mannen som norm har inneburit en utforming av arbetsuppgifter,
arbetstakt (lagackord) som inte passar kvinnor. Den psykosociala arbetsmiljon kan ocksd ha
paverkat kvinnor negativt, genom att vara en minoritet har de utsatts for utanforskap, assimilation,
jargonger och fordomar mot de som vill gora karridr (Olofsson 2000). Olofsson (2000) pavisar att
en stor del av de yrkesarbetande kvinnor som ldmnar byggbranschen gor det pa grund av fysiska
besvir. En av hennes studie visade att hela 70 % gjorde detta. I min studie har jag varit medveten
om att denna del saknas och jag kanske hade fétt ett annat resultat om jag &ven studerat

arbetsmiljon.

Min studie pavisar méinga likheter med de tidigare forskningens resultat som Morokos och
D.Uncles (2009) studie om segmenteringsstrategier och mitt resultat har &ven kunnat jaimforas med
den tidigare och samtida forskningen om Employer Branding och Genus. Aven om min studie inte
ar mojlig att generalisera ifrdn sa lyfter jag upp en relativt ny kombination av dmnesomriden inom
det arbetsvetenskapliga féltet. Studien hade kunnat utvecklas pa manga sétt om jag haft mer resurser
att tillga. Dels hade varje foretag kunnat studeras enskilt men samtidigt och d& hade yrkesarbetarna

behovt intervjuas och studeras och arbetsmiljon hade ocksa behovt studeras mer ingdende. Att
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intervjua tjdnstemin och sedan skriva om yrkesarbetarna blir motsigelsefullt. Detta insig jag
ungefdr halvvégs 1 arbetet da tidsbrist hindrade mig frin att utoka &mnesomradet. Framtida studier
bor studera huruvida Employer Branding nar fram till yrkesarbetarna.

Mina slutsatser ér att Employer Branding idag &r en strategi som byggforetagen anviander for
tjanstemdn och yrkesarbetare med specialistkompetens och hogre eftergymnasial utbildning.
Foretagen kan arbeta mycket mer med att integrera arbetet i affarsplanen och na ut mot andra
segment. De bor se till fler icke-observerbara faktorer som individers sociala situation, karridrs- och
framtidsvisioner, och inte bara alder och kon. Vidare kan de ocksa arbeta mer med att anpassa tider
pa arbetsplatserna som mojliggor att fler kan ldmna barn pa dagis. Jag dr medveten om att foretagen
arbetar mycket med dessa fragor och intervjuerna var inte sa uttdommande att jag har full insyn i
organisationerna och deras arbete. P4 tjanstemannanivd har arbetet med Employer Branding
kommit I&ngt men for att na yrkesarbetarna finns det mycket att arbeta med. Om Employer
Branding anvénds pa ritt sitt, som en livslang process som integreras i hela verksamheten kommer
foretagen né dnnu béttre resultat. I ett jimstéllt land som Sverige ska médnniskor kunna vélja
utbildning och arbete efter intresse och forméaga. Med tanke pa framtida demografiska forandringar

ar det viktigt att arbetskraften utnyttjas till fullo.
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Bilaga 1, intervjuguide

Fragorna skall tillsammans besvara de fragestéllningar som jag formulerat.

Syftet med uppsatsen &r att studera foretag som anvander sig av employer branding och hur det
anvénds for att anstélla kvinnor. Genom min studie vill jag ocksé synliggora den horisontella
konssegregering som finns 1 byggindustrin.

Bakgrund - allménna fragor (Obs den intervjuade ir anonym, endast for kontexten)
Beritta om din tjanst

Hur linge har du arbetat inom organisationen?

Hur ldnge har du arbetat inom branschen?

Hur lénge har du arbetat med employer branding?

Employer branding pa foretag X

Vad innebir employer branding for ”foretag x™*?

Varfor borjade ni arbeta med employer branding?

Nar borjade ni arbeta med strategin?

Hur kom ni i kontakt med den?

- Anlitade ni nagon?

Hur arbetar ni med employer branding?

- Vilka arbetar med det?

- Hur implementeras den i organisationen?

- dokument, policies, moten, utbildning, riktlinjer?

Vilka resurser finns for att arbeta med strategin?

Hur har utvecklingen sett ut sedan den infordes?

Har ni sett en fordndring (i ndgon riktning)?

Hur uppfattas employer branding i organisationens olika delar? Hur mottas det?
Péverkar strategin ert arbete, 1 sa fall hur?

Anvinder ni er av employer branding for att anstillda kvinnor?

Om ja, vilken strategi anvinder ni er av? Hur gor ni? Varfor gor ni det?
Har ni fatt ndgon respons frdn kvinnor ni anstillt?

Beriétta om det kvinnliga nitverket ( 1 relation till employer branding )

Vilka for- och nackdelar ser du med employer branding som HR-strategi?
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