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Dagens konkurrensutsatta arbetsmarknad stéller andra krav an tidigare dar foretag vill
rekrytera rétt person for organisationen, inte bara ratt kompetens for tjansten. Detta skapar nya
utmaningar for arbetsgivare i att urskilja sig frdn mangden och attrahera de basta talangerna.
Employer branding blir har ett viktigt verktyg for att positionera sig pa arbetsmarknaden och
bygga ett unikt arbetsgivarvarumarke. Syftet med denna studie var att, utifran en
hermeneutisk utgangspunkt, undersoka hur foretag kan arbeta med employer branding samt
utforska hur employer brandingarbetet inverkar pa rekryteringsprocessen. Genom
semistrukturerade intervjuer med respondenter fran sju olika foretag framkom att samtliga
organisationer arbetade med employer branding for att attrahera kvalificerad arbetskraft, om
an i olika utstrackning. Aktiviteterna innefattade bland annat arbetsmarknadsdagar, event,
annonsering samt marknadsféring via sociala medier. Ett samarbete mellan
marknadsavdelning och HR sags som Onskvart vid sadana aktiviteter da dessa funktioner
upplevdes komplettera varandra. Resultatet visade &ven att foretagens rykte och generella
varumarke hade inverkan pa deras employer brandingsatsningar dar ett gott rykte och hdg
k&nnedom om foretaget gav draghjélp i rekryteringsarbetet. Dock uttrycktes viss problematik
kring att vara en valkand organisation da det kan medféra passivitet i employer
brandingarbetet samt svarigheter i att urskilja vilka kandidater som ar intresserade av den
specifika tjansten snarare an foretaget och dess goda rykte. Vidare undersoktes employer
branding i relation till foretagens rekryteringsprocesser. Employer brandingarbetet beskrevs
genomsyra samtliga rekryteringsmoment och flera av respondenterna upplevde att det
resulterat i en mer enhetlig och vilstrukturerad process. Det sags aven bidra till 6kad
kannedom om foretaget samt hogre kvantitet och kvalitet pa ansokningar. Samtliga foretag
poangterade vikten av att vara arlig och konsekvent i sin kommunikation med kandidater da
det sdgs som essentiellt att ge en realistisk bild av anstallningsupplevelsen. Detta for att
sékerstalla att de forvantningar som ges i rekryteringsprocessen uppfylls, vilket motverkar
krankning av det psykologiska kontrakt som skapas mellan arbetsgivare och kandidat.
Sammanfattningsvis uttryckte samtliga respondenter att employer brandingarbetet hjalper
dem att hitta kvalificerad arbetskraft och bygga ett konkurrenskraftigt employer brand.



Innehallsforteckning

1.

\l

Introduktion

1.1 Syfte

1.2 Fragestallningar
1.3 Avgrénsning

. Teori och tidigare forskning

2.1 Employer branding
2.2 Rykte

2.2.1 Brand equity

2.2.2 Social identity theory

2.2.3 Information procession theory
2.3 Employer branding och rekrytering
2.4 Det psykologiska kontraktet

. Metod

3.1 Respondenter och urval
3.2 Tillvagagangssatt
3.3 Etiska dvervaganden

. Resultat

4.1 Rykte
4.2 Employer branding och rekrytering
4.3 Det psykologiska kontraktet

. Analys

5.1 Rykte
5.2 Employer branding och rekrytering
5.3 Det psykologiska kontraktet

. Diskussion och slutsats
. Referenslista
. Bilaga

8.1 Intervjuguide

© O© 0O N B P WWDNMDNDNDNDNDPEFE PP

W W NDNDNDNDNDNDNEFE R EPR PP
O O Ul ADNO OOOLWMO WPEF O



1. Introduktion

Dagens globala och konkurrensutsatta arbetsmarknad préaglas av ett standigt krig om talanger
(Collins & Han, 2004; Cable & Turban, 2003a; Sartain, 2005). Personalen bendmns ofta som
foretags framsta resurs och &r idag minst lika viktig som den tekniska utrustningen for att
bygga en konkurrenskraftig organisation (Backhaus & Tikoo, 2004). Vidare stéller
arbetsmarknadens férandrade villkor andra krav &n tidigare. Det &r inte langre tillréckligt att
hitta ratt kompetens for en tjanst; organisationer vill aven rekrytera ratt personer da
medarbetarna ska kunna representera foretaget och dess véardegrund, inte bara utfora sitt jobb.
Detta skapar nya utmaningar for arbetsgivare i att urskilja sig fran mangden och attrahera de
bésta kandidaterna (Backhaus & Tikoo, 2004). Sarskilt i ett klimat déar antal sbkande per
utannonserad tjanst minskar, vilket forsvarar mojligheterna att rekrytera den kompetens och
person som eftersoks (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). For att utmérka sig som en attraktiv
arbetsgivare maste foretag darfor utveckla en medveten och strategisk plan (Chhabra &
Sharma, 2001) dar employer branding blir ett viktigt verktyg for att bygga ett unikt
arbetsgivarvarumarke.

Employer branding har under senare ar vaxt fram som ett populart och hogst aktuellt amne pa
foretags agendor och ar ett aterkommande begrepp i akademisk forskning. Dock finns ett
begransat antal studier kring attraktionsfasen och hur tidiga employer brandingaktiviteter
paverkar potentiella kandidater och rekryteringsutfall (Collins & Han, 2004; Collins &
Stevens, 2002). Foretag investerar betydande resurser i marknadsforingssatsningar (Sartain,
2005) sa som employer branding for att attrahera ratt medarbetare, varfor det blir intressant att
undersdka dessa satsningar i relation till foretags rekryteringsprocesser. Som blivande
personalvetare finner vi detta hogst relevant da det ar av storsta vikt for foretag att skapa ett
unikt erbjudande for att kunna rekrytera ratt medarbetare pa en foranderlig arbetsmarknad.
Personalen &r det som skiljer foretag at, varfor det blir en viktig konkurrensfordel (Backhaus
& Tikoo, 2004).

1.1 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka hur foretag kan arbeta med employer branding for att
skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumarke. Vi kommer dven utforska hur employer
brandingarbetet relaterar till de undersokta foretagens rekryteringsprocess och majligheterna
att attrahera ratt medarbetare. FOr att kunna uppna detta syfte har vi formulerat foljande
fragestallningar:

1.2 Fragestallningar

— Hur kan foretag arbeta med employer branding for att attrahera kvalificerad arbetskraft?

— Hur inverkar employer brandingarbetet pa rekryteringsprocessen och vilka effekter far det
géllande ans6kningar och kdnnedom hos potentiella kandidater?



1.3 Avgransning

Studiens fokus kommer att ligga pa attraktionsfas och rekrytering. Vi kommer darfor inte ga
in pa hur employer branding anvands internt gentemot foretagens befintliga personal. Det som
i fragestallningen benamns rekryteringsprocess inkluderar samtliga aktiviteter fran attraktion
till urval och kommer saledes inte innefatta introduktionsprogram eller liknande da vi ser
detta som en intern employer brandingaktivitet. Vi kommer heller inte beréra hur employer
branding uppfattas externt av foretagens malgrupper, da studien utgar fran organisationernas
perspektiv och upplevelser.

2. Teori och tidigare forskning

2.1 Employer branding

Employer branding &r ett begrepp som tar avstamp i flera olika forskningstraditioner och
discipliner. Edwards (2009) pavisar hur employer branding kan forstds utifran saval
marknadsforingsforskning, HR-forskning som psykologisk forskning. Detta har medfort viss
kritik mot employer branding da influenserna fran olika forskningsfalt gor det svart att skapa
en tydlig definition av begreppet (Edwards, 2009). | var studie har vi valt att inkludera kallor
fran samtliga discipliner som namns ovan da vi anser att det ger en bred och heltackande bild
av omradet.

Employer branding handlar om hur organisationer arbetar for att marknadsfora sig som
attraktiva arbetsgivare gentemot potentiella samt befintligt anstéllda (Backhaus & Tikoo,
2004). 1 och med 6kad konkurrens om kompetent arbetskraft (Wilden et al, 2010) har
marknadsforingsprinciper fran corporate branding, det vill saga marknadsforing av foretags
produkter, tjanster och generella varumarke, aven applicerats pa HR-féltet vilket bendamns
employer branding. P& samma satt som organisationers corporate brand marknadsfor
formaner om en produkt eller tjanst anvands employer branding for att marknadsfora
formaner gallande anstallningsupplevelsen (Ambler & Barrow, 1996). Detta med syfte att
skapa en unik arbetsgivaridentitet och differentiera sig fran andra organisationer vad galler
anstallningsforhallanden och arbetsmiljo (Backhaus & Tikoo, 2004). Ambler och Barrow
(1996) illustrerar denna arbetsgivaridentitet som ett paket av ekonomiska, funktionella och
psykologiska formaner som erbjuds av det anstillande foretaget. Employer branding blir
saledes ett strategiskt verktyg for att positionera sig pa arbetsmarknaden, bade externt for att
attrahera kvalificerad arbetskraft och internt for att behalla kompetensen i foretaget. Genom
att etablera ett employer brand med tydliga varderingar och policys sa menar Backhaus och
Tikoo (2004) att effektiv employer branding kan leda till betydande konkurrensfordelar sa
som 6kad motivation hos anstallda och lagre personalomsattning.

Vidare beskriver Backhaus och Tikoo (2004) employer branding som en trestegsprocess. Det
forsta steget handlar om att utveckla en vardegrund for varumarket, vilken skapas utifran
radande organisationskultur och kvalitetsdrag hos befintlig personal. Denna vérdegrund
bendmns ofta som employer value propostion (EVP) eller employer brand propostion (EBP)
(Edwards, 2009). Nasta steg ar att marknadsfora dessa varderingar utat mot olika externa



malgrupper, sa som rekryteringsfirmor och potentiell arbetskraft, for att sprida en bild av vad
foretaget kan erbjuda. Marknadsforingen framjar i sin tur dven foretagets corporate brand da
det sander en positiv bild av foretaget till omgivningen. Det sista steget handlar om intern
marknadsforing gentemot befintlig personal. Detta &r av stor vikt, dels for att utveckla en
engagerad arbetsstyrka som identifierar sig med organisationens mal, vérderingar och kultur,
och dels for att kunna leva upp till de 16ften som getts till kandidater och nyrekryterade. Den
interna marknadsforingen ar det som framst skiljer employer branding fran corporate
branding, da de senare endast riktar sig utat mot externa aktorer (Backhaus & Tikoo, 2004).
Wallace, Lings, Cameron och Sheldon (2012) understryker dock att employer branding bor ga
i linje med organisationens dvriga marknadsforing for att skapa en enhetlig bild av foretaget.
Detta bekraftas av Wilden et al (2010) som féresprakar tydlig och konsekvent kommunikation
for att uppna ett trovardigt varumarke. Aven Edwards (2009) argumenterar for att employer
brandingaktiviteter blir som mest effektiva ndr de kombineras med generella
marknadsforingssatsningar och kampanjer. Utformningen av aktiviteter sa som rekrytering,
urval och generell marknadsforing bor saledes innefatta konsekventa meddelanden som
reflekterar saval employer brand som corporate brand (Mangold & Miles, 2004). For att
uppnad detta menar Wilden et al (2010) att det kravs ett samarbete mellan HR och
marknadsavdelning da employer branding ar ett moment som genomsyrar flera omraden.
Marknadsavdelningen besitter ofta kunskaper och verktyg for att kunna undersoka vad
externa aktorer sa som kunder vardesatter, vilket kan anvandas som underlag for vardegrund
och marknadsforingsstrategi. Genom samarbete med HR kan samma verktyg och kunskaper
anvéandas i employer brandingarbetet vilket bidrar till den enhetlighet som efterstravas
(Sartain, 2005).

2.2 Rykte

Nagot som paverkar hur attraktivt ett féretag upplevs av omgivningen ar dess rykte och hur
valkant foretaget ar pa arbetsmarknaden. Nedan presenteras tre teorier som sammankopplar
employer branding och rykte.

2.2.1 Brand equity
Den forsta teorin som kopplas till rykte ar brand equity. Denna teori valdes da den tydliggor
hur rykte kan relateras till foretags attraktionskraft och saledes aven deras employer brand.

