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Sammanfattning

Titel: Att attrahera och behalla — En studie om svenska globalt kénda foretags Employer
Branding

Nyckelord: Employer Branding, Employer Attractiveness, Employer Value Proposition,
rekrytering

Forfattare: Ebba Friman och Ebba Skold

Handledare: Martin Oberg

Uppsatsens syfte ar att analysera hur tre av Sveriges globalt kdnda, mest attraktiva foretag,
utifran Universums rapport, arbetar med Employer Branding for att attrahera nya
medarbetare. Vidare ar syftet med studien att skapa en ny arbetsprocess baserat pa likheter i
foretagens arbetssatt nar det kommer till Employer Branding. Den teoretiska referensramen
grundar sig i begreppen varumarkets betydelse, Employer Branding, Employer
Attractiveness, Employer Value Proposition, samt vérderingar. Den insamlade empirin
kommer fran intervjuer som gjorts med respondenter fran tre stycken fallféretag. Vidare i
tolkningen diskuteras den teoretiska referensramen tillsammans med den insamlade empirin
for att besvara studiens forskningsfragor och syfte. Studien kommer fram till att de finns en
del likheter i fallforetagens arbetssatt. Dessa likheter ligger till grund fér den framtagna
arbetsprocessen. Processen ar byggd pa fyra fokusomraden som vi har tagit fram som viktiga
for ett lyckat Employer Branding arbete. Omradena heter Appearance, Experience,

Onboarding och Maintain.



Abstract

Title: To attract and retain —A study on Swedish globally known corporations Employer
Branding

Keywords: Employer Branding, Employer Attractiveness, Employer Value Proposition,
recruitment

Authors: Ebba Friman and Ebba Skold

Supervisor: Martin Oberg

The purpose of the thesis is to analyze how three of Sweden's globally known, most attractive
companies, based on Universum's report, work with Employer Branding to attract new
employees. Furthermore, the aim of the study is to create a new work process based on
similarities in the companies working methods when it comes to Employer Branding. The
theoretical frame of reference is based on the concepts of the brand's importance, Employer
Branding, Employer Attractiveness, Employer Value Proposition, and values. The collected
empirical data comes from interviews with respondents from three fall companies.
Furthermore, in the interpretation, the theoretical frame of reference is discussed together
with the collected empirical data to answer the study's research questions and purpose. The
study concludes that they have some similarities in the case companies’ way of working.
These similarities form the basis of the work process developed. The process is based on four
focus areas that we have developed as important for a successful Employer Branding work.

The areas are called Appearance, Experience, Onboarding and Maintain.
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1. Inledning

Det inledande avsnittet borjar med en bakgrundsbeskrivning som sedan mynnar ut i en
problemdiskussion om det valda amnet samt uppsatsens forskningsfragor. Vidare beskrivs

aven syftet med studien, samt dess avgransningar.

1.1 Bakgrund

Employer Branding &r en form av varumarkesbyggande som idag &r ett etablerat begrepp
inom marknad, Human Resources (HR) och kommunikation (Falonius, 2010). Falonius
(2010) skriver att medarbetarnas personlighet, attityder och kompetens &r avgérande for
verksamheten. Dessvérre har foretag och organisationer idag svart att rekrytera medarbetare
som erhaller ratt kompetens och erfarenhet. For att mota denna utmaning arbetar foretag med
att bli en attraktiv arbetsgivare, detta genom att lagga fram en plan for att lyckas bygga ett
starkt arbetsgivarvarumérke, Employer Brand. Forsta steget &r att attrahera medarbetarna, for
att sedan kunna rekrytera och introducera dem. For att ses som en attraktiv arbetsgivare kravs
aven att foretaget arbetar langsiktigt med att motivera sin personal for att behalla dem. | det
arbetet ingdr aven att erbjuda medarbetarna individuella utvecklings- och karriarmajligheter
utefter deras kompetens och forutsattningar. Féljande fragor ger en forstaelse for hur vissa

forklarar innebdrden av Employer Branding:

- “Varfor ska jag soka jobb hos det hdr foretaget? Varfor ska jag stanna kvar som
anstalld har? Vad ger anstéallningen mig ut6ver en 16n? ” (Falonius, 2010).

Konkurrensen om de basta medarbetarna med de ratta kompetenserna dkar konstant och
konkurrensmarknaden blir bara storre och storre da hela varlden nu ar intresserade av

topptalangerna (Dyhre & Parment, 2013).
1.2 Problemdiskussion

Varje organisation behdver idag arbeta med att attrahera nya medarbetare genom att
inforskaffa sig ett bra rykte (Hadi & Ahmed, 2018). Employer Branding associeras med
onskan och malet att bli en s& kallad employer of choice och konkurrera effektivt i kampen
om talangerna (Heery & Noon, 2017). Employer Branding handlar om att arbeta med sitt

varumarke pa ett sdant satt att en arbetstagare valjer att tacka ja till en tjanst pa ett specifikt
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foretag, vilket nu kan vara svart nar det rader en kamp om talangerna. Hadi & Ahmed (2018)
skriver att bland ledande och konkurrenskraftiga organisationer ar miljon dynamisk. Att
behalla och inforskaffa de basta och mest kvalificerade talangerna ar nu avgérande for en del
organisationers 0verlevnad och for att anses konkurrenskraftiga gentemot andra
organisationer. Observationer visar pa att manskliga resurser ar organisationens viktigaste
resurs, och inom en arbetsmarknad som vaxer samt ar méattad har bevarandet av
nyckelpersoner blivit ett centralt mal for arbetsgivare. Universum (2019) har en lista 6ver de
100 mest attraktiva arbetsgivarna enligt drygt 25 tusen studenter. De foretag som ligger i
toppen maste da tavla om de bésta kandidaterna, dven fast de anses som de basta foretagen att
vara anstélld hos. Varfor kommer det sig att det ar just dessa foretag som ligger i toppen?
Vad gor de som paverkar att majoriteten vill arbeta dar, utifran Universums lista? Vi vill
saledes undersoka hur foretagen arbetar med Employer Branding, for att kunna urskilja

likheter i arbetsséatten.
1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att analysera hur tre av Sveriges globalt kdnda, mest attraktiva
foretag, utifran Universums rapport, arbetar med Employer Branding for att attrahera nya
medarbetare. Vidare ar syftet med studien att skapa en ny process baserat pa likheter i

foretagens arbetssatt nar det kommer till Employer Branding.

1.3 Forskningsfragor

e Hur arbetar attraktiva arbetsgivare med Employer Branding?

e Vad finns det for likheter i fallféretagens arbetssatt?
1.4 Avgransningar

Uppsatsen utgar fran tre av de svenska, globala, mest attraktiva foretagen. Vi har gjort en
avgransning nar det kommer till deltagande foretag, och valt att utga fran Universums rapport
“De mest attraktiva arbetsgivarna i Sverige — Studenter 2019 ” dar drygt 25 tusen studenter

har angett vilka foretag de helst vill arbeta hos (Universum, 2019).

Uppsatsen fokuserar pa hur dessa foretag arbetar med sitt Employer Branding pa den svenska

arbetsmarknaden. Féretagen kommer bendamnas genom bransch, da vi vill behélla



anonymiteten i respekt gentemot foretagens integriteter och policys. Respondenterna har
saledes benamnts vid deras titlar. Vi ar medvetna om att foretagsnamnen &r en lockande
faktor hos arbetssokande, men i studien &r foretagens medverkan hogt varderad och darfor ar
anonymiteten ett val som anses nodvandigt for genomforandet. Detta kommer saledes inte

paverka resultatet.

Vid val av féretag har geografiska avgransningar gjorts till den svenska arbetsmarknaden, da
Universums lista endast berér den svenska arbetsmarknaden. Da intervjuerna har genomforts
pa svenska har ingen information forsvunnit genom éversattning mellan sprak.
Avgransningar har dven gjorts vid val av foretagstyp, da vi inte valt kommunforetag eller

andra kommunala verksamheter.



2. Metod

Metodavsnittet inleds med en presentation av studiens ansats och val av metod. Vidare foljer
studiens datainsamling samt analys av data, som sedan mynnar ut i en presentation av
respondenterna. Darefter foljer ett avsnitt om metodkritik. Avslutningsvis fors en diskussion

om studiens tillforlitlighet och trovardighet.

2.1 Ansats och val av metod

For att relatera teori och empiri bygger studiens ansats pa en kombination av en deduktiv och
induktiv ansats, en sa kallad abduktiv ansats. Ett arbetssatt som foljer upptackandets vég ar
det induktiva arbetssattet. Forskningsobjektet studeras da utan att forskaren har nagon
tidigare forankrad teori. Har utgar forskaren fran det som upptéckts i den insamlade empirin
for att utforma en teori (Patel & Davidson, 2017). Genom att anvanda oss av ett induktivt
arbetssétt, bildade vi en forstaelse for att kunna komma fram till slutsatser inom studiens
problemomrade. Vid kannetecknande av ett deduktivt arbetssatt utgar forskare fran befintliga
teorier och allménna principer for att dra slutsatser om enskilda fenomen. Objektiviteten
stérks i forskningsprocessen dér ett deduktivt arbetssétt anvands, eftersom
forskningsprocessen utgar fran den redan befintliga teorin (Patel & Davidson, 2017). Genom
att studera teorier som sedan lade grunden for empirin, skapades forstaelse for det valda

problemomradet. Ett sa kallat deduktivt arbetssétt.

Kvalitativa intervjuer utgjorde till storsta del studiens insamlade material, empirin. Valet att
gora en kvalitativt inriktad studie baserades pa Bryman & Bells (2013) tre punkter om hur
kvalitativ forskning skiljer sig fran kvantitativ. Den kvalitativa standpunkten ar
kunskapsteoretisk och beskrivs som tolkningsinriktad, det innebar att fokus ligger pa att
skapa en forstaelse for hur intervjupersonen i sin miljo tolkar verkligheten (Bryman & Bell,
2013). Validitet och reliabilitet ar tva viktiga begrepp inom kvantitativ forskning, huruvida
dessa ar relevanta inom kvalitativ forskning ar nagot som diskuterats (Bryman & Bell, 2013).
Vi undersoker forskningsfragorna baserat pa de svar som erhalls vid de kvalitativa

intervjuerna, i atanke finns att detta ar en individs uppfattning av verkligheten.



2.2 Datainsamling

Studiens insamling av priméardata utgick fran kvalitativa intervjuer, som bidrog till att
studiens syfte uppnaddes och fragestallningarna besvarades. Da uppsatsen bygger pa empiri
fran intervjuer ar syftet med intervjuerna att fa fram anvandbar information till
forskningsfragorna. Den insamlade empirin hade med stor sannolikhet fatt ett annat utfall vid
val av andra fallforetag, vilket saledes hade kunnat komma att paverka studiens slutliga

resultat. Detta da studiens resultat bygger pa stora svenska, globalt etablerade foretag.

Stor vikt har lagts vid vilka intervjufragor som stéllts, dess uppbyggnad, samt hur de har
stéllts. Bryman & Bell (2013) forklarar en semistrukturerad intervjuteknik som en intervju
som leds med huvudomraden genom en intervjuguide. Vi har anvant oss av en intervjuguide,
dar intervjufragorna ar uppdelade efter specifika teman (Bilaga 1, Intervjuguide). Hansyn har
tagits till att respondenten och vi som genomfort intervjun kan tolka och uppfatta fragor pa
olika satt. Darfor har avsikten varit att formulera fragorna sa pass tydligt att inget utrymme

lamnas for feltolkning.

Vi genomforde fyra intervjuer, vilket kan uppfattas som ett lagt antal. Detta ar dock ett
medvetet val da vi i studien har haft tre medverkande fallféretag. Respondenterna gav
valutvecklade svar och visade stor kunskap om Employer Branding och rekrytering inom
foretagen. Vid intervjun med det svenska heminredningsforetagets Deputy Finance Manager
erhdlls kontaktuppgifter som ledde till en ytterligare intervju med foretagets Recruitment
Specialist. Darmed kunde studien erhalla ytterligare en telefonintervju med det svenska
heminredningsforetaget, och fick saledes svar pa intervjufragorna utifran ett annat perspektiv.
Dessa intervjuer holls med respondenter av hdg rang hos de fallforetag som medverkade i
studien. Intervjuernas langd varierade mellan 34-47 minuter, beroende pa hur respondenterna
formulerade sina svar pa fragorna. Foljdfragor stalldes tills respondenterna inte kunde
vidareutveckla sina svar pa de fragor dar tyngd lag, vilket bidrog till att en mattnad pa svar

uppstod vid samtliga intervjuer. Intervjuerna som hélls var foljande:

e Enintervju pa 34 minuter hos Talent Acquisition Specialist pa ett svenskt
fordonsforetag, torsdagen den 11:e april 2019.
e En telefonintervju pa 42 minuter med Deputy Finance Manager pa ett svenskt

heminredningsforetag, tisdagen den 23:e april 20109.



e En ytterligare en telefonintervju pa 36 minuter med Recruitment Specialist pa det
svenska heminredningsforetaget, mandagen den 6:e maj 2019.
e Telefonintervju pa 47 minuter med Senior Director Of Culture pa ett svensk

teknologiforetag, tisdagen den 7:e maj 2019.

