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Sammanfattning

Bakgrund: Aldrig tidigare har en sé stor del av arbetskraften varit hogutbildad som idag. I
takt med att utbildningsnivan stiger 0kar medvetenheten och kraven fran de vélutbildade
talangerna, ofta i form av millenniegenerationen. Det blir allt svirare for foretag att

differentiera sig som attraktiv arbetsgivare pa den svenska arbetsmarknaden.

Syfte: Med utgingspunkt i employer branding dr syftet med uppsatsen att analysera attityder
om fOretags marknadskommunikation i rekryteringssammanhang mot millenniegenerationen/

talanger fOr att vidare diskutera vikten av en utvecklad employer branding funktion i foretag.

Forskningsfragor: Hur kan fGretags arbete med employer branding forstas? Pa vilket sétt
paverkar foretags kirnvirden och foretagsstruktur mdjligheterna till en framgéngsrik
employer branding? Hur péverkas foretag av de nya variabler som efterfrigas av
millenniegenerationen pd arbetsmarknaden idag? Varfor kan ett starkt varumirke och ett

starkt employer brand skilja sig at?

Teoretisk referensram: Teorier presenteras med utgangspunkt i employer branding. Vidare

presenteras teorier vilka behandlar marknadsforhallandena pa den svenska arbetsmarknaden.

Metod: Uppsatsens metod innefattar en kvalitativ undersokning med sex semistrukturerade
intervjuer. Den empiriska datan &r tillsammans med det sekundéra killmaterialet, bestdende
av artiklar, statistisk data, det som vidare ger underlag for analys. Analysen genomftrdes

genom att undersdka och diskutera den insamlade datan i relation till det teoretiska ramverket.

Slutsats: For att foretag ska lyckas uppritthdlla ldngsiktiga konkurrensfordelar pa
arbetsmarknaden dr det nddvéndigt att implementera strategier kring employer branding. Med
en separat employer brandingfunktion pa bolag kan foretag pa ett effektivt och systematiskt

sdtt n4 marknadens eftertraktade talanger.

Nyckeltermer:  Employer  branding, human  resources,  marknadsavdelningen,

kommunikation, rekrytering, millenniegenerationen, talanger, ICA Sverige.
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Abstract

Background: Never before has such a large part of the labour force been as highly educated
as today. As the education level rises the awareness and demands of the well-educated talents,
often millennials, increase. It is becoming increasingly difficult for companies to distinguish

themselves as attractive employers in the Swedish labour market.

Purpose: Based on employer branding the purpose is to analyze attitudes about corporate
marketing communications in recruitment contexts with millennials/ talents in order to further

discuss the importance of a developed employer branding function in companies.

Research questions: How can companies’ employer branding work be understood? How do
corporate core values and business structures affect the prospects of a successful employer
branding? How does the new value propositions, claimed by the millennials, affect the

companies? Why can a strong brand and a strong employer brand differ?

Theoretical framework: Several theories are presented concerning the concept of employer

branding. Theories regarding the prevailing market conditions are also featured.

Method: The method of this essay consists of a qualitative approach, with six semi-structured
interviews. The empirical data formed, together with secondary sources such as articles and
statistical data, the data of analysis. Investigating and discussing collected data in relation to

the theoretical framework formed a further analysis.

Conclusion: In order for companies to achieve long lasting competitive advantages, it is
crucial to have implemented strategies of employer branding. With a separate employer
branding function within companies, companies can efficiently and systematically reach the

markets’ coveted talents.

Keywords: Employer branding, human resources, marketing, communication, recruitment,

millennials, talents, ICA Sverige.
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1. Inledning
Inledningsvis beskriver kommande avsnitt bakgrunden till uppsatsen och begreppet employer
branding. Avsnittet fortsdtter ddrefter med en problemformulering vilken formar uppsatsens

syfte och frdagestdllningar vilka studien dmnar besvara.

1.1 Bakgrund

Aldrig tidigare har en sa stor del av arbetskraften varit hogutbildad som idag. Befolkningens
eftergymnasiala utbildningsniva uppgick 2015 till 26 procent i jimforelse med 1990 da
samma siffra endast uppgick till 11 procent (Statistiska Centralbyrdn, 2015). I takt med att
befolkningen, 1 synnerhet millenniegenerationen, utbildas 1 storre utstrackning Okar
medvetenheten och foljaktligen kraven frin de utbildade, sa kallade talangerna. Globalisering
har lett till varldsomspidnnande utbyten och 6kat konkurrensen bland arbetsgivare frén lokal
till global nivd (Robinson, 1998). Millenniegenerationen och dess preferenser viger allt
tyngre da de dr den framvixande arbetskraften (Futurion, 2016). Det har skett ett maktskifte
dédr millenniegenerationen 1 storre utstrdckning én tidigare styr villkoren pé arbetsmarknaden
(Universum, 2014). Tankesmedjan Futurion (2016), skapad av tjansteménnens
centralorganisation, forutspar att 50 procent av Sveriges arbetskraft kommer besta av denna
generation, fodda mellan 1981-2000, ar 2020. Foretag far allt svdrare att utmirka sig som
attraktiva arbetsgivare pd den svenska arbetsmarknaden (Arbetsmarknadsnytt, 2017) och
maste anpassa sina verksamheter efter de nya rddande kraven. Att oka fOrstéelsen for hur
foretag forhéller sig till den nya generationen, millenniegenerationen, i sitt rekryteringsarbete

ar foreliggande uppsatsens fokus.

1.1.1 Begreppsdefinition Employer Branding

I kommunikations- och rekryteringssammanhang finns begreppet employer branding.
Begreppet syftar till att forklara den process ett foretag anvédnder sig av for att kommunicera
sitt varumérke som arbetsgivare mot en specifik mélgrupp, antingen anstillda eller framtida
rekryteringar. Att fokusera pd potentiella arbetstagare, som senare kan anstillas, &r idag
viktigt for att skapa en attraktiv och konkurrenskraftig arbetsplats i det avseendet att manga
ser fOretaget som en Onskad framtida arbetsplats. (Backhaus 2016). Employer
brandingkonsulterna Universum menar att om ett foretag kan formedla sina virderingar och
sitt varumérke genom framgéngsrikt arbete med employer branding kan detta bidra till att

hjilpa foretaget uppnd sina langsiktiga strategiska mal (Universum, 2014). Att arbeta med
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employer branding dr en forhdllandevis ny praktik, trots att teorin bakom konceptet funnits

sedan 1990-talet (Rousseau, 1990).

1.1.2 Férdndrade vdrderingar pd arbetsmarknaden

Nya vérderingar har vixt fram pé dagens arbetsmarknad. Millenniegenerationen &r en
generation vars tillvaro stindigt utgjorts av en nérvaro av digitala produkter tillsammans med
en enkel och hog rorlighet, vilket har préiglat vérderingar och &sikter (Serazio, 2015).
Foljaktligen skapas nya krav gentemot arbetsgivare. I Vistsvenska handelskammarens rapport
om livskarridrister, Millenniegenerationen pd arbetsplatsen, diskuteras avgdrande egenskaper
hos en arbetsgivare. Klassiska status- och framgangsmarkorer har minskat i virde samtidigt
som nya egenskaper hos en arbetsgivare istéllet prioriteras. For foretag innebdr det krav pa
fordandringar 1 arbetsklimatet for att mota nya forvintningar. Mer specifikt efterfrigar
millenniegenerationen ett arbetsklimat fyllt av feedback, rittvisa och tydligt ledarskap.
Dromarbetsgivaren karakteriseras av Oppenhet, O0dmjukhet, stabilitet, kreativitet och
drivenhet. Millenniegenerationen efterfrigar spontan feedback vilken ska ges pd ett snabbt,
bekriftande, konstruktivt och situationsanpassat sitt. Vistsvenska Handelskammaren menar
vidare att talangerna gor sin beddmning utifran dessa virden om vilken arbetsgivare som é&r
mest attraktiv. Mjuka vérden dr nya viktiga komponenter framfor tidigare harda variabler,
sasom 16n och karriédr (Véstsvenska handelskammaren, 2017). Att mdta och besvara dessa nya
virden pa arbetsplatsen innebidr en fordndring och ett stort arbete for foretag. Att dessutom

lyckas kommunicera ut efterfragad bild till potentiella arbetstagare ar en stor utmaning.

1.1.3 Problemformulering

Ett aterkommande problem for manga foretag ar att framgingsrikt kommunicera sitt
varumérke till talanger. Denna problembild illustreras tydligt genom statistik vilken pévisar
stora  skillnader 1 ett starkt varumidrke och en attraktiv  arbetsgivare
(Thambert, 2016 & Universum, 2016). Aven om ett foretag ger upphov till positiva
associationer hos konsumenter géllande vérderingar och produkter behdver inte potentiella
arbetstagare uppfatta foretaget som en efterfragad arbetsplats. Att arbeta pd ett foretag skiljer
sig fran att konsumera frdn det. Hur foretag uppfattas som arbetsplats &r inte ndgonting som
naturligt foljer av marknadskommunikationen. Employer branding fyller hir en viktig
funktion och uppmairksammar behovet av riktad kommunikation till arbetskraften. Det dr av
storsta vikt, dven i arbete med rekrytering, att i alla avseenden kommunicera ut det budskap

man Onskar formedla om sitt foretag. Det som kommuniceras fungerar som underlag for
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arbetssokande. Ar kommunikationen bristfillig, forsvaras mojligheten att skapa sin en

uppfattning om foretaget (Dabirian et al., 2017).

I foretag finns tvd huvudsakliga funktioner som pa olika sdtt padverkar employer branding,
human resources (HR) och marknadsforing. HR funktioner inom foretag syftar till att ta hand
om personalomsorg och rekrytering av nya medarbetare (Boxall ef al., 2009). Vidare ansvarar
de for att maximalt utnyttja anstélldas kompetens samt identifiera nya kompetenser och
talanger pa arbetsmarknaden. Marknadsforingsfunktionen pa ett foretag arbetar med all
kommunikation mot marknaden. Analysarbete gors 16pande for att identifiera fordnderliga
kundpreferenser och behov d4 fokusomradet for marknadsforingen &r den tdnkta konsumenten

(Fill, 2009).

Begreppet employer branding syftar till att integrera personal- och marknadsforingsfunktioner
for att pd ett bittre sidtt kunna skapa en Onskad bild av ett foretag som attraktiv pa
arbetsmarknaden. Den uppméirksammade problembild géllande skilda varuméirkesstyrkor
riskerar att Oka ytterligare genom att tvd separata fOretagsfunktioner delar pa ett
ansvarsomrade, employer branding. Om kopplingen mellan foretagsfunktioner inte &r
tillracklig, riskerar foretag att marknadskommunikationen till virdefulla talanger uteblir

(Percy, 2008).

1.2 Syfte
Med utgéngspunkt i employer branding dr syftet med uppsatsen att analysera attityder om
foretags marknadskommunikation i rekryteringssammanhang mot millenniegenerationen/

talanger fOr att vidare diskutera vikten av en utvecklad employer branding funktion i foretag.

Uppsatsen onskar vidare att adressera frdgan kring employer branding i1 svenskt néringsliv och
bidra till ytterligare diskussioner och synsitt. Tidigare forskning kring employer branding har
inte fokuserat pa en separat employer branding funktion i bolag, varfor uppsatsen dnskar bidra

till detta forskningsomréde.

1.3 Fragestdllning
* Vad finns det for argument for att det ska finnas en foretagsfunktion inom foretag som
enbart arbetar med employer branding for att 6ka foretagets attraktivitet pa

marknaden?
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1.4 Delfrdagestdllningar
For att vidare besvara vald fragestillning kommer fyra mindre frigestéllningar att anvéndas
for analys och dmnar slutligen besvara huvudfragestallningen. Fragorna har utvecklats under

studiens ging i symbios med insamlandet av empiri och teori.

» Hur kan foretags arbete med employer branding forstas?

« Pé vilket sétt paverkar bolags foretagsstruktur mojligheterna till en framgéngsrik

employer branding?

» Hur péverkas foretag av de nya variabler som efterfragas av millenniegenerationen pa

arbetsmarknaden idag?

»  Varfor kan ett starkt varumaérke och ett starkt employer brand skilja sig at?

1.5 Fallstudie ICA Sverige AB

For att besvara uppsatsens fragestéllningar har ett foretagsexempel valts ut, ICA Sverige AB.
Fallstudien dmnar skapa forstaelse kring hur employer branding arbetas med pa ett foretag
och dérefter att stirka uppsatsens syfte géllande en separat och utvecklad employer branding
funktion i bolag. Vidare avgrdnsningar och strategiska val kommer diskuteras under

metodavsnittet.
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2. Teoretisk referensram
1 féljande avsnitt introduceras och presenteras begrepp och teorier relevanta for uppsatsen.
Referensramen syftar vidare till att forma ett ramverk for analys av insamlat empiriskt

material.