Brand equity ar ett dterkommande begrepp i employer brandinglitteraturen och beskrivs av
Backhaus och Tikoo (2004) som vardet av hur ett varumarke uppfattas. Edwards (2009)
pavisar att jobbsokande ser foretag med gott rykte som mer attraktiva och i storre utstrackning
soker jobb dar. Brand equity innebér alltsa att individer sannolikt attraheras mer av foretag
med vélkénda varumérken an av foretag med mindre védlkdnda varumérken. Kdnnedom om
organisationen &r saledes av storsta vikt for att kunna attrahera och konkurrera om kompetent
arbetskraft. Detta bekréftas av Cable och Turban (2001) som menar att jobbstkandes
uppfattningar om potentiella arbetsgivare ofta skapar en grund for huruvida individer beslutar
sig for att soka en tjanst eller anta ett jobberbjudande.



Cable och Turban (2003a) undersoker i sin studie hur foretagsrykten paverkar potentiella
arbetssokande. De menar att kandidater ser rykten som tecken pa tjanstens kvalitet och vad
arbetet innebar, samt att det inverkar pa den stolthet kandidater forvantar sig att kdnna da de
borjar pa foretaget. Foretaget i sig spelar allt storre roll for arbetssokande i dagens arbetsliv,
varpa ryktet blir avgorande for organisationers mojlighet att attrahera ny personal. Kandidater
ser en tjanst hos ett foretag med positivt rykte som mer attraktivt &n samma tjanst hos ett
foretag med samre rykte, vilket gar i linje med Edwards (2009) resonemang ovan. Vidare
visar Cable och Turban (2003a) att kandidater kan ténka sig att acceptera en lagre 16n i utbyte
mot att fa arbeta pa ett féretag med gott rykte. Foretagets rykte blir saledes ett varumarke i sig
som fyller arbetet med mer varde an vad arbetsinnehdllet erbjuder, vilket blir till en
konkurrensfordel for foretaget. Kandidater soker sig till foretag med gott rykte for att kunna
associera sig med dem och pa sa vis starka sin egen identitet. Genom att bérja pa ett foretag
med gott rykte tror individen att den kan spegla sig i foretagets status och det goda ryktet
medfor ocksa en forvantan om att kanna stolthet i att jobba pa foretaget.

2.2.2 Social identity theory

Liksom brand equity visar social identity theory hur rykte kan relateras till rekryteringsutfall.
Teorin kan kopplas till employer branding da den handlar om hur personer géarna ansluter sig
till foretag med gott rykte for att forbattra sin egen sjalvkansla.

Backhaus och Tikoo (2004) forklarar social identity theory genom att illustrera hur individens
sjalvbild skapas genom de sociala grupper som den tillhdr. Individen identifierar sig med
gruppen och ju positivare rykte gruppen har, desto starkare blir identifikationen. Forfattarna
(Backhaus & Tikoo, 2004) menar att ju mer potentiella kandidaters behov och varderingar
stimmer Overens med foretagets employer brand, det vill séga uppfattningen om
arbetsgivarvarumarket, desto stérre dr chanserna att individen identifierar sig med och
attraheras av foretaget. Detta leder i stor utstrackning till att individen séker utannonserade
tjanster hos foretaget for att uppna den sjalvbild som hon eller han forvantar sig fa av
medlemskap i organisationen. Aven Collins och Han (2004) talar om social identity theory
dar de underscker hur rykten om foretag paverkar kvantitet och kvalitet pa ansokningar till en
utannonserad tjanst. De menar att det finns starka bevis for att goda foretagsrykten paverkar
rekryteringsutfall positivt. Ett foretag med positivt rykte kan bidra till att attrahera individer
att vilja sélla sig till foretaget for att starka sin sjalvbild. Darav tydliggdrs att positiva rykten
kan Oka foretags attraktionskraft, vilket i sin tur okar saval kvantitet som kvalitet pa
ansokningar per utannonserad tjanst. Collins och Han (2004) menar slutligen att
hogkvalificerade jobbsOkande ser till hur hdg Overensstimmelse som finns mellan deras
personliga krav och behov och foretagets maojligheter.

2.2.3 Information processing theory

Ytterligare en teori som kan kopplas till rykte &r information processing theory. Denna teori ar
av vikt for studien da den visar pa att tidigare medvetenhet om ett foretag ger forsprang i
konkurrensen om kompetent arbetskraft.



Vandenberg och Seo (1993) beskriver hur tidigare medvetenhet och intresse for ett foretag
okar kandidaters mojlighet att soka och forsta information under rekryteringsprocessen, vilket
bendmns information processing theory. Kandidater attraheras mer av foretag som har skapat
medvetenhet hos omgivningen genom exempelvis annonsering eller rykte. Collins och Han
(2004) menar att detta beror pa att manniskor uppskattar det valkéanda och forvantar sig och
litar pa att kvaliteten ar hog hos foretag de tidigare har exponerats for. Medvetenhet om ett
varumérke skapar ofta positiva tankar och attribut om foretaget, vilket kan medféra att
kandidater ser foretaget som en mer attraktiv arbetsgivare. Collins och Han (2004) pavisar
aven att tidigare medvetenhet om ett foretag eller varumérke behévs for att motivera individer
att soka, ta in och minnas information om en potentiell arbetsgivare. Cable och Turban
(2003b) menar att om en kandidat sedan tidigare inte kanner till foretaget kommer den
sannolikt inte att anstranga sig for att soka informationen. Forst da kannedom om foretaget
har etablerats kan mer komplex information om organisationen och tjansten tas in.

Vidare ar information om foretaget och dess attribut ofta begransad i de tidiga stadierna av en
rekrytering, vilket enligt Cable och Turban (2003a) medfor att uppfattningar om
arbetsgivarvarumarket paverkas av hur vélkant foretaget ar for individen. Detta da kdnnedom
kring ett varumarke skapar en mer positiv installning till foretaget. En 6kad medvetenhet kan
alltsd gynna foretag da dess brand equity gallande saval corporate som employer brand
forstarks (Collins & Stevens, 2002). Foretag bor kénna till sina intressenter och marknadsfora
sig mot dem for att starka den medvetenhet som behdvs for att synas och framsta som en
attraktiv arbetsgivare (Wilden et al, 2010).

2.3 Employer branding och rekrytering

Sé& som ovan teorier beskriver paverkar employer brandingarbetet organisationers attraktivitet
som arbetsgivare, vilket i sin tur inverkar pa foretags mojligheter att rekrytera kompetent
arbetskraft. Nedan fOljer ett teoriavsnitt om hur employer branding relaterar till
rekryteringsprocessen och dess utfall.

Backhaus och Tikoo (2004) menar att kompetent humankapital & minst lika viktigt som att ha
ratt tekniska resurser nar det kommer till att bygga en konkurrenskraftig organisation. For att
kunna attrahera rétt personer sa poangterar forfattarna (Backhaus & Tikoo, 2004) att det kravs
en kombination av marknadsforingssatsningar och utarbetade rekryterings- och
urvalsstrategier. Detta understryks av Wallace et al (2012) som beskriver hur ékad konkurrens
pa arbetsmarknaden gor det an viktigare for foretag att kunna attrahera och behalla talanger.
Employer branding sdgs spela en stor roll i att finna medarbetare som passar in i
organisationen och att na foretagets strategiska mal. Forfattarna (Wallace et al, 2012)
presenterar en rad olika employer brandingaktiviteter som kan anvandas for att placera sitt
arbetsgivarvarumarke i miljoer dar det kan synas och bli igenkant, allt for att halla kontakt
med potentiella kandidater. De aktiviteter som ndmns inkluderar word-of-mouth, publicitet
samt engagerande rekryteringsannonsering via digitala sociala plattformar sa som Facebook,
LinkedIn och Twitter eller videos och podcasts. Har poéangteras dock att beroende pa vilken
kalla informationen kommer ifran sa kan den ses som mer eller mindre trovardig. Wallace et
al (2012) beskriver hur information som baseras pa forstahandserfarenheter, det vill sdga en
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direkt upplevelse av arbetet, generellt sett anses vara den mest trovardiga. Vidare ses
information fran personliga kontakter eller opartiska kallor som mer trovardig an information
som genererats av foretaget sjélva.

Collins och Han (2004) undersOker i sin studie relationen mellan tidiga
rekryteringsaktiviteter, organisationsfaktorer och rekryteringsutfall pa organisationsniva. Har
gors en atskillnad mellan laginvolverade och hdginvolverade rekryteringsaktiviteter dar de
forstnamnda paverkar kandidater utan att dessa behdver anstranga sig for att erhalla
information. Foretaget exponerar kandidaten for en begransad mangd information och kan pa
sa vis paverka den, dven om personen inte aktivt séker informationen. Hoginvolverade
aktiviteter innehaller mer detaljerad information, vilket kréaver en stérre anstrangning av
kandidaten for att tillskansa sig det som kommuniceras. Collins och Han (2004) podngterar att
bada dessa typer av rekryteringsaktiviteter, samt foretagets rykte och annonsering, har en
direkt positiv paverkan pa ansokningars kvalitet och kvantitet. Dock havdar de att
laginvolverade aktiviteter passar battre for foretag som inte annonserar sa mycket och &r
mindre valkanda, medan hdginvolverade aktiviteter lampar sig béttre hos féretag som
annonserar regelbundet och har ett etablerat gott rykte. Jobbsokandes attityder och
uppfattningar om foéretag paverkas aven i stor utstrackning av word-of-mouth och
annonsering. Collins och Han (2004) menar att annonser skapar goda tankar om fOretaget
samt tjansten och dess kvalitet, vilket i sin tur har en positiv paverkan pa jobbsokandes avsikt
att soka jobbet. Foretag kan pa sa vis arbeta proaktivt genom att i annonserna tillgangliggora
information som kan skapa positiva uppfattningar om dem. Resultatet i studien (Collins &
Han, 2004) pavisar dessutom att annonsering har den mest kraftfulla och direkta effekten pa
kvalitet och kvantitet i ansokningspoolen, da aktiviteten synliggor foretaget for potentiella
kandidater vilket skapar en konkurrensfordel i att attrahera talanger. Det understryks
emellertid att det inte finns nagon rekryteringslosning som passar alla foretag, utan att
aktiviteterna maste anpassas utifran andra faktorer i organisationen.

Rekrytering beskrivs vidare av Collins och Stevens (2002) som ett redskap for foretag att
kunna locka till sig relevant kompetens. De ser dock att det saknas forskning kring hur och
varfor rekryteringsaktiviteter paverkar kandidater, sarskilt tidigt i processen i den sa kallade
attraktionsfasen. | avsaknad av sddan forskning anvander de sig i stallet av
marknadsforingsforskning dar de argumenterar kring hur valkanda varumarken
innebar konkurrensfordelar da kunder foredrar att kdpa produkter som de kéanner igen. Detta
resonemang appliceras sedan pa rekryteringsprocessen dar de beskriver hur de uppfattningar
som skapas utifran ett foretags varumarke aven paverkar jobbsokandes beslut om att soka till
en tjanst. Kandidater minskar risken att soka “fel” tjanster genom att prata med bekanta inom
omradet, vilka de uppfattar som trovardiga kallor. Detta visar pa att word-of-mouth i stor
utstrackning bidrar till kandidaters avsikt att soka ett jobb eller ej. Wallace et al (2012) menar
till och med att negativ word-of-mouth kan underminera foretagets hela vardegrund. Collins
och Stevens (2002) betonar slutligen att tidiga rekryteringsaktiviteter i stor utstrackning
paverkar kandidaters uppfattningar om foretag och att ett starkt employer brand saledes &r en
stor konkurrensférdel i kampen om att attrahera de bésta medarbetarna. Det poéngteras dven
att flera rekryteringsaktiviteter i kombination med varandra ger ett mer positivt
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rekryteringsutfall an enstaka satsningar. Genom att anvanda multipla rekryteringsaktiviteter
framstar foretag som mer attraktiva da det ger omgivningen en uppfattning om att foretaget
investerar pengar och resurser i att hitta kompetent personal.