Da fallforetagen och respondenterna ar anonyma i studien har hansyn tagits till
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet samt
nyttjandekravet (Bryman & Bell, 2013). Respondenterna har blivit informerade om studiens
syfte och att deras deltagande ar frivilligt. Vi hanterar respondenternas uppgifter med
konfidentialitet. Det insamlade materialet anvands endast for denna studie. Vidare har den
teoretiska referensramen samlats in via artiklar, vetenskapliga artiklar, rapporter samt

litteratur s som bocker.
2.3 Analys av data

Vid bearbetning av en kvalitativ metod skriver Patel & Davidson (2017) att vi oftast arbetar
med nagon form av textmaterial. | var studie bygger textmaterialet pa genomfarda intervjuer
som spelades in och sedan transkriberades. Vidare skriver Patel & Davidson (2017) att
kvalitativa undersokningar ar tids- och arbetskravande da genomforda intervjuer som
transkriberas bidrar till stora omfattande textmaterial. Vi bearbetade vart textmaterial genom
att i ett separat dokument samla likheter och skillnader for att na effektivitet i arbetssattet.
Detta ledde fram till bra kopplingar mellan empirin och den teoretiska referensramen, som vi
sedan kunde anvéanda oss av i var tolkning och diskussion, for att slutligen komma fram till
var slutsats. Intervjuerna analyserades lopande genom hela arbetsprocessens gang for att halla
materialet vid liv och inte forlora vérdefulla tankar som uppstod efter vardera intervju. Detta
ar nagot som Patel & Davidson (2017) papekar som viktigt da tiden som gar mellan
intervjuerna och analysen gor det svarare att halla materialet vid liv. Slutligen genomférdes
aven en slutbearbetning dar vi laste igenom hela textmaterialet for att sékerstélla att

materialet var sammanhé&ngande (Patel & Davidson, 2017).

Vi har valt att i empirikapitlet dela upp avsnitten efter olika teman med underrubriker fran
vardera respondent. Da vara respondenter kommer fran attraktiva foretag utifran Universums
(2019) rapport “De mest attraktiva arbetsgivarna i Sverige — Studenter 2019 har vi valt att
halla féretagen separata under varje tema. Detta for att tydligt kunna lasa om hur varje enskilt



foretag arbetar med sitt Employer Branding for att attrahera och behalla. Vidare har

foretagens arbetssatt tolkats och diskuterats for att urskilja likheter och skillnader.

2.4 Presentation av respondenterna

2.4.1 Svenskt fordonsforetag: Talent Acquisition Specialist

En intervju genomférdes hos fordonsforetaget torsdagen den 11:e april 2019 klockan 13:00
med foretagets Talent Acquisition Specialist (Bilaga 2). Intervjun varade i 34 minuter, vilket
spelades in och sedan transkriberades. Hon har en lang HR bakgrund, och har arbetat pa det
svenska fordonsforetaget i nio ar, inom olika roller. Sedan september 2018 har hon arbetet
som Talent Acquisition Specialist, dar hennes framsta uppgift &r att jobba med strategisk

rekrytering kopplat till talent marketing, Employer Branding och kandidatupplevelsen.
2.4.2 Svenskt heminredningsforetag: Deputy Finance Manager

En telefonintervju genomférdes tisdagen den 23:e april 2019 klockan 12:00 med foretagets
Deputy Finance Manager (Bilaga 2). Intervjun varade i 42 minuter, vilket spelades in och
sedan transkriberades. Han &r nu inne pa sin tredje roll inom foretaget och arbetar nu som
Deputy Finance Manager sedan tre ar tillbaka. Han &r chef och ansvarig Gver operativa och
administrativa arbeten. Rollen ar bred da han dven arbetar med verksamhetsutveckling samt

att sékra att de arbetar utifran bestamda processer och rutiner.

2.4.3 Svensk heminredningsforetag: Recruitment Specialist

En telefonintervju genomfordes mandagen den 6:e maj 2019 klockan 09:00 med foretagets
Recruitment Specialist (Bilaga 2). Intervjun varade i 36 minuter, vilket spelades in och sedan
transkriberades. Hon borjade arbeta som séljare pa foretaget for 15 ar sedan men gick snabbt
over till HR. Idag arbetar hon som Recruitment Specialist, men ska snart borja jobba som

Recruitment and selection onboarding leader pa det svenska heminredningsforetaget.

2.4.4 Svenskt teknologiforetag (tech foretag): Senior Director Of Culture

En telefonintervju genomférdes tisdagen den 7:e maj 2019 klockan 11:00 med foretagets
Senior Director Of Culture (Bilaga 2). Intervjun varade i 47 minuter, vilket spelades in och

sedan transkriberades. Han &ar utbildad inom HR i grunden, och jobbar idag som Senior
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Director Of Culture pa det svenska teknologiforetaget sedan tva manader tillbaka. Tidigare

har han bland annat arbetat som Head of student relations och inom Employer Branding.
2.5 Metodkritik

Valet av kallor kan paverka tillforlitligheten och resultatet av studien. Darfor har stor vikt
lagts vid att vélja relevanta och trovardiga kallor. De kvalitativa intervjuerna gav mycket
informativ data. Vi & medvetna om att respondenterna talar utifran deras egna asikter och
inte utifran hela foretagets asikter. Darfor kan information som erhalls fran respondenterna

inte nodvandigtvis ga att applicera pa andra foretag.

Kritik kan riktas mot fragan ifall studien ger en réattvis bild, da den insamlade empirin bygger
pa fyra intervjuer. For att en studie ska kunna ge en rattvis bild skriver Bryman & Bell (2013)
att undersokningen bor ge en rattvis bild av uppfattningar och asikter fran de personer som
medverkat i studien. Respondenterna fran fallforetagen har titlar av hog rang och darfor har
vi kunnat fa méattade svar pa vara fragor. Vi ar medvetna om att dessa respondenter inte talar
for hela foretagens asikter och uppfattningar. Dock har majoriteten av respondenterna haft
tidigare bakgrund inom foretagen, vilket ger en bredare infallsvinkel. Vi ser darmed inte
antalet intervjuer som nagot hinder for var studie da vi fick svar pa vara fragor som vi

behdvde for att na vart slutliga resultat.

Da litteratur har anvants, ar vi medvetna om att eventuellt nya upplagor kan existera eller
blivit utgivna under studiens gang med ny, uppdaterad information och fakta. De artiklar som
finns som litteratur i studien ar delvis vetenskapliga artiklar som dérmed &r peer-reviewed.
Det innebér att de ar granskade av en expert inom omradet, vilket saledes anses som en saker
kalla. Studien har dven en artikel som inte ar vetenskaplig, den anses som opartisk da
informationen gar att applicera pa samtliga féretag. Dock finns medvetenhet till att artikeln &r
av mer Kritisk rang, da den inte ar granskad av en expert inom omradet. Universums rapport
“The most attractive employers in Sweden - Students 2019 (Universum, 2019) ar baserad pa
var studenter vill arbeta efter att de har tagit examen, det sdger nddvandigtvis inte mycket om
andra generationers 6nskan om arbetsplats. Med ett respondentantal pa drygt 25 tusen i
Universums undersokning har den tyngd, vi anser darmed att rapporten ar palitlig da

undersokningen ar sa pass omfattande.



Da samtliga intervjuer transkriberades innan tolkning av studiens empiri pabdrjades ar vi
medvetna om att talsprak och skriftsprak inte & samma sak och att det kan komma att
paverka underlaget for analysen (Patel & Davidson, 2017). Vidare skriver Patel & Davidson
(2017) att betoningar, gester, ironi, mimik och kroppssprak ar faktorer som kan férsvinna
under transkriptionsprocessen. Gester och kroppssprak var sadant som vi gick miste om nar
telefonintervjuerna holls. Det finns en medvetenhet hos oss att kroppssprak och gester kan
vara intressant for att bilda sig en storre forstaelse hur respondenterna reagerade vid sérskilda
fragor. Detta ar ndgot som vi dock inte &r beroende av da fokus istallet lades vid
respondenternas betoningar pa vad de framhaver som viktigt. De telefonintervjuer som holls
bidrog till en mer flexibel kontakt med respondenterna, da respondenterna hade ont om tid

utover deras dagliga arbete.
2.6 Tillforlitlighet/trovardighet

Da uppsatsen bygger pa en kvalitativ metod anses en diskussion om uppsatsens trovardighet
och validitet lampligt. Patel & Davidson (2017) skriver att det ar viktigt for validiteten att
reflektion och medvetenhet finns 6ver de val som gors i hanteringen av den insamlade datan,
samt hur detta kan paverka analysen. Stor vikt har lagts vid de respondenter som deltar i
studien, da deras positioner pa foretagen har varit av stor betydelse for uppsatsens
tillforlitlighet och trovardighet. Saledes har tillforlitlighet och trovardighet erhallits da
respondenterna har stor kunskap och ar val insatta i arbetsomradet pa foretaget.
Tillforlitlighet till studien ligger ocksa i att foretagen ar stora och globala da vi anser att det
medfor trygghet inom sina omraden da de &r véletablerade. Om inte deras arbetsprocesser
hade fungerat, hade de inte varit dér de &r idag. Foretagen ar grundade i Sverige, och ar idag

verksamma i ca 40-200 lander runt om i varlden.

Uppsatsen bygger pa kommunikativ validitet, detta beskriver Patel och Davidson (2017) som
“savdl andra forskare som de personer som ingdtt i studien kan ta del av resultaten”.
Tolkningarna som presenteras skall saledes formuleras pa ett satt att lasaren kan bilda sig en
egen uppfattning av uppsatsens trovardighet. For att uppsatsen skall ge méjlighet for egen
tolkning har vi arbetat med “thick descriptions”, det innebér att uppsatsen bygger pa

omfattande beskrivningar och redovisningar av den kontext som informationen ar tagen ur.



3. Teoretisk referensram

| detta avsnitt presenteras tidigare forskning som anses relevant for uppsatsens tolkning och
diskussion. Omraden som presenteras ar varumarkets betydelse, Employer Branding,

Employer Attractiveness, Employer Value Proposition, samt varderingar.

3.1 Varumarkets betydelse

Ett starkt Employer Branding har stor betydelse for foretagets attraktivitet. Falonius (2010)
skriver att foretag och organisationer maste arbeta inifran och ut, med ett tydligt budskap,
arbetar konsekvent, och har hoég trovardighet gentemot nya och befintliga medarbetare. Det ar
alltsa viktigt att ha ett internt arbete som foljer planen for féretagets Employer Branding.
Vidare skriver Falonius (2010) att det sedan lang tid tillbaka har varit viktigt for foretag att
vara attraktiva arbetsgivare. Skillnaden som har utvecklats under aren &r att det nu laggs allt
storre fokus pa arbetet med denna process. En anledning till detta ar att verksamheter kraver
mer specialistkompetens da foretag blir allt mer komplexa. Detta kan ses som en utmaning da
specialistkunskap ar nagot som eftertraktas dven hos konkurrenter pa marknaden. | dagens
samhaélle &r det fler unga manniskor som tidigt vet vart de vill na i karriaren, vilket ocksa ar
en viktig aspekt till att foretag maste arbeta med sitt varumarke for att ses som en attraktiv

arbetsgivare vid karriarsval hos unga (Falonius, 2010).

Komponenterna i ett starkt varumérke ar lojalitet, kinnedom, upplevd kvalitet och
associationer. Lojaliteten bidrar till minimerade marknadsféringskostnader eftersom det &r
billigare att behalla kunder, &n att locka till sig nya. En lojal och bred kundkrets ar ofta en
bidragande faktor till ett starkt varumarke. Nar det kommer till kdnnedom &r det inte bara
viktigt att vara ett valkant foretag, utan ocksa att vara valkant for ratt saker. For att bli kand
for ratt saker kréavs att foretag arbetar med strategisk kdnnedom. Upplevd kvalitet &r den
bestandsdel som bidrar till storst ekonomisk framgang for ett foretags varumarke, eftersom
drivkraften ofta ligger hos den kundupplevda kvaliteten. Den sista av de fyra bestandsdelarna
ar associationer, som asyftar foretagets image. Foretagets image pavisar deras varderingar,

vilket ar en viktig del for skapandet av ett varumarke (Falonius, 2010).
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3.2 Employer Branding - Arbetsgivarvarumarket

Syftet med Employer Branding &r att presentera en positiv och attraktiv bild av foretaget,
bade mot de nuvarande anstallda men ocksa mot de potentiella nya anstallda. Employer

Branding ar en av manga ryktesfaktorer som leder till konkurrensfordelar (Backhaus, 2016).

Employer Branding &r arbetsgivarvarumarkets begrepp som uppmarksammades pa nittiotalet
(Falonius, 2010). Konceptet kan definieras som aktiviteter dar principer fran marknadsforing
anvands for Human Resources (HR) fragor, avseende savél potentiella medarbetare som
befintliga (Silvertzen, Nilsen & Olafsen, 2013). Heery & Noon (2017) skriver att Employer
Branding ar anvandningen av en varumarkesstrategi for att paverka hur nuvarande och
potentiella anstallda ser organisationen. Dyhre & Parment (2013) skriver att Employer
Branding ar begreppet som Simon Barrow och Tim Ambler initial definierade som paketet
med funktionella, ekonomiska och psykiska fordelar, som tillhandahalls av anstallningen och
identifieras med det anstéllande foretaget. Det berér Employer Branding och vad det
forknippas med ur de funktionella, ekonomiska och psykologiska perspektiven. Dyhre &
Parment (2013) skriver att Employer Branding ar lite som att dejta, du maste hela tiden arbeta
med det forsta intrycket och visa upp vem du &r for att attrahera ratt blivande medarbetare.
For att kunna visa upp vem du ar som foretag maste du forst veta vem foretaget ar nar det

kommer till varderingar och hur de uppfattas i andras dgon.

De senaste aren har extern marknadsforing varit framtradande inom forskningsfaltet
Employer Branding, da syftet ar att hjalpa rekryteringsprocessen da antalet ansokningar okar.
Employer Branding bérjar alltid inifran organisationen. Organisationen gor det da sa bra for
sina medarbetare som majligt och det formedlas sedan utat genom medarbetarna sjalva. Det
gar fran insiders till outsiders pa sa satt for att skapa ett positivt rykte. En val differentierad
arbetsgivarbild gor att arbetssokande kan forsta organisationens vérderingar och hitta likheter
mellan sig och organisationen. Arbetssokande strévar efter att hitta en organisation som

passar och matchar deras behov (Backhaus, 2016).

