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Sammanfattning

Uppsatsens syfte ar att kartlagga och jamféra hur utvalda foretag arbetar med employer
branding for att attrahera unga ingenjorer utifran ett foretags perspektiv.

Employer Branding innebar att attrahera, rekrytera och behalla talangfulla medarbetare
och ar ett begrepp som blir allt viktigare i dagens samhalle dd kompetensbristen
standigt okar. Enligt de teorier som finns inom dmnet employer branding bor foretag
arbeta med att langsiktigt starka sitt varumarke ur ett arbetsgivarperspektiv.

Utifran redovisad teori utformades ett sammanfattande ramverk som visar de generella
faserna som foretag bor arbeta sig igenom for att lyckas med att attrahera unga
ingenjorer.

Empirisk data insamlades fran intervjuerna och jamférdes med behandlad teori.
Resultaten visar att manga ingenjorstunga bolag arbetar aktivt med att starka sitt
arbetsgivarvarumarke. Sex av de intervjuade foretagen har en utarbetad extern
employer branding-strategi. Fokus ligger i att fora en aktiv dialog med malgruppen, dar
arlighet och personliga relationer har stor betydelse. Dessutom anviander manga av de
intervjuade foretagen sociala medier for att na ratt malgrupp.

Samtliga intervjuade foretag arbetar med intern employer branding, da de anser att de
anstallda ar foretagets ambassadorer som speglar hur det ar att arbeta pa foretaget.
Sambandet mellan intern och extern employer branding visade sig vara av betydande
vikt.

De tillfragade foretagen menar att den ojamna konsférdelningen ar ett problem och att
behovet att ingenjorer kommer att bli stort i framtiden.

Efter att teori och empiri jamforts identifierades foretagens employer branding- och
rekryteringsaktiviteter. Dessutom konstaterades att de intervjuade foretag som arbetar
aktivt med employer branding och ar hogt rankade pa Universums listor anvander
effektiva employer branding-strategier och lyckas vara attraktiva arbetsgivare bland
ingenjorer.
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1. Inledning

I detta kapitel vill jag férsoka att beskriva innebérden av begreppet employer branding for
att ni som ldsare ska forsta hur betydelsefullt det dr. I kapitlet presenteras ocksa
uppsatsens malgrupp, syfte, frdgestdllning, metod, avgrdnsningar och rapportens
disposition.

1.1 Bakgrund

Employer branding ar ett relativt nytt begrepp. Det var for ungefar tio ar sedan som det
vi idag kallar for employer branding borjade att anviandas. Men det var forst 2006 som
konceptet borjade sprida sig. Detta kan man till exempelvis se pa antal sidsokningar pa
Google. Ett par ar tidigare fick man upp ca 3 300 sidsokningar om man sokte pa ordet
employer branding. 2006 fanns 317 000 sidor som behandlade @mnet (Barrow, 2007).
Tidigare var det svart att skilja pa kommunikationen till kunder och till de potentiella
medarbetarna. Idag pratas det om en sarskild kommunikation som har som mal att na ut
till unga talanger for att locka dem till foretaget. Med talanger menas personer som
besitter kunskap eller fardigheter inom ett visst omrade och som foretag konkurrerar
om att fa anstdlla. Det ar inte ovanligt att foretag valjer att rikta sig mot sarskilda
hogskolor och universitet. Valet av dessa skolor baserat fraimst pa skolans rykte
(Kalinowski, 2011).

De kommande decennierna kommer arbetsmarknaden att forandras. Efterfragan pa
valutbildade manniskor okar, speciellt i samband med kunskapsforetagens framgangar
och pa grund av det stora antalet pensionsavgangar. Detta kommer att leda till att
konkurrensen om kompetenta manniskor kommer att tillta (Fishman, 2012). Internet
har blivit ett allt viktigare kommunikationssatt och allteftersom installningen hos de
unga akademikerna har dndrats blir employer branding en allt viktigare del av
foretagens kommunikationsstrategi. Det ar nu mojligt att synas pa ett helt annat satt.
Foretagen behover inte langre dka runt till alla olika campus utan kan synas pa sociala
medier och kan pa detta satt starka saval sitt arbetsgivarvarumarke, det vill siga
employer brand, och bolagets eget varumarke (Kalinowski, 2011).

Alla arbetsgivare har ett arbetsgivarvarumarke, oavsett om foretaget har ett daligt rykte,
ett oattraktivt lage eller om de har fa anstéllda. Att jobba med sitt arbetsgivarvarumarke
innebar att arbeta med employer branding. Det finns manga féretag som inte har nagon
strategi och inte arbetar aktivt med sitt arbetsgivarvarumarke. Att ha en employer
branding-strategi ar dock nagot som kommer att kravas mer och mer i framtiden.
Foretag vill vara attraktiva och ha talangfulla medarbetare. Foretag som arbetar med sitt
employer brand (arbetsgivarvarumarke) har stérre mojlighet att valja vilka kandidater
de ska anstilla, se till att de kommer att arbeta hos féretaget av ratt anledningar och
aven att de stannar kvar. “The most important corporate resource over the next 20 years
will be talent. It’ s also the resource in shortest supply.” (McKinsey & Co, 2007).

Ett exempel pa en attraktiv arbetsgivare som standigt lyfts fram ar Google. De fortsatter
att halla sig i toppen av Universums rankningslistor och dr en av de mest attraktiva
arbetsgivarna (Universum, 2012).

Daniel Wagerth pa Universum sager att "Google forstdrker sin position som férstavalet
bland teknik- och data/IT-studenterna genom att vara bra pa att lyfta fram mdojligheterna
till personlig utveckling och en innovativ arbetsmiljé. Studenterna associerar dven Google
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som bdde snabbvdxande, entreprendriella och framgdngsrika pd marknaden i allt stérre
utstrdckning jdmfért med andra topplacerade féretag.”

Konkurrensen om de mest talangfulla manniskorna 6kar och enligt Googles
verkstdllande direktor Eric Schmidt vill de belona sina anstadllda for deras insatser och
harda arbete samtidigt som de vill locka till sig de basta personerna till foretaget. De
jobbar hdrt med att marknadsfora sitt varumarke och att locka till sig de basta
talangerna till foretaget (Efrati, 2012).

Enligt forfattarna till boken Sustainable Employer Branding, Anders Parment och Anna
Dyhre, paverkar employer branding foretag positivt pa flera olika satt, framst nar det
kommer till foretagets varumarkesprofil, attraktivitet och utveckling.

Michal Kalinowski, vd pa Universum, hdvdar att nya trender inom omradet skapats. I
stéllet for att endast fokusera pa studenter fran landets fraimsta skolor handlar det nu
mer om att hitta "ratt person pa ratt plats” for att skapa en mangfald av medarbetare pa
foretaget. Enligt Kalinowski ar det framst tva faktorer som bidrar till framgangsrik
employer branding, och det ar foretagets kultur och personlighet (Kalinowski, 2011).
Allt detta bidrar till att det ar viktigt att foretag sakrar sitt kompetensbehov och arbetar
aktivt med employer branding och rekryteringsaktiviteter.

1.2 Malgrupp
De framsta malgrupperna for detta kandidatarbete ar dels de foretag som aktivt arbetar
med employer branding och dels de studenter som ér i slutet av sin ingenjorsutbildning.

1.3 Syfte
Uppsatsen skrivs for att 6ka kunskapen och forstaelsen for hur féretagen anvander
employer branding for att locka till sig unga, valutbildade ingenjorer.

1.4 Problemformulering

Oka kunskapsunderlaget om hur svenska féretag anviander employer branding idag
samt vilka olika strategier som finns. Genom att kartldgga och jamféra hur féretag gor
for att pa ett effektivt satt attrahera valutbildade, unga ingenjorer undersoks detta.

1.5 Avgransning

For att uppsatsen inte ska bli for omfattande har vissa avgransningar gjorts. Vid studiet
av hur foretag anvander sig av employer branding har jag valt féretag som framst riktar
sig till ingenjorer. De som har intervjuats ar arbetsgivarrepresentanter hos
ingenjorstunga foretag i Sverige.

1.6 Disposition

Kapitel 1: Inledning

Det forsta kapitlet introducerar lasaren till amnet. Har presenteras viktiga
nyckelbegrepp, bakgrund, syfte, avgransningar samt malgrupp.