Mangold och Miles (2004) namner ytterligare exempel pa hur ett framgangsrikt employer
brandingarbete kan leda till konkurrensfordelar. Har namns bland annat féretaget Southwest
Airlines som har anvant employer branding som ett satt att positionera sig som en attraktiv
arbetsgivare och differentiera sig fran andra flygbolag. Vid rekrytering och urval lagger
foretaget stor vikt vid att kandidaterna representerar den unika vardegrund som utvecklats i
och med employer brandingarbetet for att sakerstalla att vardegrunden efterlevs genom hela
organisationen. Pa organisatorisk niva har employer brandingsatsningarna lett till en
personalomsattning pa under 5 % vilket ar en stark indikator pa framgang i jamforelse med
branschens genomsnittliga siffra pa 20-30 %. Wallace et al (2012) belyser dven hur
McDonald’s har sett betydande effekter av employer branding dar det anvéndes for att
forandra bilden av foretagets anstallningsupplevelse som ansdgs vara lagavlénad och
ostimulerande. Genom flertalet marknadsféringskampanjer dér foretaget framhdvde de
positiva aspekterna med att arbeta pa McDonald’s kunde en ny, mer positiv bild av foretaget
trada fram. | kampanjerna var foretaget noga med att den vardegrund som marknadsfordes var
konsekvent med verkliga forhdllanden for att skapa en realistisk bild av
anstallningsupplevelsen, vilket leder oss in pa nastkommande teori.

2.4 Det psykologiska kontraktet

Nagot som paverkar upplevelsen av en rekrytering ar hur val forvantningar och léften som ges
under rekryteringsprocessen Overensstammer med anstallningens verkliga forhallanden.
Nedan teori ar relevant for studien da den pavisar vikten av éarlig och konsekvent
kommunikation i employer brandingaktiviteter.

Backhaus och Tikoo (2004) menar att teorier om det psykologiska kontraktet, det vill séga de
outtalade normer och férvantningar som skapas mellan arbetsgivare och kandidat eller
anstélld, kan ses som ytterligare en grund fér employer branding. Medan det traditionella
psykologiska kontraktet baserades pa lojalitet i utbyte mot anstallningstrygghet sa har
forandringar pa arbetsmarknaden resulterat i en ny form av kontrakt dar flexibilitet och
anstrangning fran den anstallde belonas med kompetensutveckling, karriarmdjligheter och
andra formaner fran arbetsgivaren. Har anvands employer branding som ett satt att
marknadsfora sadana formaner och l6ften om personlig utveckling i hopp om att kunna
attrahera réatt kompetens till féretaget (Backhaus & Tikoo, 2004). Edwards (2009) menar att
de foretag som kan erbjuda ett attraktivt och unikt innehall i det psykologiska kontraktet
kommer att ha ett tydligt employer brand och saledes ocksa en konkurrensfordel gentemot
andra organisationer. Det dr dock viktigt att de forvantningar som formas i
rekryteringsprocessen faktiskt uppfylls vid eventuell anstallning da detta utgér basen for
anstallningsupplevelsen. Edwards (2009) resonemang illustreras i nedan modell som visar hur
employer brandingmeddelanden skapar forvantningar om organisationens respektive den
anstalldes skyldigheter, som i sin tur mynnar ut i den unika anstéllningsupplevelsen.
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Figur 1. Relationen mellan det psykologiska kontraktet och employer branding (Edwards, 2009).

Modellen kan relateras till Rousseaus (2001) teorier som  beskriver  hur
rekryteringsmeddelanden, likt modellens employer brandingmeddelanden, innebér en bérjan
pa det psykologiska kontraktet dar kandidater skapar sig en uppfattning om anstéllningen och
ofta tolkar information som forvantningar och l6ften. Rousseau (2001) gor en atskillnad pa
transaktionellt och relationellt innehall i det psykologiska kontraktet dar det transaktionella
handlar mer om ekonomiskt utbyte medan det relationella fokuserar pa faktorer som réattvisa
och tillit. Edwards (2009) tar ocksa upp denna atskillnad men poangterar att de psykologiska
kontrakten &ven har kommit att innefatta ideologiska faktorer dar personer vill arbeta for
organisationer med tydliga varderingar och principer. Vidare visar forskning att krankning av
det psykologiska kontraktet korrelerar med 6kad personalomséttning, minskad produktivitet,
negativ word-of-mouth samt lag organisatorisk tillit. Det ar darfor viktigt att redan i ett tidigt
stadie skapa en realistisk och tydlig bild av anstallningen (Mangold & Miles, 2004). Att
presentera en Overpositiv bild av anstéllningsupplevelsen ¢kar risken for att nyanstallda
lamnar organisationen da det skapar orealistiska forvantningar som ofta inte kan
tillfredsstallas (Edwards, 2009). Wilden et al (2010) understryker detta och framhaller
trovardighet som en viktig del i varuméarkesbyggandet. Genom att varda det psykologiska
kontraktet och leverera det som utlovats under rekryteringsprocessen ses foretaget som en
palitlig arbetsgivare vilket i sin tur bidrar till ett trovardigt varumarke.

3. Metod

Vi har i var studie antagit en hermeneutisk utgangspunkt som fokuserar pa tolkning, forstaelse
och meningsskapande. Studien stravar saledes inte efter generaliserbarhet och objektivitet
utan syftar snarare till att skapa mening och djup utifran respondenternas subjektiva utsagor
(Allwood & Eriksson, 2012). Vidare har vi valt en kvalitativ metod for var studie dar vi har
utfort semistrukturerade intervjuer for insamling av empiri. Detta motiveras av att studien
syftar till att samla mer djupgaende information om hur foretag kan arbeta med employer
branding &n vad en kvantitativ metod kan ténkas bidra med. Den semistrukturerade formen



valdes da den bidrar till stor flexibilitet, bade i fragestéallandet och for hur informanterna véljer
att utforma sina svar. Samtidigt som den forberedda intervjuguiden sakerstéller att relevanta
fragor for studien stalls vid samtliga intervjuer sa har intervjuaren mojlighet att variera
ordningsfoljden i intervjuguiden och stalla foljdfragor utifran de svar som ges (Bryman,
2011).

3.1 Respondenter och urval

Vi har intervjuat totalt atta personer fran sju olika foretag dar tva respondenter representerade
samma organisation. De undersokta foretagen ar verksamma inom olika branscher och kodas
utefter dessa sa som foljer. Har presenteras dven respondenternas positioner i sina respektive
organisationer:

Produktionsforetaget: Tva HR-personer med employer brandingansvar
Lilla bemanningsforetaget: HR-chef

Stora bemanningsforetaget: Kandidatansvarig

Friskvardsforetaget: HR-chef

Ekonomiforetaget: HR-chef med employer brandingansvar

Business Intelligence (Bl)-foretaget: Bl-konsult med HR-erfarenhet
IT-foretaget: HR-specialist med employer brandingansvar

Samtliga respondenter verkar pa en strategisk niva, bortsett fran Stora bemanningsforetaget
som har en mer operativ roll i féretagets rekryteringsarbete. Detta medftrde att respondenten
hade en begrénsad insyn i organisationens strategiska arbete men den kunde déremot bidra
med andra vardefulla erfarenheter for studien. Respondenten pa Bl-foretaget har i dagslaget
ingen renodlad HR-position men har arbetat med HR tidigare i sin karriar och delgav oss
erfarenheter fran bade nuvarande och tidigare anstéallningar. For att varna om deltagarnas
anonymitet har vi valt att inte presentera dem eller deras organisationer narmare.

| urvalet av respondenter anvénde vi o0ss av det som Bryman (2011) kallar for
bekvamlighetsurval da vi kommit i kontakt med samtliga respondenter genom egna
bekantskaper. Detta for att snabbt och enkelt fa tag pa personer med kunskap och erfarenhet
av employer branding. Det var daremot ett medvetet val att intervjua personer fran olika
foretag och branscher da vi anser att det tillfor en bredd i empirin.

3.2 Tillvagagangssatt

| den inledande fasen av arbetet genomfordes litteraturstudier for att fa kunskap om omradet
infor kommande arbete och intervjuer. Utifran litteraturgenomgangen skapades sedan en
intervjuguide med 28 fragor (se Bilaga 1). Fragorna sorterades utefter teman, sa som Bryman
(2011) rekommenderar, for att pa basta satt kunna besvara studiens syfte och fragestallningar.
Temana som valdes var: Bakgrundsfragor, Employer branding, Employer brand, Employer
branding och rekrytering samt Effekter av employer branding, Vi valde att anvanda framst
6ppna fragor i intervjuguiden for att ge respondenterna majlighet att sjalva reflektera Gver
sina svar utan att styras i en viss riktning, vilket Bryman (2011) foresprakar.



Vi har utfort sju semistrukturerade intervjuer med sammanlagt atta personer, varav sex
intervjuer utfordes personligen och en utfordes via mail. Pa Produktionsforetaget intervjuades
tva respondenter samtidigt, da de har olika ansvarsomraden inom employer branding pa
foretaget och darfor ansag att de tillsammans kunde ge en heltackande bild av arbetet.
Resterande intervjuer har utforts med en respondent i taget. Vid samtliga personliga intervjuer
har vi bada narvarat dar en av oss har hallit i intervjun och stallt fragor och den andra framst
har antecknat. Detta tillvagagangsatt rekommenderas av Bryman (2011) da intervjuaren pa sa
satt kan halla fullt fokus pa dialogen med respondenten. | de fall dar en av oss har haft
kédnnedom om det aktuella foretaget eller varit bekant med respondenten har vi varit noga med
att den andra personen hallit i intervjun for att forhindra att forforstaelse om foretaget ska
paverka vilka fragor som stalls och de svar som ges. Mailintervjun utférdes da det inte fanns
mojlighet till ett personligt mote. Vi & medvetna om de nackdelar som en mailintervju kan
innebdra, sa som begransad mojlighet att stalla foljdfragor och forklara fragor som
respondenten inte forstar, varfor vi hade foredragit en personlig intervju aven med denna
respondent. Dock anser vi att de svar som gavs i stor utstrackning bidrog till vart arbete, dven
om de troligen hade kunnat utvecklas &nnu mer i en personlig intervju, dar Bryman (2011)
menar att ett storre fortroende kan skapas mellan intervjuare och respondent. Samtliga
intervjuer spelades in med mobiltelefon och transkriberades sedan kort efter intervjutillfallet.
Sa som Bryman (2011) beskriver bidrar transkribering till en effektiv analys av empirin da det
gor det mojligt att enkelt bearbeta och ga tillbaka i datan.

| bearbetningen av empirin anvénde vi 0ss av tematisk analys i sex olika steg enligt Braun och
Clarkes (2006) rekommendationer. Det forsta steget innefattar transkribering, s som namnts
ovan, dar materialet lastes igenom flertalet ganger och viktiga idéer noterades. | nasta steg
skapade vi koder baserade pa for studien intressanta delar i empirin. Vi sag sedan over
koderna och skapade teman utifran dessa dar vi samlade relevant data under respektive tema.
Fortsattningsvis sakerstallde vi att temana fungerade ihop med de sedan tidigare kodade
delarna samt empirin som helhet och skapade pa sa vis en tematisk karta 6ver var analys.
Temana gavs sedan Iampliga namn for att slutligen framstélla analysen av empirin.

3.3 Etiska dvervaganden

Vi har bibehallit en etisk medvetenhet genom hela arbetet dar vi har utgétt fran de fyra
forskningsetiska aspekter som Bryman (2011) presenterar: informationskravet,
konfidentialitetskravet, ~ nyttjandekravet och  samtyckeskravet.  Information-  och
samtyckeskravet uppfylldes genom att informera samtliga respondenter om syftet med studien
samt om att deras deltagande &r frivilligt och att de nér som helst kan avbryta intervjun eller i
efterhand lagga till eller dra ifran hela eller delar av sina uttalanden. Vi har dven varit noga
med att varna om deltagarnas anonymitet och tillgodose konfidentialitetskravet genom att
sékerstalla att inga uppgifter som kan identifiera respondenternas namn eller foretag
inkluderats i uppsatsen. Vi har ocksa behandlat personuppgifter och 6vrig konfidentiell data
med varsamhet i lasta dokument déar ingen utomstaende har haft tillgang till materialet.
Nyttjandekravet uppfylldes slutligen genom att se till att den insamlade empirin endast
anvants i denna studie, vilket ocksa respondenterna informerades om. Vidare har vi stravat
efter en transparens genom hela forskningsprocessen vad galler val av teorier,
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tillvagagangssatt samt analys for att ge lasaren mojlighet att sjalv beddma materialet samt
rimligheten i de slutsatser som dras.