2.1 Employer branding

Ett varumirke 4r en blandning av attribut, bade materiella och immateriella, vilket
sammantaget utgér ett foretags kédnnetecken och vérde. Edwards (2010) menar att
konkurrensfordelar kan skapas om detta vardas. Dessa virden tillfor ndgonting ytterligare till
foretag utdver den produkt eller tjanst de erbjuder. De skapar medvetenhet och associationer
kring ett varumérke vilket Biswas & Suar (2016) menar stirker ett foretags konkurrenskraft
pa arbetsmarknaden. Positiva associationer och hog kunskap kring hur det &r att arbeta pa en
viss arbetsplats skapar attraktivitet for arbetsskande och ddrmed ett starkt employer brand

(Biswas & Suar, 2016).

Employer branding ir ett brett begrepp som inkluderar strategier for att attrahera potentiella
arbetstagare sdvil som att upprétthalla bilden av en attraktiv arbetsplats bland anstéllda. Den
interna delen av employer branding syftar till att skapa en forstielse bland anstéllda géllande
organisationen de dr en del av och vad som sérskiljer den fran dess konkurrenter. Kan det
skapas en stark och gemensam identitet inom foretag kommer det bidde kunna hoja
medarbetarnas motivation, enligt Chhabra & Sharma (2014), och gora det enklare for nya
medarbetare att finna sig tillrdtta och bli en del av organisationen. Skiljer sig bilden, mellan
det foretaget formedlar och vad de egentligen &dr, mérker nya medarbetare det snabbt, vilket
skapar instabilitet i organisationen enligt Backhaus (2016). Den externa delen av employer
branding handlar om att formedla en uppriktig och sanningsenlig bild av foretaget mot

omvirlden och framfor allt f6r personer som 1 framtiden kan tinkas anstéllas.

Enligt Backhaus & Tikoo (2004) bygger employer branding pd antagandet att arbetstagare
utgor virdefulla tillgangar for foretag. Genom investeringar i arbetskraften och det humana
kapitalet kan foretagets resultat forbéttras. Barney (1991) anser att véirdefulla tillgdngar for
foretag kan bidra till hallbara och langsiktiga konkurrensfordelar. Priem and Butler (2001)
menar att det humana kapitalet har kommit att bli en allt viktigare virdeskapande tillgang. For

att kunna attrahera virdefulla tillgingar 1 form av humankapital betonar

10



Kandidatuppsats Marknadsforing FEG311 V17

Backhaus & Tikoo (2005) vikten av extern employer branding, marknadskommunikation till
potentiella arbetstagare. Detta dr vdsentligt for att kunna marknadsfora sig som ett attraktivt
foretag dar talanger vill arbeta. Vidare menar Backhaus & Tikoo (2005) att intern employer
branding dr viktigt ndr man lyckats rekrytera 6nskade talanger. Intern employer branding kan

skapa en unik kultur med stor konkurrenskraft som &r svart for andra foretag att efterlikna.

Backhaus (2016) menar vidare att begreppet extern employer branding syftar till att pa
liknande sétt som intern employer branding visa upp varumérkets vérde, denna géng i
rekryteringssammanhang. I en inledande fas handlar den externa employer brandingen om att
synas, da det visat sig att en hog medvetenheten om ett foretag ocksa hojer foretagets rykte pa
arbetsmarknaden. (Backhaus, 2016) Rekryteringsprocessen ér idag av yttersta vikt pa grund
av det humana kapitalets roll i bolag. Foretags status i1 rekryteringssammanhang ar avgdrande
for att lyckas forvdrva talanger enligt Cable & Turban (2003). Foljaktligen ricker det inte for
foretaget att exponera sig, utan det dr ocksd avgorande att man syns och hors pa ritt sitt och
formedlar efterfrdgat budskap. Statusen i rekryteringssammanhang baseras pa ett foretagets
formedling av sig sjidlva  och sina  aktiviteter, vilket gér den externa
marknadskommunikationen viktig. P4 samma sétt som en produkt uppfattas av en konsument,
menar Backhaus (2016) att en arbetssokande ska kunna kénna kring ett foretags varumaérke,
att det dr attraherande och inspirerar till jobbansdkningar. Bade intern och extern employer
branding ir alltsé av storsta vikt for foretag att arbeta med. Det dr ocksd vésentligt att foretag

ger en sd korrekt bild som mojligt av sig sjidlv som arbetsgivare.

Inom employer branding finns ocksé begreppet psykologiska kontrakt. Psykologiska kontrakt
bestar av individers tankar kring dmsesidiga skyldigheter mellan arbetsgivare och arbetstagare
och dr nagot som Rousseau (1990) betonar. Rousseau (1990) menar vidare att kontrakten
uppstdr genom relationer, kort- eller ldngvariga. Relationerna utgdér forvintningar av
kontinuitet géllande framtida beteenden i samband med yrkesroller. Kontrakten ar viktiga for
anstillning enligt Rousseau (1990) som forklarar hur de psykologiska kontrakten sérskiljer sig
frdn tidigare forsknings mer generella fOrvédntningar utifrén ett arbetstagarperspektiv.
Kontraktsfrdgor kan spela en viktig roll i rekryteringsprocesser, dir Rousseau (1990) menar
att osdkerhetsfaktorn kring en anstillning ska kunna minska med hjilp av Omsesidiga
forvintningar om réttigheter och skyldigheter. Robinson och Rousseau (1994) diskuterar
vikten av transparens i sin employer branding och skapandet av psykologiska kontrakt med

syfte att formedla en sanningsenlig bild av sitt foretag mot talangerna. Lojalitet mot

11
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arbetsgivaren och en framgangsrik employer brandingstrategi dr ett resultat av att foretag
lyckas omvandla ett anstdllningskontrakt till ett psykologiskt kontrakt med de anstillda
(Chhabra & Sharma 2014). D& har osdkerhetsfaktorn minskat och tilliten 6kat. Om det
psykologiska kontraktet sirskiljer sig frdn verkligheten okar risken att den nyanstéllde slutar,

da tillfredsstéllelsen av jobbet dr lag och tilliten till foretag har minskat.

2.1.1 Employer branding variabler

Dabirian ef al.(2017, s.4) har, delvis baserat pa tidigare studier, identifierat sju virdeskapande
variabler som gor ett varumirke attraktivt som arbetsplats. Dessa sju hirstammar frin
Ambler and Barrows (1996, s.189) virdepaket, innehallande tre viktiga funktioner for att
skapa ett starkt employer brand. De tre variablerna ar funktionalitet, ekonomiskt vdrde och
psykologiskt virde. Funktionaliteten grundar sig i att aktiviteterna man som anstélld utfor ska
vara utvecklande och vérdefulla. Det ekonomiska virdet betyder att den monetéra fortjdnsten
ska vara tillfredsstdllande 1 forhdllande till de utforda arbetssysslorna. Slutligen ska foretaget
betona kénsloméssiga virden mot en anstilld for att skapa kénslor av tillhérighet och nytta.
Dessa tre dimensioner lade grunden for de variabler som Berthon et al. (2005, s.162)
utvecklade till fem vérden; socialt virde, intresseskapande virde, meningsfullhet,
utvecklingsmojligheter och ekonomiskt virde. Det som ldggs till i Berthon ef al. (2015, s.162)
ar vikten av att arbetsplatsen ska vara stimulerande intressant utifran bade arbetstagare och
arbetsgivares 0gon. Vidare ska man kunna dra social nytta av att arbeta pa arbetsplatsen,
vilket genereras av talangfulla och trevliga kollegor. Utifran dessa tva tidigare studier formar
Dabirian et al. (2017, s.5) sina sju virdeskapande variabler for foretags
varumdirkesattraktivitet. Forfattarna har inledningsvis inkluderat de fem variablerna
Berthon et al. (2015, s.162) identifierat. De tvd ytterligare variablerna som lagts till 4r vdrden
forfattarna menar speglar dagens aktuella samhillsbild géllande nya vérderingar pa
arbetsplatsen. Forsta tilldgget dr virdet av god ledning pd arbetsplatsen. Kénner de anstillda
att deras Overordnade ar é&rliga, respektfulla, inspirerande och skapar tillit, okar
forutsittningarna att trivas jamfort med ett mer traditionellt och hart styre. Det andra tilldgget
ser till relationen mellan arbetstid och fritid. Forhallandet mellan arbetstid och fritid menar
Dabirian et al. (2017, s.5) ska vara flexibelt med syftet att man ska kunna bli framgéngsrik

bade pa och vid sidan av arbetet.

Sammanfattningsvis skapar de sju virdeskapande variablerna; socialt vérde, intresse vérde,

meningsfullhet, utvecklingsmojlighet, ekonomiskt virde, hogt lednings virde samt balans
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mellan arbete och fritid ett starkt employer brand enligt Dabirian et al. (2017). Variabler som
speglar den aktuella samhéllsbild som forfattarna beskriver anses vara av sérskild vikt for

framvéxande generationer.

2.1.2 Employer Value Proposition (EVP)

Bland méanga foretag anvdnds kundloften, Customer Value Proposition (CVP), vilket enligt
Dyhre & Parment (2013) dr omsorgsfullt utvecklade vdrden som syftar till att skapa
kundnéjdhet och lojalitet. Virdena dr en avvigning mellan vad konsumenter vill och
forvéntar sig av foretag, vad konkurrenter pa marknaden gor samt vad foretag tror ska ge dkat
resultat. Dyhre & Parment (2013) menar vidare att kundloften krdver omfattande analyser for

att kunna ligga till grund for strategiska beslut.

I rekryteringssammanhang finns en motsvarighet, medarbetarloften, Employer Value
Proposition (EVP). Detta menar fortsittningsvis Dyhre & Parment (2013) 4r en grundpelare
och forutsittning for att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumdrke. Karin Johansson frin
employer brandingkonsulterna Universum (2015) betonar att medarbetarloftet bor vara
omsorgsfullt skapat, med noggrant grundarbete. Grundarbetet bor involvera tre olika
malgrupper for att sikerstélla ett sanningsenligt EVP 1 verksamheten. Forst bor medarbetare
involveras for att undersdka och faststélla hur foretaget 1 friga uppfattas internt. Dérefter bor
externa malgrupper, potentiella arbetstagare, undersdkas for att uppmérksamma den bild
foretaget avspeglar pd marknaden. Avslutningsvis dr ledningen i foretaget en viktig malgrupp,
dér foretagets ldngsiktiga visioner identifieras for att sékerstilla att ledningsarbete gar i linje
med EVP. Utdver granskandet av malgrupperna menar Johansson (2015) att andra
grundldggande frdgor bor utredas i skapandet av ett framgangsrikt EVP. Fragorna bor rora
Overgripande  varumdrkesuppfattningar,  exempelvis  foretagets  kdrnviarden  och
marknadskommunikation. Dyhre & Parment (2013) menar att EVP ska verka for att
kommunicera en sanningsenlig bild av foretaget och vara det forsta budskap som formedlas ut
till  foretagets potentiella  arbetstagare. Ett framgingsrikt EVP ska enligt
Dyhre & Parment (2013) vara tydligt, sant, konkret, sérskiljande och innehdlla en kénsla som
skapar associationer hos arbetssdkanden. Johansson (2015) menar vidare att ett vélarbetat och
tydligt EVP som implementeras 1 all kommunikation har mdjlighet att fordndra onskade
malgruppers uppfattning om foretaget som arbetsgivare. Sammanfattningsvis utgoér dven EVP

en viktig del 1 foretags arbete med rekrytering. Foretags kédrnvdrden utgér en viktig
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grundpelare i arbetet med att formedla, det potentiella arbetstagare uppfattar som, en korrekt

bild av ett specifikt foretag.

2.2 Talang/millenniegenerationen

De tvéd begreppen millenniegeneration och talang syftar till samma grupp ménniskor i denna
uppsats. Detta forklaras av att begreppen ofta anvinds som synonymer i employer
brandingsammanhang (Véstsvenska handelskammaren, 2016) Coates (2017) slar fast att
milleniegenerationen refererar till arbetskraft, fodda mellan ungefdir 1981-2000. Vidare
framhéver tankesmedjan Futurion (2016) gruppens betydande del av dagens och framtidens

arbetskraft.