Kapitel 2: Metod
[ det andra kapitlet presenteras den metod som anvandes vid genomférandet av
projektet. Aven valet av metodik motiveras.



Kapitel 3: Teori

[ det tredje kapitlet tas teori om dmnet upp och olika modeller och generella strategier
for att ge lasaren en djupare forstdelse for omradet. Kapitlet avslutas med en
sammanfattande modell.

Kapitel 4: Empiri fran intervjuer

Det fjarde kapitlet innehaller kortare sammanfattningar av de olika intervjuerna. Hela
sammanstdllningen av intervjuerna hittas i bilaga 2. Kapitlet avslutas med en
sammanfattande tabell av resultatet fran samtliga intervjuer.

Kapitel 5: Analys

[ det femte kapitlet finns en analysdel om den sammanstallda teorin och intervjuerna.
Dar kopplas resultatet fran intervjuerna ihop med den teoretiska delen for att kunna
kartlagga och jamfora hur employer branding anvands for att locka unga ingenjorer i
dagslaget.

Kapitel 6: Slutsats
[ det sjatte kapitlet sammanfattas de slutsatser som jag har kommit fram till.

Referenser
Bilagor

[ bilagorna hittas kortare information om Universum, intervjuformular och samtliga
sammanstédllningar av intervjuerna.



2. Metod

Detta kapitel behandlar de metoder som anvdnts i arbetet f6r att kunna uppnd projektets
syfte. Nedan presenteras och motiveras de tekniker och modeller som anvdnts under
arbetets gdng.

Metodiken beskriver det arbetssitt som arbetet har utfoérts pa och fungerar som en

vagledning fran malsattning till slutligt resultat. Beroende pa hur uppgiften ser ut kan

olika typer av metoder valjas och anvandas. Enligt Martin Host kan metoderna delas upp

i foljande omraden (Host et al., 2006):

 Beskrivande studier har som syfte att undersoka och beskriva hur nagot fungerar eller
utfors.

e Utforskande studier gar pa djupet for att forstd hur nagot fungerar eller utfors.

e Férklarande studier undersoker orsakssamband och forklaringar till hur ndgot
fungerar eller utfors.

e Problemlésande studier ska hitta l6sningar till identifierade problem.

For att strukturera upp arbetet bor en eller flera metoder valjas. Den insamlade
informationen och data kan vara kvantitativ som kan rdaknas och bearbetas med hjalp av
statistisk analys eller kvalitativ som innehaller beskrivningar och detaljerade texter. En
kvalitativ metod ger ofta en utforlig bild men det finns risk for subjektivitet i arbetet.
Informationen ar endast kopplad till de inblandade personerna vilket kan gora
informationen svarmatt. Genom att valja flera metodiker kan uppsatsen trovardighet
okas och det kan bli lattare att fa en heltdckande bild av amnet. Detta kallas enligt Host
triangulering (Host et al.,, 2006).

De vanligaste metoderna for examensarbeten enligt Host (2006):

Fallstudie

Syftet med en fallstudie ar att beskriva ett fenomen pa djupet. I en fallstudie ar varje fall
specifikt och unikt. Den insamlade data som anvands ar framst kvalitativ.

Kartldggning

Syftet med kartlaggning ar att grundligt beskriva nagot. Vid en kartlaggning kan bade
kvalitativ och kvantitativ data anvdndas. Metoden ar alltid av fix natur, det vill sdga
metoden dndras inte under arbetets gang.

Experiment

Experiment brukar anvandas for att undersoka tekniska l6sningar, orsakssamband och
leta efter forklaringar till olika fenomen och foreteelser.

Aktionsforskning

Aktionsforsknings syfte ar att observera nagot och samtidigt forsoka att forbattra det
genom att ta fram en 16sning och sedan implementera denna.

[ arbetet har bade en kvalitativ och kvantitativ metodteori anvants. Uppsatsen ar en
beskrivande studie dar en kartlaggning har gjorts. Detta for att fa en forstdelse for hur
employer branding anvands och sedan kunna underséka hur det egentligen ar i
verkligheten.



2.1 Tillvdgagangssatt

1. Férberedelse och planering
2.Informationsinsamling

3. Litteraturstudier

4. Genomforande av intervjuer
5. Analys och slutsats

6. Avslutning

1. Forberedelse och planering

Kandidatarbetet inleddes med att mal sattes upp och uppsatsens problem och syfte
formulerades. For att kunna svara pa fragestallningen och slutfora arbetet i tid gjordes
en detaljerad tidsplan med en planering av de olika stegen i arbetet som godkandes av
handledaren och forfattaren.

2. Informationsinsamling

Data kan delas in i grupperna primar- och sekundardata. Enligt Bjérklund & Paulsson
(2003) definieras primardata som information och data som inte har publicerats
tidigare medan sekundardata ar information som har publicerats. I arbetet har saval
primar- som sekundardata anvants i form av litteraturstudie samt personliga intervjuer.

3. Litteraturstudier

Litteratur dr ett samlingsbegrepp som innefattar alla typer av skrivet material och
informationen som fas av litteraturstudiet ar sekundardata. Kallans trovardighet samt
eventuell subjektivitet bor ocksa beaktas. I uppsatsen har bade tryckt och elektronisk
litteratur anvants. Bjorklund & Paulsson (2003) havdar att litteraturstudier har flera
fordelar; det gar att hitta mycket data utan att det behover ta sarskilt 1ang tid.

4. Genomforande av intervjuer

Med en intervju menas att genom personlig kontakt via telefon eller e-post stilla ett
antal fragor for att samla in primardata till undersokningen for att ge en djupare
kunskap for amnet. Intervjuer kan ha olika utformningar. De kan genomféras med en
eller flera intervjupersoner och kan besta av 6ppna eller slutna fragor. Intervjuer kan
vara strukturerade, det vill sdga att fragorna redan presenterats i forvag. De kan vara
semistrukturerade om dmnesomraden ar forutbestimda men fragorna bestams allt
eftersom intervjun fortskrider eller ostrukturerade om fragorna uppkommer efterhand
(Bjorklund & Paulsson, 2003). Intervjuerna i detta arbete genomférdes efter personlig
kontakt, via telefon och e-mail och kan hittas i bilaga 2. En intervju (med Eva Wigren,
Teknikforetagen) utformades pa samma satt som de andra, men en viss anpassning
skedde eftersom Teknikforetagen ar en branschorganisation och sdgs da inte som en
“vanlig” arbetsgivare. Intervjun med Eva Wigren pa Teknikforetagen skedde for att fa en
overgripande bild av hur organisationen ser pa employer branding. Intervjun hittas i
bilaga 4. Intervjupersonerna anses vara sa kallade "sanningssdgare” och antas ge
korrekt informationen om hur féretaget arbetar med employer branding (Esaiasson,
2010).

5. Analys och slutsats

Nér litteraturstudier och intervjuer var genomforda analyseras teorin och empirin fran
intervjuerna tematiskt for att se hur val teori 6verensstimde med verkligheten. Utifran
det materialet ska slutsatser dras.
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6. Avslutning

Arbetet med kandidatuppsatsen har resulterat i en sammanstalld rapport som ska
presenteras vid ett seminarium dar dven opposition sker. Dessutom ska opposition ske
pa en annan students arbete (Host et al., 2006).

Urvalet av foretag

Urvalet skedde pa grundval av Universums undersokning ForetagsBarometern.
Kandidatarbetet kompletterades med ytterligare tva ingenjorstunga foretag som ansags
intressanta for studien. Det ena foretaget var en enhet inom Taby kommun for att kunna
ge exempel fran den offentliga sektorn. Det andra var ett stort tekniskt industriféretag,
B&B TOOLS, som valdes for att de dnnu inte arbetar med extern employer branding.
Gemensamt for ingenjorstunga foretag ar att de har anstallt och vill anstélla ingenjorer.
Under arbetets gang kontaktades sammanlagt 15 stycken foretag parallellt, varav de
flesta valdes ut pa grund av sina hoga placeringar pa ForetagsBarometern. En hog andel
av dessa tackade ja till att stédlla upp pa intervjun.

Det genomfordes intervjuer med de olika foretagen for att ta reda pa hur deras arbete
med employer branding och rekrytering ser ut.