4. Resultat

| den inledande delen av resultatet presenteras hur foretagen definierar employer branding
samt hur de arbetar med det i organisationen.

Employer branding handlar enligt respondenterna om hur féretag marknadsfor sig som en
attraktiv arbetsgivare och hur de kommunicerar sitt budskap for att attrahera de basta
talangerna. Flera av respondenterna beskriver att de har utvecklat ett EBP (employer brand
proposition) eller EVP (employer value proposition) som kéarnan i sitt employer
brandingarbete. Dar sammanfattas foretagets unika resurser och vérdeord, det vill sdga
foretagets erbjudande som de vill férmedla till sin omgivning och potentiella kandidater.
Detta budskap finns sedan med i det som férmedlas och kommuniceras for att skapa en kénsla
av hur det ar att arbeta pa foretaget. De respondenter som inte uttalade begreppen EVP/EBP
namnde likval attribut som ingar i deras employer brand och séledes utgor deras vardegrund.
Av intervjuerna framgick att samtliga foretag har jobbat med employer branding pa ett eller
annat satt under det senaste decenniet men att majoriteten av foretagen arbetat mer aktivt med
det under de senaste tva, tre aren. Det var endast Stora bemanningsforetaget som inte hade
nagot uttalat employer brandingarbete vid tidpunkten for intervjun. Dock beskrevs aktiviteter
som kunde liknas vid employer branding och det fanns planer pa att satsa mer pa det i
framtiden. BlI-foretaget har i sitt arbete inte benamnt marknadsféring for sitt
arbetsgivarvaruméarke som employer branding men det framgick under intervjun att det ar det
de har sysslat med, vilket respondenten sjalv bekréftar. Respondenten ser att det ar oerhort
viktigt att marknadsfora sig som arbetsgivare, sarskilt da Bl-branschen &r mycket
konkurrensutsatt och det ar latt att byta jobb. Det galler att visa att just deras foretag ar det
mest attraktiva att arbeta pa for att skilja sig fran mangden.

“I en konkurrensutsatt [bransch], jag skulle sdga att det dr ldttare att hitta uppdrag och sélja uppdrag idag &n
att hitta manniskor som kan genomfora dem” (BI-foretaget)

Majoriteten av respondenterna ser att deras generella varumarke och deras employer brand ar
starkt sammankopplade. De paverkar standigt varandra, varfor det ar svart att skilja dem ét.
Produktionsforetaget har en valkénd produkt som de &r stolta 6ver och brinner for. Det har
gett dem ett starkt generellt varumarke, dar deras generella marknadsforing ocksa starker
deras employer brand. Respondenterna namner &ven att de startat upp ett samarbete med
marknadsavdelningen, vilket de siktar pa att forstarka annu mer, dar marknadsavdelningen
fokuserar pa produkten medan HR fokuserar pa hur det ar att arbeta pa foretaget. De betonar
att dessa gar hand i hand och att det &r viktigt med ett konsekvent arbete sa att det generella
varumarket och arbetsgivarvarumarket stimmer dverens. Varumarkena bor ha samma vision
om vad foretaget vill formedla utat sett, varfor de i alla sammanhang anvander samma
bildsprak och typsnitt sa att det enkelt gar att kdnna igen reklam och texter fran foretaget. IT-
foretaget resonerar likartat och anser att ett samarbete mellan HR och marknad &r nddvandigt
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for att koppla samman det generella varumarket och arbetsgivarvarumarket och sakerstalla att
budskapet utdt blir detsamma. Tidigare hade foretagets marknadsavdelning ensamt ansvar for
employer brandingarbetet men huvudansvaret har nu flyttats 6ver till HR. Detta ses som mer
strategiskt lampligt da employer branding ar sa nara sammankopplat med rekrytering och
kompetensforsorjning. Aven pa Lilla bemanningsforetaget och Friskvardsforetaget bestar
employer brandinggruppen av personer fran bade HR och fran marknadsavdelning. De tva
respondenterna upplever det som viktigt att ha personer fran bada sidor da de kompletterar
varandra.

P& Ekonomiforetaget finns daremot inget samarbete mellan HR och marknad géllande
employer branding, utan respondenten &r ensamt ansvarig for sadana fragor. Respondenten
uttrycker att de tva funktionerna skulle kunna samverka mycket mer da det troligen skulle ge
goda resultat, bade for det generella varumarket och arbetsgivarvarumarket. | nuléaget hanger
de bada varumarkena till viss del ihop men respondenten ser en stor forbattringspotential.
Nagot som dock beskrivs forsvara ett samarbete mellan marknad och HR ar att foretaget inte
har nagon Overgripande marknadsavdelning for hela landet utan flera separata
marknadsavdelningar inom koncernen, vilket gor det komplicerat att na ett hallbart upplagg.
Aven Stora bemanningsforetaget uttrycker en vilja av Okat samarbete mellan de tva
funktionerna, dven om respondenten har en begrénsad insyn i hur samarbetet ser ut. Har
ndmns dock avsaknaden av ett uttalat employer brandingarbete som det huvudsakliga
problemet da det i nulaget inte finns ndgon avsatt grupp som arbetar med detta.

Vidare betonar flera av respondenterna att employer brandingarbetet innefattar manga olika
moment och aktiviteter, dar samtliga lagger storst fokus vid attraktionsfasen i sitt employer
brandingarbete. En aktivitet som ndmns av flera respondenter ar att narvara vid olika méssor
och arbetsmarknadsdagar for att synliggéra sitt arbetsgivarvarumérke. Har betonar
Ekonomifdretaget och Produktionsféretaget vikten av att tdnka igenom sitt budskap och noga
vilja ut de medarbetare som far folja med for att pa béasta satt representera och marknadsfora
foretagets employer brand. Lilla bemanningsforetaget ser dock detta som ett mindre effektivt
sétt att attrahera kandidater, sérskilt for mindre foretag som riskerar att forsvinna i méangden
bredvid storre konkurrenter. Vidare namner samtliga respondenter sociala medier som en
betydande employer brandingaktivitet, dar framst Facebook och LinkedIn ndmns som viktiga
plattformar. Dessa anvands bland annat for att synliggdra och betona foretagets employer
brand samt som en kanal for annonsering av tjanster. Friskvardsforetaget namner hur
kampanjerna som laggs ut via sociala medier ofta far ett omfattande och positivt mottagande
av omgivningen. Den digitala marknadsféringen i stort namns som viktig och det framgar att
alla foretag arbetar aktivt med hemsidor och eventuella karriérsajter for att attrahera och
rekrytera medarbetare. Lilla bemanningsforetaget menar att hemsidan ar deras viktigaste
employer brandingkanal da det kan vara utmanande att kommunicera sitt employer brand via
andra sajter. De arbetar darfor, i likhet med Bl-foretaget, med att driva trafik till sin egen
hemsida som innehaller diverse information om foretaget sa som beskrivningar av interna
tjanster. Lilla bemanningsforetaget har exempelvis en blogg dér de berattar om sin kultur och
lagger upp bilder, vilken syftar till att skapa mer tillstromning till hemsidan och hogre
ansokningsgrad till aktuella tjanster. Stora bemanningsforetaget har en valkand hemsida som
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andra jobbsajter ofta hamtar jobbannonser ifran. Detta medfor hog tillstromning till foretagets
egna tjanster utan att de aktivt behover driva trafik till hemsidan, vilket beskrivs som positivt
for organisationen. Friskvardsforetaget och Produktionsforetaget namner dven sin karriarsida
som en plats for att informera om vad foretaget kan erbjuda och ansla lediga vakanser.
Produktionsforetaget beskriver hur det som laggs upp pa sociala medier syftar till att driva
mer trafik till karriarsidan da det &r dar organisationens vardeord och kultur kommuniceras.

Flera av respondenterna riktar sina employer brandingaktiviteter mot yngre malgrupper, sa
som studenter och unga professionella, det vill sdga personer som foéretagen i framtiden ar
intresserade av att rekrytera. Dessa malgrupper nar de genom studentmassor, traineeprogram,
examensarbeten och andra typer av event. Bade IT-foretaget och Bl-foretaget arbetar aktivt
for att natverka med skolrepresentanter och studentkanaler dar respondenten fran Bl-foretaget
exempelvis ar engagerad i en hogskola for blivande Bl-konsulter. Detta for att skapa
kontakter ~ med  potentiella  kandidater  infor  framtida  kompetensforsorjning.
Produktionsforetaget berattar att de vill fa upp studenternas 6gon for organisationen redan
tidigt i utbildningen for att de ska ha foretaget i bakhuvudet som en bra arbetsgivare nar de
senare soker sommarjobb och plats for examensarbete. Foretaget lagger en extra véxel pa de
studenter som gar sista aret pa sin utbildning da dessa inom en snar framtid kan sdka mer
langsiktiga tjanster pa foretaget eller det traineeprogram som organisationen erbjuder. Aven
Lilla bemanningsforetaget berattar om en satsning dar de bjuder in studenter fran en specifik
malgrupp till kontoret for olika temakvallar. Detta gor de for att oka intresset for foretaget
som arbetsgivare och for att skapa sin egen nisch i en konkurrensutsatt bransch.

Stora bemanningsforetaget har som ovan beskrivet inget uttalat employer brandingarbete i
dagslaget, men det framgar att de utfor marknadsforingsaktiviteter som kan liknas vid detta
via exempelvis annonsering och sociala medier. Tidigare har de haft ett employer
brandingprojekt med tydligt fokus pa kandidaterna och deras upplevelse av foretaget vilket de
nu forsoker aterga till efter en tid praglat av stort kundfokus. Respondenten beskriver
exempelvis att de inom kort kommer att lansera en kampanj som riktar sig mot denna
malgrupp men kan inte vidare beskriva hur denna satsning kommer att se ut. Det betonas dock
att foretaget star infor en utmaning i hur de ska kommunicera med kandidater i annonsering
och sociala medier da de saknar en klar definition av employer branding i organisationen.

4.1 Rykte
| nedan avsnitt redogors for hur foretagens rykte och generella varumarke forhaller sig till
employer brandingarbetet.

Produktionsforetaget och Friskvardsforetaget framhaller att de har tydliga och véalkanda
produkter och darmed starka generella varumérken. Produktionsforetaget menar att detta har
gynnat deras employer brandingarbete da de har fatt mycket draghjalp av sin
marknadsavdelning och generella marknadsféringskampanjer. De upplever att omgivningen
ser dem som ett attraktivt foretag att arbeta pa vilket de delvis forklarar i den hoga
kannedomen om foretaget och dess produkt. Aven Friskvardsforetaget menar att foretagets
goda rykte har underlattat employer brandingarbetet da de sallan behover instruera sina
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anstédllda i vad de ska berdtta om foretaget och hur de vill uppfattas. Detta har kommit
naturligt da de anstallda jobbar med nagot som de brinner fér. Passionen och det stora
intresset for foretagets produkt gor att medarbetarna sjalva fungerar som ambassadorer for
organisationen och dess employer brand. Respondenten beskriver:

“Genom att de dlskar det de arbetar med sa blir det som ett sjdlvspelande piano pa nagot satt.”
(Friskvardsforetaget)

Respondenten talar vidare om hur det valkdnda varumarket gor att de far in manga
ansokningar och att de darfor har latt att rekrytera. Upplevelse och rykte ses spela en viktig
roll da manga av de sokande ar tidigare kunder som har testat produkten och baserat pa egen
erfarenhet bildat sig en uppfattning om foretaget som en attraktiv arbetsplats. Om foretaget
lagger ut en tjanst far de ofta flera hundra ansokningar och det kommer dven in ett stort antal
spontanansokningar daremellan. Friskvardsforetaget far regelbundet erbjudanden om att
annonsera pa stora, valbesokta jobbsajter men ser inte nyttan i att spendera pengar pa detta da
de redan har en sa pass hog ansokningsgrad. Respondenten upplever att foretagets goda rykte
spelar en stor roll i detta da det skapar trafik till deras hemsida utan storre marknadsforing och
bidrar till att folk soker sig till foretaget. Friskvardsforetaget poangterar dock att ett gott rykte
och en valkiand produkt &ven kan medfora viss problematik. Aven om det generella
varumarket bidrar till att skapa nyfikenhet och intresse for foretaget mérker respondenten i
kontakt med kandidater att rykte och verklighet inte alltid stimmer Gverens. De stkande tror
att de ska fa ut nagot annat av att arbeta pa foretaget och jobbet upplevs ofta som enklare &n
vad det ar. Manga kandidater tackar ja till allt under rekryteringsprocessen bara for att fa in en
fot pa foretaget och inte sallan framkommer det att de inte varit sérskilt intresserade av
tjansten i fraga utan snarare av friskvard i allmanhet. D& foretaget har bade
ekonomiavdelning, séljavdelning och andra specifika funktioner betonar respondenten vikten
av att faktiskt vilja jobba inom dessa omraden och inte bara ansoka pa grund av foretagets
goda rykte.