Intern marknadsféring sasom foretags interna Employer Branding kan leda till hogre nivaer
av motivation for medarbetarna vilket leder till n6jdare kunder (Backhaus, 2016). Dock &r en
bra arbetsplats inte ndgot som bara sker utan det ar ett resultat fran ett medvetet och
strategiskt initiativ vars syfte ar att attrahera, engagera och behalla personal. Employer

Branding ar aven resultatet av ett foretags anstrangningar att kommunicera med bade
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befintlig och potentiell personal om vad som &r en bra arbetsplats och att deras arbetsplats
uppfyller detta. Dock kan inte ett foretags Employer Branding styras helt av foretaget utan
det géller att foretagets varumarke matchar sina medarbetares erfarenheter och uppfattningar
av foretagskulturen och varderingarna (Dabirian, Kietzmann & Diba, 2017).

3.2.1 Employer Branding inom rekrytering

Dagens medarbetare vill idag tycka om sitt arbete och ha roligt pa sin arbetsplats med trevliga
kollegor. Medarbetare vill att arbetet skall ge dem mer &n 16n, sdsom personlig utveckling
och Kkarridrutveckling (Dyhre & Parment, 2013). Det medfor att arbetsgivarna som vill
behalla sin personal och sina topptalanger maste uppfylla dessa dnskemal. Om detta sker &r

det dven lattare att rekrytera nya medarbetare da dven de arbetssokande soker detta.

Arbetsgivare bygger sitt Employer Brand genom att tidigt i en rekryteringsprocess informera
och beratta om foretagets varderingar och foretagskultur (Jepsson, u.d). Jepsson (u.d) skriver
att desto tydligare ett foretag synliggor sitt varumarke genom varderingarna i
rekryteringsprocessen, desto mer relevant urval av kandidater kommer foretaget att fa fran
start. Har foretag ett starkt Employer Brand gar rekryteringen snabbare. Jepsson (u.d) lyfter
att det ar viktigt att ge sokande kandidater ett bra bemd&tande och att kandidater som inte &r
aktuella for en tjanst i rekryteringsprocessen far feedback pa varfor de inte ar aktuella.
Bemotandet av foretaget formar kandidatens bild av foretagen, darfor ar det viktigt att ge alla

kandidater ett bra bemdtande.
3.2.2 Employer Value Proposition - Arbetsgivarerbjudande

Begreppet EVP star for Employee Value Proposition, alltsa foretagets arbetsgivarerbjudande
till medarbetarna. Detta arbetsgivarerbjudande skall besvara fragan “varfor ska en begavad
person som jag vilja att ta anstdllning i just det hdr foretaget?” (Falonius, 2010).
Erbjudandet skall vara tydligt formulerat och innehalla bade rationella och kénsloméssiga
fordelar. En rationell fordel kan vara “den hdir organisationen hjdlper mig i min utveckling
och min karridr”, medan en kansloméssig fordel kan vara “det kinns bra att arbeta hér”
(Falonius, 2010). Syftet med detta &r att utveckla ett sammanh&ngande Employer Branding
som bestar av ett paket med ekonomiska, finansiella, symboliska och psykologiska element
som i kombination forbattrar mojligheten att behalla och rekrytera medarbetare (Heery, E. &
Noon, M. 2017). Dabirian, Kietzmann & Diba (2017) kom fram till modellen Seven
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Employer Branding Value Propositions. Den tar upp de sju omradena som nuvarande, fore

detta och potentiella anstallda varderar nér de utvérderar arbetsgivare.

SEVEN EMPLOYER BRANDING VALUE PROPOSITIONS

SOCIAL INTEREST APPLICATION | DEVELOPMENT ECONOMIC MANAGEMENT WORKALIFE
VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE BALANCE
Is this a fun Is this an Is the work Are there Is work Are managers Are work
place to work interesting place meaningful and opportunities for rewarded good, honest arrangements
with talented to work, with does it invite the employees to appropriately leaders who flexible enough
people and challenging application of grow and through salaries, ingpire, trust, to achieve
a great but achievable knowledge and advance benefits and protect, enable success on and
organizational goals? skills? professionally? perks? and respect off the job?
culture? employees?

Figur 1. (Dabirian, Kietzmann & Diba, 2017. Figure 1). Seven Employer Branding Value

Propositions.

Dabirian, Kietzmann & Diba (2017) skriver att Social value handlar om att det skall finnas ett
socialt varde av arbetet som genomfors, da manniskor bryr sig om att ha en bra
arbetsatmosfar och foretagskultur. Interest value handlar om hur intressant arbetsplatsen &r
och hur intressant det &r att slutféra utmanande uppgifter. Vidare asyftar Application value
till om arbetet ar meningsfullt och medarbetarnas kunskaper kommer till anvéndning.
Development value & mojligheter for medarbetarna att gora en karridrutveckling. Economic
value handlar om ekonomisk ersattning och formaner. Avslutningsvis handlar Management
value om att anstallda lamnar eller stannar pa ett foretag beroende av sina chefer, inte
foretaget. Paverkan av bra och dalig 6verordnad ar stor. Work/life balance handlar om en
balans mellan arbete och privatliv. En bra balans ger ménniskor mojlighet att hantera sina
arbeten battre utan stress (Dabirian, Kietzmann & Diba, 2017). Dabirian, Kietzmann & Diba,
(2017) skriver att alla delar i modellen inte &r lika betydelsefulla for alla olika organisationer
utan att det kan skilja sig at. Detta beroende pa om det ar en bra eller dalig arbetsplats i
dagslaget. Modellens olika delar kan anvéndas for att bli en bra arbetsplats och attrahera

kvalificerade medarbetare.
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3.2.3 Employer Attractiveness - Arbetsgivarens attraktionskraft

Foretag stravar efter att vara attraktiva arbetsgivare, med malet att anstalla medarbetare med
ratt kompetens. Arbetsgivarens varumaérke ar grundat i en resursbaserad vy och ménskliga
resurser. Fokus ligger i att utveckla bilden av organisationer som potentiella arbetsgivare
(Silvertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013). Begrepp som anvands vid beskrivning av vad
arbetssokande betonar nér de sdker jobb ar attraktivitet, rykte, image, varumarke och eget
kapital. Definitionen av arbetsgivarens attraktivitet ar de formaner som potentiella
medarbetare ser i anstallningen hos ett visst foretag. Vid en potentiell anstallning ar det
vanligt att jamfora sina egna behov och vérderingar med foretagets for att ta reda pa om dessa
passar ihop. Nér dessa passar ihop blir féretaget attraktivt for personen (Silvertzen, Nilsen, &
Olafsen, 2013).

For att undersoka vilka av arbetsgivarens varumarkesattribut som ar mest attraktiva har ett
antal studier genomforts. Det har genomforts en studie som blev grunden for detta arbete.
Studien kopplade organisatorisk attraktivitet med foretags rykte. Resultatet blev hga
foretagsbedémningar och medvetenheten om ett féretag var vasentligt relaterat till

organisatorisk attraktivitet (Backhaus, 2016).
3.3 Vérderingar

Varderingar, etik och moral spelar allt storre roll for bade arbetsgivare och arbetstagare.
Dagens medarbetare vill veta att de arbetar for ett féretag som tar sitt sociala ansvar, darmed
har fragor om hallbarhet och socialt ansvar blivit viktigare for medarbetarna och ar nagot som
varderars hogt. Begreppet Corporate Social Responsibility (CSR), kommer har in i bilden
(Dyhre, & Parment, 2013). CSR star for foretags samhallsansvar ur ett ekonomiskt,

miljomassigt och socialt perspektiv (Borglund et al. 2017).
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3.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis vill vi i den teoretiska referensramen medféra kunskap om varumarkets
betydelse, och vikten av att ha ett starkt Employer Branding. Employer Branding, innehaller
flera faktorer som paverkar den positiva och attraktiva bilden av ett foretag, sasom Employer
Attractiveness (arbetsgivarens attraktionskraft) och Employer Value Proposition
(arbetsgivarerbjudandet). Den teoretiska referensramen vill dven medféra kunskap om
rekryteringens paverkan for foretagets Employer Branding, samt foretagets varderingar.
Dessa begrepp tar vi med oss vidare for att tolka var empiri och for att sedan kunna analysera
och diskutera for att komma fram till vart resultat.
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4, Empiri

| detta avsnitt presenteras det empiriska materialet fran uppsatsens semistrukturerade
intervjuer. Avsnittet delas in efter foljande teman: rekryteringsprocessen, Employer
Branding, Employer Attractiveness och Employer Value Proposition. Under dessa teman
presenteras vardera foretags svar, detta for att ge en tydlig bild av hur de attraktiva

arbetsgivarna arbetar med sitt Employer Branding utifran vardera tema.

4.1 Rekryteringsprocessen

4.1.1 Svenskt fordonsféretag

Talent Acquisition Specialist beskriver att rekryteringsprocessen inom det svenska
fordonsforetaget kan se olika ut beroende pa hur chef och rekryterare valjer att ga till vaga.
Foretaget har en global rekryteringsenhet som &r en organisation inom foretagsgruppen, den
ar frivillig att anvanda. Att den ar frivillig innebér att du som organisation kan vélja att
anvanda dem vid en rekrytering. Du som chef kan ocksa valja att driva processen sjélv
tillsammans med HR och da har rekryteringsenheten minimal involvering, eller kan den som
skall rekrytera vanda sig till nagon extern tjanst. Foretaget har dven en intern
rekryteringsfunktion, de erbjuder en hel kedja av tjanster, exempelvis skriver de
jobbannonser, gor urval och intervjuer, tar tester och referenser vilket gor att de i stort satt
erbjuder att halla i hela rekryteringsprocessen. Beroende hur chefen vill lagga upp
rekryteringen kan &ven rekryteringsfunktionen ta hand om vissa delar av rekryteringen och
chefen andra delar. Talent Acquisition Specialist séger att rekryteringsfunktionen finns
globalt i de storsta landerna som foretaget ar verksamt inom vilket gor att de ibland jobbar pa
distans gentemot andra lander som behdver hjélp. Foretaget har en rekryteringspolicy om att
de maste lagga ut alla deras 6ppna tjanster internt, men manga gar sedan aven externt. Det ar
nagot som alla chefer maste kontakta rekryteringsfunktionen for att gora, detta for att alla ska

ha mojligheten att s6ka och se vad de har for 6ppna tjanster inom foretaget.

Nar vi fragar Talent Acquisition Specialist hur rekryteringsbehovet ser ut sager hon att det
senaste aret har varit stort. De rekryterar I6pande hela tiden. Det ar mycket ingenjorer da det
nu &r helt annan teknik. De soker efter en profil som &r mer IT inriktad. De rekryterar i takt

med att tekniken och utvecklingen gar framat. Det sker aven l6pande ersattningsrekrytering
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nar nagon slutar. Foretaget maste ibland snabbt rekrytera ett stort antal personer, da startas
stora kampanjer. Det géller da att foretaget anvander sig av manga kanaler menar Talent
Acquisition Specialist. Hon sager aven att det ar stor skillnad nu jamfort med forr, da de nu
rekryterar personer med ratt kompetens fran hela varlden. De rekryterar till Sverige men har
en global arbetsmarknad, detta sker speciellt nar det behdvs ny eller speciell kompetens.
Detta gor att konkurrensen om personer med ratt kompetens blir hardare nar arbetsmarknaden
ar global. Foretaget arbetar just nu med att hantera konkurrensen genom att satsa pa den
hogteknologiska utvecklingen da det lockar. De arbetar med att visa att de ligger langt fram i

utvecklingen och hoppas pa att det skall locka personer till féretaget.

Vid fragan om vad Talent Acquisition Specialist tror ar det som gor att folk soker sig till
foretaget svarar hon att det &r att de ser mycket till samhallet och hallbarhet vilket de har sett
genom undersokningar. De jobbar mycket med miljofragor vilket ar viktigt for utvecklingen,
att tanka pa hela bilden. De har aven en stark kultur dar de arbetar med work/life balance, da
detta ar viktigt for foretaget, berattar Talent Acquisition Specialist. Sen tror Talent
Acquisition Specialist att det hade varit bra att framhéva att de ar hogteknologiska, da den
synen pa foretaget behdver utvecklas. Hon tror ocksa att foretagets globalitet &r en
attraktionsfaktor, att de sokande da ser méjligheter till en karriar. De arbetar med
samhéllsansvaret genom att samarbeta med stader, utveckla infrastruktur och natverk i
anknytning till kollektivtrafik. Att foretaget ar med och utvecklar samt paverkar samhallet

och miljon &r fragor som bara blir mer och mer viktiga for de arbetssokande.
4.1.2 Svenskt heminredningsforetag: Deupty Finance Manager

Rekryteringsprocessen pa det svenska heminredningsforetaget kan se olika ut beroende pa
vad det ar foretaget soker, sager Deputy Finance Manager. Varje ar soker foretaget
sommarpersonal till varuhusen som far komma pa en stor gruppintervju. Under detta tillfalle
halls bade gruppintervjuer och individuella intervjuer. Nar foretaget skall rekrytera en
tjansteman, séger Deputy Finance Manager att de ofta ser internt inom foretaget genom deras
intrandt dar de annonserar lediga tjénster. Det sker ibland att de annonserar externt beroende
pa om det ar en specifik kompetens som de behover fa in utifran. Deputy Finance Manager
sager att de har intern rorlighet inom foretaget vilket leder till att de ibland maste ta in folk
externt. Foretaget anvénder séllan sociala medier for att annonsera specifika tjanster, men

Instagram och Facebook anvands infor sommarrekryteringen. Deputy finance manager

17



namner att kollegor pa andra delar av foretaget anvander sig av Linkedin i hogre grad an vad

de gor.