2.3 Human resources (HR) och marknadsfunktionen

I foretag finns tva centrala funktioner som arbetar med och pdverkas av employer branding -
human resources och marknadsforing. Human resources avdelningar spelar enligt Armstrong
(2012) en nyckelroll hos foretag i skapandet av ett lonsamt och positivt arbets- och
foretagsklimat. Detta menar Armstrong (2012) gbrs bdst genom human resources
management, HRM, vilket ror alla aspekter hur ménniskor &dr anstéllda och forvaltas inom
organisationer. En effektiv. HR funktion kan nyttomaximera sitt humankapital, och
resurseffektivisera sin arbetskraft. Trivsel och tillfredsstéllelse bland arbetstagare dr viktiga

variabler fOr att totalt sett bli ett framgangsrikt foretag.

Enligt Fill (2009) dr marknadsfunktionen den funktion som ansvarar for att formedla 6nskad
bild av foretaget. Detta gors genom att studera kundbeteenden och direfter upprétta lampliga
marknadsstrategier. Att skapa vérde for ett foretags intressenter har blivit en allt viktigare
uppgift for marknadsforingspraktiker. Fill (2009) menar att foretag idag inte har det
huvudsakliga malet att sdlja produkter eller tjénster i samma utstrackning, utan fokus ligger pa
att sélja vardeskapande 16sningar som ger konsumenten mojlighet att uppfylla sina personliga
madl. Vidare argumenterar Kothandaraman & Wilson (2001) att det ligger 1 fOretags intresse
att mota konsumenternas Onskningar genom att leverera hogpresterande och véirdefulla

16sningar.

De tva funktionerna human resources och marknadsforing har i en ursprunglig kontext tva
skilda uppgifter. Marknadsforingsfunktionen &r i stor utstrickning konsumentorienterad och

human resources har sitt fokus pa arbetstagare. I takt med att arbetsmarknaden daremot har
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fordandrats och jakten pa talang blivit allt hardare, har funktionernas arbete kommit att
korrelera i1 storre utstrackning. (Arbetsmarknadsnytt, 2017) Den externa kommunikationen
mot potentiella arbetstagare for att stirka foretagets employer brand, har idag kommit att

kriava bada funktionernas resurser.

2.5 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation ar enligt Fill (2009) den koordinerade marknadsforingen ett foretag
formedlar ut mot marknaden. Kommunikationen &r en vital del i ett foretags employer
branding. Det dr genom kommunikation mot marknaden som Dyhre & Parment (2013) menar
att foretag formedlar sin expertis och sina kéirnvdrden. Kommunikationen innefattar
fortséttningsvis enligt Fill (2009) den integrerade marknadskommunikation (IMK). En
definition av integrerad marknadskommunikation &r att aktiviteten handlar om att
systematiskt planera ett meddelande och budskap for att, pa ett effektivt och dvertygande sitt,
nd en specifik mélgrupp. Ofta dr IMK forstddd utifrdn en foretags- och en konsumentrelation
dir foretag diskuterar hur man pa bést sitt ska variera kommunikationen mellan olika
forséljningsstrategier, sdsom reklam eller personlig forsdljning. Dock handlar begreppet
parallellt ocksd om hur foretags olika funktioner interagerar inom organisationen, for att

kunna formedla ett 6nskat och réttvist budskap.

Det som kommuniceras dr det marknaden och arbetsmarknaden anvander for att skapa sig en
uppfattning om foretaget och varfor det dr av storsta vikt att detta gors pé rétt vis, menar
Dyhre & Parment (2013). Viktiga variabler att ta med 1 beaktning &r till exempel vad foretaget
vill kommunicera, nir det ska kommuniceras, vem budskapet ska na och inte minst vart det
ska kommuniceras? Detta skapar en kommunikationsplan foretaget kan anvinda sig av.
Vidare menar Dyhre & Parment (2013) att kommunikationen méste ske dterkommande under
en lang tid for att arbetskraften inte ska “glomma bort” varumirket. Resultaten av en bra
employer brandingkommunikation kan synas forst flera ar efter startskottet och det dr darfor
viktigt att man arbetar langsiktigt och kontinuerligt (Dyhre & Parment, 2013). For att bli ett
effektivt foretag utifrdn ett marknadskommunikationsperspektiv, maste foretag hitta en
konkurrenskraftig positionering pd marknaden dir de sérskiljer sig fran sina konkurrenter.
Percy (2008) menar att det dr forst ndr en konkurrenskraftig position uppnatts, som det &r
mojligt att vidare arbeta med att skapa positiva och enhetliga foretagsassociationer vilka

foretag formedlar bade internt och externt. (Dyhre & Parment, 2013)
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2.6 Marknadstrender

Att attrahera talanger &r ett arbete som har blivit &n mer komplext till f6ljd av utvecklingen av
olika marknadstrender, sdsom digitalisering och globalisering. Robinson (1998) pévisar att
digitalisering och globalisering har skapat ett skifte i kommunikation och beteende, d4 den
okade globala integrationen mdjliggjort fler internationella utbyten. Genom en 6kad teknisk
utveckling i vérlden har fOretags mojlighet till effektivitet fordndrats radikalt. Nya
kommunikationskanaler mojliggor, enligt Hagberg, Sundstrom och Egels-Zandén (2016), nya
moten och snabb informationsspridning mellan foretag och konsumenter. I takt med férenklad
kommunikation, har foretags internationaliseringsprocess underlittats. Aterigen menar
Robinson (1998) att globaliseringen har fordndrat beteendet pa marknaden med nya
virldsomspédnnande relationsutbyten, vilka har brutit upp lokala, nationella och regionala
autonomier. En av framtidens storsta utmaningar, menar Dyhre & Parment (2013), handlar
om att hitta och behélla ritt kompetens. Konkurrensen kring medarbetare har 6kat frin lokal

till global marknad, dir det &r en stor trend att sdka sig utomlands.
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3. Metod

Féljande avsnitt kommer presentera uppsatsens metod och fora en diskussion kring for- och
nackdelarna med genomforda metodval. Inledningsvis introduceras de strategiska val som
gjorts  for att avgrdnsa uppsatsen for att vidare diskutera forskningsstudiens

tillvdgagangssditt.

3.1. Strategiska val

Employer branding 4r en bred teoribildning med manga olika komponenter. De tva
huvudgrenarna inom &mnet ror intern och extern employer branding. Med utgéngspunkt i
uppsatsens syfte, ligger fokus primért pa extern employer branding, vilket handlar om
marknadskommunikation mot potentiella arbetstagare. De ginger employer branding, som
samlat begrepp, bendmns &r det pd grund av att uppsatsen dmnat forklara eller problematisera
helheten av begreppet med hjilp av teori och empiri. De slutsatser och fragestdllningar som
uppsatsen ddremot dmnar besvara ror den externa delen av employer branding. Teoriavsnittet

1 uppsatsen presenterar relevanta teorier for &mnet extern employer branding.

Vidare har arbetskraften och de potentiella arbetstagarna i uppsatsen avgrinsats till
millenniegenerationen vilka ocksd omndmns som talanger. Att avgransning gjorts mot denna
grupp av arbetskraft baseras delvis pd forskningsstudier som pdvisar ett maktskifte pa
arbetsmarknaden. Talangerna har vunnit maktkampen mot arbetsgivarna enligt Universum
(2014) och styr 1 allt storre utstrackning forhallandena pa dagens arbetsmarknad. Vidare utgor
millenniegenerationen en omfattande och vixande del av den totala nya arbetskraften som

foretagen dmnar rekrytera (Futurion, 2016).

For att kunna nd uppsatsens syfte appliceras teorier kring employer branding pa ett valt
foretagscase. Fallstudien gors pd ICA Gruppen. Valet av foretag baserades pa statistik kring
ICA som ettt starkt varumirke men ett svagare arbetsgivarvarumérke
(Thambert, 2016 och Universum, 2016). ICA Gruppen &r Sveriges 4:e starkaste varumirke
och rankas som Sveriges 7:e mest attraktiva arbetsplats bland medarbetare. Ddremot nér de
endast plats nummer 34 géllande attraktivitet hos de som inte arbetar inom bolaget och ar
studenter. Koncernen har fem dotterbolag; ICA Sverige, Rimi Baltic, Apotek Hjértat, ICA
Fastigheter, ICA Banken och Hemtex (ICA Gruppen, u.8). Dé foretagsgruppen bestér av flera
foretag viljs ett specifikt dotterbolag ut for en djupgiende analys, ICA Sverige. ICA Sverige

ar det foretag som omfattar alla matbutiker och det foretag flest konsumenter kommer i
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kontakt med. Det dr dessutom det dotterbolag som omsétter mest 1 koncernen. Inom ICA
Sverige har en avgrinsning av intervjurespondenterna gjorts till ICAs human resources och
marknadsfunktion. Valet dr baserat pd funktionernas delaktighet i arbetet kring employer

branding.

Teoriavsnittet 1 uppsatsen presenterar relevanta teorier for dmnet extern employer branding
och vald urvalsgrupp. I Dabirian et al. (2017) artikel 4 great place to work!? omnadmns sju
virdeskapande variabler pa en arbetsplats. Bland de ndmnda employer branding variablerna,
kommer uppsatsens analysavsnitt endast att diskutera de tva senast tillagda kring ledarskap
och relationen mellan fritid och arbetstid. Valet motiveras av att det dr dessa variabler som
specifikt speglar dagens samhillsbild med fordndrade arbetsplatsvirderingar och dirfor far
anses vara av sirskilt intresse for en yngre malgrupp, det vill sdga millenniegenerationen/
talangerna. D4 variablerna ockséd dr de senast tillkomna okar sedermera deras intresse och

relevans for fordjupade studier av dem.

3.2 Forskningsprocess

Studien och uppsatsen utgdr frin en kvalitativ forskningsprocess. Kvalitativa studier har en
tonvikt mot att vara tolkande och analysera data bestdende av ord snarare &n siffror
(Bryman & Bell, 2013 5.390). Studie syftar till att undersdka respondenternas attityder kring
det teoretiska ramverket employer branding, varfor en kvalitativ ansats utgor det ldmpliga
valet for uppsatsens forskningsprocess. Vid vald metodform ldmpas oOnskat utrymme for
respondenterna att resonera kring valda intervjufragor istéllet for att enbart svara pa
strukturerade fragor. Den kvalitativa forskningsprocessen utformas med hjidlp av en
instrumentell fallstudie av en organisation dir empirin samlas in genom semistrukturerade
intervjuer. Instrumentella fallstudier syftar till att fokusera pa ett fall, i det hér fallet, ICA
Sverige. Det specifika fallet anvinds sedan som exempel for att skapa en storre forstaelse for

uppsatsens problemformulering, syfte och fragestéllningar (Bryman & Bell, 2013).

3.3 Undersékningsmetod for primdrdata

Undersokningsmodellen kommer vara utformad for att synliggora respondenternas attityder
kring sitt arbete inom extern employer branding. Grunden och primérdatan for studiens
resultat inhdmtas genom analys av de semistrukturerade intervjuerna. Intervjufrigorna byggs
upp med utgangspunkt i uppsatsens teoretiska ansats. De semistrukturerade intervjuerna ger

respondenten stor frihet att tolka stillda frdgor, samtidigt som ndédvindiga teman och d&mnen
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tas upp under intervjuerna (Bryman & Bell, 2013). P4 detta sétt stélls 6ppna fragor, utan nigra
ledande motiv. Intervjuerna struktureras utifran valda intervjuteman, vilka sedan utgoér
underlag for vidare diskussion. Genom intervjuerna Onskas Okad forstéelse betrdffande
respondenternas attityder om ICA Sveriges employer brandingarbete. Valda teman for
intervjuerna ir; generella tankar kring ICAs arbete med attraktivitet pd arbetsmarknaden. Hér
ingar bland annat frdgor om attityder kring ICAs kdrnvérden, badde som arbetsgivare och
foretag for att se om dessa eventuellt skiljer sig. Dérefter fokuserar intervjun pd de olika
foretagsfunktionernas, human resources och marknadsforing, kommunikation mot
millenniegenerationen eller de sé kallade talangerna. Attityder om skillnaden mellan ett starkt
varumérke och roll som en attraktiv arbetsgivare diskuteras, med eventuella forklaringar och
orsaker. Avslutningsvis undersoks respondenternas attityder om studentprogram och
integrerande aktiviteter riktade mot talanger. Undersokningens intervjufragor finns bifogade

som bilaga.