“Det ir inte litt, for varumirket ir sa starkt, si varumirket kan vara mer lockande in tjansten sjalv manga
ganger” (Friskvardsforetaget)

For att urskilja vilka kandidater som faktiskt brinner for det som tjansten erbjuder menar
respondenten att rekryteringsprocessen maste vara djupgaende och strukturerad. Redan tidigt i
rekryteringsprocessen bor det klargéras vad som géller och vad det innebér att jobba hos dem.
Trots att de arbetar aktivt med detta har respondenten flertalet ganger upplevt att det blir fel.
Det finns mycket som &r latt att séga ja till under en intervju men det ar forst nar de ser hur
personen handlar i praktiken som de kan avgdra om personen &r ratt for tjansten eller ej.

Aven Stora bemanningsforetaget ser en utmaning i att vara en vélkand organisation da det kan
bidra till viss passivitet. Till skillnad fran Produktionsforetaget som standigt arbetar aktivt
med employer branding trots sitt kdnda varumarke har Stora bemanningsforetaget inget uttalat
projekt for detta. Respondenten upplever att foretaget till stor del lever pa sitt goda renommé
och menar att det snarare ar foretagets rykte &n employer branding som hjéalper dem att
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attrahera kvalificerad arbetskraft. Den vélkanda hemsidan medfér exempelvis att manga
jobbsajter valjer att hamta annonser darifran, vilket skapar stor tillstrémning till foretagets
egna annonser. Stora bemanningsforetaget uttrycker dock att i och med att foretaget inte
arbetar aktivt med employer branding sa har de blivit lite bortglomda pa arbetsmarknaden och
omsprungna av andra foretag i branschen som varit battre pa att marknadsféra sig.
Respondenten forsoker medvetandegora for sina kollegor att foretaget har tappat positioner
gentemot konkurrenter och att de maste arbeta mer aktivt for att kunna attrahera kandidater i
en konkurrensutsatt bransch. Att vara ett stort foretag beskrivs innebara bade fordelar och
nackdelar, &ven om foretaget kan erbjuda en bredd sa ar det samtidigt svart att rikta in sig mot
olika kanaler och na ut med specifika budskap, vilket gor det viktigt att arbeta aktivt med
sadana fragor.

“Och dér har vi blivit lite fat and happy och tror att vi bara kan ta det lugnt.” (Stora bemanningsforetaget)

IT-foretaget och Lilla bemanningsforetaget, som har mindre vélkanda varumarken an de som
namnts ovan, upplever att de pd senare ar natt en okad kannedom om foretaget och ett
forbattrat rykte, vilket delvis beskrivs som en effekt av employer brandingarbetet. Bada
foretagen namner att de alltid har haft en stark kultur inom organisationen vilket paverkar
intresset for att borja jobba hos dem. Lilla bemanningsfoéretaget beskriver att ryktet om dem
bland annat sprids via word-of-mouth dar det talas mer och mer om foretaget inom olika
segment pa arbetsmarknaden. De studenttraffar som foretaget anordnat under det senaste aret
har lett till ett 6kat inflode av ansokningar, dels fran de som sjélva varit pa traffarna men
ocksa fran personer som ryktesvagen har fatt upp 6gonen for foretaget. Ofta har en person
som narvarat pa traffen och fatt ett gott intryck av foretaget spridit det vidare via word-of-
mouth till personer i sin umgéangeskrets. Respondenten beskriver ryktesspridningen som
positiv da det marknadsfor foretaget pa ett effektivt satt, men upplever samtidigt att word-of-
mouth dr en kanal som ar svar att kontrollera.

Ekonomiforetaget och Bl-foretaget framhaller att avsaknaden av en attraktiv produkt gor det
svarare att skapa ett valkant varumarke med ett gott rykte. Bl-foretaget, vars verksamhet
endast bestar av manniskor, namner att det finns en svarighet i att marknadsfora sig utan att
kunna hanvisa till en valkand produkt s& som Coca Cola eller andra stora produktionsforetag.
Ekonomiforetaget patalar att trots att de ar ett stort foretag med framgangsrika tjanster sa ar
det inte s& manga som kanner till dem. Respondenten forklarar detta i att de inte har nagon
“sexig” produkt att marknadsfora och darfor har svart att profilera sig. De har dven haft en
extrem identifikation med en av sina tjanster medan resten av deras tjansteutbud lange varit
okant for omgivningen. Personer valjer darfor att inte soka da de inte har kannedom kring vad
foretaget kan erbjuda. Respondenten ser att detta ha forbattrats under senare tid dar
varumarket forknippas med fler delar i verksamheten och féretaget nar ut till sina malgrupper
i storre utstrackning. Det poéangteras dock att organisationen har en lang resa kvar att géra for
att stérka sitt rykte, sitt generella varumarke samt sitt employer brand.
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4.2 Employer branding och rekrytering
| kommande del skildras hur foretagens employer brandingarbete inverkar pa deras
rekryteringsprocesser.

Produktionsforetaget menar att  employer  brandingarbetet  genomsyrar  hela
rekryteringsprocessen da det ar viktigt att sékerstalla att ratt personer attraheras. De har en
konsekvent och tydlig struktur i annonser och rekryteringsmeddelanden for att kommunicera
en enhetlig bild och hoja igenkanningsfaktorn hos kandidater. Denna struktur har utarbetats av
marknadsavdelningen och ar konsekvent med all annan marknadsféring géllande produkt och
generellt varumarke. FOretaget anvander sig av externa rekryteringsbolag men &r oerhort noga
med att rekryteringsprocessen representerar deras varumarke och inte rekryteringsbolagets.
Detta uppnas genom att utgad fran foretagets EBP i allt fran annonsering, mailkontakt,
intervjuer och urval. Aven Lilla bemanningsforetaget anser att employer brandingarbetet
genomsyrar hela rekryteringsprocessen men ser att det ar sarskilt nérvarande i deras tidiga
rekryteringsaktiviteter sd som annonsering och marknadsforing pa hemsidan. Employer
brandinggruppen pa foretaget arbetar aktivt med den digitala kommunikationen for att driva
trafik till hemsidan och annonstexterna har precis omarbetats for att ga mer i linje med deras
employer brand. De anvander sig dven av videos i sin digitala marknadsforing, ofta med
berattelser fran de egna medarbetarna, vilket beskrivs ha gett positiv respons fran kandidater.
Stora bemanningsforetaget har ocksd uppdaterat sina annonsmallar fran en klassisk
utformning med arbetsbeskrivning, kravprofil och erbjudande till att lyfta fram andra aspekter
av anstallningen och inkludera mer detaljerad information om vad tjansten innebar. Aven de
har borjat med videos i sina annonser vilket beskrivs ha resulterat i ett positivt utfall gallande
hur besokare engagerar sig pa hemsidan i form av hogre ans6kningsgrad och lagre bounce
rate, det vill sdga hur manga som gar in pa sidan och utan aktivitet lamnar den igen. Utover
detta arbetar foretaget mer med sociala medier an tidigare for att na ut till kandidater, vilket ar
aterkommande i flera av intervjuerna. Stora bemanningsforetaget har svart att beskriva ovrig
paverkan pa rekryteringsprocessen da foretaget saknar ett renodlat employer brandingarbete.

BI-foretaget och Friskvardsforetaget upplever att employer brandingarbetet har lett till en mer
strukturerad och enhetlig rekryteringsprocess. Enligt Friskvardsforetaget sa har det bidragit
till att rekrytering har blivit ett mer omhandertaget omrade dar det numera finns utarbetade
processer och rutiner. Respondenten namner dock att det &r svart att sakerstalla att dessa
efterlevs i hela organisationen. Aven Ekonomiféretaget arbetar med att skapa en enhetlig
rekryteringsprocess for att sékerstélla att kandidater, d&ven de som inte far jobbet, ska fa ett
gott och réattvist intryck av organisationen. For att uppna detta genomfor de bland annat
utbildningar i intervjuteknik och kandidatbemotande for de rekryteringsansvariga och det
finns ocksa ett gemensamt ramverk for annonsering med foretagets EVP som grund. |
rekryteringen till traineeprogrammet &r de sarskilt noga med att intervjuerna ska vara
kompetensbaserade och exakt lika langa. Detta da det ar en viktig malgrupp dar ryktet sprider
sig snabbt. Respondenten betonar emellertid att d&ven om vissa atgarder har gjorts i och med
employer brandingarbetet sa har de en lang véag kvar att ga for att sékerstalla en enhetlig
rekryteringsprocess som efterfoljs i hela organisationen.
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| urvalsprocessen tar samtliga foretag hansyn till huruvida kandidaten passar in i foretagets
employer brand, om &n i olika utstrackning. IT-foretaget tar stor hansyn till detta da de anser
att personen inte kommer att bli langvarig i organisationen om den inte kan sta for foretagets
kultur och EVP. Aven Lilla bemanningsforetaget, Ekonomiforetaget, Friskvéardsforetaget och
Produktionsforetaget uttrycker att urvalet paverkas av employer brandingarbetet da det ar
viktigt att kandidaterna har de attribut som betonas och kan formedla det som foretagets
employer brand representerar. Bl-foretaget berattar har om en tidigare upplevelse pa ett
foretag inom samma bransch dar en stor volym konsulter skulle anstéllas pa kort tid. For att
kunna rekrytera sa snabbt som majligt anstalldes personer med ratt kompetens men som inte
var helt ratt for foretaget. Detta resulterade i att manga av de nyrekryterade lamnade
organisationen tidigt i anstéllningen, vilket kostade organisationen flera miljoner kronor.
Detta var en viktig lardom for foretaget och respondenten forstar idag vikten av att anstalla
personer som passar in i foretagets employer brand.

Vidare anser samtliga respondenter att employer branding kan hjdlpa foretaget att hitta
kvalificerad arbetskraft. En positiv effekt som namns av bade Friskvardsforetaget,
Ekonomiforetaget, 1T-foretaget och Lilla bemanningsforetaget ar hogre ansokningsgrad men
framforallt okad kvalitet pa de ans6kningar som kommer in. IT-foretaget namner att det de
vill bli forknippade med borjar na fram i och med employer brandingarbetet och att ratt
personer darfor soker sig till foretaget. Bl-foretaget ser liknande effekter och beskriver hur
deras EVP hjalper dem att sticka ut ur mangden och attrahera medarbetare med ratt
kompetens och egenskaper, vilket underlattar rekryteringsarbetet. Lilla bemanningsforetaget
kan urskilja en d6kad kannedom om foretaget dar kandidater har genomténkta svar om varfor
de vill arbeta hos dem och ofta namner att de blivit intresserade av foretaget via deras
marknadsforing. De ser detta som en effekt av sitt transparenta employer brandingarbete som
syftar till att ge en tydlig bild av anstallningsupplevelsen. Ett sétt att mata effekterna av
employer branding ar att folja rankingar sa som Universum och Great Place to Work, vilket
framhalls av bland annat Bl-foretaget, Ekonomiforetaget, Produktionsforetaget och
Friskvardsforetaget. Respondenterna ser att de i varierande utstrackning har klattrat pa
listorna i och med sitt employer brandingarbete och malet ar att bli s& kallad “top of mind”
hos kandidater. Produktionsforetaget ser rankingarna som ett satt att se hur employer
brandingarbetet ger effekt utat mot potentiella kandidater da placeringen ger en indikation om
hur omgivningen ser pa foretaget som arbetsgivare. Rankingarna kan aven anvandas som
vidare marknadsforing for de foretag som klattrat i placeringar och vill pavisa detta for
kandidater.