Det svenska heminredningsforetagets rekryteringsbehov ar inte jamnt fordelat ver aret utan
de har alltid ett storre behov infor sommaren. Foretaget har inget jamnt behov utan tittar hela
tiden pa hur mycket folk de behdver. Vissa ar tar de in fler av olika anledningar, det kan vara
att nagra exempelvis har slutat. Andra ar &r behovet mindre, detta da de som anstallts tidigare
ar har stannat kvar pa foretaget. Deputy Finance Manager ger exemplet att de har studenter
som arbetar under somrarna under hela sin utbildning, detta séger han &r en anledning till att

de inte behdver rekrytera lika manga varje ar.

De gor en egen analys av personalbehovet varje ar. Nar de kollar pa sommartjanster ser de
over sitt upplagg av semestrar och hur manga chefer som kommer vara pa plats for att kunna
gora en bra bedomning av hur manga personer de behover rekrytera. Nar de kollar pa chefer
och ledningsgruppsmedlemmar som skall ga pa foréaldraledighet eller ga vidare till annan
tjanst, rekryterar de néstan alltid en erséttare till den tjansten. De gor alltid en analys innan en

ersattningsrekrytering borjar for att kolla om de redan har kompetensen inom foretaget.

”Ar det just den som har slutat som vi behdver ersétta externt, eller kan vi ersétta internt
och da kanske vi ersdtter en annan roll externt istdllet” (Deputy Finance Manager,
2019).

Foretaget gar nu igenom en transformation pa deras detaljhandelavdelning, detta pa grund av
att de anpassar sig till klimatet med E-handel. Detta har gjort att det har uppkommit tjanster
pa det svenska heminredningsforetaget som inte existerat tidigare. Denna transformation har
nu pagatt i ett par ar och kommer att fortsatta i tre ar till. Nar vi fragar Deputy Finance
Manager om de kanner av konkurrens att rekrytera de basta medarbetarna svarar han bade ja
och nej, ja utifran att foretag inklusive det svenska heminredningsféretaget nu har forstatt hur
de skall rekrytera de basta medarbetarna och talangerna. De &r inte l4tta att hitta menar
Deputy Finance Manager. De har andra mojligheter idag med sociala medier, darfor ar det
viktigt att tanka pa hur foretaget uttrycker sig och syns utat, sager han. Foretaget kanner
konkurrens pa sa satt att det &r manga som ar intresserade av deras séljare som &r oerhort
kompetenta. Samtidigt sdger Deputy Finance Manager att de har ett starkt varuméarke som de
har byggt upp under manga ar som de har fordel av, dock &r det viktigt att inte ta det for

givet. Han tror att det &r viktigt att varda det foretaget har for att inte tappa kontakten pa sikt.
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Det svenska heminredningsforetaget tror pa varderingar och tror att det ar nagot som kan
locka arbetssokande. Deputy Finance Manager sager att det saklart beror pa vad folk ar ute
efter, men menar att foretagets varderingar syns i allt de gér och hjalper dem vid
beslutsfattande da de vander sig till varderingarna i vissa fragor och later dem styra.

”Ddr tror jag att om man dir ute efter ett viirderingsstyrt foretag sa tror jag att vi ar
otroligt 1angt fram, sen finns det foretag som kanske erbjuder annat men som inte har
varderingarna pa samma sétt eller lika ytligt, sa det ar vél lite utifran vad folk ar ute
efter och fa” (Deputy Finance Manager, 2019).

Deputy Finance Manager berattar att de hanterar konkurrensen genom att vara tydliga med
vad foretaget star for. Det finns inte manga intervjuer eller artiklar om foretaget som inte
namner deras vision och vérderingar. Han sager dven att det ar nagot de maste fortsatta jobba
med och bli tydliga pa vad det innebar. Foretaget ar standigt i utveckling och det ser inte
likadant ut nu som det gjorde forr, idag arbetar de mycket med service och precision. De
arbetar med att visa vad deras vision och varumérke betyder gentemot det nya klimatet, det ar
nagot de har blivit battre pa att visa, berattar Deputy Finance Manager. Han tror att det &r ett
satt att hantera det pa.

4.1.3 Svenskt heminredningsforetag: Recruitment Specialist

Det svenska heminredningsforetagets Recruitment Specialist berattar att deras
rekryteringsprocess ser ganska traditionell ut. Det borjar med en behovsanalys dar chefer
tittar pa om det &r ndgon som skall sluta eller om de behdver utdka personal. Det &r ett
forarbete innan sjalva processen, och utifran den skapar de en jobbannons. Infor
jobbannonsen tittar de pa vilka metoder som ar lampligast. Oftast ar det en vanlig process dar
en arbetssokande skickar in sin ansékan med CV och efter det sker ett urval. Steget efter detta
ar en intervju i nagon form. Recruitment Specialist beréattar att de precis har borjat anvanda
sig av HrieVue, en systemleverantdr som erbjuder videointervjuer. Detta skapar en mojlighet
for kandidaterna att presentera sig ytterligare, mer an vad de kan fa till genom ett personligt
brev. Videointervjun gar till pa sa satt att Recruitment Specialist spelar in sig sjalv nar hon
staller fragor och skickar till de kandidater som hon &r mest intresserad av. Sedan gor hon en
utvardering utifran kandidaternas svar. De béasta skickas vidare till rekryterande chef som tar
processen vidare och da blir det fysiska intervjuer. Test kan forekomma i intervjuerna for att

lara kdnna medarbetarna battre. Det finns dven fardighetstester som det svenska

19



heminredningsforetaget anvander sig av vid specialist och ledarroller. Efter det kan flera

olika sorters intervjuer forekomma, berattar Recruitment Specialist.

Efter intervjuerna borjar onboardingprocessen, det &r en process som konstant ar i forandring.
Recruitment Specialist berattar fortsattningsvis att det finns varuhus som jobbar med speed-
dating eller moten dér intresserade personer kan komma till varuhusen och tréffa chefen
direkt utan att behdva ansoka via systemet. Nar det kommer till det svenska
heminredningsforetagets rekryteringsbehov beréttar Recruitment Specialist att de har en
fordel av att vara ett valként foretag i Sverige. Vidare berattar hon att historiskt sett har
foretaget inte lagt mycket pengar pa uttalade Employer Branding aktiviteter. Hon sager att

foretaget har ett standigt rekryteringsbehov da foretaget vaxer.

”Det ar mycket ny kompetens och nya roller, som man kanske inte har hittat sa manga
som har erfarenhet av, for att hela marknaden dndrar sig” (Recruitment Specialist,
2019).

Det finns ett standigt behov sager Recruitment Specialist, hon beréttar vidare att
detaljhandeln som hon kommer ifran inte lagger mycket pengar pa Employer Branding
aktiviteter. Samtidigt drar de nytta av de kampanjer som foretaget har, bland annat pa
Facebook dar de lyfter fram hur foretaget arbetar med hallbarhet. De ser att mycket av det
foretaget gor lockar personer, mycket av de det gor blir en font for Employer Branding, sager

Recruitment Specialist.

Recruitment Specialist sager att det alltid & en utmaning att hitta de bésta medarbetarna. Det
kan vara svart att hitta de med réatt erfarenhet i de grafiska omraden dar de har kontor. Vidare
berattar Recruitment Specialist om ett exempel pa ett kontor dit méanniskor kanske inte vill
flytta till da alla inte vill pendla. Hon lyfter dven att det ibland kan vara svart med 16n, att
hitta en kandidat till den I6nen de ténker sig. De hanterar detta genom att ge ansvar tidigt till
sina medarbetare. Det &r &ven en av foretagets rekryteringsprinciper, att de rekryterar internt
om det finns kandidater eller medarbetare som vill véxa och har de forutsattningarna. Det
svenska heminredningsforetaget har dven samarbeten med skolor pa gymnasie- och
universitetsniva samt yrkeshogskolor i omraden dar de har kontor. De ar med och formar
utbildningen efter den kompetens som foretaget behdver. Recruitment Specialist berattar att

de efterfragar medarbetare som delar deras vérderinga.
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“Sen dr det ju saklart kompetenserna som vilja och formdga och mdéjlighet till att kunna
utféra jobbet, men har du inte varderingarna sa hjalper det inte om du ar en jattejattebra
specialist inom ditt omrade da, sa det ar val det som ar det allmanna som vi alltid tittar
efter” (Recruitment Specialist, 2019).

4.1.4 Svenskt teknologiforetag (tech foretag)

Senior Director Of Culture berattar att deras rekryteringsprocess ar ganska standardiserad, da
det finns ett antal steg som en rekryteringsprocess gar igenom. Rekryterare och chef tittar pa
arbetsbeskrivning och kravprofil tillsammans for att sedan skapa en jobbannons. Samtidigt

som annonsen publiceras har foretaget personer som soker efter kandidater for tjansten.

Vi sitter inte bara och vintar pd att vissa ansoker till vissa roller, utan vi soker upp folk

ocksa” (Senior Director Of Culture, 2019).

Det finns ocksa personer som soker tjanster pa vanligt vis via annonsen. Efter detta sker en
screening av kandidater av en rekryterare. Detta leder till en lista av de personer som
foretaget vill intervjua, samt att foretaget har bestamt vilka fran foretaget som skall vara med

i deras intervjupanel. Senior Director Of Culture beréttar att de dven har test som de anvander
sig av i vissa lagen. Detta &r ett beteende/personlighetstest som anvands for att rekryterare

skall se om det ar nagot de vill djupdyka i under resten av intervjun.

Sedan sker ett antal intervjuer med personer internt, detta ar for att traffa personer som
kommer jobba néra kandidaten. Jamfort med traditionella foretag dér det ar rekryterande chef
och en rekryterare som ar de personerna kandidaterna traffar, &r de inom tech branschen mer
gedigna. Vanligtvis traffar kandidaten allt ifran 4-6 personer. Beroende pa vilken roll det ror
sig om brukar det ocksa finnas ett tekniskt test, en bedomning pa de tekniska delarna. Har har
olika team beroende pa kompetenser, olika sorters tekniska test. Ibland sker dessa intervjuer
via video och ibland sker de fysiskt pa kontoret berattar Senior Director Of Culture. Infor de
sista intervjuerna brukar foretaget flyga 6ver kandidaterna for att kunna genomfdra dessa
fysiskt pa kontoret. Om kandidaterna tar sig till de sista intervjuerna ar de i regel inne pa
kontoret, sager Senior Director Of Culture. Det sista steget ar nar ett beslut tas, da blir det ett
beslutsmote dar erbjudandet presenteras till kandidaten.

Rekryteringsbehovet pa foretaget varierar mellan de olika avdelningarna, men precis som pa
andra teknologiftretag har de ett stort behov av vissa typer av kompetenser. Senior Director
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Of Culture sager att vissa typer av seniora ingenjorer ar svarare att fa. Han sager att de som
foretag har ett starkt varumarke och det ar inte alltid utmanande att fa juniora utvecklare eller
andra typer av kompetenser att soka sig till foretaget, men ibland beh6vs den nischade typen
av kompetenser. De ar ganska svara att hitta och da konkurrerar de ofta med andra starka
varumérken, de ar inte alltid villiga till att soka jobb heller, forklarar Senior Director Of

Culture.
4.2 Employer Branding

4.2.1 Svenskt fordonsforetag

Né&r det kommer till Employer Branding beréttar Talent Acquisition Specialis att de har en
person pa huvudkontoret inom kommunikation som arbetar med Employer Branding. Sedan
har de arbete i varje land genom Center of expertis. Det ar upplagt pa detta satt da de ar
globala och har olika behov pa olika platser. | Sverige har de nagra som arbetar med att skapa
och rikta kampanjer mot de samarbetspartners de har, exempelvis universitet. De &r riktade
mot de personer som foretaget sedan vill rekrytera. Talent Acquisition Specialist berattar att

foretagsgruppen pa global niva ar mer inriktad pa varderingar och foretagskulturen.

Foretaget arbetar mycket med benchmarking, just nu arbetar de med sin karriarssida pa deras
hemsida. De vill forenkla anvandningen av hemsidan, speciellt for jobbstkandet, att
arbetssokande kan soka via exempelvis Linkedin eller en intervju via video. Talent

Acquisition Specialist sager att de nu vill gora en satsning pa malgrupper och ta reda pa vad

det & som lockar olika malgrupper.

Foretaget genomfor arliga medarbetarundersokningar, berattar Talent Acquisition Specialist.
Hon sager att de mater Employer Engagement, och att de 2015 sag en trend att statistiken
gick ner. Darfor ar detta nagot de under de senaste aren har arbetat aktivt med, genom bland
annat kultur-workshops. Nu kan de se genom métningar att statistiken har gatt upp och de
ligger relativt bra till, sdger Talent Acquisition Specialist. Vidare berattar hon att de har borjat
arbeta med ett modernare alternativ till medarbetarundersokningarna. De har infort sa kallade
“pals-checks”, dir chefen sjilv kan gd in i systemet och valja vilka fragor som skall skickas
ut till teamet, samt nér och hur ofta dessa skall skickas ut. Genom detta kan de f6lja upp och

se om det &r nadgot som behdvs forbattras och jobba aktivt med. Talent Acquisition Specialist
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berattar ocksa att de har medarbetarsamtal pa individniva, som de aven har moderniserat
genom ett nytt verktyg som kallas for “performance touchpoints”, dven dar gar det att sjalv

valja nédr och hur ofta dessa moten skall ske.
4.2.2 Svenskt heminredningsforetag: Deputy Finance Manager

Nér det kommer till Employer Branding séger Deputy Finance Manager att de jobbar olika
med det beroende pa om det ar ett varuhus eller pa central niva. Han lyfter igen att de maste
bli battre pa att visa vad de gor i Employer Branding syfte. De ar ute pa massor, studenters
arbetsmarknadsdagar och liknande. Vid dessa tillfallen ar det folk fran olika delar av
foretaget pa plats for att visa upp vad det finns att gora pa foretaget, detta for att mota
studenter och potentiella medarbetare. Foretaget har samarbeten med arbetsférmedlingen och
olika projekt dar varuhusen tar in personer som pa pappret ar langt ifran arbetsmarknaden for

att fa de att borja arbeta och skaffa sig erfarenhet.