3.4 Val av respondenter

Med utgangspunkt i vald undersdkningsmetod med intervjuer har ett urval gjorts av sex
stycken respondenter frin valt foretagscase, ICA Sverige. Att intervjua sex personer ansags
vara ett tillrackligt stort urval for att uppna teoretisk méttnad i vald kvalitativ analys och
forskning (Bryman & Bell, 2013). Teoretisk méttnad i denna uppsats ansags uppnadd nér
svaren blev alltfor odifferentierade och inte ldngre bidrog till ndgot nytt analysunderlag.
Respondenterna har valts fran tvd separata foretagsfunktioner bada integrerade i1 begreppet
employer branding; HR och marknadsforing. Genom att intervjuerna riktas mot dessa tva
funktioner mojliggérs en jimforande analys av avdelningarnas arbete. Urvalsgruppen ér tre
frén respektive avdelning (Bryman & Bell, 2013). P4 marknadsavdelning intervjuas ICA
Sveriges marknadschef, Mats Liedholm. Hans tva kollegor Josefin Lundmark, som ér
varumarkesdirektor pd ICA Gruppen, samt ICA Sveriges Kampanjchef Sofia Eriksson
intervjuas ocksd. P4 HR funktionen intervjuas ICA Gruppens HR direktor Petra Albuschus,
tillsammans med hennes kollegor Louise Liljestrand som dr HR manager pa ICA Gruppen
och ICA Sveriges HR direktéor Ann Hennicks. Respondenterna dr valda utifran deras
ledningsfunktioner i bdde moder- och dotterbolag inom koncernen. Detta beslutat grundades i
respondenternas djupa insikt i ICA Sveriges verksamhet och fOrstdelse for foretagets
strategiska val. Samtliga intervjupersoner har accepterat att deras namn publiceras i

uppsatsen.
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3.5 Testintervju

For att testa och bekréfta utformade intervjufragor, genomfordes en testintervju. Intervjun
syftade till att se om frdgorna utformats pa ett tillgdngligt sitt och om de tolkades pa onskat
vis. Intervjun holls med en ICA-handlare fran Goteborg med stor insikt i ICA Sveriges
verksamhet. Personen i frdga jobbar inte pa HR eller marknadsfunktionen, vilket gor att
intervjun inte var anvindbar for uppsatsens analys. Testintervjun var ddremot givande d& den
gav underlag for viss revidering av frdgeformulering och gav bra indikationer pa forvéntad
intervjulingd. Intervjun visade att vissa fragor inneholl svértolkade formuleringar, vilka
minskade forutsdttningarna for reflektion hos respondenterna. Dessutom adderades ett fatal
frdgor som syftade till att klargdra vissa fragetecken testintervjun inte gav svar pd. Samtidigt

togs nagra overflodiga fragor bort d& dessa inte bidrog till anvdndbart analysunderlag.

3.6 Genomforande av intervjuer

De sex intervjuerna pad ICA Sverige genomfordes pé distans, via Skype. Da respondenterna
inte hade mojlighet till ett personligt méte, var videosamtal en 1dmplig 16sning pd problemet.
Efter fOrsta intervjun genomfordes en utvirdering for att ytterligare kvalitetssékra upplagget.
Diérefter fortskred de foljande fem intervjuerna efter viss revidering av fragefoljden.
Intervjuernas langd varierade mellan cirka 20 till 45 minuter. I samtliga intervjuer svarade
respondenterna pa alla fragor och bidrog till ett omfattande analysunderlag, varfor
intervjutiden kan anses vara tillricklig (Bryman & Bell 2013). Intervjun genomfdrdes genom
en dialog mellan respondenten och en intervjuare. Stddanteckningar togs lopande under
intervjun av den som inte stillde intervjufrdgorna. Intervjuerna spelades in i
transkriberingssyfte vilket sedan utgjorde analysunderlaget. Hinsyn har tagits till den mgjliga
minskade interaktionen vid vald intervjuform. Bésta mdjliga forutsdttningar for en intervju
ges vid ett personligt moéte, jamfort med en telefon- eller Skypeintervju
(Bryman & Bell, 2013). Dir framhivs och visas reaktioner och kroppssprédk i storre
utstrickning &n vad som dr mojligt via videosamtal. Cook, I & Crang, M (2011) menar dock
att fokus under en intervju bor ligga pa det som ségs, eftersom att det huvudsakligen ligger till
grund for analysunderlag. Med hénsyn till detta 4r telefon- och Skypeintervju under de givna

omstindigheter en 1dmplig intervjuform.
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3.7 Kdllmaterial sekunddrata

Sekundérdatan representeras av vetenskapliga artiklar, dversiktsartiklar och relevant litteratur.
Framst representeras den sekundéra datan frdn Backhaus (2016), Backhaus & Tikoo (2004),
Dabirian et al. (2017), Dyhre & Parment (2013) och Fill (2009). Artikeln Employer Branding
Revisited skriven av Backhaus (2016) samt Conceptualizing and researching employer
branding av Backhaus & Tickoo (2004) belyser de olika aspekterna av employer branding,
den externa och interna delen. A4 great place to work!? skriven av Dabirian et al. (2017)
introducerar tvd nya virdeskapande variabler for arbetsgivarattraktivitet vilka speglar dagens
samhillsbild, ledarskap och relationen mellan arbete och fritid. Medarbetarloften, EVP,
beskrivs 1 Dyhre & Parments (2013) bok Employer branding, allt du behéver veta for att bli
en attraktiv arbetsgivare. Hér synliggors skillnaden mellan medarbetarloften och kundloften,
CVP, 1 arbetet med att bygga ett starkt employer brand. Fill (2009) Marketing
communications:  interactivity, =~ communities and  content betonar vikten av
marknadskommunikation och betonar dess betydelse for arbetsgivarvarumirket. Ovrig
anviand sekundirdata utgdérs av aktuella statistisksammanstéllningar. I uppsatsens
problemformulering anvédnds bland annat jimforande statistik for att visa pa skillnaden 1 starkt
varumérke och attraktiv arbetsgivare. Tillsammans formar sekundérdatan ett teoretiskt
ramverk vilket ligger till grund for intervjufragor (Bryman & Bell, 2013). Rapporten fran
Evimetrix Swedish Brand Award, vilken rankar starka varumérken, ldter cirka 5000 personer
jamfora och rangordna 500 bolag (Swedish Brand Award, 2017). Employer
brandingkonsulterna Universum rankar attraktiva arbetsgivare, och ser till cirka 22 000
studenter 1 Sverige vilka far vilja foretag de kan Overvéga att arbeta for och sedan vélja vilka

deras fem ideala arbetsgivare dr (Universum, 2017).

3.8 Analysmodell

For att mojliggéra bearbetning av insamlat material har en analysmodell arbetats fram
bestdende av fyra delfragestillningar. Med stdd i analysen kan uppsatsens syfte uppnés och de
delfragestillningar som stdlls i inledningen besvaras. Med grund i en teoretisk bas har
relevanta &mnen avgrinsats och ur denna har relevanta fragor utforma till respondenterna.
Intervjuernas utformning foljer uppsatsens delfrdgor och utgér grund for fortsatt analys.
Analysen har formats under arbetets ging och efter varje enskild intervju, vilket gjort
analysprocessen till en 16pande metod. P4 grund av anvind analysprocess har uppsatsen valt
att presentera resultat och analys tillsammans. I enlighet med Strauss & Corbins (1998) finns

det ett nidra samband mellan datainsamling, analys och den resulterande teorin. Vald teori
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utgdr fran en formell teoribildning vilken Alvesson & Skoldberg (2008) beskriver ger
mojlighet till applicering av slutsatser pd fler &n en bransch och foretag. Detta gor att

uppsatsen avslutningsvis diskuteras 1 mer generella termer.

3.9 Kritiskt granskande av metod

3.9.1 Subjektivitet

Kvalitativ ~ forskning  kan  kritiseras genom  dess  potentiella  subjektivitet.
Bryman & Bell (2013) menar att datainsamlingen kan vara alltfor impressionistisk och att
analysens fokus riskerar att baseras pa personliga preferenser. Detta kan, tillsammans med ett
begridnsat urval av intervjurespondenter, forsvdra mojligheterna att generalisera resultaten i
studier (Bryman & Bell, 2013). Risken for subjektivitet 1 forskningsstudien beaktas i

analysen.

3.9.2 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet &r tva begrepp vilka verkar som métt pd den kvalitet och foljaktligen
forskningspotential en studie har. Validitet handlar om att en forskningsstudie gor det den
sdger sig vilja géra medan reliabilitet handlar om att man genomfor den pé ett bra och
tillforlitligt sétt. I kvalitativ forskning &r det generellt sett svart att uppnd dessa
kvalitetssdkringar. Reliabilitet forsvaras da sociala miljoer dr fordnderliga och tolkning av
data sker olika beroende pa intervjuaren i fraga. For att uppnd validitet 1 en kvalitativ studie
krévs det ofta en hog delaktig under en l&ng period for att kunna garantera dverensstimmelse
mellan intervjuer och utvecklade teorier. Detta dr inte ndgonting som kommer kunna
garanteras i1 vald studie dd den endast bestir av ett mindre antal intervjuer. Problematiken

kommer dock att beaktas 1 uppsatsen (Bryman & Bell, 2013).

3.9.3 Generaliserbarhet

Anvindandet av en fallstudie forsvarar mojligheterna att forma generella slutsatser. En
fallstudie med ett foretagscase utgér inget representativt urval, vilket &r grunden for
generaliseringar. Istillet ser fallstudier till vad som karaktériserar ett unikt fall och utvecklar
forstéelse kring dess komplexitet. Intervjuer ger 6kad mojlighet att forstd pa ett mer fordjupat
sdtt d4n vad fallet 4r med studier med stor svarsfrekvens baserad pd statistiska underlag.
(Bryman & Bell, 2013) Uppsatsens syfte handlar om att analysera fOretags

marknadskommunikation for att vidare diskutera vikten av en employer brandingfunktion
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inom bolag. Trots att fallstudiens mojligheter till generaliseringar dr sma kan argument for en
fordndrad foretagsstruktur med relevans for fler fall lyftas fram med grund i1 analysen av ICA

Sverige.

3.9.4 Statistiskt underlag

Statistik kring starka varumérken och attraktiva arbetsgivare introduceras i1 uppsatsens
inledning. Anvénd statistik handlar om koncernen ICA Gruppen, och inte ICA Sverige.
Eftersom ICA Sverige ir ett dotterbolag 1 koncernen, verkar fortfarande statistiken som bra
indikatorer. Det dr dock en riskvariabel som mdste vigas in i1 analysen, att information kring

varumarkesstéllningen inte behdver vara helt sanningsenlig.

3.10 Etiska héinsynstaganden av forskning

Vid foretagsekonomisk forskning finns det ett antal etiska forhallningssétt vilka beaktas under
forskningsprocessen. Hénsynstaganden syftar till att behandla individer paverkade av de
aktiviteter som relateras till forskningen och saledes sdkerstdlla en etiskt korrekt

forskningsprocess. (Bryman & Bell, 2013)

3.10.1 Informationskravet

Forskaren ska informera alla inblandade personer om aktuell forsknings syfte. Dessutom ska
information tillhandahdllas kring forskningsprocessen tillvigagangssitt och metod
(Bryman & Bell, 2013). I forberedelsen infor varje intervju informerades respondenten om
uppsatsens syfte, forskningsprocessens tillvigagingssitt och vad kommande frdgor syftade

till att utreda.

3.10.2 Samtyckeskravet

I undersékningar som innebdr aktivt medverkande av deltagarna skall samtycke alltid
sakerstdllas. Samtyckeskravet innebidr att individerna som genomfor en undersokning ska
gora de som intervjuas eller deltar i undersokningen medvetna om att deltagandet ar frivilligt.
Ritten att avbryta finns om si oOnskas (Bryman & Bell, 2013). Varje intervju i studien

inleddes med att sidkerstélla respondenternas delaktighet.

3.10.3 Konfidentialitets- och anonymitetskravet
Personuppgifter om alla minniskor som berdrs av forskningen ska behandlas med storsta

mojliga konfidentialitet. Uppgifterna maéste forvaras sa att obehodriga och utomstdende
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ménniskor inte har mdjlighet att komma at dem (Bryman & Bell, 2013). Alla respondenter 1
denna studie fick godkinna de personuppgifter som ryms i1 uppsatsen, till exempel titel och

namn, samt sékerstilla att inga irrelevanta uppgifter togs med.

3.10.4 Nyttjandekravet
Information och uppgifter som betriffar enskilda personer far endast och enbart anvéndas i
informerat forskningsdndamél (Bryman & Bell, 2013). Ingen information gillande enskilda

personer har tagits med 1 andra sammanhang &n i uppsatsens presentation av insamlad empiri.