Universum

Universum dr ett varldsledande foretag inom employer branding. Universum hjalper
mer dn 1 200 foretag att attrahera framtida arbetskraft men ocksa att behdlla nuvarande
medarbetare. Universum genomfér manga undersokningar arligen. Deras studier
besvaras 400 000 studenter och unga arbetande (Universum, 2012).

ForetagsBarometern

ForetagsBarometern genomfors arligen i Sverige och ar en studie om arbetsliv, karridr
och framtid. Den ska framst hjdlpa arbetsgivare att férsta och kommunicera med
potentiell framtida arbetskraft. Studierna visar hur studenter ser pa olika arbetsgivare
och sin egen framtid. Over 12 000 studenter inom ekonomi, teknik, data/IT, juridik och
fastighetsmaklare deltog i ForetagsBarometersundersokningen ar 2012.

Studenterna ombeds att lamna uppgifter om olika 4mnen sa som: var de skulle foredra
att arbeta, vad deras karridarmal ar, vad som gor en arbetsgivare attraktiv och vilka
kommunikationskanaler som de foredrar. Dessutom far studenterna ge information om
vad foretag kan gora for att 6ka sin attraktionskraft (Universum, 2012).

Respondenternas medelalder ar 25 ar och studien ar samarbeten mellan olika
universitet och hogskolor i Sverige (Universum, 2012).

2.2 Genomforande av projektet

Kandidatarbetet inleddes med att problemformulering, syfte och avgransning
specificerades tillsammans med handledaren vid Lunds Tekniska Hégskola.
Problemformuleringen har modifierats en del under projektets gang eftersom
forutsattningarna till viss del andrats. Informationsinsamlingen av sekundardata,
gjordes genom litteraturstudier och informationssokning pa internet. Insamlandet av
sekundardata gjordes fortlopande under arbetets gdng men den storsta delen gjordes
dock innan intervjuerna genomfordes for att fa en 6kad forstdelse for amnesomradet.
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Det teoretiska ramverket utformades efter litteratursinsamlingen, och har
kompletterats under arbetets gang. Teoridelen bestar av fler avsnitt an empiridelen fran
intervjuerna for att fa en okad forstaelse for amnesomradet employer branding och
paverkande faktorer.

Efter den grundlaggande och omfattande litteraturstudien gjordes intervjufragor for att
samla in primardata. Intervjufrdgorna var av 6ppen karaktar och genomférdes med
personer som arbetar med employer branding, med studentfragor eller andra fragor
som har att gora med hur foretag attraherar unga ingenjorer. Intervjuerna spelades in
for att 6ka intervjukvaliteten.

Intervjun var uppdelad i olika omraden som ansags vara av stor betydelse for foretagens
rekrytering av unga ingenjorer. Litteratursokningen visade att dessa omraden hade stor
vikt for employer branding. Intervjuformular finns i bilaga 1.

Den insamlade empirin fran intervjuerna sammanstalldes och bearbetades. Resultatet
analyserades och kunde da jamforas med teorin fran litteraturstudierna och foretagets
rang pa ForetagsBarometern. Tre foretag, B&B TOOLS, Taby Kommun och
Teknikforetagen jamfordes inte med Universums lista eftersom de inte finns listade dar.
Slutligen drogs slutsatser om informationen och en analys gjordes.

2.3 Arbetets objektivitet, reliabilitet och validitet

Samtliga referenser har granskats kritiskt, bade kéllans kvalitet och vasentlighet. Om
den anvanda kallan har en ursprungskalla har denna granskats och anvants. For att 6ka
arbetets trovardighet har flera olika kdllor anvants, bade nar det giller primar- och
sekundardata. For att 6ka projektets reliabilitet och validitet har jag valt att géra en
triangulering, det vill sdga kombinera en kvalitativ och kvantitativ metod.
Intervjufragorna har varit av 6ppen karaktar och for att 6ka validiteten ytterligare
spelades intervjuerna in.
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3. Teori

I teoridelen behandlas och definieras varumdrkets betydelse ndr det gdller employer
branding och dess betydelse for en framgdngsrik rekryteringsprocess. Kapitlet avslutas
med en sammanfattande process for hur foretag effektivt kan arbeta med employer
branding fér att attrahera unga ingenjérer.

3.1 Bakgrund till employer branding

3.1.1 Varumarke

Marknadsforing handlar fraimst om att bygga upp och positionera varumarken. Det kan
handla om allt fran ett foretag till en produkt eller en symbol (Kellogg, 2005). Vad
potentiella medarbetare associerar med varumarket och foretaget beror pa cirkulerande
informationen som finns om dessa. “Brand associations are the thoughts and ideas that a
brand name evokes in the mind of consumers” (Aaker, 1991). Enligt Backhaus och Tikoo
ar varumarket foretagets framsta tillgang och kan hjalpa foretaget att bli framgangsrika
och sticka ut fran andra konkurrenter. Foretagets varumarkeskapital mater hur
varumarket uppfattas pa marknaden och genom att jaimfora det med en liknande
produkt utan varuméarke kan man mata hur mycket varumarket tillfér (Backhaus &
Tikoo, 2004).

3.1.2 Varumdrkets identitet

Ett foretags varumarke speglar hur organisationen vill uppfattas pa marknaden.
Foretaget kan anvianda marknadsforing och utarbeta en varumarkesstrategi sa de kan
utveckla en varumarkesidentitet. Enligt Kapferer ar syftet med en varumarkesidentitet
att specificera varumarkets mening, syfte och sjalvbild (Kapferer, 2004).

Varumdrke som produkt - Har spelar objektiv och teknisk fakta om féretaget in. Exempel
pa detta ar 16n, bonus, arbetstid och arbetsuppgifter. Oftast erbjuder foretag liknande
fordelar vilket gor det svart att differentiera sig fran sina konkurrenter.

Varumdrke som organisation - Har formedlas organisationens varderingar, vision och
malsattningar. Ett exempel ar foretags aktiviteter inom CSR (Corporate Social
Responsibility).

Varumdrke som person - Har handlar det om hur foretaget vill uppfattas om det skulle
beskrivas som en person. Detta gors genom att beskriva nuvarande medarbetare och
foretagskulturen. Har finns stora mojligheter till differentiering.

Varumdrke som symbol - refererar till det visuella som ett varumarke eller en
foretagslogotyp medfor. Detta har minst betydelse for employer branding (Kapferer,
2004).

3.1.3 Varumarkets image

Foretagets varumarkesimage speglar hur marknaden uppfattar varumarkets identitet.
Det handlar om hur mottagaren uppfattar varumarket. Enligt Kapferer paverkas
varumarkets image av hur konkurrensen ar pa marknaden. Varumarkets image
framhaver bade de symboliska och funktionella fordelar som foretaget erbjuder.
Funktionella férdelar kan vara 16n eller bonus medan symboliska fordelar ar personlig
karridarutveckling och en god arbetsmiljo. Det har visat sig att de symboliska férdelarna
har varit hogre prioriterade. Eftersom varumarkets och arbetsgivarvarumarket har en
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stor paverkan pa foretagets attraktivitet ar det viktigt att dessa fordelar ar helt sanna
och lever upp till forvantningarna. Enligt rekryteringsteori har varumarkesimage stor
paverkan pa hur potentiella arbetstagare attraheras till olika arbetsgivare och ju mer
foretagets varderingar sammanfaller med den potentiella medarbetaren desto mer
attraktivt blir foretaget (Backhaus & Tikoo, 2004).

3.1.4 Employer Branding

Det finns manga definitioner pa employer branding. Enligt foretaget Mercuri Urval
definieras employer branding som "att kontinuerligt bygga sitt arbetsgivarvarumdrke —
att marknadsfora och positionera sig som den bdsta tdnkbara arbetsgivaren - och leva upp
till det - bdde fér nuvarande personal och fér de man vill rekrytera.” (Mercuri Urval,
2012).

Enligt en rapport fran Statens kvalitets- och kompetensrad 2003 syftade begreppet
employer branding redan pa 1990-tal pa strategier byggde pa att identifiera, utveckla
och varda visentlig kompetens (Eriksson & Forsberg, 2003).

CIPD, Chartered Institute of Personnel and Development, beskriver employer branding
som hur en organisation marknadsfor vad de har att erbjuda till nuvarande och
potentiella medarbetare. Foretag har utvecklat tekniker for hur de ska attrahera bade
kunder och hur de effektivt ska kommunicera med dem samt behalla sitt varumarke. En
liknande teknik anvands vid employer branding. CIPD beskriver dven ett
arbetsgivarvarumarke som ”...a set of attributes and qualities, often intangible, that makes
an organisation distinctive, promises a particular kind of employment experience, and
appeals to those people who will thrive and perform best in its culture” (Chartered
Institute of Personnel and Development, 2012).