Vi hjalper till att ta in folk sa att de faktiskt far jobba, sa att det inte bara blir snack, sa vi

skapar forutsattningarna for att jobba”(Deputy Finance Manager, 2019).

Deputy Finance Manager sager ocksa att de har blivit battre pa att visa sig ute pa sociala
medier och Linkedin, men dven i artiklar och intervjuer. Det finns talent management
personer som arbetar med detta centralt men inte ute pa varuhusen. De som arbetar med talent
management arbetar bade med att hitta nya medarbetare men dven med att sprida varumarket
pa olika kanaler. De senaste tva aren har foretaget jobbat mycket med varumarkesspridning
inom reklam, dar de arbetar med varumaérket, men samtidigt mer med varumérke-produkt-
pris. Deputy Finance Manager tror att det starka varumarket gor att folk valjer att sdka jobb
hos foretaget da det vacker intresse. Har intresset vackts blir folk mer intresserade av vad

foretaget har att erbjuda dem.
4.2.3 Svenskt heminredningsforetag: Recruitment Specialist

Recruitment Specialist beréttar att de delvis arbetar traditionellt med Employer Branding
genom att vara med pa olika karriardagar och massor pa hdgskolor. Det svenska
heminredningsforetaget har dven ett servicecenter som har en del HR- tjanster. Dér finns det
en som arbetar med student relationer. Recruitment Specialist ndmner att hon har rekryterat i
ett antal ar nu och hon brukar fraga kandidaterna vid intervjun varfor de vill arbeta pa det

svenska heminredningsforetaget. Svaren hon brukar fa ar att kandidaterna har hort mycket
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bra om foretaget samt att de ser utvecklingsmajligheter, vilket ocksa blir en del av deras
Employer Branding sager Recruitment Specialist. Vidare sager hon att deras Employer
Branding handlar mycket om att fortsatta utvecklas, tro pa deras medarbetare och skapa en
bra miljo dar de arbetar tillsammans. Sadant menar Recruitment Specialist ger effekt pa

Employer Branding.

Det svenska heminredningsforetaget arbetar inte utifran nagon specifik foretagsmodell nar de
arbetar med Employer Branding, sdger Recruitment Specialist. De anvander sig av modellen:
vilken fisk vill vi fanga, vilket vatten simmar den i och vilket bete skall vi anvanda. De
smalnar av det genom att forst titta pa vad det ar de soker, sedan var kandidaterna finns och
hur de skall na dem. Detta sager Recruitment Specialist blir langsiktigt, att det &r nagot de kan

anvanda nar de arbetar med Employer Branding pa sikt.

Vid fragan om det svenska inredningsforetaget arbetar med det forsta intrycket svarar
Recruitment Specialist att de inte arbetar uttalat med det. Hon berattar att det handlar om allt
de gor, att vara sig sjalv, vara arlig och vara bra foretags ambassadorer i allt de gér. Vid
rekrytering sager Recruitment Specialist att det handlar om att kandidaterna skall fa en bra
kansla och kunna slappna av. Har behover de vara trevliga och prata lite allmént forst for att

kunna skapa en bra relation med kandidaten, sdger Recruitment Specialist.

Aven om vi &r en detaljhandel som séljer mébler och heminredningsprodukter, har vi
samtidigt delar av var verksamhet inom andra branscher, till exempel inom IT, berattar
Recruitment Specialist. Jamfort med andra foretag i detaljhandeln, lagger vi mer fokus pa
hallbarhetsarbetet, sager hon och forklarar att genom att de berattar om det blir det ocksa en
del av deras Employer Branding. Nar de genomfor medarbetarundersékningar far de bra
resultat nar det kommer till om medarbetarna vill rekommendera andra till att jobba pa
foretaget. Det ar ett foretag dar medarbetarna trivs och stannar kvar lange, vilket ocksa gor att

de pratar gott om oss till andra, sdger hon.

“Det dr ddrfor jag som rekryterare hor det nar jag intervjuar kandidater. Jag tror att nar

medarbetarna trivs, blir det enklare for oss ocksd att rekrytera nya medarbetare”

(Recruitment Specialist, 2019).
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4.2.4 Svenskt teknologiforetag (tech foretag)

Senior Director Of Culture beskriver Employer Branding som genomgaende i samtliga delar
av en medarbetares livscykel. Employer Branding ar nagot som gars for att attrahera talanger,
rekrytera och behalla medarbetare. Teknologiforetaget Employer Branding team bestar av tre
delar. Det ena teamet, Culture, arbetar med att engagera och behalla medarbetare. De gor
mycket av de interna aktiveringarna, allt ifran foretagets after works och olika firanden till “ta
med din foralder till kontoret” eller “ta med ditt barn till kontoret”, beréttar Senior Director
Of Culture.

“De hittar pa moments of magic i medarbetarnas vardag for att addera det ddr lite extra”

(Senior Director Of Culture, 2019).

De har ocksa hand om de olika halsoinitiativen, sasom yoga pa kontoret da teknologiforetaget
tror mycket pa att trana ihop. De gor aven CSR insatser som handlar om hur foretaget kan
aktivera och ge tillbaka till samhéallet genom deras medarbetare och den kunskap som finns,
beré&ttar Senior Director Of Culture. De arbetar mycket med att skapa en kénsla av

tillhdrighet och kultur, samtidigt som foretaget véxer snabbt.

Senior Director Of Culture berattar att det andra teamet jobbar med student relationer och
campus rekrytering globalt. Ett team &r placerat i USA och ett team sitter i Sverige med
ansvar 6ver den europeiska avdelningen. De &r ute pa olika laroséten, de driver internship
program och driver andra talangprogram inom teknologiforetaget. Detta team har &ven som
uppgift att jobba med mangfald, de skall se till att det finns ett antal element i

rekryteringsprocessen som foretaget skall folja.

Team nummer tre beskriver Senior Director Of Culture som ett slags kommunikations ben
dar de paketerar allting. Teamet jobbar heltid med sociala medier, och hanterar allt fran
jobbsidor pa sociala medier och Linkedin, till foretagets karriarhemsida. De har en grafisk
designer och en copywriter vars uppgift ar att paketera innehall och designa bade internt och
externt material vilket bidrar till att konsumenterna och de jobbsokande far en helhetsbild av
foretaget. Foretaget vill att manniskor skall se samma sak externt, som internt. Nar de ser till
foretaget som arbetsgivare skall det kannas igen nar personen val borjar pa foretaget, det skall
vara en helhetsbild genom allt material. Senior Director Of Culture sé&ger att de &r

inkluderade i hela medarbetarens livscykel och hjalper till dar nagon anstalld behéver an.
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Det forsta intrycket beskriver Senior Director Of Culture som jatteviktigt. Deras
rekryteringsteam arbetar mycket med kandidatupplevelsen, vilket kan vara en utmaning pa
grund av det hoga antal ansokningar som foretaget erhaller. Vidare beréattar han att det ar
nastintill omojligt att kunna ge alla sokande personlig feedback i en rekryteringsprocess nar
ett foretag har sa pass hog volym i antal ansokningar. Vid forsta steget i
rekryteringsprocessen kan arbetssokande hora av sig och fraga vad det var som gjorde att inte
just de gick vidare i processen. Har kan det forekomma att arbetssokande da blir missnéjda pa
att foretaget inte har nagon personlig feedback att ge till samtliga sokande, berattar Senior
Director Of Culture. Att kunna ge en bra upplevelse och bli omhandertagen &r nagot de
jobbar pa och forsoker hitta satt for att forbattra rekryteringsprocessen, som sedan forbattrar

kandidatupplevelsen.

“Vi har ett ENPS (employee net promoter score) som vi mater internt, men rekrytering mater
ocksa ett CNPS (candidate net promoter score), de méater alltsa vad kandidaterna tycker om

var rekryteringsupplevelse” (Senior Director Of Culture, 2019).

Vidare beréattar Senior Director Of Culture att for att erhalla ett bra forsta intryck nar du val
ar anstalld pa foretaget anvander de sig av en onboardingprocess, som de for tillfallet arbetar
med att forbattra. | den processen & Employer Branding teamet inne for att bland annat sétta
den rétta kanslan och kunna leverera en spannande upplevelse, sager han, da denna
onboardingprocess ar en av de forsta kontaktytorna du har. Nar det kommer till fragan om
foretaget sérskiljer sig fran andra foretag i branschen, nar det kommer till Employer
Branding, svarar Senior Director Of Culture att han absolut tycker att foretaget differentierar

sig fran andra foretag.

“Det vi genom dren har gjort vdldigt, vildigt duktigt, det dr att vi har borjat inifrdn genom
de hdr “engage” och “retain”- delarna. N&r jag borjade prata om att vi har ett ganska stort
team som jobbar med de har eventen till exempel, och dar tycker jag att vi ar ratt unika med

den approachen som vi har anvdnt for att skapa de hdr upplevelserna for de anstdllda™

(Senior Director Of Culture, 2019).

De har nu ett helt team som arbetar med detta. Det &r inte vanligt att team av den har
storleken satsar pa de har fragorna, och det gor oss valdigt unika, sager Senior Director Of

Culture. Han beréttar att de genom medarbetarundersokningar och andra métningar kan se att
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de har ett bra resultat vid métning av hur de anstallda ser pa foretaget som arbetsgivare. Gar
du fran att vara ett startup-foretag till ett stort foretag kan det ibland bli en nedatgaende trend
i dessa siffror, men i vart fall ar de fortfarande valdigt hdga, berattar Senior Director Of
Culture.

4.3 Employer Attractiveness

4.3.1 Svenskt fordonsféretag

Foretagets framgang ar en faktor till varfor det anses viktigt att vara en attraktiv arbetsgivare
séger Talent Acquisition Specialist. Det blir bara viktigare och viktigare att attrahera réatt
personer med ratt kompetens. Vidare berattar hon att foretagets styrkor ligger i mojligheterna
som kommer med ett stort foretag. Pyramidméssigt kan du klattra i din karriar i olika nivaer,
bade sidledes och lara sig olika bolag, men &ven helt olika omraden berattar hon. Ett annat
attraktionsvérde, beréttar Talent Acquisition Specialist, & om du har ett intresse for
framtidsteknik. Slutligen vager samhallsansvaret in, da foretaget ses som ett tryggt och sakert
foretag som star for det som sags, annars hade de inte funnits lange, menar hon. Vidare till
svagheterna berattar hon att det finns en baksida med att vara stora och globala som foretag.

Det ar mer komplext och det kan ta langre tid att faststélla beslut och férandra ett arbetssétt.

Nar det kommer till frigan om attraktiviteten paverkar och gor det lattare for foretaget att
rekrytera ny personal svarar hon att de &n séa lange har en fordel i sitt stora globala varumarke
da manga visar intresse for foretaget. Hur lange de kan leva pa det vet hon inte, det kanske
bara &r en tidsfraga innan andra organisationer gar om och marknaden &ndrar sig. Pa grund av
foretagets langa historia och tradition far de enormt manga ansékningar nar de lagger ut
annonser infor till exempel ett traineeprogram, beréttar Talent Acquisition Specialist.

Hon beréttar att de som organisation vill uppfattas som moderna, och att de 6ppnar upp
mycket mer for samarbeten med andra foretag, vilket hon tror ar nédvandigt, istallet for att
ses som konkurrenter. | relation till andra arbetsgivare berattar hon att de varje ar analyserar

Universums listor for att se hur de ligger till i jamférelse med andra.

“Google och de foretagen ar ju en helt annan sak att jamféras med. Jag tror att det gar mer
och mer at det hallet eftersom det &r samma kompetenser, sa vi maste tinka “hur kan vi dd fa

personer till oss som dr attraherade”” (Talent Acquisition Specialist, 2019).
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4.3.2 Svenskt heminredningsforetag: Deputy Finance Manager

Att vara en attraktiv arbetsgivare anser Deputy Finance Manager &r en sjalvklarhet for att
overleva som foretag. Deputy Finance Manager berattar att genom att vara en attraktiv
arbetsgivare bidrar det dven till utveckling for foretaget, da de kan driva sin vision och sina
varderingar framat genom att ha medarbetare som delar dessa och hjalper foretaget att
utvecklas.

Nar vi fragar om foretagets styrkor sager Deputy Finance Manager att det beror lite pa vart i
organisationen du fragar. Ur hans perspektiv berattar han att styrkorna ligger i deras
varderingar, samt alla méjligheter som du far ta del av som medarbetare, da det ar ett foretag
som ger mojlighet till att utvecklas i karridren. Nar vi gar vidare och fragar om foretagets
svagheter berattar Deputy Finance Manager att pa grund av att de &r ett sa pass stort globalt
foretag med olika avdelningar och kontor runt om i varlden, handlar en utmaning om att bli
battre pa att involvera medarbetarna. Det &r viktigt att alla far ta del av och forstar ny
information och transformationer inom foretaget. For att gora det far ledningsgruppen ga
igenom och filtrera den informationen som erhallits fran centralt hall, for att sedan meddela
resterande medarbetare vid frukostmdten eller liknande tillstéliningar. Han beréttar hur
viktigt det &r att alla i organisationen kanner sig lika involverade, oberoende av vart i
organisationen du arbetar. En annan utmaning berattar Deputy Finance Manager ligger i att
bli battre pa att visa vad organisationen gor, utifran hallbarhetsarbete och Employer
Branding.

“Vi dr ju vdldigt odmjuka av oss, och vill vara det, men jag tror absolut att man fortfarande
kan, man behdver inte skammas for sig att beratta att vi faktiskt &r energioberoende i
Norden” (Deputy Finance Manager, 2019).