Dock uttrycker majoriteten av respondenterna en svarighet i att mata kvantifierbara effekter
av employer branding. Vid fragorna kring personalomséttning har samtliga respondenter svart
att ge nagra exakta siffror. Det ar exempelvis inget av foretagen som kan pavisa konkreta
maéatningar gallande personalomsattning eller annan statistik i relation till employer
brandingarbetet. Friskvardsforetaget namner att de har en lag personalomséttning och hdg
medarbetarndjdhet men har svart att avgora om detta beror pa employer brandingarbetet.
Respondenten ser det snarare som en del i en storre helhet dar flera aspekter paverkar, sa som
Bl-foretaget uttrycker “allting hiinger ihop”. Aven Produktionsforetaget finner det svért att
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urskilja hur mycket personalomsattningen paverkas av just employer brandingarbetet kontra
andra generella marknadsforingssatsningar. Pa grund av svarigheterna i att mata effekter sa
upplever Ekonomifdretaget en utmaning i att motivera for foretagets ledning varfor de faktiskt
bor jobba med employer branding. Ledningen vill se snabba resultat med matbara siffror och
nyckeltal vilket ofta saknas for employer brandingarbetet. Respondenten betonar att det tar tid
innan effekter kan utldasas och att det darfor ar viktigt att ha talamod, vilket kan gora det
problematiskt att motivera for en part som inte ar insatt i HR-faltet. Denna problematik
benamns aven av Bl-foretaget som uttrycker en svarighet i att vara ensam om att driva HR-
fragor sa som employer branding pa ledningsniva.

4.3 Det psykologiska kontraktet

Slutligen foljer en redogorelse for hur foretagen upplever att férvantningar som uppstar
mellan arbetsgivare och kandidat i rekryteringsprocessen paverkar upplevelsen av deras
employer brand.

Flera av respondenterna understryker vikten av att uppfylla de forvantningar som ges till
potentiella anstallda, framférallt i tidiga rekryteringsaktiviteter. Lilla bemanningsféretaget
beskriver hur det som kommuniceras om foretaget pa hemsidan, pa anordnade events och i
rekryteringsprocessen skapar en upplevelse om foretaget som arbetsgivare och poangterar att
det som ségs bor spegla de verkliga forhallandena pé arbetsplatsen. Aven Ekonomiforetaget
och IT-foretaget foresprakar arlighet i kommunikationen med kandidater och menar att logner
och forskoningar om anstéllningsupplevelsen troligen resulterar i missngjda medarbetare som
inte kommer att trivas i langden. Aven om aktiviteter s som anstallningsintervju &r ett tillfalle
att salja in sig som en attraktiv arbetsgivare sa menar IT-foretaget att foretaget bor formedla
en med praktiken Gverensstammande bild av anstallningen s att kandidaten sjalv kan avgora
om hon eller han passar for tjansten. Bl-foretaget understryker detta och menar att
organisationer bor leva som de lar och hellre l&gga ribban lite lagre &n att skapa forvéantningar
om en anstallning som sedan inte kan uppfyllas. Nar det framkommer att Bl-foretagets
nyligen gjort satsningar pa sitt generella varumarke i form av ny logotyp och nya vardeord
poangterar respondenten att sadana satsningar inte &r varda nagonting om de inte efterlevs i
det dagliga arbetet. Om foretaget inte lever som de lar skapas forvantningar som inte kan
tillfredsstallas, bade internt gentemot anstéllda och utat mot kunder och kandidater.

“Man kan inte bara, kolla vi har ett nytt varumérke, snyggt, bra, och sé jobbar vi pa som forut. Du kan lacka
om bilen men det &r fortfarande rost under liksom.” (BI-foretaget)

Vidare ndmner samtliga respondenter att de anvander sig av de egna medarbetarna i diverse
employer brandingaktiviteter for att skapa en genuin bild av anstéliningsupplevelsen. Det ror
sig ofta om sa kallade medarbetarberattelser dar en anstalld berdttar om sin tjéanst och
upplevelse av foretaget. Stora bemanningsféretaget har exempelvis en kampanj med veckans
medarbetare som publiceras pa hemsida och sociala medier, vilket motiveras av att lata
medarbetarna sjalva beratta om anstallningsupplevelsen istallet for att organisationen ska gora
det. Friskvardsforetaget, som anvander sig av medarbetarberéttelser pa den digitala
karridrsidan, argumenterar i linje med detta och beskriver att de bilder som l&aggs upp tagits av
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medarbetarna sjilva och inte av professionella fotografer. Aven om bilderna inte blir sarskilt
professionella sa ar detta ett medvetet val for att skapa en mer personlig kéansla for kandidater
och besokare pa hemsidan. Da medarbetarna brinner for sitt jobb sa anser respondenten att de
ar béast lampade att marknadsfora foretaget som arbetsgivare samtidigt som de ger en verklig
bild av anstéllningsupplevelsen. Lilla bemanningsforetaget understryker att anvéndandet av
medarbetares egna upplevelser pa hemsida och blogg bidrar till en positiv transparens dar
kandidater far ta del utav en verklig berattelse, sarskilt da det som ségs inte regisseras eller
censureras fran foretagets sida. Forutom medarbetarberéttelser sa anvander Lilla
bemanningsforetaget dven sina studenttraffar som ett satt att visa upp arbetsplatsen och lata
studenter skapa sig uppfattningar om hur det ar att arbeta pa féretaget. Enligt respondenten sa
ar dessa traffar en vardefull aktivitet dar de hittills fatt uteslutande positiv feedback fran
deltagarna. Aven Produktionsforetaget arbetar aktivt med att tidigt skapa en bild av
anstallningsupplevelsen. Redan innan nyrekryterade medarbetare far sitt passerkort sa skickar
foretaget ut material som beskriver foretagets kultur, visioner och varderingar s att
medarbetaren tidigt kan skapa sig en uppfattning om och kanna passion for sin nya
organisation. Foretaget understryker &ven att det som kommuniceras pa hemsida och
karridrsajt bor spegla det som de anstallda upplever om foretaget for att dessa ska kunna agera
som ambassadorer for organisationen.

Slutligen ansdg majoriteten av respondenterna att den bild som ges av foretaget i
rekryteringsprocessen stammer relativt val Overens med verkligheten som anstélld. Lilla
bemanningsforetaget upplever att dessa star valdigt nara varandra men papekar att de
naturligtvis siktar mot en hundraprocentig dverensstimmelse. Respondenten uttrycker dock
att det ibland kan vara svart att formedla vad vissa arbetsuppgifter faktiskt innebar innan
medarbetaren sjalv far prova pa det. Friskvardsforetaget tar upp en liknande problematik dar
kandidater sager ja till det mesta bara for att fa jobbet. Trots att foretaget forsoker fortydliga
bade positiva och mindre attraktiva aspekter av arbetet vid samtliga intervjuer, sa som att
arbeta kvéllar och helger, sager kandidaten ja for stunden dven om det senare visar sig att den
inte alls vill jobba kvallstid. Det finns saledes ingen garanti for att felrekryteringar undviks,
trots att foretaget arbetar aktivt med att fortydliga forvantningar kring anstéliningen.
Friskvardsforetaget ser aven en viss utmaning i att framsti som en “riktig arbetsplats” med
struktur och interna karriarvégar. Respondenten upplever att foretaget uppfattas ungefar som
de vill men att arbetet ofta ses som “flummigare” dn vad det faktiskt ar.

5. Analys

| detta avsnitt kommer valda teorier att kopplas ihop med inh&mtad empiri. Den inledande
delen behandlar definitionen av employer branding och hur foretagen arbetar med det, vilket
foljs av temana rykte, employer branding och rekrytering samt det psykologiska kontraktet.

Foretagens definition av employer branding som ett satt att marknadsféra sig som en attraktiv

arbetsgivare gar i linje med Ambler och Barrows (1996) resonemang om hur foretag erbjuder
ett paket av ekonomiska, funktionella och psykologiska formaner for att attrahera kvalificerad
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arbetskraft. Respondenterna beskriver hur ett uttalat EVP/EBP eller andra vérdeord och
attribut fungerar som karnan i employer brandingarbetet, i likhet med det forsta steget i den
trestegsprocess Backhaus och Tikoo (2004) illustrerar. Enligt det andra steget i processen
anvéands sedan dessa vardeord i kommunikation och marknadsforing gentemot potentiella
kandidater. Genom att anvanda sig av en tydlig vardegrund, sa som Backhaus & Tikoo (2004)
foresprakar, sa kan foretagen skapa en bild av anstallningsupplevelsen och forhoppningsvis
locka s6kande till organisationen.

Empirin visar att alla foretag arbetar med employer brandingaktiviteter pa ett eller annat satt,
dven om det i vissa fall inte ar uttalat. Det framgar att bade Stora bemanningsforetaget som
saknar ett specifikt employer brandingprojekt samt Bl-foretaget som inte benamner arbetet
som employer branding, likval utfor sddana aktiviteter. Samtliga foretag lagger stort fokus pa
tidiga rekryteringsaktiviteter sa som annonsering, arbetsmarknadsdagar och event for att na ut
till sina olika malgrupper. Studenter och unga yrkesverksamma ses som en viktig malgrupp
hos flera av foretagen och de anvander darfor riktade satsningar mot dessa, sa som Lilla
bemanningsforetagets studenttraffar och de traineeprogram som flera av foretagen erbjuder.
Respondenterna betonar dven sociala medier som ett viktigt verktyg for att sprida sina
vardeord till omgivningen. De tidiga rekryteringsaktiviteterna upplevs som viktiga for att
attrahera kandidater och framsta som en attraktiv arbetsgivare, vilket gar i linje med Collins
och Hans (2004) forskning som understryker att tidiga rekryteringsaktiviteter, annonsering
och rykte har en direkt effekt pa ansokningarnas kvalitet och kvantitet.

Vidare beskriver majoriteten av respondenterna att deras employer brand &r starkt
sammankopplat med foretagets generella varumaérke och att det finns ett tatt samarbete mellan
marknadsavdelning och HR. Produktionsforetaget betonar att de tva varumarkena bor ga hand
i hand och ha samma vision om vad foretaget vill formedla, vilket styrks av Wilden et al
(2010) som menar att konsekvent kommunikation ar nodvandig for att uppna ett trovardigt
varumarke. Mangold och Miles (2004) beskriver hur meddelanden som ges i aktiviteter sa
som rekrytering, urval och generell marknadsforing bor reflektera saval employer brand som
corporate brand. Detta resonemang bekraftas bland annat av IT-foretaget som foresprakar att
de tva varumarkena bor kopplas samman sa att budskapet utat blir detsamma. Respondenten
menar att detta kan uppnas genom ett samarbete mellan marknadsavdelning och HR vilket de
nyligen inlett pa foretaget. S& som Wilden et al (2010) uttrycker sa ar employer branding ett
moment som genomsyrar flera omraden i en organisation, varfor ett samarbete mellan de tva
funktionerna rekommenderas. Genom att sammanféra de tva funktionerna kan
marknadsavdelningens kunskaper och verktyg éverforas till HR som i sin tur har kompetens
om rekrytering och kompetensférsorjning (Sartain, 2005). | enlighet med detta har bade Lilla
bemanningsforetaget och Friskvardsforetaget employer brandinggrupper som inkluderar
personer fran bade HR och marknadsavdelning da de anser att de bada funktionerna
kompletterar varandra géllande kompetens och erfarenheter.