Enligt Mark Gray (2009) ar definitionen av employer branding "employer branding is an
emerging discipline with its roots in classical marketing and brand management
principles. It aims to position an image of company as a great place to work. The idea is
first to develop an emotional link with the best talent, and then offer prospective
candidates tangible benefits based on evidence. The promise and fulfillment of an employer
brand enables the attraction, motivation and retention of appropriate talent for the
business to continue delivering on the corporate brand promise.” (Gray, 2009).

”...the process of building an identifiable and unique employer identity, and the employer
brand as a concept of the firm that differentiates it from its competitors” (Backhaus &
Tikoo, 2004). Enligt Backhaus och Tikoo sd handlar employer branding om att attrahera
potentiella medarbetare men dven att 6ka produktiviteten bland nuvarande
medarbetare.

Employer Employer Employer
| Brand "| Image Attraction
Associations

A

Employer
Branding >

Organization Employee

Identity Employer p| Productivity
Brand
Loyalty

Organizational
Culture

Figur 1. Employer branding framework enligt Backhaus & Tikoo (2004)
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Employer branding handlar framst om att attrahera ny, ratt arbetskraft men dven om att
behalla personal, vilket kraver bade extern och intern marknadsforing.

Alla definitioner pdminner om varandra men i uppsatsen utgas fran den forsta
definitionen av Mercuri Urval.

Att hamna hogt pa listorna 6ver de mest populdra arbetsgivarna blir allt viktigare.
Foretagen behover attrahera allt mer specialiserade och talangfulla unga for att kunna
sldss mot sina konkurrenter pa den allt mera svarkonkurrerade marknaden. Sambandet
mellan extern och intern employer branding blir allt viktigare for att attrahera unga
talanger. Forbattring av organisationens manskliga tillgdngar kommer att forbattra
foretagskulturen och identitet, vilket i sin tur kommer att férbattra den externa bilden
av arbetsgivarvarumarket. Interaktionen mellan dessa kan ses i figur 2 (Gronholm,
2010).

Figur 2. Interaktion mellan extern och intern marknadsforing. (Mogensen, 2009)

3.2 Utvardera och identifiera kompetensbehov

Till en borjan ar det viktigt att ta reda pa vilka kompetensbehov foretaget har. Det ar av
stor betydelse att ta reda pa hur foretagets framtid ser ut for att valja ratt
kompetensforsorjningsstrategi. Att veta verksamhetens mal kan vara till stor hjalp for
att uppna detta pa basta satt. Foretaget maste identifiera hur deras framtida
medarbetare ska se ut for att veta vad de soker efter.

"Organizations need to recruit talented people who fit the values of their employer, its
values culture and image. Only by doing this can the organization develop its
competitiveness and transform routins, policies and attitudes to make the organization fit
for meeting the expectations of today’s and tomorrow’s demanding customer.” (Dyhre &
Parment, 2009)
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3.3 Att hitta ratt malgrupp

3.3.1 Generation Y

De unga pa arbetsmarknaden kallas for generation Y. Kampen om dessa unga talanger
blir mer internationell och transparent eftersom de eftertraktade kandidaterna blir allt
mer krasna betraffande sina val av arbetsgivare (Gronholm, 2010).

Generation Y dr de personer som ar fodda 1985 till 1993. Generation Y har vaxt upp i en
varld dar de har varit ndbara dygnet runt och med ett standigt informationsflode pa
internet. De har samtidigt manga asikter om hur och var de vill arbeta. Att denna
generation ar anpassningsbar och i kombination med den erfarenhet de har gor att de ar
vardefulla nyckelspelare for en organisation enligt Parment och Dyhre (2009). De
kommer att byta jobb flera ganger under deras forsta tio ar som anstallda.

De stavar efter att arbeta i en inspirerande arbetsmiljo och ha gemenskap med
kollegorna. De vill standigt utvecklas och ha ett jobb som leder till sjalvférverkligande.
Nya arbetsuppgifter och konkurrens ses som stimulerande men det ar ocksa viktigt att
det finns en balans mellan arbets- och privatliv (Plushalsa, 2009) For att behalla
generation Y giller det att arbeta med hallbar employer branding och erbjuda utmanade
karridrvagar och en kreativ arbetsplats (Parment & Dyhre, 2009).

Det ar viktigt att pdminna sig om att generation Y skiljer sig fran andra generationer. De
ar individualister som prioriterar att fa respekt och de ar inte lika lojala som tidigare
generationer (Universum, 2012).

3.3.2 Vad kan generation Y bidra med?

Det finns manga mojligheter med generation Y. De ar valdigt ivriga med att bidra till
organisationen och tar girna mycket ansvar. De ar angelagna om att avancera och
klattra i karridrstegen och tar darfor pa sig utmanade uppgifter for att visa
framfotterna. De viktigaste faktorerna pa arbetsplatsen ar darfor
utvecklingsmojligheter och ett utmanade arbete. De dr uppvuxna i en hogteknologisk
varld som standigt férandras, och de dr vana vid att félja med i utvecklingen och
standigt lara sig nya saker. De ar standigt uppdaterade om vad som efterfragas pa
marknaden och kan arbeta i team, och vill garna lara sig av mer erfarna kollegor
(Magnergard Bjers, 2007).

3.4 Employer branding

3.4.1 Att bygga ett arbetsgivarmarke

Det kommer inte att drdja lange forran kriget om talangerna ar i full gdng. Bristen pa
kunnig personal kommer att vara stor dd manga pensioneras. Genom att ha ett starkt
arbetsgivarvarumarke kan foretag locka, rekrytera samt behalla valutbildad personal.
Enligt Carolina Edlund, produktchef for kompetensplanering pa Talentum HR, bor
foretag tanka pa flera aspekter for att starka sitt arbetsgivarvarumarke. Bland annat
faktorer som att uppmuntra samarbete mellan HR och marknadsavdelningen, definiera
malgrupp och sedan attrahera denna, kommunicera sitt nuvarande varumarke, forma
ett erbjudande, vara arlig och genuin samt jobba for ett hallbart arbetsgivarvarumarke
och sedan maita resultatet (Talentum 2009).
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Madeline Laurano pa Bersin and Associates menar att tre viktiga faktorer paverkar
uppbyggnaden av ett starkt arbetsgivarvarumarke (Bersin & Accociates, 2012).

e Nar det inte ar mojligt att locka talanger med pengar ar det viktigt att kunna erbjuda
dem andra incitament till att borja jobba dar.

* Om foretaget motarbetar uppsagningar och far anstéllda att stanna kvar kan dven
bilden av hur andra ser pa foretagets moral forbattras.

e Google dr ett foretag som har lyckats att attrahera generation Y genom att erbjuda
medarbetare flexibilitet i arbetet da de kan vilja vilka projekt och grupper de vill arbeta
med.

3.4.2 Hur attraheras ratt personer?

"Employing the most talented people has to be the most important thing that you are
asked to do. Do it better than the competition and you can concuer the world. Do it worst
and the best you can hope for is second place.” (Glyn House, Chartered Institie of
Personnel & Developement, 2007).

Med ratt medarbetare menas sjalvklart de som har passande kompetensprofil men aven
de som har liknande varderingar som foretaget. Da finns stor sannolikhet att de passar
in i organisationen och stannar kvar pa foretaget.

Forsta steget i foretagets anstdlldas livscykel dr att attrahera ratt kandidater. Har
handlar det att anvdnda en aktiv extern marknadsforing for att gora kandidater
medvetna om foretaget och varumarket. Det dr lattare att kommunicera ut sitt
varumarke och aven arbetsgivarvaruméarke om det redan finns en stor medvetenhet om
organisationen och vad den star for (Coreworkers, 2010).