3.10.5 Falska forespeglingar
En forskare far inte ge deltagare i forskningsprocessen falsk eller vilseledande information om
undersokningen (Bryman & Bell, 2013). Alla uppgifter som ingar i undersdkningen har

killgranskats noggrant for att undvika feltolkning och missforstand i uppsatsen.
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4. Analys - Fallstudie ICA Sverige
Baserat pd tidigare teoribildning och vetenskaplig utgdangspunkt, kommer foljande avsnitt att
presentera och analysera insamlad empiri. Analysen syftar till att uppfylla uppsatsen syfte

och besvara de fyra delfragestdllningarna presenterade i bakgrunden.

4.1 Hur kan foretags arbete med employer branding forstds?

Som Chhabra & Sharma (2014) skriver dr employer brandingarbetet inom foretag ett brett
begrepp vilket inkluderar bade strategier for att attrahera nya medarbetare, parallellt med
arbetet kring att uppréitthalla en bild som en attraktiv arbetsplats for de redan anstéllda.
HR funktionen inom ICA Sverige ér enligt respondenten Ann Hennicks, HR Direktor pd ICA
Sverige, den som leder och koordinerar all HR verksamhet inom bolaget. Funktionen anser
hon bland annat ansvara for rekrytering, foretagshilsovard, talent management och
kompetensforsorjning. Asikten att HR har det yttersta ansvaret for employer branding for [CA
Sveriges rikning, dr ndgonting som ICA Gruppens HR Direktor Petra Albuschus delar med
Hennicks. Funktionen har vidare som uppgift att ocksd analysera marknaden med syfte att
hitta dnskad kompetens dit resurser bor riktas menar dem. Nér mélgrupp ar identifierad
betonar Albuschus vikten av att information om arbetsplatsen presenteras pd ett
sanningsenligt sdtt, vilket innebdr att marknadsfunktionen inkluderas 1 employer
brandingprocessen. Idag krdvs bade HR och Marknadsfunktionen for att uppfylla det som
Chhabra & Sharma (2014) tillsammans med Backhaus (2016) menar &r kraven for
framgingsrik employer branding, att uppritthdlla en positiv bild bland anstéllda samt att

attrahera potentiella arbetstagare.

Marknadsfunktionen pad ICA Sverige ansvarar for all ICA Sveriges kommunikation mot
marknaden. ICA Sveriges Marknadsdirektér Mats Liedholm menar att funktionen dels dr
massmarknadsméssig 1 skapandet av tv-reklam samtidigt som den ansvarar for
kampanjhantering ut mot den svenska marknaden. Sofia Eriksson, kampanjchef pad ICA
Sverige, beskriver kampanjhantering och marknadsfunktionen som kommunikationsmotorn
pa ICA. Vidare betonar Mats Liedholm att marknadsfunktionens arbete dr kundorienterat och
syftar till att frimja och facilitera ICA Sveriges och butikers verksamheter. Detta betyder att
den storsta delen av kommunikationen fran avdelningen inte &r anpassad for potentiella
arbetstagare. I linje med Fills (2009) beskrivning av en marknadsforingspraktiker, ar
marknadsfunktionens huvudsakliga uppgift och fokus att frdmja relationen mot konsument.

ICAs varumirkesdirektér Josefin Lundmark, vars roll ryms inom marknadsfunktionen,
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diskuterar arbetet kring employer branding och betonar det delade ansvaret mellan
foretagsfunktionerna HR och marknad, &ven om HR funktionen &r ytterst ansvarig for
processarbetet. Vidare podngterar hon ocksd mojligheten for alla ICA Sveriges chefer att
paverka fOretagets arbetsgivarattraktivitet och det breda ansvaret som vilar pd hela
organisationen. HR funktionen &r, enligt Ann Hennicks, medarbetarorienterad och trots att de
ansvarar for “talent recruitment” skoter de inte den externa kommunikationen med de
potentiella arbetstagarna. Den interna delen av employer branding har ICA Sverige tidigare
fokuserat mycket pa dir de lyckats skapa en arbetsplats med hog trivsel. Employer branding
ar dock ett tvddelat begrepp, som bestar av bade internt och externt varumérkesbyggande. Om
ICA Sverige ska bli en attraktivare arbetsplats kan ICAs nuvarande externa
marknadskommunikation ifradgasittas som effektiv och tillricklig. Lundmark beskriver
samtidigt vikten av 0kad struktur och aktivitet kring employer branding for att definiera ett
tydligare arbetsgivarvarumdrke och finga nyutbildade medarbetare. Louise Liljestrand
beskriver i enlighet med detta att employer branding inte &r ndgon enskild funktion pa ICA
Sverige utan att arbetet tidigare har varit en samverkan mellan olika dedikerade personer och

funktioner inom fGretaget.

Sammanfattningsvis menar respondenterna att flera funktioner och personer idag pa ICA
Sverige delar pd ansvaret om att gora foretaget till en attraktivare arbetsplats. Att sprida
varumadrkesidentiteten internt dr nagonting ICA Sverige anser sig sjdlva varit framgéngsrika
med, utifran respondenternas svar. Idag ryms mestadels internt byggande av
arbetsgivarvarumirket 1 de olika funktionerna, dédr externt employer branding och
kommunikation mot millenniegenerationen verkar utebli. Géllande intern employer branding
ar delade ansvarsomraden inget problem, vilket pavisas 1 statistik frdn Universum (2016) med
ndjda medarbetare pd ICA. Idag &r extern employer branding ocksa ett arbete med delat
ansvar. Detta arbete har haft mindre framgéang, vilket statistiken fran Universum (2017) vidare
pavisar. Det kan tolkas pd sa vis att ICA Sverige har problem med en framgangsrik
kommunikation mot millenniegenerationen. Det kan bero pd att detta arbete inte ligger inom
ramen for en enskild foretagsfunktion utan kraver resurser fran flera funktioner, bade HR och
Marknad. En risk med detta upplédgg &r att arbetet inte prioriteras tillrdckligt da ingen av
funktionerna behandlar dmnet som huvudomride. Ett delat arbete innebér ocksa ett delat
ansvar, vilket skapar en komplex bild av begreppet. Det ligger en utmaning for employer
brandingpraktiker att hitta en ldmplig plats i foretag dir employer brandingarbetet kan utforas
mest effektivt. Fallet kan tolkas utifran Backhaus (2016) tankar kring att det inte ricker att
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synas som en produkt eller ett varumérke. P4 samma sétt som en produkt uppfattas ska en
arbetssokande kunna {3 tillgdng till tillfredsstdllande information om ett foretag.
Kommunikation mot arbetssokande dr idag inte alls lika tydlig frdn ICA Sverige jamfort med
kommunikationen mot konsument. En separat employer branding funktion hade underléttat

detta arbete.

4.2 Pa vilket sdtt pdaverkar bolags foretagsstruktur mojligheterna till en framgangsrik
employer branding?

ICAs varumirke kommuniceras dagligen ut till intressenter med grund 1 fOretagets
kdrnvarden, vilka ska visa vad ICA star for. Ann Hennicks beskriver utvecklandet av
kérnvarden och en gemensam virdegrund for ICA koncernen att ha varit en omfattande resa. |
skapandet av virderingarna engagerades medarbetare genom interaktiva arbetssitt sdsom
seminarier och case. Denna metod syftade, enligt respondenten, till att skapa sanningsenliga
virden kring verksamheten vilka medarbetarna kan identifiera sig med och vara stolta dver.
Detta syftar dessutom ocksa till att sprida en bred kdnnedom om ICAs virdegrund bland
medarbetare och till att forenkla implementeringen av kédrnvidrdena i den dagliga driften.
Enkelhet, engagemang och entreprendrskap dr tre kdrnvirden for ICA koncernen som
genererats genom ICAs interna employer brandingverksamhet med en gemensam virdegrund.
Ann Hennicks menar att dessa kiarnvérden dels ska formedlas till foretagets medarbetare, men
ockséd Onskas formedlas till potentiella arbetstagare i rekryteringssammanhang. Enligt Mats
Liedholm har ICA en vision och ett varumirkeslofte om att ocksd gora varje dag lite enklare
for sina konsumenter. Detta menar han vidare, bygger pa en personlighet vilken baseras pa
ICAs tre kdrnvdrden. Utifrdn ett varumérkesperspektiv menar Josefin Lundmark att tva
ytterligare variabler tillkommer till ICAs varumdrke, lokalt och personligt, vilka skall

genomsyra allt som gors av foretaget.

For att upprétthalla en hog attraktivitet pa arbetsmarknaden och ett bra employer brand &r det
nddvéndigt att visa hur man sérskiljer sig som foretag. Det racker inte att arbeta med variabler
internt pd ett bolag, utan det 4r ocksd avgorande att dessa kommuniceras ut.
Dyhre & Parment (2013) pédvisar detta genom att betona vikten av foretags formedling av sin
expertis och sina kdrnviarden. Det som kommuniceras ut mot marknaden ar vidare det som
arbetskraften anvénder sig av for att skapa sig en uppfattning om foretaget 1 fraga. I ICA

Sveriges fall ar det flera kolika virdeskapande ord och riktlinjer som formedlas utat. Det kan
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déarfor tdnkas vara svart att uppfatta vilka virden som representerar vad och vilken del av

koncernen.

Med en fOretagsstruktur som idag erbjuder de enskilda ICA handlarna att driva sina
verksamheter utifran egensatta kdrnviarden utdkas problematiken. Problematiken handlar om
hur ett konsekvent employer brand kommuniceras ut mot potentiella arbetstagare i allménhet
och millenniegenerationen i synnerhet. En stark och gemensam identitet pad bolag, anser
Backhaus (2016) vara viktigt for foretag och péverkar attraktiviteten pd arbetsmarknaden.
Statusen 1 rekryteringssammanhang baseras pa foretags formedling av sig sjdlva, vilket 6kar
problembilden for ICA. Nar ICA centralt formedlar en bild och ett varumirke samtidigt som
enskilda, cirka 1300, handlare har mojlighet till en separat marknadskommunikation ar det
svart att uppnd en enhetlig arbetsgivaruppfattning. Backhaus (2016) menar vidare att en
instabilitet kan uppstd inom organisationen, vilket paverkar foretagets employer brand och
rekryteringsmdjligheter. Detta &r en situation som kan antas vara den som respondenterna ger

uttryck for avseende ICA Sverige.

“ICA har en affdrsmodell ndr butikerna ska tala mer och dir det egentligen dr ICA-handlare
som syns mest. Utifrdn ett tiinstemannaperspektiv dr det vdl kanske fragan om det dr
tillrdckligt.

- Sofia Eriksson, Kampanjansvarig ICA Sverige

ICA-butikerna representerar en kommunikationskanal vilken ICA Sverige anvénder sig av for
att mota sina intressenter, bdde kunder och potentiella arbetstagare. ICA Sverige bestér till
stor del av butiksverksamhet vilken ménniskor runt om i1 Sverige dagligen mdter i sin vardag.
Att ICA dessutom &r en stor tjinstemannaorganisation med manga anstédllda dr nadgot som inte
syns 1 samma utstrackning. Josefin Lundmark menar att minga kunder enbart associerar ICA
Sverige med den lokala butiken, och inte med den stora bakomliggande verksamheten. Precis
som Backhaus (2016) skriver handlar den inledande fasen av extern employer branding om att
exponera sig. Om Josefin Lundmark har ritt géllande att ménga vid forsta anblick associerar
hela ICAs verksamhet med den nirmsta ICA-butiken dr detta foretagets storsta skyltfonster

och ndgot som maste beaktas.

Vidare fOrstirks utmaningen att rekrytera talanger ytterligare genom foretagets komplexa

bolagsstruktur och ménga olika arbetsuppgifter. P4 samma sétt som att hela organisationen pa
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ICA Sverige 1 sin helhet inte syns, syns heller inte de jobb vilka krdaver hogskoleutbildning
och dr attraktiva fOr talanger i1 samma utstrickning som butikstjdnsterna. Skulle en
arbetssokande fran millenniegenerationen inte vara intresserad av en butikstjdnst pa ICA ér
risken att den arbetssokande vénder sig till en annan arbetsgivare. Backhaus (2016) betonar
vikten av att kdnna inspiration géllande ansokan till ett foretag, likvdl som konsumenter

kénner ldngtan efter produkter.

“ICA dr ju ett varumdrke som till vdildigt stor del dir en stor del av mdnniskors vardag.
Mcdinniskor handlar och litar pa ICA. Ndr man bedomer ICA som varumdirke sad dr det ofta
den ndrmsta ICA butiken, ICA handlaren och den lokala ICA butiken. Jag tror att mdnga
tycker om ICAs varumdrke, men bara ser till den ndrmsta butiken. Det dr positivt, det dr
verkligen sa att vi vill att det ska géra, men utifrdn ett arbetsperspektiv kanske man inte
reflekterar 6ver vad ICA dr mer om man inte helt sjilvklart vill ha butikskarridr. Det dr
ndagonting som jag tror vi kan pdverka.”