Da foretaget har ett stark och attraktivt varumérke blir det ocksa lattare att rekrytera ny
personal eftersom folk &r intresserade av foretaget, beréttar Deputy Finance

Manager. Daremot behdver det inte med automatik vara det i alla roller, da ménniskor har
olika syn pa vad foretaget gor, sager han och beréttar att de &r mer an bara ett varuhus. De har
bland annat ett helt produktutvecklingsteam, system utvecklingsteam och medarbetare som
arbetar med fastighetsfragor. Detta ser han som en utmaning och atergar till féregaende fraga,

eftersom de arbetar med mycket ar det en utmaning i att formedla det. Som avslutning pa
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fragan angdende om ett attraktivt varumarke gor det lattare for foretaget att rekrytera sager

Deputy Finance Manager:

“Vi ar attraktiva for att vi ar ett starkt varumérke och det gor det lattare for oss att fa
personer som &r intresserade av 0ss, sen sa ska vi fortsatta att fortfarande gora jobbet for att
de fortfarande ska vilja jobba hos oss ocksa” (Deputy Finance Manager, 2019).

Nar vi vidare stéller fragan om det finns nagra matningar pa foretagets attraktivitet jamfort
med andra arbetsgivare svarar Deputy Finance Manager att det etablerade
undersokningsforetaget Ranstad har gjort Employer Branding undersokningar bland studenter

dar de sjalva ligger i topp, bade totalt och i topp bland olika branscher.

4.3.3 Svenskt heminredningsforetag: Recruitment Specialist

Néar det kommer till attraktiviteten, och varfor det som arbetsgivare &r viktigt att vara en
attraktiv arbetsgivare, forklara Recruitment Specialist att det ar viktigt att vara attraktiv pa
grund av dagens héga konkurrens om duktiga medarbetare. Hon anser att deras styrka ligger i
hur de involverar medarbetarna och fa dem att kianna att arbetet har en mening och ett syfte.
De &r innovativa i det de gor, sager hon. De erbjuder l6sningar som passar manga, samt
arbetar med hallbarhet i allt de gor, bade med produkter, material och transporter.
Recruitment Specialist beskriver det som en fordel att vara ett starkt varuméarke, nér det
kommer till att rekrytera nya medarbetare. Att vara ett ként, internationellt féretag som ger
mojlighet till utveckling samtidigt som det fyller en mening ar nagot som lockar manga, bade
inom Sverige men ocksa internationellt, sager hon. Hon beréattar ocksa att genom matningar
hos Universum, dar de ligger bra till i toppen, har de sett att young professionals ser foretaget

som ett stabilt foretag.

Vidare namner hon att de inte skall underskatta vikten av att synas mer, da delar av
verksamheten behdver vara mer synlig for att hitta medarbetare med rétt kompetens, till
exempel inom affarslosningar. Detta da de flesta inte tanker pa affarslésningar nar de tanker
pa vad foretaget i sig arbetar med. Da ar det viktigt att ha ett strategiskt tank sager
Recruitment Specialist, for att de inte skall tappa kandidater och for att bli mer attraktiva

gentemot ett visst segment av kandidater.
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4.3.4 Svenskt teknologiforetag (tech foretag)

Att vara en attraktiv arbetsgivare, tror Senior Director Of Culture hdnger ihop med ett
foretags tillvéaxtstrategi och hur de kan behalla sina anstéllda. Om du inte &r en attraktiv
arbetsgivare i dagens lage kommer du ha svart att vaxa, tror han, pa grund av att du kommer
tappa medarbetare, ha en hog personalomsattning, och bli tvungen att ersattningsrekrytera
istallet fOr att rekrytera for tillvaxt, sdger Senior Director Of Culture. Vidare berattar han att
det blir kostsamt for foretaget att inte vara en attraktiv arbetsgivare, da det kostar mindre att
vara en attraktiv arbetsgivare, an att du star i den andra situationen dar du maste kopa dig

kompetenserna.

“Det gdr inte att sdrskilja och sdga att det hdr dr nagonting vi gor som dr frankopplat till
affaren. Att va en attraktiv arbetsgivare ar jatteviktigt for affaren, far vi inte ratt folk, ratt
kunskap, ratt kompetens sa att saga, da kan det vara kritiskt for affaren. Jag skulle saga att
det héiinger ihop” (Senior Director Of Culture, 2019).

Foretagets styrkor ser han i deras starka varumérke, vilket han tror &r en stor bidragande
faktor till att ett foretag blir framgangsrikt i sitt varumarke. Deras produkt tilltalar manga
vilket gor att de kan referera till det foretaget gor. Till deras nackdel ar dock tillvaxttakten, att
foretaget vaxer sa pass snabbt bidrar till att folk, inklusive de sjalva, inte hanger med nér det
kommer till att beskriva arbetssattet och att det ar 1att att hamna i en beskrivande historia
istallet for en nutid, eller vart de &r pa véag. Det ar viktigt att de hela tiden uppdaterar sig
sjalva nar det géller kulturen och arbetsgivarerbjudandet for att kunna sétta ratt forvantningar

och beskrivning av vilka vi &r som arbetsgivare, beréattar Senior Director Of Culture.

Vidare beréttar han att de bland andra organisationer vill uppfattas som nytdnkande och att de
vagar sticka ut, samt att de inte kopierar andra. De vet att det ar andra foretag som tittar pa
dem och vad de gor, hur de bygger upp deras kontor, hur deras kultur ser ut, och ser dem som
ett av referensforetagen, berattar han. Samtidigt ar de 6dmjuka och vet om att de inte ar
perfekta, och att de fortfarande har saker att jobba pa, séger Senior Director Of Culture. Det

ar ingen hemlighet att de hamnar hogt upp pa externa rankingar.
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4.4 Employer Value Proposition

4.4.1 Svenskt fordonsféretag

Foretaget kopplar the employer of choice till alla de insatser foretaget gor for att na ut till
potentiella medarbetare och fa dem att se foretaget som den sjélvklara arbetsgivaren, beréattar
Talent Acquisition Specialist. Det handlar &ven om hur de anstallda pratar om foretaget, da
det inte spelar nagon roll hur bra ett foretag ser ut att vara utat om inte de anstéllda som
ambassaddrer pratar bra om sitt foretag. Nar det kommer till férmaner beréattar hon att det
skiljer sig mellan lander och att det &ar svart for foretaget att lagga ut det da de &r sa pass
globala. I Sverige kan en férman vara sa enkelt som gratis kaffe eller friskvardshidrag, men
den formanen gar inte att fa i alla lander. Talent Acquisition Specialist sdger ocksa att de
forsoker ha en hyfsad lonestruktur per land, sa att det inte blir konkurrens mellan

organisationen i olika l&ander.

Hon ser foretaget som en karriarmajlighet dar du har manga omraden att utvecklas inom. Det
globala ser hon ocksad som en fordel da du inte blir last till Sverige. Kulturkrockar beskriver

hon som utmanande, men roligt.

“Vi gillar diversity och det marks, och det ar sddant som vi hela tiden har med i
rekryteringar, i sammansattningar av ledningsgrupper, att foljer vi det har sjalva nu, nar vi
rekryterar den personen, blir inte den som tre andra har. Att man verkligen forsoker fa in det

for jag tror att slutresultatet blir bdttre om vi dr olika” (Talent Acquisition Specialist, 2019).
4.4.2 Svenskt heminredningsforetag: Deputy Finance Manager

Nar det kommer till the employer of choice, det sa kallade arbetsgivarerbjudandet beréttar
Deputy Finance Manager att det kan vara specifikt beroende pa om det ar nagon specifik roll.
Nar de rekryterar infor sommarjobb eller liknande beréttar de vad som ingar i sjalva
“foretagspaketet” och vad det innebir att vara anstilld pa foretaget. Dels &r det de formaner
du far som medarbetare pa ett varuhus, men aven andra delar som till exempel
personalrabatter, friskvardsbidrag och rabatter med andra foretag, berattar Deputy Finance

Manager.

Vidare sager han att det finns bra saker med foretaget, men att det framforallt &r deras

varderingar da de faktiskt lever dessa i vardagen och inte bara har de uppskrivna pa en tavla.
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Det som han ocksa ser som en av de basta sakerna med foretaget ar att de tar ansvar for
samhaéllet och arbetar mycket med hallbarhet, vilket leder till att de alltid kan vara med och

paverka och gora skillnad.

4.4.3 Svenskt heminredningsforetag: Recruitment Specialist

Nér det kommer till foretagets arbetsgivarerbjudande, beréttar Recruitment Specialist att de
har en speciell grupp som arbetar med foretagets offert. De vill att offerten skall vara
attraktiv, och bidra till att medarbetarna skall kunna utvecklas i sina roller utifran

personalidén.

“Alla har en talang, det gdller bara att hitta sin talang. Det dr en del av offerten nar du
kommer till oss, att du ska ha mojlighet att utvecklas bade i din roll och som medarbetare”

(Recruitment specialist, 2019).

| arbetsgivarerbjudandet ingar aven rabatter i varuhuset, ekonomiskt stod for traning,
eventuella bonusar, och andra formaner. Vidare beréattar hon att de har ett lojalitetsprogram
som heter Tack. Nar du har varit anstalld i fem ar far du en utbetalning, men du far ocksa
tidigare fem ars intjanade ar utbetalat efter fem ar. Detta ar pengar som gar till ditt

pensionssparande, in pa ditt pensionskonto, berattar Recruitment Specialist.

4.4.4 Svenskt teknologiforetag (tech foretag)

Vi har ett Employer Value Proposition (EPV), berattar Senior Director Of Culture. Detta &r
framtaget utifran foretagets varderingar och hur medarbetare har beskrivit féretaget som

arbetsgivare.

“Det ligger som ett fundament for den kommunikation vi skapar, sd det finns ett antal
budskap som beskriver oss som arbetsgivare och det har vi internt for oss inom vart HR team

nar vi jobbar med att géra grejer” (Senior Director Of Culture, 2019).

Senior Director Of Culture ar ganska ny sjélv pa foretaget, och berattar om den fantastiska
mojligheten och aran att fa vara med och arbeta at ett sadant varumarke. Det ar en bransch
dar det hander otroligt mycket, och medarbetarna &r passionerade i det dem gor. Pa grund av
den gedigna rekryteringsprocessen arbetar de med véldigt kunniga medarbetare, berattar

Senior Director Of Culture. Han beskriver kulturen som ett av foretagets starkaste kort och
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att det ar otroligt lackert att sedan fa se den svenskgrundade kulturen exporteras till andra

kontor runt om i varlden.
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5. Tolkning/Diskussion

| foljande avsnitt kommer uppsatsens teori och empiri att tolkas och diskuteras utifran de
attraktiva arbetsgivarnas arbetssatt inom Employer Branding, samt deras gemensamma
namnare. Detta skall ge en valutvecklad analys som sedan leder fram till studiens slutliga

resultat.

5.1 De attraktiva arbetsgivarnas arbetssatt inom Employer Branding

Inget av fallféretagen arbetar uttalat med Employer Branding genom rekryteringsprocessen,
det sker dock omedvetet. Jepsson (u.d) skriver att det ar viktigt att beratta om foretagens
varderingar tidigt i rekryteringsprocessen. Det svenska heminredningsforetagets Deputy
Finance Manager och Recruitment Specialist beréttar att de talar om foretagets varderingar
tidigt. Recruitment Specialist sager att det inte spelar nagon roll hur mycket kompetens och
erfarenhet en kandidat har om kandidaten inte har ratt varderingar. Jepsson (u.d) skriver att
genom att beratta om vérderingarna tidigt blir det ett mer relevant urval av kandidater.
Recruitment Specialist beréttar &ven att de anvander sig av tester for att se hur kandidaterna
forhaller sig till foretagets varderingar. Jepsson (u.d) anser att det &r viktigt att ge alla
sokande kandidater feedback, aven om det inte &r aktuella for tjansten. Det handlar om att
skapa ett bra bemotande fran foretagets sida vilket leder till skapandet av kandidatens bild av
foretaget. Falonius (2010) skriver att det som leder till stérst ekonomisk framgang for
foretagets varumérke &r den upplevda kvaliteten. Det blir tydligt att kandidatens uppfattning
av foretaget ar ndgot som &r av stor vikt for framtida ansokningar. Ar uppfattningen bra finns
mojligheten att kandidaten soker en ledig tjanst hos foretaget igen, eller berédttar om sin goda

uppfattning vidare till andra.

Vidare skriver Backhaus (2016) att Employer Branding &r en av ryktesfaktorerna som leder
till konkurrensférdelar, med syfte att presentera en positiv och attraktiv bild av foretaget.
Dyhre & Parment (2013) beskriver Employer Branding som att dejta, da du hela tiden maste
arbeta med det forsta intrycket. For att ett foretag skall kunna visa upp vilka de &r och vad de
gor &r det viktigt att de sjalva &r medvetna om deras varderingar och hur de vill uppfattas.
Senior Director Of Culture pa det svenska teknologiforetaget beskriver forsta intrycket som
nagot jatteviktigt, och darfor arbetar deras rekryteringsteam med kandidatupplevelsen. Att
kunna ge en bra upplevelse bidrar till en forbattrad kandidatupplevelse. Detta &r nagot vi

anser ar en bidragande faktor till att fler personer far en positiv bild av foretaget da det forsta
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intrycket ofta sitter kvar och paverkar synen pa foretaget. Senior Director Of Culture berattar
ocksa att for att erhalla ett bra forsta intryck anvander de sig av en onboardingprocess som
Employer Branding teamet arbetar med genom att satta den ratta k&nslan nér du val &r
anstalld pa foretaget. Vi kan konstatera att det forsta intrycket ar av stor vikt, da en sokandes

bild av foretaget kan spridas vidare i dennes gemenskap som marknadsféring for foretaget.

Backhaus (2016) skriver att den interna marknadsforingen sasom Employer Branding kan
leda till hogre nivaer av motivation hos medarbetarna. Teknologiforetagets strategi bestar av
olika team. Det ena teamet arbetar med att engagera och behalla personal. De arbetar med de
interna aktiviteterna och eventen, och hittar pa saker som sprider gladje i medarbetarnas
vardag. Det vi har forstatt genom intervjuerna med vara fallforetag ar att intern
marknadsforing genom interna aktiviteter inte ar vanligt forekommande pa foretag, vi anser
dock att det ar viktigt att satsa pa da det kan vara en anledning till varfor teknologiforetaget
har lyckats bli en attraktiv arbetsgivare. De interna aktiviteterna bidrar éven till en god
foretagskultur. Deras arbete skapar en kansla av tillhrighet pa foretaget, sager Senior
Director Of Culture.