Figur 3. Medarbetares livscykel enligt Coreworkers 2010. (Oversatt frdn engelska)
(Coreworkers, 2010)
For att ett foretag ska bli en attraktiv arbetsgivare, maste det som tidigare ndmnts finnas

en medvetenhet om organisationen. [ denna fas blir potentiella medarbetare medvetna
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om att arbetsgivarvarumarket finns samt foretagets varderingar. [ nasta fas ska
foretaget fanga malgruppens intresse, detta gors oftast genom marknadsforing i
massmedia, som hemsidor, annonser och deltagande pa olika massor. For att bli en
attraktiv arbetsgivare kravs oftast att det skapar personliga relationer med de
potentiella medarbetarna. Detta kan exempelvis goras genom att anordna mindre
evenemang pa foretagets kontor dar kandidaterna far delta aktivt och lara kdnna nagra
av de anstillda (Bergman & Arnstrém, 2010). P4 s sitt kan foretaget attrahera ritt
kandidater.

Men for att attrahera ratt personer racker inte stora satsningar pa extern employer
branding. Det kan inte kompensera en trakig och outvecklande arbetsplats med
otillfredsstalld personal. Arbetsgivare maste veta vad arbetssokarna letar efter. Enligt en
brittisk undersokning skiljer det sig ofta mellan vad arbetsgivarna tror att
arbetssokarna vill ha och vad det faktiskt vill ha. De storsta skillnaderna lag i bonusar,
semesterersattning och karriarmojligheter (Amble, 2007).

3.4.3 Employer branding-processen

For att veta hur organisationer ska arbeta med employer branding ar det av betydande
vikt att ta reda pa grundkomponenterna i employer branding-processen. Universum har
tagit fram en modell som beskrivs som "a logical process through which companies reach
one main goal: to have a strong appeal for their current and future ideal employees.”
(Parment & Dyhre, 2009).

Enligt Universum bor tre aspekter tas i beaktning. Det forsta ar att employer branding
inte ska likstdllas med rekrytering. Rekrytering ar en process dar man ser till att anstélla
ratt medarbetare, medan employer branding handlar om att skapa ett langsiktigt
hallbart arbetsgivarvarumarke, dven i daliga tider. Det andra ar att employer branding
bérjar med foretagets anstdllda. Det ar viktigt att fa de anstallda att kdnna sig speciella
och varfor det ar attraktivt och unikt att arbeta hos just deras arbetsgivare. Den tredje
aspekten handlar om att arbetsgivaren ocksa maste veta vilka deras drommedarbetare
dr. De flesta organisationer soker efter topptalanger, men vem som ar den bast lampade
talangen ar kan variera mellan olika féretag (Universum, 2011).

For att fa modellen att fungera géller det att engagera ratt personer inom foretaget och
att folja foretagets vision och strategi. Parment och Dyhre menar att Employer Branding
Process ar en process som anvands i dagens samhélle av manga foretag (Parment &
Dyhre, 2009). I figur 4 illustreras (Universum, 2009).

N N N N\

Figur 4. Employer Branding Process (Universum 2009)

1. Forskning (Research): Ett foretag bor till en borjan ta reda pa hur attraktiva de ar.
Detta gors bade internt saval som externt. Enligt Universums Employer Branding Today
(2008) mater hela 44 procent av de deltagande féretagen hur deras employer branding-
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aktiviteter har utvecklats. Exempel pa interna undersokningar kan vara allt fran hur
tillfredsstéllda de anstallda ar till karridrsutveckling och intervjuer med personal som
lamnar foretaget for att ta reda pa olika satt till att forbattra verksamheten. Universums
Employer Branding Insight Survey fran 2006 visar vilka parametrar foretag mater, se
figur 5.
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Figur 5. Universums Employer Branding Insight Survey 2006.

Exempel pad extern data ar hur foretaget rankas som arbetsgivare. Detta kan goras med
hjalp av undersokningar till studenter och yrkesmédn men dven andra rapporter av till
exempel Universum. Har kan exempelvis ses att ingenjorer viarderar mer att bli tekniska
eller funktionella experter medan business-studenter anser att mojligheten till en
internationell karridr ar mer attraktivt hos arbetsgivare (Parment & Dyhre, 2009).

2. Arbetsgivarens virdeerbjudande (Employer Value Proposition (EVP)): EVP bor
finnas i arbetsgivarens externa och interna marknadsforing eftersom den ar ett ”...
concept of what particular value [the] company offers employees (Sullivan, 2002)”
(Backhaus & Tikoo, 2004). For att fa ambitiosa och talangfulla ingenjorer att borja jobba
for ett visst foretag maste verksamheten overtyga de potentiella medarbetarna om att
det ar ratt arbetsplats for dem. I the Economist fran 5 oktober 2006 tas den stora
betydelsen av en utarbetad och tydlig EVP upp samt att den 6kar antalet potentiella
kandidater med hela 20 procent och dven att engagemanget fran nuvarande anstallda
fyrdubblas. (the Economist, 2006) All kommunikation maste vara attraktiv,
sanningsenlig och skilja sig fran andra foretags positionering. Enligt Parment och Dyhre
bor foretaget till en borjan identifiera sin nuvarande EVP genom att gora en Identifiera-
Profil-Image-analys (IPI) som handlar om att identifiera hur man ar som organisation
och vilka varderingar de har (identifiering), vilken typ av arbetsgivare foretaget vill vara
samt hur verksamheten faktiskt uppfattas av olika malgrupper.
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Identitet Profil
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are I

The external view and
positionof your company

Figur 6. Identifikation av ett foretags nuvarande EVP. (Employer Branding Today, 2011)

Malet ar att uppna en sa stor yta som mojligt, dar alla tre komponenterna mots, se pil i
figur 6. Ett litet overlapp tyder pa ett svagt arbetsgivarvarumarke och tvartom om ytan
ar stor.

3. Kommunikationsstrategi (Communication Strategy): Darefter beslutas vilka
kommunikationsmedel och kommunikationsstrategier foretaget ska anvianda. Om EVP:n
ar utforligt gjord finns perfekta verktyg att ta fram och anvianda organisationens mest
attraktiva egenskaper samt rikta sin varumarkesmarknadsforing mot ratt malgrupp.
Enligt flera studentundersdkningar foredrar studenter att héra om framtida potentiella
arbetsgivare genom nuvarande medarbetare, fran manniskor som har varit pa
foretagets praktikplatser och pa foretagets hemsida. Studenter foredrar helst det
personliga motet.

4. Kommunikationsmaterial (Communication Material): I det fjarde steget handlar
det om att kunna uttrycka och formedla foretagets vardeerbjudande pa ratt satt och mot
ratt malgrupp. Aterigen bor informationen vara sanningsenlig, attraktiv och sticka ut
bland all annan information. Har kan foretag exempelvis anvanda sig av att arrangera
evenemang med personlig narvaro och visa upp nuvarande medarbetare for att
attrahera nya.

5. Handling (Action):

[ sista steget i modellen géller det att implementera och genomféra de fyra forsta stegen
och studera vad som fungerar samt se vad som eventuellt behdver dndras. Det ar viktigt
att satta upp mal for att mata hur val employer branding-strategins har lyckats. Har kan
exempel pd malsattning vara att uppna en viss ranking pa Universums listor, 6ka
andelen tillfredsstalld personal eller fa ett visst antal passande kandidater till en tjanst.
Manga foretag lagger mycket pengar pa extern employer branding och enligt
undersokningar av Universum kan arbetsgivare med ett starkt och langsiktigt hallbart
arbetsgivarvarumarke spara pengar nar det kommer till att attrahera, rekrytera och
behalla talanger. Det ar lattare att underhalla ett starkt arbetsgivarvarumarke dn att

bygga upp ett.
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Denna process, det vill siga Employer Branding Process, kan sammanfattas i
nedanstdende bild (se bild 1).

Ratt
sokande

Rétt budskap Ratt personer attraheras,

soker & stannar kvar

Bild 1. En tydlig EVP mdjliggér att rdtt budskap ndr rdtt malgrupp (Universum, 2011).

3.4.4 Employer branding — kvinnor vs. man

Kvinnor och man attraheras av olika typer av foretag. Exempelvis arbetar framst man pa
Goldman Sachs och J.P. Morgan och pa L’Oréal finns fler kvinnor. Det finns faktorer som
paverkar kvinnors val av arbetsgivare sdsom (Universum Employer Branding Today,
2012):

e Foretagets produkter och tjanster

e Foretagskulturen

e Karridrmal

Enligt resultatet av ForetagsBarometern 2012, en undersdkning gjord av Universum,
undersoktes de tre storsta skillnaderna mellan mén och kvinnors karridrmal.