5.1 Rykte
Det tydliggors i resultatet att foretagens employer brandingsatsningar skiljer sig at beroende
pa hur starkt generellt varumarke foretaget har. Backhaus och Tikoos (2004) resonemang om
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brand equity, det vill séga hur ett varumarke uppfattas av omgivningen, éverensstammer med
empirin som visar att upplevelsen av foretagens varumarke &r av stor vikt for deras employer
brandingarbete. Edwards (2009) menar att foretag med gott rykte ses som mer attraktiva
arbetsgivare vilket bekraftas av empirin dar Produktionsforetaget och Friskvardsféretaget kan
ses som tydliga exempel. Bada foretagen har starka generella varuméarken och rykten om att
vara bra och seridsa arbetsgivare, vilket attraherar kandidater och bidrar till ett starkt
employer brand. Friskvardsforetaget namner exempelvis att de far in ett stort antal
spontanansokningar i veckan tack vare sitt starka corporate brand, vilket gar i linje med Cable
och Turbans (2003a) argument om att ett gott rykte skapar ett okat inflode av ansékningar.
Det framgar att de bada foretagen arbetar aktivt med employer branding for att behalla sin
position pa arbetsmarknaden men att det goda ryktet ses som en stor draghjalp i arbetet. Dock
framhaller Friskvardsforetaget en viss problematik med att ha ett sa pass vélkant varumarke
da manga ansokningar kommer fran personer som bara vill fa in foten pa foretaget snarare &n
att de ar intresserade av den specifika tjansten. Detta gor det svart att urskilja om kandidaten
verkligen brinner fér det som tjansten innefattar, exempelvis forséljning eller ekonomi, eller
om de endast &r intresserade av att arbeta pa foretaget pa grund av det goda ryktet. Detta gar i
viss man emot den forskning (Edwards, 2009) som menar att ett gott rykte endast ar positivt
for rekryteringsprocess och utfall.

Till skillnad fran foretagen ovan upplever Ekonomiforetaget att de har en 1ag kdnnedom om
sig som foretag vilket har medfort att de har svarare att attrahera kandidater och darfér maste
arbeta mycket med marknadsforing av sitt employer brand. Detta kan diskuteras utifran Cable
och Turbans (2003a) resonemang om att ett gott rykte bidrar till ett mer attraktivt
arbetsgivarvarumarke dar Ekonomifaretaget troligen maste jobba hardare an foretag med mer
valkanda varumarken for att attrahera arbetskraft. Respondenten uttrycker dock att deras
employer brandingarbete med tiden har gett resultat i form av 6kad kannedomen och ett mer
positivt rykte, sarskilt i de malgrupper de riktar sig mot. Detta gar i linje med Cable och
Turban (2001) som menar att foretag maste synas och ¢ka kannedomen om sig for att kunna
attrahera kandidater, vilket foretagets employer brandingarbete har bidragit till.

Lilla bemanningsforetaget anser att deras employer brandingarbete i allra hdgsta grad bidrar
till ett forbattrat rykte och d6kad kannedom pa arbetsmarknaden. De namner emellertid att de
alltid haft ett gott rykte och latt att locka kandidater, &ven om de inte &r det mest valkénda
foretaget i branschen. Stora bemanningsforetaget, som har varit verksamma lange, har ocksa
ett gott rykte att luta sig mot. De arbetar inte aktivt med employer branding for nérvarande
och ser istéllet foretagets rykte och hoga kdnnedom som en stor draghjalp i att attrahera
kandidater. Respondenten upplever dock att de har tappat mark och att de maste arbeta mer
aktivt med employer brandingaktiviteter for att forhindra att konkurrenter kommer ifatt och
forbi. Skillnaden mellan foretagen tydliggér betydelsen av att stdndigt synas och
marknadsfora sig som arbetsgivare, sa som Cable och Turban (2001) beskriver, oavsett om
foretaget i fraga har en hog kannedom sedan tidigare. Detta kan ses utmana teorin om
information processing (Collins & Han, 2004), som menar att tidigare kdnnedom om foretag
ar viktig for att de ska ses som en attraktiv arbetsgivare. Stora bemanningsforetaget &ar
fortfarande en stor aktér, men de ser hur de har tappat mark gentemot sina konkurrenter.
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Respondenten menar att det inte alltid racker med att vara valkanda for att attrahera
kandidater och att deras stora bredd gor att de saknar en tydlig inriktning. Lilla
bemanningsforetaget vet att de & sma och inte lika valkanda i branschen och har darfor
nischat sig mot specifika malgrupper dar de arbetar aktivt med employer branding. Detta har
lett till goda effekter, sa som 6kad kvalitet pa ansokningar.

Enligt social identity theory grundas individens sjélvbild i de grupper den tillhér, dar rykte
paverkar hur starkt individen identifierar sig med gruppen (Backhaus & Tikoo, 2004).
Tidigare forskning (Collins & Han, 2004) visar att positiva rykten kan 6ka attraktionen till
foretag da personer garna ansluter sig till sddana organisationer for att forbattra sin sjalvbild.
Detta styrks av empirin dar Friskvardsforetaget berattar att de far manga ansékningar fran
personer som redan &r kunder och som vill identifiera sig med deras produkt och med
friskvard i stort. Kandidaterna bryr sig inte alltid sa mycket om vilken typ av tjanst de soker,
utan de vill bara komma in pa foretaget. Detta kan enligt teorin forklaras i att de vill forbattra
sin sjalvkansla och kunna identifiera sig med ett foretag med bra varderingar och gott rykte.
Som namnts ovan upplever respondenten en viss problematik kring detta da det ar svart att
hitta de kandidater som verkligen passar for den specifika tjansten.

Collins och Han (2004) pavisar vidare att goda rykten paverkar bade antal ans6kningar och
kvaliteten pa dem positivt. Detta bekraftas av empirin som synliggor att foretagen med
vélkanda generella varumarken och goda rykten, sia som Produktionsforetaget och
Friskvardsforetaget, far in manga bra ansokningar. Aven Lilla bemanningsforetaget,
Ekonomiforetaget och IT-foretaget ser en 6kad kvantitet och kvalitet pa ansokningar vilket
beskrivs som ett resultat av deras employer brandingarbete som har bidragit till dkad
kannedom och battre rykte. Detta gar i linje med Backhaus och Tikoo (2004) som menar att
kvaliteten pa ansokningar paverkas av de uppfattningar och férvantningar som féretagets
rykte signalerar. Resultatet visar att ju mer foretagen syns och marknadsfor sig, desto béttre
rykte far de, vilket i sin tur 6kar deras attraktionskraft som arbetsgivare. Detta kan &ven
diskuteras utifran information processing theory som beskriver hur kandidater tilltalas mer av
foretag de k&nner till sedan tidigare (Collins & Han, 2004; Vandenberg & Seo, 1993).
Samtliga respondenter understryker detta och upplever att tidigare kdnnedom om foretaget
paverkar deras employer brand och majligheten att attrahera kandidater. Produktionsforetaget
och Friskvardsforetaget uttrycker att deras hoga kannedom gor att de ses som attraktiva
arbetsgivare, vilket bekrédftas av Collins och Hans (2004) resonemang om hur tidigare
k&nnedom om organisationen leder till att kandidater tillskriver foretaget positiva attribut och
egenskaper. Aven Stora bemanningsforetaget uttrycker att deras hdga kannedom ar en stor
hjalp i att attrahera kandidater, sarskilt da de saknar ett uttalat employer brandingarbete for
detta.

5.2 Employer branding och rekrytering

I linje med Backhaus och Tikoo (2004) som menar att det krdvs en kombination av
marknadsforingssatsningar och rekryterings- och urvalsstrategier for att attrahera ratt
medarbetare sa beskriver Produktionsforetaget och Lilla bemanningsforetaget hur employer
brandingarbetet genomsyrar hela rekryteringsprocessen. Genom att utga fran organisationens
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EBP och vérdegrund och kommunicera detta i samtliga rekryteringsaktiviteter ser
Produktionsforetaget hur de kan na ut med sitt budskap och hoja igenkanningsfaktorn hos sina
malgrupper. Detta understryks av Wallace et al (2012) som menar att employer
brandingaktiviteter anvands for att synliggora arbetsgivarvarumarket och halla kontakt med
kandidater. Sadana employer brandingaktiviteter beskrivs innefatta bland annat
rekryteringsannonsering via digitala sociala plattformar, ndgot som namns av flera utav
respondenterna. Sociala medier anvéands av samtliga foretag pa ett eller annat satt for att na ut
till sina malgrupper, dar Facebook och Linkedin ndamns som viktiga kanaler. Lilla
bemanningsforetaget upplever vidare att employer brandingarbetet ar sérskilt narvarande i
tidiga rekryteringsaktiviteter och tar upp just marknadsforing och annonsering pa hemsidan
som exempel. De har, i likhet med Stora bemanningsforetaget, nyligen uppdaterat sina
annonsmallar for att ga i linje med foretagets vardegrund och pa sa satt attrahera fler
kandidater. Stora bemanningsforetaget har bland annat borjat anvénda videos i sina annonser
vilket har gett en positiv effekt géllande ansékningsgrad och hur besokare engagerar sig pa
hemsidan. Aven Lilla bemanningsforetaget ser en positiv respons gallande filmerna pa
hemsidan. Collins och Han (2004) understryker att annonsering har en kraftfull effekt pa
kvantitet och kvalitet i ansékningspoolen och att det bidrar till att marknadsfora foretaget som
en attraktiv arbetsgivare. Att Stora bemanningsforetaget valt att inkludera mer detaljerad
information om tjansterna i sina annonser kan diskuteras utifran Collins och Hans (2004)
resonemang om lag- respektive hoginvolverade rekryteringsaktiviteter. Laginvolverade
aktiviteter ndmns som passande for mindre valkadnda foretag medan hdoginvolverade ses
lampliga for storre foretag med hogre kannedom. Detta forklarar att Stora
bemanningsforetaget med framgang kan inkludera mer detaljerad och komplex information i
sina annonser da foretagets hdga kannedom gor att kandidater troligen anstranger sig mer for
att ta in informationen an de hade gjort hos en mindre vélkand organisation. | linje med detta
beskriver Collins och Stevens (2002) hur féretag med vélkénda generella varumérken tenderar
att bidra till jobbsokandes beslut att soka jobb hos organisationen, vilket bekréftas av bland
annat Friskvardsforetaget som har en hog ansokningsgrad mycket tack vare foretagets hdga
k&nnedom.

Resultatet visar vidare att samtliga foretag tar hansyn till huruvida kandidater passar in i deras
employer brand vid rekrytering. Att personen i fraga kan representera foretagets vardegrund
beskrivs som en viktig del i urvalsprocessen. IT-foretaget belyser exempelvis risken att
personen lamnar foretaget tidigt i anstallningen om den inte kan sta for foretagets kultur och
EVP. Detta understryks av Backhaus och Tikoo (2004) som menar att en utarbetad
urvalsstrategi &r en viktig del i att hitta ratt person for foretaget. Bl-foretaget belyser en
tidigare handelse dér en snabb och omfattande rekryteringsprocess som inte tog hansyn till
huruvida kandidaten passade in i foretagets vardegrund ledde till kostsamma felrekryteringar.
Idag ar respondenten medveten om de konsekvenser som kan uppsta och &r darfér noggrann
med att anstélla, inte bara ratt kompetens, utan ratt person for foretaget. Vikten av en
noggrann urvalsprocess framhalls dven av Mangold och Miles (2004) som beskriver hur
Southwest Airlines i sitt framgangsrika employer brandingarbete varit véldigt noga med att
personerna som anstélls representerar foretagets unika vérdegrund, vilket har bidragit till
ndjda medarbetare och minskad personalomsattning.
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Wallace et al (2012) menar att employer branding spelar en stor roll i att na foretagets
strategiska mal och hitta ratt medarbetare. Detta bekréaftas av samtliga respondenter som anser
att employer brandingarbetet, om &n i olika utstrackning, hjalper dem att finna kvalificerad
arbetskraft. En positiv effekt som namns av flera respondenter ar hogre ansokningsgrad samt
okad kvalitet pa de ansokningar som kommer in. IT-foretaget och Bl-foretaget beskriver hur
deras EVP/EBP gor att ratt personer soker sig till foretaget da det hjélper dem att na ut med
sitt budskap och differentiera sig fran méangden, vilket i sin tur underlattar rekryteringsarbetet.
Detta gar i linje med Collins och Stevens (2002) som ser ett starkt employer brand som en stor
konkurrensfordel nar det kommer till att attrahera talanger. Lilla bemanningsforetaget
beskriver hur employer brandingarbetet har lett till en 6kad kdnnedom om foretaget dér den
digitala marknadsféringen ses skapa intresse hos kandidater. Aven Ekonomiféretaget namner
Okad k&nnedom samt forbattrat rykte som positiva effekter av employer brandingarbetet.
Friskvardsforetaget och Bl-foretaget ser daven hur employer brandingarbetet, uttalat eller ej,
lett till en mer strukturerad och val omhandertagen rekryteringsprocess med utarbetade rutiner
och processer. Dock namner Friskvardsforetaget och Ekonomiforetaget en svarighet i att
sékerstélla en enhetlig rekryteringsprocess genom hela organisationen.