- Josefin Lundmark, Varumdrkesdirektor ICA Gruppen

Sammanfattningsvis verkar det som att ICA Sverige, baserat pd respondenternas svar, inte
traffar helt rdtt med sin externa kommunikation i syfte att attrahera millenniegenerationen.
Precis som Backhaus (2016) beskriver dr en framgangsrik employer branding till viss del
beroende av att foretag lyckas formedla en samlad och sanningsenlig bild av verksamhetens
arbete. Detta &r viktigt for att nd ut med foretagets virderingar samt for att kommunicera ut
vilka typer av jobb som ryms inom bolaget. ICA Sverige tillsammans med dess koncern
innefattar en mingd kirnvérden, personligheter och vérderingar vilka de olika respondenterna
nidmner. Aven om det finns en forklaring vart virdena hirstammar ifrin och vad de baseras
pé, kan det for en utomstdende bli forvirrade nér det géller att forstd vad ICA representerar
gentemot konsument i forhéllande till vad de stér for som arbetsgivare. Respondenter nimner
under intervjuerna ICAs centralt givna virden. Om man till dessa adderar alla de kirnvarden
eller riktlinjer den enskilda ICA-handlaren har for sin egen butik, tillkommer &nnu fler viarden
att behandla. En uppsjo av virderingar skapas till foljd av detta. I stor utstrackning kan de
antas stimma Overens med verkligheten, men komplicerar samtidigt bilden av hur ICA
uppfattas av olika intressenter. Olika kdrnvdrden och virderingar behdver riktas till ratt
mottagare och madlgrupp for att nd ut pd ett tillfredsstillande sdtt. I en situation dér
allménheten 1 stor utstriackning uppfattar ICA Sveriges verksamhet som sin ndrmsta ICA

butik kravs det tydliga kanaler och metoder fOr att nd ut till foretagets potentiella arbetskraft.
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Idag tenderar butikstjdnsterna inom bolaget att vara de som tydligast kommuniceras ut, mot

potentiella arbetstagare.

Employer brandingarbetet ser sedermera annorlunda ut for olika bolag beroende pa
bolagsstruktur. Detta dr en variabel som dr viktigt att beakta. P4 grund av att organisationer
har olika uppbyggnad kommer employer branding behdva appliceras annorlunda pa olika
foretag. Strategier och olika arbetssdtt kan komma att behdva utvecklas for enskilda bolag.
Det finns idag riktlinjer att forhalla sig till, men det finns ingen given form eller mall {6r hur
ett framgingsrikt employer branding arbete ser ut. Arbetet med extern employer branding kan
vidare komma att behdva utvecklas sa att foretag har olika employer branding strategier for
olika yrkesroller inom ett och samma bolag eller koncern. Detta beror pa att det idag kan
finnas olika vérderingar inom bolag vilka ska formedlas utat. Bade struktur och
virderingsarbete stiller krav pa en employer brandingteori vilken beaktar eventuella olikheter

inom foretag.

4.3 Hur paverkas foretag av de nya variabler som efterfragas av millenniegenerationen pd
arbetsmarknaden idag?

Employer brandingbegreppet med tillhdrande védrdeskapande faktorer, gillande vad som gor
ett foretag attraktivt, har fordndrats Over tid enligt Dabirian et al. (2017). Socialt vérde,
intresseskapande virde, meningsfullhet, utvecklingsmdjligheter samt ett ekonomisk virde ar
faktorer vilka visat sig avgdrande for uppfattning av ett foretag. Forfattarna menar dock
vidare att det tillkommit tvd nya véirden péd arbetsmarknaden vilka speglar dagens aktuella
samhillsbild med Onskat nytt foretagsklimat. Véardena dr god ledning péd arbetsplatsen och
relationen mellan fritid och arbetstid géllande exempelvis flexibla arbetstider, vilka sigs vara
mer avgdrande for foretag att kommunicera i syfte att skapa konkurrenskraft som arbetsgivare

i relation till dagens arbetssokande.

Det inledande steget i en framgangsrik kommunikationsstrategi ar forstdelse for vald
malgrupp enligt Ann Hennicks. Att vidare ocksa vara specifik i sina urval och tydligt
definiera vilka kategorier av arbetstagare man dmnar nd, menar Hennicks, dr ndgonting ICA
Sverige bor arbeta med fOr att kunna uppné en framgangsrik kommunikation. Petra Albuschus
menar att millenniegenerationen &r en generation vars personlighetsdrag och vérderingar
fordndrats fran tidigare generationer. Egenskaperna menar hon vidare dr bland annat lite mer

utmanande, egoistiska och sjdlvcentrerade dn tidigare. Petra betonar att det dr hogprioriterat
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med personlig utveckling, varfor lojalitet mot arbetsgivare inte prioriteras i samma
utstrackning. Detta dr en bild som Overensstimmer med det som presenteras i materialet frdn
Vistsvenska Handelskammaren (2017) dér anstdllningar blir allt fler och kortare. Sofia
Eriksson beskriver millenniegenerationen som krdsen och selektiv vars wval ér

véirderingsstyrda.

Relationen mellan arbetstid och fritid 4r en variabel som har &ndrats idag. Ann Hennicks
betonar ICAs insatser gillande denna frdga, 1 form av forstirkt fordldrapenning for
medarbetarna och initiativet mot ett aktivitetsbaserat arbetssitt. Ett aktivitetsbaserat synsitt
betonar rorlighet och mojligheter till olika arbetsmiljoer. Olika generationer lockas av olika
saker, vilket Mats Liedholm diskuterar. Han menar att det traditionellt varit en kultur i1
arbetslivet dér trygghet virderades hogt. Bland millenniegenerationen daremot, dr flexibilitet
en variabel som kommit att bli viktigare 4n tillit. Ett schemabundet och last arbetsforhallande
ar inte langre aktuellt. Sofia Eriksson beskriver arbetsséttet som frihet under ansvar. Josefin
Lundmark betonar att ICA har ett malstyrt arbete, vilket mojliggor en flexibilitet 1 vardagen.
Vidare menar hon att det finns en positiv balans pa foretaget mellan vilméende och
prestation, vilket stimmer 6verens med det som Dabirian et al. (2017) beskriver om variabeln

kring mellan arbetstid och fritid.

Ett fordndrat ledarskap &r en annan variabel som vérderas hogt pa ICA, menar Petra
Albuschus. Virlden ér 1 stindig fordndring, vilket hon vidare menar stéller krav pé ledarskap
som inte tror sig veta exakta losningar for konkurrenskraft i framtiden. Istillet betonas
innovation och agil utveckling dér losningar fordndras over tid, dd miljoer och kontexter inte
gér att lasa eller bestimma 1 fortid. Viktiga karaktirsdrag for ledare menar Petra Albuschus
fortséttningsvis &r att vara inspirerande, involverande och medskapande tillsammans med sina
medarbetare. Idag menar Josefin Lundmark att det handlar om att ta vara pd ménniskors
intressen, engagemang och entreprendrskap eftersom detta frimjar ménniskor att ta egna
initiativ. Uppmuntran dr nddvindig. Mats Liedholm bekréftar vikten av det nya ledarskapet
genom att beskriva en god ledare vilket inte enbar pekar pd anstillda och delegerar vad som
ska goras, utan istillet coachar och skapar forutséttningar for att medarbetare ska kunna skapa

goda resultat.
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“Vi dr hdr for att tjina pengar saklart, men vi vill ocksa gora skillnad i det samhdlle vi
verkar och lever i. Det tror jag dr otroligt viktigt, inte minst mdrker vi att det tilltalar yngre
mdnniskor. Det dr ocksd en del av gott ledarskap att se det, formedla det, ge och verka for
det. Vdrt entreprenorskap och engagemang forsoker vi bade kommunicera och leva efter,
vdra vdrderingar handlar mycket om hur vi ser pd ledarskap”

- Josefin Lundmark, Varumdrkesdirektor ICA Gruppen

Ann Hennicks tror att ICA i framtiden kommer att arbeta mer med ungt ledarskap, da
karridrvdgar och arbetscykler utvecklas till att bli kortare. Detta gér i1 linje med den rapport
Vistsvenska Handelskammaren presenterat (2017). Vidare menar Albuschus att bra ledarskap

generellt dr viktigare &n ndgonsin, och att dagens ledarskap kommer behdva fordndras.

“Min personliga asikt dr att det dr viktigare dn ndgonsin med ledarskap. Ledarskapet
behéver dock successivt utvecklas och personligen tycker jag att det behover vara
mer involverande, medskapande och coachande jamfort med hur det har varit historiskt sett.
Det blir viktigt att skapa ldrande kulturer”
- Petra Albuschus, HR Direktor ICA Gruppen.

Louise Liljestrand ndmner i enlighet med Albuschus och Hennicks att ledarskap &r nagonting
som virderas hogt pd ICA, men att det kanske inte lika tydligt kommuniceras ut till
potentiella arbetstagare. Aterigen blir den uteblivna kommunikationen ett problem om man
vill bygga ett starkt employer brand i enlighet med Backhaus (2016), som menar att det &r
avgorande att synas och formedla vad man gor for att bli en attraktiv arbetsgivare. Vidare
resonerar Liljestrand att den bilden ménga kan tinkas se framfor sig dr ICA-Stig 1
tv-reklamen. Hon fortsétter dock med att ICA litar pd sina medvetna kunder att inse att
ICA-Stig inte dr verkligheten pa foretaget och att kunden forstir att reklamen 1 stor
utstrickning anvinds 1 underhéllningssyfte. Samtidigt séinder dock reklamen en bild av
arbetsplatsen ICA, vilket &r viktigt att ta med i1 beaktning. Vid forsta anblick kan
arbetssituationen 1 TV-reklamen uppfattas som en vilken inte dverensstimmer med det som,
Dabirian et al. (2017) argumenterar, ryms 1 arbetsklimatet millenniegenerationen efterfragar
nir det kommer till flexibilitet och ledarskap. Ett problem ligger i reklamens anpassning till
konsument och dess underhdllningssyfte. Det kan tdnkas att det krivs en annan typ av

marknadskommunikation for att attrahera arbetstagare.
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Petra Albuschus betonar att millenniegenerationen dr en generation som dr digitala. ICA
Sverige maste fortsidtta bemota denna fordndring 1 sitt arbetsklimat om de skall kunna utgora
en attraktiv arbetsplats pd sikt. Ett skifte har enligt Robinson(1998) skapats i kommunikation
och beteende till f6ljd av detta. Nya kommunikationskanaler har tillkommit och mojliggjort
en snabb spridning av information mellan foretag och konsumenter. Sociala medier har
utvecklats fran ndgot som tidigare anvénts i1 privat syfte, till att bli viktiga kanaler i
foretagskommunikation (Universum, u.d). Sokmotorer anvénds for att utvdrdera och jamfora
bolag. Det dr nddvindigt att hitta en konkurrenskraftig positionering pa marknaden enligt
Percy (2008) for att mdjliggdra positiva foretagsassociationer. Det finns stora
forbattringsmojligheter for ICA Sverige ndr det kommer till att strategiskt rikta sin
kommunikation mot millenniegenerationen som mal. Nya strategier behdvs kring att skapa
engagemang hos millenniegenerationen och verksamheten har omriden att forbdttra. Vidare
betonar Mats Liedholm att en 6kad nirvaro i digitala forum dr nddvandig for att underlétta en

hogre “one to one” kommunikation, bdde mot konsument och mot potentiell arbetstagare.

“Vi dr alldeles for mdanga digitala immigranter som har hand om kommunikation mot digitala
natives och det blir alldeles for ofta alldeles fel. “
- Mats Liedholm, Marknadsdirektor ICA Sverige

Vikten av en kommunikationsplan betonas av Dyhre & Parment (2013). ICA uppfyller Dyhre
& Parments (2013) krav pd kontinuitet och varaktig kommunikation genom ICAs
konsumentreklam. Medarbetarundersokningar pa ICA ska enligt respondenterna visa att
foretaget lyckas med sin interna employer branding och trivsel bland medarbetarna géllande
variablerna god ledning och flexibilitet. Ska ICA lyckas med att uppnd liknande resultat fran
potentiella arbetstagare i form av millenniegenerationen och dagens talanger, menar
Fill (2009) dock att det krévs ett separat budskap mot en vél definierad malgrupp dir ICA
pévisar att de uppfyller arbetstagarkraven. Det ricker inte med ett meddelande till att Sveriges
TV-tittare. Integrerad marknadskommunikation (IMK) é&r ett begrepp som Fill (2009)
beskriver anvédnds for att systematiskt nd en specifik malgrupp med ett tydligt budskap. Om
ICA saknar denna systematiska kommunikation géllande nya vérderingar gentemot
potentiella arbetstagare, speciellt i form av millenniegenerationen, forsvaras mdjligheterna att
nd ut med information kring arbetsplatsens foretagsklimat och milj6. Att anvédnda sig av
kommunikation riktad mot konsument for att indikera virderingar pa ICA som arbetsplats kan

ifrdgasittas som systematiskt och tydligt.