D3 man och kvinnor attraheras av olika arbetsegenskaper och karridrmojligheter kan
det vara av betydelse att undersoka om foretaget riktar och anpassar sina employer
branding efter de olika kdnen.

Kvinnor Min
Att vara trygg eller stabil med sitt jobb 47 % 33%
Att ha balans mellan arbets- och privatliv 53 % 39 %
Att vara en teknisk eller funktionell expert 10 % 23 %

Tabell 1. Karridrmal for mdn och kvinnor. (Universum Employer Branding Today, 2012)

3.5 Att kommunicera ett arbetsgivarvarumarke

Enligt kidnd definition far ett starkt varumarke sina fordelar fran identifiering,
konsekvens och attraktivitet. For att fa dessa fordelar maste malgruppen kdnna till
foretaget samt dess for- och nackdelar. Det gar inte att podngtera tillrackligt mycket hur
stor betydelse det har att vara konsekvent med foretagets image och hur den
kommuniceras ut till potentiella medarbetare. Som tidigare namnts, handlar det om att
kanna till sin organisation, historien bakom den och verksamhetens position pa
marknaden samt att alla inblandade forstar verksamhetens produkter och karnvarden.
Att forsta vikten av kommunikation mellan anstallda, kunder, samarbetspartners och
investerare och att rikta kommunikationen mot ratt malgrupp ar otroligt viktiga
element for att lyckas med sin kommunikation (Parment & Dyhre, 2009).

Att till en borjan kommunicera med en bred malgrupp kan hjalpa foretaget att nd ut till
manga och pa sa satt 6ka chanserna att attrahera ratt medarbetare. Denna typ av
marknadsforing ar dven bra i ett l1angsiktigt perspektiv eftersom fler blir medvetna om
arbetsgivarvarumarket och marknadsféringen av varumarket kan spridas vidare
(Parment & Dyhre, 2009). Darefter bor kommunikationen riktas mot en mindre
malgrupp for att hitta intressanta och potentiella kandidater for intervjuer.
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3.5.1 Satt att na ut till malgruppen

Hur ndr man, pa ett sd effektivt satt som mojligt, ut till ratt malgrupp? Ett
kostnadseffektivt satt for att nd ratt personer ar att arrangera och narvara pa
evenemang som riktas till specifika malgrupper. Har ar det viktigt att ta reda pa vilka
mal som finns med arrangemanget. Ar syftet att marknadsfora féretaget som
arbetsgivare mot studenter eller handlar det om att informera om
rekryteringsmojligheter? Det ultimata ar om bade organisationen och deltagare kan
marknadsfora sig sjdlva som arbetsgivare och som potentiell anstilld samt sedan fa
feedback av varandra. Ett sdidant evenemang starker foretagets varumarke genom word-
of-mouth. Enligt Parment och Dyhre kan man rikta kommunikation i olika grader
beroende pa hur brett man vill nd ut. Detta illustreras i figur 7.

Figur 7. Kommunikation av employer branding. (Parment & Dyhre, 2009)

3.5.2 Effektiva kommunikationssatt och kommunikationsmedel

Som beskrivs i Universums employer branding-process i kapital 3.4.3 ar det viktigt att
utarbeta en kommunikationsstrategi. Detta gors genom att identifiera malgruppen, vilja
kommunikationsmedel och gora en EVP. For att sedan implementera strategin behdver
organisationen ha en struktur for att kommunicera ratt bild av verksamheten och sitt
arbetsgivarvarumirke (Bergman & Arnstréom, 2011).

Strategy

Structure

Communication

Buipue.iq J2Aojdwa jeuta3x3

uonjejuswajdwy

Bild 2. Extern employer branding (Bergman & Arnstrém, 2011)

Enligt Universum ar det vanligt att foretag valjer kommunikationskanaler som
malgruppen inte foredrar. Som tidigare ndmnts foredrar studenter att hora om sina
potentiella framtida arbetsgivare genom manniskor som redan arbetar pa foretaget, fa
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information pa foretagens hemsidor eller fran de som har erfarenhet av praktikplatser.
Undersokningar som har gjorts visar att studenter foredrar stor personlig kontakt och
mojlighet att ldra sig mer om de har intresse for foretaget. Kommunikationskanalerna
varierar beroende av vilken foretaget vill na. Det finns manga olika kanaler sa som;
arbetsmarknadsmassor, sponsorskap, hemsidor, TV, tidningar eller skriven media.

Online
Employer websites 45%
Employer presentations on
campus Print
Career fairs
Career guidance websites
Student and career In-person

magazines
Job boards

Employer sponsored events

News print media

Professional
networks/communities
Social
networks/communities

News websites

Open house sessions

Employer recruitment
brochures

Career guides

Other periodicals

Bild 3. Effektiva kommunikationskanaler ndr en kandidat inte kdnner till arbetsgivaren.
(Universum, 2010)

Det finns manga olika satt kommunicera och anvianda employer branding. Enligt Anna
Dyhre och Anders Parment finns det oftast en budget som bor féljas och pengarna ska
racka till for att nd ut till en viss malgrupp. Foretaget kan synas i ndgon av de stora
dagstidningarna, delta pa arbetsmarknadsdagar eller massor.

Kommunikation Traditionell Innovativ

Kvantitativ Arbetsmarknadsmassor, Sociala medier sa som
artiklar, annonser FaceBook, Twitter

Kvalitativ Studiebesok, casetdvlingar, Interaktiva workshops,
frukost- lunch- eller studieresor och specifika
kvallsevenemang rekryteringevenemang

Tabell 2. Kommunikationsmatris (Egen modell)

3.5.3 Kommunikation med studenter
Ungdomar som borjar studera pa universitet eller hogskola har oftast fa preferenser om
arbetsgivare och ar lattare att paverka an dldre manniskor. Att kommunicera sitt
arbetsgivarvarumarke mot dem ar dessutom ett kostnadseffektivt satt att kommunicera
ut foretagets varumarke till manga manniskor. Nar ett foretag har bestamt sig att rikta
sin employer branding mot vissa universitet och hogskola galler det att ta vissa faktorer
i beaktande. Forst maste foretaget ha ett tydligt syfte, noga vélja samarbetspartner, delta
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i ratt sammanhang, valja ut ratt malgrupp samt ar det av stor betydelse att studenterna
far ut nagot av evenemanget. For att fa ett sa givande arrangemang som mojligt dar
studenterna far en positiv bild av foretaget som arbetsgivare kan det vara bra informera
sig om universitetet eller studentorganisationen i forvag, vara val forberedd och ge ett
seriost intryck samt skicka de basta medarbetarna (Parment & Dyhre, 2009).

Att visa upp sig pa massor och arbetsmarknadsdagar kan ses som onddigt i en
lagkonjunktur. Trots att foretaget inte anstaller for tillfallet ar viktigt att visa upp sig och
visa att man ar en attraktiv arbetsgivare och att man bryr sig om sina medarbetare, trots
att foretaget inte anstéller for tillfallet. Pa sa satt ar det lattare att behalla sitt langsiktiga
attraktiva arbetsgivarvarumarke och det blir enklare och mindre kostsamt att rekrytera
och hitta de bast lampade talangerna nar det ar dags att anstdlla nya. Det finns tydliga
indikationer pa att organisationer som haller sig borta fran universitetens
arbetsmarknadsmassor paverkar sitt arbetsgivarvarumarke mycket negativt (Parment
& Dyhre, 2009).

Det finns dven ett annat alternativ for arbetsgivarna, och det ar att vara en del av
utbildningen. Ett exempel ar University of Minnesota i USA dar universitetet samarbetar
med "the Big Four”, det vill sdga de fyra storst globala revisionsfirmorna Ernst & Young,
Deloitte, KPMG och PriceWaterHouseCooper. Pa detta satt har foretagen majlighet att
utbilda studenterna infor en potentiell anstillning hos ndgon av arbetsgivarna (Parment
& Dyhre, 2009).

3.5.4 Sociala medier

Forum pa Internet sa som Facebook eller LinkedIn har vuxit sig allt storre. Dar finns
mojlighet att synas och klargora sina syften. Det finns mojlighet for foretag att anvianda
det som en kommunikationskanal men dven for rekryteringssyften. Enligt Martin
Dahlgren, verkstillande direktor pd Besedo, har de sociala medierna fatt en stor
betydelse for foretagen vid employer branding och rekrytering.