Slutligen framkommer en problematik i att méata kvantifierbara effekter av employer
branding. Flera av respondenterna namner rankingar, sa som Universum och Great Place to
Work, som bra indikatorer pa deras attraktivitet som arbetsgivare dar flera av foretagen har
klattrat tack vare sitt employer brandingarbete. Daremot kan inget av foretaget pavisa
konkreta siffror géllande exempelvis minskad personalomsittning, nagot som Mangold och
Miles (2004) belyser att Southwest Airlines har identifierat som en tydlig effekt.
Friskvardsforetaget och Produktionsforetaget menar att det ar svart att avgéra om det ar just
employer brandingarbetet som paverkat personalomsattningen da det ar en del av en storre
helhet och svart att skilja fran effekten av Gvriga marknadsforingssatsningar. Enligt
Ekonomiforetaget och Bl-foretaget sa medfor avsaknaden av matbara effekter en svarighet i
att motivera employer brandingarbetet pa ledningsniva da det &r svart att presentera konkreta
nyckeltal.

5.3 Det psykologiska kontraktet

I linje med Edwards (2009) resonemang om det psykologiska kontraktet betonar samtliga
respondenter vikten av att uppfylla de forvantningar kring anstallningen som ges till
kandidater under rekryteringsprocessen. Sa som Rousseau (2001) beskriver s& innebar
rekryteringsmeddelanden en bdrjan pa ett psykologiskt kontrakt dar kandidater skapar sig en
uppfattning om anstéllningen och tolkar information som forvantningar och loften. Bade Lilla
bemanningsforetaget, Ekonomiféretaget och  Friskvardsforetaget menar att  den
kommunikation som ges i sadana rekryteringsmeddelanden bor kommunicera en éarlig och
genuin bild av foretaget for att undvika en forskonad uppfattning som sedan inte kan métas i
verkligheten. IT- fbretaget understryker att en Overdrivet positiv  bild av
anstallningsupplevelsen troligen resulterar i missndjda medarbetare som inte kommer att
trivas i langden. Detta styrks av Mangold och Miles (2004) som pavisat i sin forskning att
krankning av det psykologiska kontraktet korrelerar med 6kad personalomséttning, negativ
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word-of-mouth, minskad produktivitet och Iag organisatorisk tillit. De menar darfor att det &r
viktigt att visa en realistisk bild av organisationen redan i ett tidigt stadie, vilket flera av
respondenterna  betonar. Dock uttrycker bade  Friskvardsforetaget och Lilla
bemanningsforetaget en svarighet i att tydliggora vissa mindre attraktiva aspekter av arbetet
under rekryteringsprocessen. Friskvardsforetaget menar att trots att de ar noggranna med att
beratta om sadana aspekter vid exempelvis anstallningsintervjuer sa sager manga kandidater
ja endast for att fa jobbet, &ven om det senare visar sig att de inte &r bast lampade for den
specifika tjansten. Detta gor det svart att undvika felrekrytering och kan enligt Edwards
(2009) resonemang, som illustreras i figur 1, ses som en omvand krankning av det
psykologiska kontraktet déar den anstéllde inte uppfyller sina forpliktelser gentemot
organisationen.

| intervjuerna framkom vidare att samtliga respondenter anvander sig av
medarbetarberattelser i marknadsféring och rekryteringsaktiviteter for att ge kandidater en
kansla av hur det &r att jobba pa foretaget. Detta sker ofta via hemsida och sociala medier dar
befintlig personal far beratta om sina anstallningsupplevelser i organisationen. Bade Stora
bemanningsforetaget och Friskvardsforetaget ser det som en fordel att lata medarbetarna
sjalva marknadsfora foretaget som arbetsgivare da det bidrar till en mer trovardig och
personlig vinkel &n om organisationen skulle gora det. Detta understryks av Wallace et al
(2012) som pavisar att information fran personliga eller opartiska kéllor ses som mer
trovardig &n information som genererats av  foretaget sjadlva.  Huruvida
medarbetarberattelserna ar opartiska eller inte kan diskuteras men Lilla bemanningsforetaget
podngterar att beréttelserna inte regisseras eller censureras av organisationen. Wallace et al
(2012) beskriver aven hur forstahandserfarenhet ses som den mest trovardiga informationen
och dven om medarbetarberattelserna inte ger direkt erfarenhet av arbetet sa erbjuder det en
unik inblick i anstallningsupplevelsen. Medarbetarberattelserna kan saledes ses som ett satt att
stavja krankning av det psykologiska kontraktet da kandidater redan innan ansokning far en
verklig bild av arbetsmiljo och arbetsforhallanden, sa som Mangold och Miles (2004)
foresprakar. 1 forlangningen kan detta tankas bidra till en sjalvsalining dar foretaget nar ratt
personer i storre utstrdckning &n tidigare, vilket flera respondenter ndmner som en positiv
effekt av employer brandingarbetet.

6. Diskussion och slutsats

Det framgar av studien att samtliga foretag arbetar med employer brandingaktiviteter i olika
utstrdckning, &ven om ett av foretagen saknar ett uttalat employer brandingarbete och ett
annat benamner aktiviteterna med andra begrepp. Employer branding ses som en strategi for
att marknadsféra sig som en attraktiv arbetsgivare, vilket &r av storsta vikt for att kunna
attrahera kvalificerade medarbetare pa en konkurrensutsatt arbetsmarknad. Samtliga foretag
anvander sig av tidiga rekryteringsaktiviteter sa som annonsering, event och
arbetsmarknadsdagar samt digital marknadsforing via exempelvis sociala medier for att na ut
till kandidater. Det podngteras att samarbete mellan marknadsavdelning och HR &r att féredra
for att uppna en framgangsrik marknadsforing da dessa funktioner kompletterar varandra
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géllande kompetens och erfarenheter. Corporate brand och employer brand bor dven vara
starkt sammankopplade for att sakerstélla enhetlig och konsekvent kommunikation mot saval
kunder som kandidater.

Vidare framkom att kannedomen om det generella varumarket har stor inverkan pa foretagets
employer brand. Ett gott rykte gynnar foretagens mojligheter att na ut till sina malgrupper dar
foretagen med starka generella varuméarken har hogre ansékningsgrad och stor draghjélp i sitt
employer brandingarbete. Dock framhalls en viss problematik kring att vara en valkand
organisation da det kan vara svart att urskilja vilka kandidater som verkligen ar intresserade
av en specifik tjanst och vilka som endast soker for att kunna ansluta sig till foretaget och dess
goda rykte. En annan utmaning &r att inte bli for bekvdm i sin position som attraktiv
arbetsgivare da detta kan leda till att mindre vélkanda konkurrenter hinner ikapp. Det &r
saledes viktigt att standigt arbeta med employer brandingaktiviteter for att uppratthalla ett
starkt arbetsgivarvarumarke.

Resultatet visar att employer branding hjalper foretagen att hitta kvalificerad arbetskraft.
Effekter som framhalls &r 6kad kannedom om foretaget hos potentiella kandidater samt hogre
kvantitet och kvalitet pa ansokningar. Employer brandingarbetet ses bidra till en strukturerad
och enhetlig rekryteringsprocess dar foretagets unika vardegrund mer eller mindre
genomsyrar samtliga moment, inte minst i annonsering vilket bendmns som en viktig
rekryteringsaktivitet. | urvalsprocessen tar samtliga undersokta foretag hansyn till huruvida
kandidaten passar in i deras employer brand och kan representera dess vardegrund. Detta
beskrivs som nodvandigt for att kandidaten ska trivas och bli langvarig i organisationen. For
att uppna detta understryks vikten av att ge en realistisk bild av anstallningsupplevelsen sa att
de forvantningar som ges i rekryteringsprocessen éverensstammer med verkliga forhallanden.
Genom att tydliggora vad arbetet innefattar i moment som annonsering och intervju sa kan
krankning av det psykologiska kontraktet undvikas, vilket gynnar bade organisation och
kandidat.

Sammanfattningsvis ses employer branding som ett viktigt verktyg for att positionera sig pa
arbetsmarknaden och differentiera sig fran konkurrenter. Aven om studien pavisar svarigheter
i att mata kvantifierbara effekter av employer branding s& upplevs det generellt sett som
gynnsamt for foretaget och dess rekryteringsmojligheter. Det framkommer inte nagon specifik
framgangsstrategi som &r generaliserbar till andra organisationer, da sjilva poangen med
employer branding ar att utifran sina egna forutsattningar skapa ett unikt erbjudande som den
mest attraktiva arbetsgivaren.

For framtida forskning kan det vara intressant att anta kandidaters och anstalldas perspektiv
och undersbka deras upplevelse av employer brandingarbetet. Detta for att utforska hur
strategiska employer brandingsatsningar i attraktionsfas och rekryteringsprocess uppfattas av
foretags olika malgrupper. En sadan utgangspunkt skulle troligen generera annan information
an studiens organisatoriska perspektiv. Vidare pavisar studien att det generella varumarket
paverkar organisationers employer brand och deras mojligheter att attrahera personal. Vi
anser att det vore intressant att fordjupa sig inom detta omrade for att utforska relationen
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mellan corporate och employer brand, sarskilt da en sammankoppling av de tva bendgmns som
fordelaktig. Slutligen ser vi &ven ett behov av att utveckla kvantifierbara satt att méata effekter
av employer brandingarbetet, for att lattare kunna motivera arbetet pa en organisatorisk och

strategisk niva.
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8. Bilaga

8.1 Intervjuguide

Bakgrundsfragor

1. Vilken ar din tjanst/titel pa foretaget?

2. Hur lange har du jobbat pa foretaget?

3. Hur lange har du jobbat i din nuvarande tjanst?

4. Beskriv kort vad foretaget gor och inom vilken bransch det ar verksamt.
5

6

7

. Hur manga anstallda har foretaget?
. Hur manga personer anstélls varje ar?
. Hur stor personalomséttning har ni per ar?

Employer branding

8. Hur definierar ni pa foretaget employer branding?

9. Hur arbetar ni med employer branding pa foretaget?

10. Varfor jobbar ni med employer branding?

11. Hur lange har ni arbetat aktivt med employer branding?

Employer brand
12. Vad representerar ert employer brand?
13. Varfor tror du att personer vill fortsatta arbeta eller bérja arbeta pa ert foretag?
14. Hur upplever du att ert employer brand uppfattas av omgivningen?
15. Hur vill ni att ert employer brand ska uppfattas av omgivningen?
16. Hur utmarker ni er fran era konkurrenter?
17. Skiljer sig foretagets generella varumarke mot ert employer brand eller &r de starkt
kopplade till varandra?
18. Samarbetar HR och marknad gallande employer branding pa foretaget?
18.1 Om ja, hur ser samarbetet ut och varfor har ni detta samarbete?

Employer branding och rekrytering

19. Hur paverkar employer brandingarbetet er rekyteringsprocess och dess utformning?
19.1. I vilka aktiviteter ar employer branding sarskilt narvarande?

20. Tror ni att ert employer brand paverkar era mojligheter att hitta kvalificerad arbetskraft?
20.1. Hur marker ni det?

21. Hur kommuniceras ert employer brand i rekryteringsaktiviteter sa som annonsering?
21.1. Vilka attribut hos foretaget betonas for att attrahera kandidater?

22. Var publiceras/annonseras tillgangliga jobb?

23. Hur gors urvalet av kandidater i rekryteringsprocessen?

24. | urvalsprocessen, i vilken utstrackning tar ni hansyn till huruvida kandidaten passar in i

ert employer brand?

25. Hur upplever du att den bild som ges av foretaget som arbetsgivare under

rekryteringsprocessen speglar de verkliga arbetsférhallandena? Hur mérks det?
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Effekter av employer branding
26. Vilka effekter kan ni se av ert employer brandingarbete?
26.1. Hur mater ni dessa effekter?
27. Hur har rekryteringsarbetet fordndrats sedan ni borjade arbeta aktivt med employer
branding?
28. Har personalomséttningen minskat eller 6kat i och med employer brandingarbetet?
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