33



Kandidatuppsats Marknadsforing FEG311 V17

Nya kommunikationskanaler har mojliggjorts till f61jd av en dkad digitalisering. Ursprungliga
sdtt att nd potentiella arbetstagare utmanas dagligen. Mgjligheten att nd ut med sitt employer
brand har 6kat genom nya kanaler vilket ockséd bidragit till en 6kad forméga att na ut till
mdnga intressenter. Samtidigt blir det dock allt viktigare vad som kommuniceras i varje kanal,
med en hog medvetenhet bland mottagare och potentiella arbetstagare. Olika
marknadsforingsplattformar nar ut till olika méilgrupper pd arbetsmarknaden. Inom dessa
malgrupper aterfinns ocksa olika prioriteringar gillande vad som ar viktigt pd en arbetsplats.
Sammantaget dr darfor badde val av kommunikationskanal till mélgrupp samt formedlat

budskap mot malgruppen av storsta vikt vid dagens och framtidens employer branding.

4.4 Varfor kan ett starkt varumdrke och ett starkt employer brand skilja sig at?

ICA idr Sveriges 4:e starkaste varumidrke och rankas som Sveriges 7:¢ mest attraktiva
arbetsplats bland medarbetare. I rankingen av studenter, som idag till stor del utgérs av
millenniegenerationen, nar de dock endast plats nummer 34. Forklaringen till detta anser bade
Ann Hennicks och Petra Albuschus vara bristande employer brandingaktiviteter riktade mot
millenniegenerationen och studenter. Sammantaget menar Hennicks och Louise Liljestrand,
HR Manager pa ICA Gruppen, att det gors mycket bra arbete inom bolaget ICA Sverige vilket
rankingen av deras starka varumirke ocksa pekar pd. Arbetet med att bygga ett lika starkt
employer brand har de didremot inte lyckats med &n, vilket Petra Albuschus forklarar genom
att foretagets employer brandingarbete dr relativt nytt. Hon menar vidare att den priméra och
mest frekventa kommunikationen gentemot arbetsmarknaden gors via ICAs vanliga branding
arbete och varumérkesbyggande aktiviteter. Albuschus menar att det starka retailvarumérket
hos ICA Sverige 1 forldngningen gor dem till en attraktiv arbetsgivare, men att detta inte alltid

nar de potentiella arbetstagarna.

“Tack vare vart vdildigt starka retailvarumdrke, sa dr vi en mycket attraktiv arbetsgivare
idag. Sedan dr vi medvetna om att det inte kommer att réicka till framéver utan vi mdste
arbeta mer aktivt med vart arbetsgivarvarumdrke och synas mer. ”

- Petra Albuschus, HR Direktor ICA Gruppen

Marknadsfunktionen onskar koppla samman ICAs externa varuméirkeskommunikation med
foretagets employer branding, vilket Josefin Lundmark menar syftar till att skapa en attraktiv
arbetsgivare genom ett starkt varumérke. Vidare hidvdar Josefin Lundmark att denna koppling

skulle kunna utvecklas d&nnu mer, och att potentialen som arbetsgivare inte utnyttjas fullt ut
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idag. Backhaus & Tikoo (2005) bekriftar vikten av den externa kommunikationen for att
attrahera en av foretagets viktigaste tillgangar, det humana kapitalet. Marknadsfunktionen i
foretag har, enligt Fill (2009) aterigen dock som huvudsakliga uppgift att silja virdeskapande
16sningar for konsumenter. Enheten &r konsumentorienterad och har som storsta intresse att
mota konsumenternas 6nskningar. Employer branding gér inte linje med funktionens priméra

syfte.

For att belysa teorin kring EVP och CVP, skillnaden mellan konsumentvarumirke och
arbetsgivarvarumirke, betonar Louise Liljestrand skillnaden mellan kund- och
medarbetarloften. Dar menar hon att det finns en outnyttjad potential att bli framgangsrik for
ICA. Medarbetarloften maste specificeras for att kunna kommuniceras ut till vald malgrupp.
Dyhre & Parment (2013) betonar vikten av ett medarbetarlofte for att skapa ett attraktivt
arbetsgivarvarumirke. Det anvinds pd samma sitt som kundloften men mot en annan
malgrupp. Mycket av den kommunikation ICA Sverige idag anvdnder sig av 1 sitt
brandingarbete har varit riktad mot konsumenter. Till f6ljd av detta har de byggt upp starka
kundléften och blivit ett starkt och vilkdnt varumérke. De har, i1 enlighet med
Dyhre & Parment (2013) teorier om ett framgéngsrikt kundldfte, lyckats med avvégningen
kring vad konsumenterna forvantar sig fran foretaget, vad konkurrenterna gér pa marknaden
och vad som &r mest intidktsdrivande for dem sjidlva. Daremot har de inte lika effektivt lyckats
kommunicera sanningen om deras arbetsplats vilket potentiella arbetstagare i form av
millenniegenerationen vill se innan en jobbansokan. Ett starkt employer brand menar
Dyhre & Parment (2013) fortsdttningsvis kriver att fOretaget arbetar med sitt
arbetsgivarvarumirke och medarbetarlofte och inte enbart forlitar sig pa sitt starka varumérke

och kundlofte.

“Vissa foretag, ligger i topp, ar efter dar efter dr. De har helt enkelt precis som vi lyckats
bygga ett vildigt starkt varumdrke. Dessutom har de lyckats vdildigt bra med att bygga ett
valdigt starkt employer brand. Vi har inte det, utan vi har lite kvar ddr helt enkelt. Vi dr lite
forsiktiga, vi kommunicerar inte allt vi gér, vi gor ju massa bra grejer men det stannar lite

innanfor vdiggarna.’

- Ann Hennicks, HR Direktor ICA Sverige
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Johansson (2015) beskriver vikten av ett védlutvecklad EVP 1 linje med foretagets och
verksamhetens arbete. Likadant som CVP anvédnds i konsumentsammanhang och &r det
budskap som konsumenter sammankopplar foretaget med, bér EVP representera de virden
arbetskraften associerar arbetsplatsen ICA Sverige med. Ett tydligt EVP har enligt Johansson
(2015) mojlighet att fordndra vald malgrupps uppfattning om foretaget som arbetsgivare.
Saknas ett utvecklat EVP att kommunicera i rekryteringssammanhang, finns risken att
potentiella arbetstagare kopplar samman fOretagets arbetsplats med varumérkets kundloften.
I ICA Sveriges fall finns tydliga kundloften i linje med foretagets kdrnvarden vilka &r
enkelhet, engagemang och entreprendrskap och kommuniceras pa ICAs hemsida. P4 ICA
menar respondenterna att EVP och CVP gér ihop och att foretagets kdrnvirden representerar
ICA som arbetsgivare likvél som varumaérke. I linje med Liljestrands asikter att ICA dock har
ett ospecificerat medarbetarlofte, maste EVP definieras oavsett om det dr bestér av lika virden
som CVP eller inte. Johansson (2015) betonar risken som skapas om EVP arbetet inte
genomfors vél eller marknadskommunikationen kring 16ftet inte kommuniceras ordentligen.
ICA riskerar dd att l4ta de enskilda ICA-handlarna paverka arbetsplatsens
arbetsgivarvarumirke likvdl som medarbetarlofte. Detta behdver nddvéndigtvis inte vara
nagonting negativt, men det kan komma att motverkar ett enhetligt och gemensamt EVP {or

hela organisationen.

Grunden for ett gemensamt EVP finns inom organisationen dir interaktion med malgrupper ér
viktigt for att bygga ett starkt EVP enligt Johansson (2015). Utifran de tre grundliggande
malgrupperna att interagera med inom organisation, anses ICA vara pd god vig. Den forsta
malgruppen, medarbetare, har ICA Sverige arbetat mycket med for att skapa gemensamma
forutsittningar, vérderingar och kérnvdrden som de anstdllda trivs med. Detta dr vidare
nigonting man ocksd kan se 1 Universums undersokningar géllande foretagets ranking av
medarbetare (Universum, 2017). Andra malgruppen att fokusera pd ir ledare inom fOretaget.
Efter insamlat empiriskt material i denna studie kan det faststillas att ICAs ledare inom
HR och marknadsfunktionen signalerar gemensamma visioner och forhallningssétt vilka
onskar arbeta utifran framover. Gemensamma mal dr en avgérande faktor for ett pa sikt uppna
ett framgéngsrikt employer brand. Géllande den sista mélgruppen, potentiella arbetstagare,
har ICA Sverige fokuserat pa kategorin “young professionals”, arbetskraft med nagra &rs

arbetslivserfarenhet.
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“Vdrt employer branding arbete har primdrt riktats mot young professionals, dvs. vi har inte
varit lika aktiva mot skolor och studenter och ddrfor kommer vi inte ut lika starkt i
undersokningar bland studenter”

- Petra Albuschus, HR Direktor ICA Gruppen

Ann Hennicks instimmer och menar att millenniegenerationen tidigare inte har prioriterats
och inte fitt ndgra riktade insatser mot sig med undantag fran enskilda samarbeten,
exempelvis med programmet Retail Management pd Handelshdgskolan 1 Stockholm.
Sofia Eriksson betonar vikten av en ordentlig nédrvaro i studentsammanhang, vilket hon menar
att ICA lyckats med idag. Employer branding arbetet riktat mot millenniegenerationen anser
Louise Liljestrand bygger pa enskilda medarbetares initiativ snarare dn en systematisk
strategi. Trots att ICA inte har svért att rekrytera anstdllda idag hdvdar Albuschus att den
bilden kan komma att dndras, varfor ett 6kat fokus riktat mot millenniegenerationen behdvs.
Om det gors pa ritt sitt tror Albuschus att det finns forutséttningar for att bli en attraktiv

arbetsgivare dven bland den hiar malgruppen.

“Jag tror att just om vi pratar om millenniegenerationen i synnerhet, sd dr vi nog ganska
nyvakna fortfarande skulle jag vilja sdga. Tidigare har vi inte jobbat med sa riktade insatser

som man skulle kunna ha potential att gora.

- Ann Hennicks, HR Direktor ICA Sverige

Mats Liedholm menar att ICA och marknadsfunktionen speciellt arbetar med employer
branding genom ett omfattande studentprogram, ICA Student, vilket syftar till att finga upp
studenter under studietiden och integrera dem i ICAs olika verksamheter. Arbetet omfattar
ungefdar 100 000 studenter och skapar formanliga erbjudanden och produkter for studenter,
bide genom ICA banken samt ICA Sverige. Pa sa sitt hoppas Liedholm att man tidigt kan
knyta studenter till foretaget och pa si sitt skapa lojalitetsband. Relationer, oavsett kort- eller
langvariga, menar Rousseau (1990) kan skapa psykologiska kontrakt och avgdrande for
anstdllning. Rousseau (1990) menar vidare att det rdder en stor osdkerhetsfaktor i
rekryteringsprocesser kring anstdllningar vilken kan minska med hjélp av o6kad insikt i
verksamheten. Om ett psykologiskt kontrakt blir framgéngsrikt och lyckas kommunicera en
sanningsenlig bild av foretaget, kan 6kad lojalitet gentemot en framtida potentiell arbetsgivare

oka.
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Gillande 6kad integration av studenter 1 ICAs verksamhet, var samtliga respondenter dverens
om att Okade studentprogram var ndgonting fokus borde ligga pd. Hir menar Josefin
Lundmark att det finns god potential diar kunskapsbidrag kan skapas. Mats Liedholm lyfter
innovationsprocesser med studentgrupper, dér asikter frdn “digital natives” kan anvindas for
att hitta utvecklingsomrdden pa ICA. Program med studenter dr ndgot som bor initieras pa
gymnasial- likvdl som hogskolenivd enligt Liedholm. Genom programmen menar
Josefin Lundmark att en bra dialog med millenniegenerationen 6nskas att uppna, dir studenter
kan f4 en bredare bild om ICA. Vidare anser hon att det dr av storsta vikt att attrahera
nyutbildad talang, d& den kan bidra med ny kunskap i verksamheten. Att utveckla den bild
som millenniegenerationen uppfattar gillande ICA Sverige anser Ann Hennicks vara av stor
vikt. Integreringen av nyutbildade studenter anser respondenten vara nagot vilket kan goéras pa
olika sitt och dirfor maste ICA Sverige hitta sitt tillvigagangssitt och sin effektiva

rekryteringsmodell av millenniegenerationen.