Under ett av Universums seminarium togs betydelsen av sociala medier upp, samt att
foretag maste synas dar. Enligt Claes Peyron, chef pa Universum for Norden och
Osteuropa, anvander studenter i genomsnitt 6,6 kommunikationskanaler. Har
inkluderas allt fran karridrtidningar till sociala natverk. Jacob Andelius, som dr employer
branding konsult, tog upp hur viktigt det ar att erinra sig om att ndstan halften av
Sverige befolkning anvander internet pa mobilen varje dag och att manniskor i alla
aldrar har Facebook. Foretag maste dven veta vilka deras malgrupp ar och var de
befinner sig (Welander, 2012). [ bild 4 visas nagra av de vanligaste
kommunikationskanalerna online.
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Bild 4. Kommunikationskanaler online ( Universum, 2010)

3.6 Intern employer branding

Trots att det ar sjalvklart kan det inte sagas tillrackligt manga ganger hur viktigt
medarbetarnas instdllning till foretaget ar. Trivs medarbetarna sprider de en positiv bild
om sitt foretag och om de inte trivs gor de med storsta sannolikhet tvartom.
Tillfredsstalld personal resulterar i en positiv, indirekt employer branding da de agerar
inofficiella ambassadorer for foretaget. De kommer dven att tycka att det ar roligt att ga
till jobbet, vilja prestera sitt basta och stanna kvar hos sina arbetsgivare.

En bra arbetsplats kdnnetecknas enligt Parment och Dyhre av:

o Kvalitativa arbetsrelationer finns

 Det finns ett bra och stottande ledarskap

Medarbetarna deltar i beslut som tas for den dagliga verksamheten
Det finns en tydlig strategi och tydliga foretagsvarderingar
Attraktivt geografiskt laget

Mojlighet till utbildning och att fa feedback

Arbetet ar meningsfullt och ar roligt

For att starka sitt interna arbetsgivarvarumarke bor man tanka pa att alltid vara arlig,
fokusera pa sina styrkor, vara en bra forebild, inspirera, visa medkansla och 6dmjukhet
samt kommunicera och ge feedback (Mossevelde, 2012).

Parment & Dyhre hdvdar att manga medarbetare kdnner sig osdkra om de inte finns
tydliga karridrvagar (Parment & Dyhre, 2009).

Enligt Dyhre & Parment finns de nagra faktorer som foretag kan behdva arbeta med for
att fa talangerna att stanna. De framsta faktorerna som far medarbetare att lamna
foretaget ar for 1ag 16n, litet inflytande, outvecklande arbetsuppgifter och ostimulerande
arbetskultur (Sutherland & Canwell 2005). Andra faktorer kan vara brist pa feedback
och uppskattning, otydliga eller daliga karridarmojligheter eller stimningen bland
kollegorna (Ware, 2008; Dychtwald & Baxter, 2007).
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Nar ett foretag implementerar en employer branding-strategi ar det viktigt att mata
medarbetarnas nojdhet. D3 kan ledningen fa viktig information om organisationens
styrka och svaghet samt vilka kritiska omraden som behover atgardas. Mojligheten att
jamfora sig med konkurrenterna ar dven det viktigt for foretagets employer branding.
Exempelvis blir det lattare att rikta kommunikationen mot ratt malgrupp och de bast
lampade kandidaterna.

3.7 Hur mater man attraktivitet och resultatet av employer branding?

3.7.1 Hur mats en arbetsgivares attraktivitet?

For att kunna se hur mycket moda foretaget har lagt ner i forhallande till hur foretagets
image ser ut och hur den har férandrats 6ver aren bor organisationen attraktivitet
matas. For att kunna mata hur attraktivt ett foretag dr som arbetsgivare behovs en
modell och information, som oftast samlas in en gang per ar. Dessutom kan foretagets
ranking pa Universums arliga undersokningar studeras (Parment & Dyhre, 2009).

3.7.2 Hur mats resultatet av employer branding?

Det kan vara svart att mata ROI (return on investment) av investeringar foretaget har
gjort inom employer branding. Ett alternativ dr att utvardera employer branding-
insatserna i forhallande till nettointdkten. Exempelvis kan trafiken till foretagets
hemsida samt rekryteringssida matas, kvaliteten pa de s6kande, den totala
rekryteringskostnaden samt de nuvarande och potentiella anstélldas néjdhetsgrad.
Ytterligare alternativ ar att studera undersokningarna som Universum gor arligen, dar
de rankar Sveriges mest attraktiva arbetsgivare. Enligt Gronholm kan arbetsgivaren
daven mata anstalldas effektivitet i relation till de investeringar foretaget gjort i employer
branding (Grénholm, 2009).

Genom att mata resultatet av ett foretags employer branding kan man jamféra med
andra organisationers resultat och effektivitet. Chefer och anstéllda blir ocksa val
medvetna om hur employer branding paverkar foretagets framgang. Universum har
utvecklat en modell for ett mata resultat och inkluderar mal:

e Hur foretagets arbetsgivarvarumarke uppfattas utifran

e Rekryteringsprocessen

» Anstilldas engagemang

Nar systemet utformas maste varje bidragande faktor viktas i den man som den bidrar

till organisationen. Enligt Dyhre och Parment bor matsystemet bland annat innehalla

foljande matt

e Sambanden mellan antal jobberbjudande till antal accepterande av jobb for att fa en
klar bild av foretagets attraktivitet.

e Medarbetarundersokningar for att fa en uppfattning om hur den interna synen ar pa
foretaget. Undersokningen ar relaterad till foretaget employer branding.

 Svarsfrekvensen pa foretagets medarbetarundersokningar for att se hur engagerad
personalen ar.

e Genomfora kvalitativa intervjuer ndr en anstalld slutar.
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3.8 Rekrytering
"Employer Branding is art. Recruitment is the tool" menar Carlo Duraturo, Global Account
Director at Universum.

For att ett foretag ska na sina mal om att hitta ratt medarbetare, ar
rekryteringsprocessen av stor betydelse. Det ar genom denna process ratt medarbetare
och ratt kompetens hittas och foretaget kan utvecklas.

Nedan aterfinns ett par exempel pa hur svenska foretaget staller sig till rekrytering.

Fran SEB:s drsredovisning fran 2009 hittas:
"Att ha tillgdng till rdtt kompetens, idag och framdéver, dr helt avgérande fér att SEB ska
kunna nd sina ldngsiktiga mdl.”

[ sin drsredovisning fran 2009 skriver KappAhl:

"Vivill fortsdtta att ligga steget fére konkurrenterna. For att lyckas med det mdste vi vdga
vilja vinna. Det uppnds genom enkelhet i vardagsarbetet, men ocksa via tydlighet, med
klara och begripliga mdl. Dessutom behévs det tempo for att beslut och insatser ska ge
snabba resultat.”

KappAhl har dven formulerat fem vagar for att nd sina mal. De fokuserar pa attrahera
medarbetare, skapa engagemang, utveckla kompetens, bra ledare och sedan férbattra
och férnya. En av grundpelarna i KappAhls rekryteringspolicy ar just att attrahera ratt
medarbetare, trots att de arbetssdokande ofta har flera liknande arbetsgivare att séka till
galler det att hitta de som passar bast just in i verksamheten (Moller, Sollenberg &
Tovman, 2010).

Ett exempel pa en modell som anvands ar the Recruitment Funnel (Universum Quarterly,
2007) och kan hittas nedan i figur 7. Har illustreras rekryteringsprocessen utifran ett
marknadsféringsperspektiv och har starka samband med employer branding-processen
fran avsnitt 3.4.3. Mdlet med modellen ar att den ska dterge de dnskade
medarbetarprofilen, forutsatt att foretaget ar attraktiva mot den 6nskade malgruppen.

3.8.1 Rekrytering av ratt personer
"The difference between a good and a great company is usually the talent level.” (Dyhre &
Parment, 2009).

For att bygga upp ett framgangsrikt arbetsgivarvarumarke ar rekryteringsprocessen av

stor vikt. For det forsta kostar det mycket pengar och dessutom galler det att finna ratt
personal, annars kan hela employer branding-strategin komma att misslyckas.
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3.8.2 Rekryteringsmodell

Figur 7. The Recruitment Funnel. (Universum Quarterly, 2007)

Steg 1: Modellen bygger pa att forst skapa en stor medvetenhet om foretaget. Det
handlar om att synas och fa manga och talangfulla sokande till rekryteringen for att
skapa ett gott rykte.