Backhaus (2016) tar upp att Employer Branding &r resultatet av ett foretags anstrangningar att
kommunicera med bade befintlig och potentiell personal om vad som &r en bra arbetsplats.
Det andra teamet hos det svenska teknologiforetaget, beréttar Senior Director Of Culture,
arbetar med relationen gentemot studenter, genom att vara ute pa olika larosaten, driva
internship- och talangprogram inom foretaget. De arbetar d&ven med mangfald och skall se till
att det finns ett antal element i rekryteringsprocessen som foretaget skall folja. Det tredje
teamet ar ett slags kommunikationsben dar allt paketeras, beskriver Senior Director Of
Culture. De arbetar med sociala medier pa heltid. Teamet har en grafisk designer, samt en
copywriter vars uppgifter ar att paketera innehallet och skapa en helhetsbild. Att arbeta med
sociala medier tror vi ar ett I6nsamt sétt for att snabbt och enkelt kunna vélja hur foretaget

skall visa upp sig utat samt na ut till de malgrupper som kan vara svara att na.

Extern marknadsforing har under de senaste aren varit det som foretag lagt mest fokus pa
inom Employer Branding, da det skall syfta till att hjalpa rekryteringsprocessen (Backhaus,
2016). Det svenska heminredningsforetaget arbetar olika med Employer Branding beroende
pa om det ar pa central niva eller i varuhuset, berattar Deputy Finance Manager. Nar de &r
ute pa massor och liknande tillstallningar for att mota studenter och potentiella medarbetare

jobbar de pa att visa upp vad det finns att gora pa foretaget genom att ha personer fran olika
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delar av foretaget pa plats. De har dven blivit béttre pa att visa upp sig pa sociala medier,

sdsom Linkedin, artiklar, intervjuer och liknande.

Falonius (2010) skriver att foretag maste arbeta inifran och ut med ett tydligt budskap, vara
konsekventa, och ha hdg trovardighet gentemot nya och befintliga medarbetare. Speciellt da
konkurrensen om specialistkompetens blir allt mer komplext. Det &r viktigt att ha ett internt
arbete som foljer foretagets Employer Branding. Detta ar nagot vi kunde se hos det svenska
fordonsforetaget da Talent Acquisition Specialist beréattar att de arbetar mycket med
benchmarking, just nu med sin karriarsida pa deras hemsida. Hon beréttar att de vill géra
karriarsidan mer enkel att anvanda. Talent Acquisition Specialist sager att de nu vill géra en
satsning for att se vad det ar som lockar olika malgrupper. Det finns en fordel i att vara ett
valkant foretag sager Deputy Finance Manager pa det svenska heminredningsféretaget, da de
inte behover leta efter uppmarksamhet. Foretaget har talent management medarbetare som
arbetar centralt med att synas i olika kanaler, samt att hitta nya medarbetare beréttar Deputy
Finance Manager. Talent Acquisition Specialis pa det svenska fordonsforetaget berattar att de
har en person pa huvudkontoret som ansvarar for Employer Branding, sedan har de en person
i varje land som arbetar med det. Detta upplagg beror pa att olika behov ser olika ut, i olika
lander. | Sverige arbetar de med att skapa och rikta kampanjer mot deras samarbetspartners.
De som arbetar pa global niva ar mer inriktad mot foretagets varderingar och féretagskultur.
Nagot vi inser &r att de olika fallféretagen har olika Employer Branding upplégg nar det
kommer till férdelning av arbetet. Det svenska teknologiforetaget har en grupp med tre
stycken team medan det svenska fordonsforetaget har en person pa huvudkontoret inom

kommunikation som arbetar med Employer Branding i Sverige.

Senior Director Of Culture pa det svenska teknologiforetaget beskriver vikten i att de hela
tiden uppdaterar sig sjalva nér det galler kulturen och arbetsgivarerbjudandet for att kunna
sétta ratt forvantningar och beskrivning av vilka de &r som arbetsgivare. Deras
arbetsgivarerbjudande, sa kallade Employer Value Proposition, ar framtaget utifran foretagets
varderingar och hur medarbetare har beskrivit foretaget som arbetsgivare. Falonius (2010)
skriver att ett arbetsgivarerbjudande skall vara tydligt formulerat och innehalla bade
rationella och kanslomassiga fordelar. Deputy Finance Manager pa det svenska
heminredningsforetaget berattar att arbetsgivarerbjudandet kan vara specifikt beroende pa
roll, men att de alltid berdttar om vad som ingér 1 sjdlva “foretagspaketet”. Nér det kommer

till foretagets arbetsgivarerbjudande, berattar foretagets Recruitment Specialist att de har en
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speciell grupp som arbetar med foretagets Employer Value Proposition och gor det attraktivt.
Vi ser att fallforetagen arbetar med Employer Value Proposition pa olika satt genom olika
roller inom foretagen, men det de har gemensamt &r att de arbetar med och har ett Employer
Branding samt Employer Value Proposition for de anstallda. Heery & Noon (2017) skriver att
syftet med arbetsgivarerbjudandet &r att utveckla ett sammanh&ngande Employer Branding,
som i sin tur kan forbattra mojligheten att behalla och rekrytera medarbetare. Talent
Acquisition Specialist pa det svenska fordonsforetaget sager att de kopplar alla de insatser
som foretaget gor for att na ut till potentiella medarbetare samt fa dem att se foretaget som

den sjélvklara arbetsgivaren, till deras “employer of choice”.

Delar av Dabirian, Kietzmann & Dibas (2017) modell Seven Employer Branding value
propositions gar att hitta hos foretagen, det ar dock tydligt att fallforetagen fokuserar pa olika
delar. Detta ar nagot som aven Dabirian, Kietzmann & Diba lyfter som helt naturligt. Senior
Director Of Culture pa det svenska teknologiforetaget sager att medarbetarna &r passionerade
i det de gor, vilket pavisar att de anvéander sig av Application value & Interest value.
Medarbetarna hade inte varit passionerade om de inte ansag att deras arbete var intressant och
hade mening. Det svenska heminredningsforetagets Deputy Finance Manager berattar att
medarbetarna far formaner sdsom personalrabatter och friskvardsbidrag. Det svenska
heminredningsforetagets Recruitment Specialist beréttar att de dven har ett lojalitetsprogram
dar de som har varit anstéllda i fem ar far en utbetalning och pengar till pensionskontot. Vi
ser tydligt att det svenska heminredningsforetaget arbetar mycket med Economic value
genom formaner och ekonomisk ersattning. Det svenska fordonsforetaget arbetar dven de
med Economic value genom formaner. Att Economic value &r nadgot som fallforetagen
arbetar med ser vi som bra, detta da det &r nagot som vi tror de flesta tittar pa nar de ska bli
anstallda pa ett foretag. Recruitment Specialist pa heminredningsforetaget berattar dven att de
arbetar med att ta vara pa medarbetarnas talanger och att i deras erbjudande ingar det att
medarbetarna skall kunna utvecklas i sin roll. Detta gor att de bade arbetar med Application
value genom att medarbetarna far anvanda sina kunskaper och talanger men aven
Development value da det finns méjlighet for medarbetarna att gora en karridrutveckling. Det
svenska fordonsforetaget har mycket mojligheter for karridrutveckling beréttar Talent
Acquisition Specialist, detta genom att det finns omraden att utvecklas inom men dven genom
att foretaget ar globalt, Talent Acquisition Specialist menar att de anstéllda inte maste bli lasta
inom Sveriges granser. Hon berattar aven att de arbetar mycket med work/life value for att bli

en attraktiv arbetsgivare. Nar det galler social value beskriver Senior Director Of Culture pa
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det svenska teknologiforetaget att foretagskulturen ar ett deras absolut starkaste kort nar det
kommer till Employer Value Proposition. Vi tror pa att ett aktivt Employer Value Proposition
leder till 6kad trivsel bland de anstéllda. Det ar dven en attraktionsfaktor for arbetssokande da
majoriteten uppskattar exempelvis utvecklingsmajligheter och ekonomiska férmaner. Om du
kan fa allt det samtidigt som livet utanfor arbetet fungerar bra i relation med arbetet, skapas

balans mellan dessa.

5.2 Gemensamma namnare for de attraktiva arbetsgivarnas Employer

Branding

Idag ar det viktigt for medarbetare att tycka om sitt arbete och ha mojlighet till karriérs och
utvecklingsmojligheter (Dyhre & Parment, 2013). Vi ser tydligt att detta &r nagot som
samtliga foretag arbetar med och tagit upp som en viktig del av deras Employer Branding. Pa
grund av att de ar stora globala foretag, tillkommer &ven mojligheter for medarbetarna.

Senior Director Of Culture pa det svenska teknologiforetaget beskriver deras Employer
Branding som nagot som gar igenom alla olika delar i en medarbetares livscykel. Det &r nagot
som gors for att attrahera talanger. Det ar viktigt att vara duktig pa att attrahera, rekrytera och
behalla medarbetare. Recruitment Specialist pa det svenska heminredningsfdretaget berattar
att arbetssokande ser utvecklingsmojligheterna pa foretaget, vilket blir en del av deras
varumarke. Utvecklingsmajligheter och varderingar pa ett foretag ar nagot som soks hos en

arbetsgivare, da det ar faktor som kan paverkar en eventuell ansokan.

Vérderingar &r nagot som alla fallforetag har namnt och papekat som viktigt, och anvander pa
ett eller annat satt i sitt arbete. Det svenska teknologiforetaget arbetar med vérderingar genom
tester i rekryteringsprocessen for att se hur den potentiella medarbetaren forhaller sig till dem.
Dabirian, Kietzmann & Diba (2017) menar pa att det ar viktigt att foretagets brand matchar
medarbetarnas uppfattningar av foretagskulturen och varderingarna. Att anvanda sig av ett
test sa tidigt som i rekryteringsprocessen for att fa en uppfattning av hur den eventuella
framtida medarbetaren forhaller sig till foretagets véarderingar kan vara ett sétt att sakerstalla
att foretaget matchar medarbetaren. Det svenska heminredningsforetagets Deputy Finance
Manager beréttar att de ar ett varderingsstyrt foretag, dven har &r det viktigt att medarbetarna
forhaller sig till varderingarna pa ett satt som passar foretaget. Silvertzen, Nilsen & Olafsen
(2013) sager att det ar vanligt att jamféra sina egna varderingar med foretaget for att se om de

passar ihop, passar varderingarna ihop blir foretaget attraktivt i en arbetssokandes 6gon.
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Deputy Finance Manager pa det svenska heminredningsforetaget berattar att medarbetare
som delar foretagets varderingar hjalper dem att utvecklas. Foretagets image pavisar deras

varderingar, vilket &r en viktig del for skapandet av ett bra varumarke (Falonius, 2010).

Medarbetare varderar i dag att ett foretag tar sitt sociala ansvar och arbetar med hallbarhet,
det pratas ofta om CSR (Dyhre & Parment, 2013). Vi ser ett samband i att samtliga
fallforetag prioriterar dessa fragor, vilket pavisar att de & medvetna om deras ansvar
gentemot samhéllet. Det svenska teknologiforetaget har ett team som arbetar med CSR och
hur foretaget kan ge tillbaka till samhéllet. Det svenska heminredningsforetaget jobbar
mycket med hallbarhet sager bade Deputy Finance Manager och Recruitment Specialist, men
de behdver arbeta med att visa for allménheten att de gor det. Det svenska fordonsforetaget
arbetar mycket med deras samhallsansvar genom att samarbeta med stdder samt genom att
utveckla infrastruktur och nétverk nar det kommer till lokaltrafik. Det svenska
heminredningsforetagets Deputy Finance Manager sager att ndgot av det basta med foretaget
ar att de tar ansvar for samhallet och arbetar med hallbarhet, vilket gor att de kan vara med

och gora skillnad.

Vi ser tydligt hur viktigt det &r att i dagens lage vara en attraktiv arbetsgivare bland bade
befintliga och framtida medarbetare, vilket samtliga fallforetag i studien poangterar. Studien
visar aven hur attraktiviteten ar hog hos stora globala foretag. Backhaus (2016) skriver att
hdga foretagsbeddmningar och medvetenheten om ett foretag var vésentligt relaterat till
organisatorisk attraktivitet. Talent Acquisition Specialist pa det svenska fordonsforetaget
beskriver att foretagets styrkor ligger i mojligheterna som kommer med att vara ett stort

globalt foretag, dar du kan klattra i karriaren i olika nivaer.

Silvertzen, Nilsen, & Olafsen (2013) menar att foretag strévar efter att vara attraktiva
arbetsgivare for att kunna anstélla medarbetare som har den ratta kompetensen som eftersoks.
| studiens empiri namner samtliga respondenter fran fallforetagen vikten i att vara en attraktiv
arbetsgivare, da det idag rader stor konkurrens bland duktiga medarbetare. Senior Director Of
Culture pa det svenska teknologiforetaget tror att det hanger ihop med ett foretags
tillvaxtstrategi och hur de kan behalla sina anstallda. Aven Deputy Finance Manager pa det
svenska heminredningsforetaget, samt Talent Acquisition Specialist pa det svenska
fordonsforetaget beskriver attraktiviteten hos foretagen som en sjalvklarhet da det ar nagot

som blir viktigare och viktigare for att 6verleva som foretag.
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Vidare sager Silvertzen, Nilsen & Olafsen (2013) att fokus ligger i att utveckla bilden av
organisationer som potentiella arbetsgivare, vilket studien kan pavisa ar nadgot som &r
nodvandigt for att locka rétt segment av potentiella medarbetare. For ett foretags kdnnedom
ar det viktigt att vara valkant for ratt saker, vilket kraver att foretaget arbetar med strategisk
kannedom (Falonius, 2010). Deputy Finance Manager pa det svenska
heminredningsforetaget sager att det blir lattare for dem att rekrytera ny personal pa grund av
deras starka varumérke. Samtidigt ligger det en utmaning i att formedla att foretaget &r mer
an ett varuhus och vill kunna attrahera personer till bland annat deras produkt- och
systemutvecklingsteam. De vill bli battre pa att visa vad organisationen gor, bade utifran
deras Employer Branding, samt deras hallbarhetsarbete. Detta &r ndgot som dven Recruitment
Specialist pa foretaget instimmer i och menar pa att de inte bor underskatta vikten av att
synas mer da det ar viktigt for vissa delar av verksamheten. Hon betonar vikten i att bli en

mer attraktiv arbetsgivare gentemot ett visst segment av kandidater.