ICA studentprograms arbete betonar aterigen kommunikationen mot ICAs konsumenter och
stairker varumirket framfor arbetsgivarvarumirket. Erbjudandena som ICA Student
tillhandahaller ger rabatter hos ICA, men uppmuntrar inte millenniegenerationen att soka jobb
hos foretaget. Om studentprogrammet, parallellt med kundfokuset, varit mer fokuserat pa att
integrera och engagera studenter i ICAs verksamhet hade ett enormt employer branding arbete
kunnat utvecklas. Arbetet hade kunnat anvinda sig av tydliga medarbetarloften vilka dagligen
skulle genomsyra deltagarna 1 ICA students vardag. Exempelvis hade inbjudningar eller
workshops arrangerade av ICAs tjdnstemannaorganisation kunnat marknadsforas genom
studentprogrammet. Istillet for initiativ riktade mot enskilda universitet, kan man genom detta
satt nd en bredare malgrupp och sprida ICAs vérderingar och arbetssitt till fler potentiella
arbetstagare. Ett bra employer branding arbete beskriver Dyhre & Parment (2013) kan visa sig
forst flera ar efter ett startskott varfor det dr extra viktigt att na studenter under deras studietid

1 syfte att vara en attraktiv arbetsgivare vid examen och jobbansdkningstillféllen.

Aven om ICA har ett starkt retailvarumirke och hdg foretagsranking likstills inte detta
nodvéndigtvis med ett starkt employer brand och ett attraktivt arbetsgivarvarumérke. For
employer brandingteorin betyder det att skapandet av meningsfulla relationer med alla
foretagets intressenter i olika kontexter kréver separata sjilvstidndiga strategier. Det externa
employer brandingarbetet kan i framtiden komma att behdva vara lika utvecklat som det

konsumentrelaterade arbetet inom bolag. Pa ett lika tydligt och strategiskt sdtt som
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konsumentgrupper idag definieras av marknadsfunktionen, kan det komma att krivas att
framtidens potentiella medarbetare frén de allt mer krdvande generationerna sirskiljs och far
anpassade budskap. Detta skulle i sin tur innebéra att employer branding i1 framtiden far en dn

mer omfattande och avgorande roll i bolag.

39



Kandidatuppsats Marknadsforing FEG311 V17

5. Slutsats
Efter analys och efter att uppsatsen besvarat formulerade delfrdgestdllningar, besvarar

slutsatsen uppsatsens huvudsakliga fragestdllning.

Efter fallstudien pa ICA Sverige pdvisar att employer brandingarbetet kan hamna mellan olika
avdelningar istéllet fOr att prioriteras som en separat funktion. Ett enhetligt foretagsbudskap ar
nddvéindigt for en framgangsrik kommunikation inom extern employer branding.
Decentraliserade virden som skiljer sig gar inte i linje med denna teori. Komplexa
bolagsstrukturer, vilket ICA exemplifierar med enskilda handlare i samverkan, mojliggor
skapandet av olika kdrnviarden och budskap inom verksamheten. Olika vdrden gor det svért
for arbetssokande att skapa sig en helhetsbild och uppfattning av foretagets virderingar som
arbetsgivare. En splittrad kommunikation av vidrderingar hos foretag forsvarar for den

arbetssokande att skapa sig en nddvindig bild av foretag.

Arbetsplatsen och foretag maste vidare kommunicera och uppfylla de nya krav som stélls pa
arbetsmarknaden och pad s& sitt bli en relevant och intressant arbetsplats. En dynamisk
arbetsmiljo &r idag nddvéindigt for att locka talanger. For att kunna uppnd en
konkurrenskraftig position pd marknaden maste arbetsplatsens egenskaper formedlas till
millenniegenerationen och talangerna. Kommuniceras inte arbetsplatsens unika egenskaper
riskerar foretaget att endast bli ett i méngden. Fortsittningsvis gar det inte att forlita sig pa ett
starkt konsumentvarumérke ndr man bygger ett starkt arbetsgivarvarumédrke. Férmedlas inte
ett samlat medarbetarlofte som en arbetssokande latt kan forsta, kan verksamheten i sin helhet
uppfattas som fragmenterad da varje enskild arbetssokande far utrymme att skapa sin egen

bild kring vad foretaget representerar.

Det kan vara svért for foretag att nd ut till sina intressenter, vilket fallstudien med ICA
Sverige pavisar. Foretaget visar att det gors mycket framgangsrikt internt inom bolaget, vilket
foljaktligen gor dem till en attraktiv arbetsgivare bland medarbetare. Dock finns det inte
vidare systematiska strategier att kommunicera detta vidare ut till framtidens arbetstagare,
millenniegenerationen. En separat employer brandingfunktion pd foretag kan samla och
formedla det som bolaget representerar som arbetsgivare, 1 syfte att ritt information ska na
ratt malgrupp och fa hogsta mgjliga genomslagskraft. Rekryteringsarbetet kan effektiviseras

och foretag kan komma att stirka sin position i kampen om talangerna. Med en separat
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employer branding funktion kan foretaget pa ett strategiskt och effektivt sitt nd marknadens
eftertraktade talanger.

5.1 Diskussion

Uppsatsen slutsats indikerar att det idag stdlls s& stora krav pa foretag att marknadsfora sig
som en attraktiv arbetsgivare och att det vidare finns argument for att skapa en specifik
employer brandingfunktion. Fragan 4r dock vad det egentligen innebér att ha en framgangsrik
employer brandingstrategi? Att definiera en framgéingsrik employer branding skiljer sig
mellan alla bolag. Teorierna kring en framgangsrik employer branding, bade intern och
extern, vixer for varje dag. P4 samma sitt som att varje enskild fOretagsstruktur ser
annorlunda ut behdver dven employer brandingstrategier individuellt anpassas efter varje
verksamhet. Varje enskilt foretag har olika behov men ocksa olika mojligheter att framsta
som en attraktiv arbetsgivare. I vissa fall lockar foretagets tjanster talanger utan vidare
marknadsforing medan det i andra fall behdvs betydligt mer arbete. Foretaget som denna
uppsats valt att undersoka, ICA Sverige, kommer behdva utveckla sin employer
brandingstrategi om foretaget vill nd millenniegenerationen och dagens talanger. Framtidens
arbetskraft och kunskap kommer inom den ndrmsta framtiden att utgéras av denna grupp
ménniskor. Genom att nd dagens talanger mdjliggors vidare utveckling for foretaget och dr

dérfor ett nodvandigt steg i foretagets fortsatta utveckling.

ICA Sverige har figurerat som ett foretagsexempel i denna uppsats och vidare pdvisat
utmaningarna kring rekrytering av talanger. Aven om fretags bolagsstrukturer skiljer sig t,
ar genomford studies argument applicerbara pd fler foretag. Detta forklaras av att uppsatsen
belyser den potentiella problematik som finns géllande oférmagan att né ut pé onskat sétt som
arbetsgivare. En separat employer brandingfunktion, menar vi efter genomford studie,

definitivt kan bemdta denna problematik.

5.2 Forslag pa fortsatt forskning

I kampen om talanger, har det blivit allt viktigare for foretag att ha en effektiv och
framgingsrik rekryteringsprocess. Employer branding ar begreppet vilket syftar till att stirka
foretags arbetsgivarvarumirke. Fler och fler bolag implementerar darfor strategier kring detta
fokusomrdde. Denna uppsats har begrénsats till att enbart undersoka ett foretags arbete med

extern employer branding, ICA Sveriges. Det vore dirfor av intresse for fortsatt forskning att

41



Kandidatuppsats Marknadsforing FEG311 V17

undersoka fler bolag med olika bolagsstrukturer i syfte att testa uppsatsens slutsats angdende
vikten av en separat employer brandingfunktion.

Vidare undersokte uppsatsen arbetet gentemot en generation, millenniegenerationen. Trots att
de utgor en betydelsefull del av dagens arbetskraft, finns fler intressenter att se till. Generation
Z, som ar pdvdg att bli framtidens arbetskraft, hade exempelvis kunnat vara en annan
generation att studera i fortsatt forskning. P& sd sitt hade forstéelsen kunnat 6ka for hur en
employer branding funktion bor utvecklas idag och i framtiden. Inom detta omrade hade en
intressant forskningsfraga varit att se dver integrationer av de kommande generationerna pa
bolagen. Ar traineeprogram och liknande aktiviteter fortfarande det bésta och mest effektiva
sdttet att integrera och rekrytera nya generationer? I ett foretagsklimat dédr unga arbetstagare
allt mer frekvent forvintas byta arbete kan traineetjinster pa ett och ett halvt ar ifrigaséttas

som en attraktiv ingéng 1 ett fOretag.

Avslutningsvis har uppsatsen begrénsats till att enbart vidrora den externa delen av employer
branding vilket gbr att argumenten for en separat employer brandingfunktion endast &r
applicerbara pa den externa delen av arbetsgivarvarumérket. Vidare forskning av den interna
delen av teorin hade varit av intresse for att avgéra var den delen av employer
brandingaktiviteter bor rymmas inom bolaget. Ska en employer brandingfunktion innehélla
bade intern- och extern employer branding, eller ryms de interna delarna i ndgon befintlig

funktion i den existerande bolagsstrukturen?
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7. Bilaga - Intervjufragor

1. Tema: Avdelning/Foretagsfunktion (Introduktion till intervjun)

- Vad ér din utbildningsbakgrund?
- Vad ér din huvudsakliga arbetsuppgift?
- Skiljer sig den fran din avdelnings huvudsakliga arbetsuppgifter?

2. Tema: [CAs kdrnvirden

- Vad anser du vara ICA Sveriges kdrnvéirden som foretag?

- Vad anser du vara ICA Sveriges kdrnvéirden som arbetsgivare?

- Hur anser du att dessa virden knutna till ICA Sverige som arbetsgivare kommuniceras
mot millenniegenerationen, alltsa potentiella arbetstagare?

- Tycker du att kirnviardena som kommuniceras skiljer sig mellan gentemot konsument

och arbetstagare, 1 sé fall hur?

3. Tema: Attraktivitet pa arbetsmarknaden (employer branding)

- P& vilket sitt tycker du att ICA Sverige arbetar med sin attraktivitet pa
arbetsmarknaden gentemot millenniegenerationen?
- Vilka foretagsfunktioner anser du ansvarar for att gora ICA Sverige till en attraktiv

arbetsgivare gentemot millenniegenerationen?

4. Tema: Avdelningens kommunikation mot millenniegenerationen

- Hur tycker du att din avdelning arbetar med kommunikation mot
millenniegenerationen?

- Tycker du att arbetet kring kommunikationen mot millenniegenerationen prioriteras?

- Hur tinker du kring det ICA Sverige, 1 sin externa marknadskommunikation,
kommunicerar om god ledning pa arbetsplatsen?

- Hur tdnker du kring den bilden ICA Sverige vill formedla nér det kommer till

relationen mellan arbetstid och fritid gentemot millenniegenerationen?
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5. Tema: Gapet mellan ICA Gruppen som varumdrke, stark intern arbetsgivare

och svag extern arbetsgivare

- ICA Gruppen idr rankade som Sveriges 7:e starkaste arbetsgivarvarumirke av
anstéllda. Av studenter dr de rankade som nummer 34. Varfor tror du att ICA &r en
attraktiv arbetsgivare av anstéllda men inte lika attraktiva bland millenniegenerationen
och dagens talanger vilka utgoér framtidens arbetskraft?

- Fortséttningsvis, varfor tror du att ICA Gruppen dr rankade som Sveriges 3e starkaste
varumirke men har ett s mycket svagare arbetsgivarvarumérke?

- Hur tycker du att ICA Sverige nar ut med sitt budskap?

- Tycker du att det ar viktigt for ICA Sverige att utveckla sin bild bland
millenniegenerationen?

- Vad ser du for virde utav en 6kad attraktivitet bland studenter géllande ICA Sverige

som arbetsgivare?

6. Tema: Studentprogram

- Hur tinker du kring ert arbete med att integrera och attrahera ny utbildade studenter
till er verksamhet?

- Ni har sedan ett antal r tillbaka tagit bort traineeprogrammet pa ICA. Kénner du till
orsakerna till att det togs bort?

- Ser du ett vdrde i att aterskapa traineeprogrammet?
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