Senior Director Of Culture pa det svenska teknologiforetaget namner vikten av att vara en
attraktiv arbetsgivare da det &r mer kostsamt for foretaget att inte vara det. Om du inte ses
som en attraktiv arbetsgivare kommer du bli tvungen att kopa till dig kompetenserna genom
bland annat ersattningsrekrytering. Foretaget kommer da tappa medarbetare och pa sa vis fa
svart att vaxa. Falonius (2010) séager att lojaliteten bidrar till minimerade
marknadsforingskostnader, da det &r billigare att behalla, &n att attrahera nya kunder. Vi drar
aven slutsatsen att detta kan appliceras pa medarbetare efter det som Senior Director Of

Culture ndmnde.
5.3 Framtida process

Studien visar ett antal viktiga aspekter av Employer Branding. Alla fallforetagen visar sig
arbeta pa skilda satt, men med en del likheter. De likheter vi ser anses som framgangsfaktorer
i Employer Branding. Det finns dven skillnader som vi ser som lyckade satsningar trots att
inte alla fallféretag anvander sig av dessa, detta da vi anser att detta &r nagot som andra

foretag kan se upp till och anvanda sig av i framtida arbeten.

Det forsta vi uppmarksammade var att samtliga fallféretag har en utmaning i att hitta ratt
medarbetare med rétt kompetenser till tjanster som folk inte forknippar med foretagen. Det
svenska heminredningsforetaget ar ett exempel dar personer férknippar foretaget med
forsaljning av heminredning och inte alla bakomliggande tjanster sasom produktions - och
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systemutvecklare. Likasa det svenska fordonsforetaget, forknippas med produktion av bilar
och andra fordon, men IT och hogteknologiska tjanster hamnar i skymundan. Utifran detta
vill vi framhéva vikten av att synas pa olika plattformar och i olika sammanhang for att locka
ratt segment av kandidater. Detta for att &ndra folks tankebanor om specifika foretag med
starka varumarken. Sker detta, kommer automatiskt fler personer att tanka pa foretagen

utifran en annan synvinkel och se fler utvecklingsmajligheter.

Vidare ser vi vikten av att visa upp en bra bild av foretaget, for att kunna sprida en positiv
kéansla bade till personer som blir anstéllda och till de som inte gar vidare i processen. De
personer som inte gar vidare i en rekryteringsprocess skall trots det fa med sig en bra
upplevelse och bild av féretaget som arbetsgivare. Det svenska heminredningsforetaget
arbetar med detta vid bade enskilda intervjuer och gruppintervjuer. Deras intervjuer
innehaller mer &n bara ett kort samtal. De har dven en presentation om foretaget och deras
varderingar, allt for att ge en sa pass bra bild av féretaget som majligt kandidaterna far den

bésta kandidatupplevelsen oberoende av utfall i processen.

For ett lyckat Employer Branding kan vi pavisa att en sa kallad onboardingprocess ar
framgangsrikt for att ge nya medarbetare en god start pa foretaget. Detta &r nagot som det
svenska teknologiforetaget arbetar med och lade stort fokus pa vid nyanstallningar, da de vill
att den uppfattning en person har haft om foretaget skall matcha med hur det faktiskt ar att
jobba dar nér personen vél ar anstalld. Syftet med onboardingprocessen &r att skola in de
nyanstéllda i féretaget, genom att bland annat forbereda profilprodukter och fa dem att kénna

sig som en i teamet.

Slutligen kan vi pavisa vikten av ett bra internt Employer Branding, da det ar en av de storre
faktorerna for att ge medarbetarna en bra upplevelse under sin tid som anstélld. I det interna
arbetet bor vikten laggas pa de interna aktiviteterna, gemenskap, och foretagets

arbetsgivarerbjudande. Nar medarbetarna genuint trivs pa foretaget kommer det sedan bli en

god cirkel nér det positiva ryktet sprids vidare.
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6. Slutsats

Studiens slutsats kommer besvara uppsatsens syfte och fragestallningar genom att ta fram en
ny process bestdende av fyra omraden som foretag bor fokusera pa for ett lyckat Employer

Branding.

6.1 Fyra omraden att fokusera pa for ett lyckat Employer Branding

Foretag arbetar med Employer Branding pa olika satt. Vi har dock noterat att det forekommer
en del likheter i vara fallforetags arbetssatt. Det ar dessa likheter bland de svenska globalt
kanda foretagen som ligger till grund till de fyra fokusomradena inom var process.
Fokusomradena i processen bygger dven pa arbetssatt hos fallforetagen som inte har varit
gemensamma hos alla, detta da det har varit ndgot vi ansett som viktigt i var process. Syftet

ar att processen skall leda till ett framgangsrikt Employer Branding.

a0 4 a4 a4
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Figur 2. Fyra omraden att fokusera pa for ett lyckat Employer Branding.

Appearance star for framtradandet av foretaget. Har ligger fokus pa att formedla ratt bild av
foretaget, samt rikta sitt Employer Branding mot ratt segment av kandidater. Vi ser en
utmaning i att hitta ratt medarbetare med rétt kompetenser till tjanster som folk inte
forknippar med foretagen. Vi vill framhéva vikten av att synas pa olika plattformar och i
olika sammanhang. Detta skall bidra till att svarrekryterade tjanster blir mer attraktiva, samt
att bilden av ett foretag skall utvidgas. Alla foretagets komponenter skall synas. Ett exempel
pa ett arbetssatt for att framja foretagets appearance kan vara att ha studentrepresentanter ute
pa universitet och hogskolor samt att medverka pa olika event pa skolor. Det ar da viktigt att
ha med representanter fran olika avdelningar pa foretaget for att formedla en helhetsbild av

foretaget och framhava alla olika kompetenser som behovs pa foretaget.
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Experience star for upplevelsen av foretaget. Hela vagen fran att en jobbannons skapas till att
en ny person skriver pa anstallningsavtalet. For att ge alla en bra upplevelse &r det viktigt att
har lagga fokus pa hela rekryteringsprocessen, och i samband med den sprida ratt budskap
och varderingar. Vérderingarna bor tas upp tidigt i rekryteringsprocessen for att ta reda pa om
kandidaterna kan stélla sig bakom dessa. Vidare behover inte en intervju endast besta av ett
samtal, utan kan inkludera en utférligare presentation om foretaget i kombination med en
rundvandring i lokalerna for att pa sa satt skapa en positiv kansla fér den arbetssokande.
Detta skall bidra till att personer som inte gar vidare i rekryteringsprocessen anda skall ha fatt

ett gott intryck och en bra upplevelse.

Onboarding star for foretagets onboardingprocess, det vill sdga processen som en ny
medarbetare gar igenom nar den har blivit anstélld pa foretaget. Det bidrar till att
medarbetaren snabbt kommer in i foretaget och kénner sig valkommen. Detta &r nagot vi
anser som viktigt da den nya medarbetaren ska uppleva samma positiva bild av foretaget
under onboardingprocessen, som den upplevde under appearance och experience fasen.
Medarbetarens skapta forvantningar skall uppfyllas, och darmed skapas en trygghet da
medarbetaren kan kanna tillforlitlighet till sin arbetsgivare. Det &r har viktigt att
medarbetaren borjar kdnna sig som en i gruppen, detta kan géras genom gemensamma

aktiviteter, kick-offs samt after works.

Maintain star for att uppratthalla och behalla medarbetarna och deras positiva installning till
foretaget. Har laggs fokus pa de interna Employer Branding aktiviteterna. Detta skall leda till
att motivationen hos medarbetarna bevaras och vidareutvecklas for en god fortsatt
anstallning. Exempel pa detta kan vara att foretaget har individuella utvecklingssamtal med
medarbetarna regelbundet for att se vad medarbetarnas mal ar och hur de vill utvecklas i sina
roller. Det kan ocksa vara att det halls after works varje fredag for att skapa en harlig
gemenskap och teamkansla bland medarbetarna. For att behalla medarbetarnas positiva
installning kravs det dven att det ar en bra trivsel pa arbetsplatsen, det kan skapas genom
promenader pa lunchen, gemensam trining, eller andra interna aktiviteter som skapar en vi”
kansla. Formaner kan ocksa vara en faktor som paverkar medarbetarnas trivsel, exempelvis

friskvardsbidrag som kan anvandas till gymkort, massage och dylikt.

Sammanfattningsvis vill vi med denna process kunna bidra till framtida lyckade Employer

Branding arbeten, genom att vi nu har lyft fram de fyra omraden vi anser &r viktiga.
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7. Framtida forskning

Om studien hade fortgatt hade den djupdykt i féretagens Employer Branding genom att utféra
fler intervjuer med olika respondenter fran féretagen, samt utkat intervjuguiden med fler
fokusomraden som berér amnet. Nagot vi uppmarksammat, som vore intressant for framtida
forskning &r hur foretagskulturen paverkar Employer Branding. Studien hade &ven undersokt
hur den framtagna modellen hade fungerat i praktiken genom att applicera den pa ett foretag
som inte finns med pa Universums lista “The most attractive employers in Sweden - Students

2019 dver de mest attraktiva arbetsgivarna bland svenska studenter.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

INTRODUKTION

Berétta lite kort om dig och vad du arbetar med?

REKRYTERING/EMPLOYER BRANDING

Hur ser er rekryteringsprocess ut?

Hur ser ert rekryteringsbehov ut?

Ké&nner ni av konkurrens nar det kommer till att rekrytera de bésta
medarbetarna/talangerna?

Hur hanterar ni det?

Vad efterfragar ni hos en arbetstagare? Finns det nagot “ideal”? Vad tror ni driver
denna “ideala” arbetstagare till att soka ett arbete hos er?

Berétta hur ni arbetar med Employer Branding?

Forhaller ni er till ndgon modell nar ni utformar ert arbete?

| litteraturen har vi last att det forsta intrycket betyder mycket nar det galler
manniskors uppfattningar, hur arbetar ni med att just det forsta intrycket skall bli sa

bra som mojligt?

EMPLOYER BRANDING - UTVECKLING

Sarskiljer sig ert foretag som arbetsgivare jamfort med andra organisationer i
branschen nér det kommer till hur ni arbetar med Employer Branding?

Hur ser de som redan ar anstallda pa organisationen som arbetsgivare tror ni?

| relation till foregdende fraga, brukar ni utféra medarbetarundersokningar? Vad sager

de?

EMPLOYER ATTRACTIVENESS

Ar det viktigt for er att vara en attraktiv arbetsgivare? Varfor?

Vilka anser ni &r era styrkor respektive svagheter som arbetsgivare?

Hur anser ni att attraktivitet och ett starkt varumarke gor det lattare for er att
rekrytera?

Hur vill ni att ert foretag uppfattas som arbetsgivare bland andra organisationer?
Hur anser ni att ni uppfattas idag?

Finns det nagra matningar pa organisationens attraktivitet som arbetsgivare jamfort

med andra lokala arbetsgivares?
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e Vid massor, event och dylikt - hander det ibland att deltagarna inte har nagon
kannedom om er som arbetsgivare? Hur forhaller ni er till det?
EMPLOYER VALUE PROPOSITION
e Hur arbetar ni med att vara the employer of choice, varfor skall sokande vélja ert
foretag?
e Vilket ar ert arbetsgivarerbjudande? Vad gor er unika i ert erbjudande?
AVSLUTNINGSVIS
e Vad skulle du sdga &r det basta med ditt foretags Employer Branding, och varfor skall

nya arbetssokande valja att arbeta hos er?
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Bilaga 2. Presentation av respondenter

Talent Acquisition Specialist pa det svenska fordonsforetaget:

Hon har en lang HR bakgrund, och har arbetat pa det svenska fordonsforetaget i nio ar, inom
olika roller. Sedan september 2018 har hon arbetet som Talent Acquisition Specialist, dar
hennes framsta uppgift &r att jobba med strategisk rekrytering kopplat till talent marketing,

Employer Branding och kandidatupplevelsen.

Deputy Finance Manager pa det svenska heminredningsforetaget

Han ar nu inne pa sin tredje roll inom foretaget och arbetar nu som Deputy Finance Manager
sedan tre ar tillbaka. Han &r chef och ansvarig éver operativa och administrativa arbeten.
Rollen ar bred da han &ven arbetar med verksamhetsutveckling samt att sékra att de arbetar

utifran bestamda processer och rutiner.

Recruitment Specialist pa det svenska heminredningsféretaget
Hon borjade arbeta som séljare pa foretaget for 15 ar sedan men gick snabbt dver till HR.
Idag arbetar hon som Recruitment Specialist, men ska snart bérja jobba som Recruitment and

selection onboarding leader pa det svenska heminredningsforetaget.

Senior Director Of Culture pa det svenska teknologiféretaget
Han ar utbildad inom HR i grunden, och jobbar idag som Senior Director Of Culture pa det
svenska teknologiforetaget sedan tva manader tillbaka. Tidigare har han bland annat arbetat

som Head of student relations och haft andra roller inom Employer Branding.
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