Steg 2: Har ska kandidaterna kdnna sig som en del av organisationen samt fa ett
fortroende for foretaget.

Steg 3: For att skapa battre rykte som arbetsgivare galler det att de potentiella
medarbetarna gillar féretaget och dess varderingar. Da 6kar mojligheten till att
attrahera ratt kandidat.

Steg 4: Har spelar dven foretagets rykte, kandidatens tidigare preferenser och
rekommendationer fran andra in. Det ar viktigt att fa kandidaten 6vertygad om vem ratt
arbetsgivare ar. Ett exempel dr att kandidaten vara intresserad ett foretag men féredra
nagon annat foretag pa grund av dess rykte eller andra skal.

Steg 5: Nar det ar tid for rekrytering ar det av yttersta vikt att ratt informationen gar
fram till ratt malgrupp. Det ar alltsa viktigt att veta vilka de bast lampade potentiella
medarbetarna ar och hur de far information om att rekryteringen ar pa gang.

Steg 6: Da personen val har kommit till sista steget i rekryteringsprocessen handlar det
framst om ett forsta intryck och forhandlingarna for att personen i fraga ska fa ett
positivt forsta intryck (Parment & Dyhre, 2009).
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3.9 Faktorer som paverkar val av arbetsgivare

Det finns manga faktorer som paverkar valet av arbetsgivare och varfor ett foretag anses
vara en attraktiv arbetsgivare. Nedan foljer ndgra av de aspekter som kan komma att
paverka.

3.9.1 Geografiskt lage

Hur mycket spelar egentligen det geografiska laget vid val av arbetsplats? For att
utveckla organisationens arbetsgivarvarumarke behovs ratt talanger for foretaget. Att
hitta ratt potentiell arbetstagare ar svart och arbetsgivaren maste kunna erbjuda det
som arbetstagarna soker. Manga manniskor undviker att jobba pa en arbetsplats med
ett daligt geografiskt lage och det kan gora att foretaget kan ha svart att locka till sig ratt
personal (Barrow & Mosley, 2005). Det ar oftast lattast att nd ratt kandidater genom
rekryteringsevenemang, genom sociala natverk eller genom rekommendationer av
drivna medarbetare. Enligt Parment och Dyhre bor ofta talangfulla manniskor i
storstader och har héga l6ner. Darfor finns en stor risk att foretag med sdmre lage har
svart att locka till sig valutbildade manniskor.

3.9.2 Jobberbjudande

Enligt Anna Dyhre, Sverigechef for Universum, ar det viktigt att kunna erbjuda sina
anstallda och potentiella framtida arbetskollegor roliga och utmanande arbetsuppgifter,
en foretagskultur med tydliga varderingar samt inspirerande arbetskamrater som man
fungerar tillsammans med. Anstéllda som gillar kulturen och har en positiv syn pa
jobbet gor ett battre jobb, ar lyckligare och sprider ett positivare intryck av
organisationen till intressenter.

Det ar alltid latt att kopiera de sma sakerna, sa som frukt pa kontoret, bjuda pa frukost
en gang i veckan samt att ge sina medarbetare den nyaste tekniken. Dock ar det inte
bara det som de mest attraktiva arbetsgivarna erbjuder. De erbjuder sdval en bra
arbetskultur som ett bra arbetsklimat i kombination med bra och motiverande
ledarskap och hiangivna medarbetare. Sddant gar inte att kopiera utan endast att lara sig
(Universum, 2012).

3.9.3 Traineeprogram

Det finns manga organisationer som erbjuder traineeprogram. Detta dr en bra vag till att
investera i utbildning for talangfulla manniskor, tillvara och utveckla foretagets
kompetens samt hitta och utveckla framtida ledare. Traineeprogram har blivit nagot
som dar eftertraktat bland unga ingenjorer. En traineeplats garanterar en bra en
kravande men utvecklande tid och ar en bra merit i framtiden. Eftersom det tar mycket
tid och ar valdigt kostsamt sa har det flera ganger ifrdgasatts men man far inte glomma
att det ar ett ypperligt tillfalle att marknadsfora foretaget, fa positiv uppmarksamhet
samt att de 6kar foretagets attraktivitet gentemot andra studenter. Det ar darfor viktigt
att foretaget satsar pa det sa att traineeprogrammet lever upp till dessa forvantningar
(Parment & Dyhre, 2009).
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3.10 Attraktiva arbetsgivare

[ Universums undersokningar ses att de faktorer som gor en arbetsgivare attraktiv ar att
de ar framgangsrika, har gott rykte och attraktiv image, spannande produkter, garna
agerar pa en expanderande marknad och har en inspirerande och stark foretagskultur
(Universum, 2011).

Ytterligare faktorer som paverkar en arbetsgivares attraktivitet ar enligt Anna Eliasson
Lundquist att satsa pa medarbetarnas utveckling i foretaget. En attraktiv organisation
far arbetskraften att prestera bade a foretagets vagnar men aven for sin egen. Enligt
Eliasson Lundquist betyder det mycket att ha ett stottande ledarskap som forstar sina
medarbetare och att det bade finns rationella och emotionella beslut samt far mycket
frihet och ta egna beslut (Universum Quarterly, 2012).

Corporate Social Responsibility, det vill sdga strategin om foretagets ansvar, kan gora
mycket for foretagets rykte. Det kan bade gora det lattare att rekrytera énskad och
talangfull personal och kan samtidigt 6ka motivationen for de anstéallda. I flera
undersokningar om vad som kravs for att bli attraktiv arbetsgivare hamnar ofta
foretagets ansvarstagande, etik och vardegrund hogt upp pa listan (SFFs
Rekommendation om Corporate Responsibility, 2008).

Varfor ar Google och IKEA sa attraktiva arbetsgivare? Enligt Anna Dyhre beror det pa att
de ar valdigt tydliga med sina varderingar, bra pa att kommunicera och har hangivna
medarbetare. Enligt henne ska foretag inte bli radda for de mest framgangsrika
arbetsgivarna, utan ta lardom av vad de gor.

3.10.1 Hur bli man en attraktiv arbetsgivare?

For att bli en attraktiv arbetsgivare har foretagets storlek betydelse. Ett stort,
omtalat foretag har det lattare att na ut till malgruppen och har en klar férdel nar
manniskor redan kdnner till varumarket. De kan lagga mycket resurser pa att
uppratta tydliga och utmanande utvecklingsmojligheter och karridrvagar samt att
kommunicera ut dessa.

Exempelvis har IKEA myntat begreppet "backpacker”. Det innebar att

vissa blivande chefer reser runt for att for att se olika varuhus och traffa nya manniskor i
nya kulturer och miljéer. De genomfor dven ofta medarbetarundersdkningar, bland
annat for att ledare ska kunna lara sig och utvecklas.
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- Snabbt vaxande
- God etik och hog moral
- Gott rykte
-CSR
- Inspirerande ledning
- Prestige/status

- Attraktiva & innovativa produkter/tjanster

- Flexibla arbetsvillkor
- Internationella mojligheter
-Stort ansvar
- Utbildning- och utvecklingsmojligheter
- Ta ansvar, utmanande och varierande
arbete
-Attraktiv geografiskt lage
- Kontroll 6ver arbetstid

Social och kulturell miljo
- Anstaller endast de basta
- Kreativ, dynamisk, trivsam arbetsmoijlo
- En foretagskultur som respekterar
individualitet och d&mstalldhet
-Stottande ledning
- Balans arbets- och privatliv

~ utveckling

- Okande l6nekurva
- Konkurrensmassiga formaner
- Konkurrensmassig grundlon
- Mojligheter till att avancera
- Erbjuder extern utbildning
- Tydlig karridrvag
- Mojlighet till chefstjanst

Bild 5. Viktiga faktorer fér arbetsgivares attraktivitet. (Universum, 2010)

3.11 Att starka ett arbetsgivarvarumarke
For att starka foretagets varumarke kan foretaget anvanda liknade strategier som for att
starka sitt varumarke gentemot kunder.

1.

Forst dr det viktigt att férstd mdlgruppen och tillgodose deras behov och

onskemdl. Den sanna bilden av foretaget beror helt pa de associationer som finns
kring varumarket. Det ar darfor viktigt att férstd vad bade de nuvarande och
potentiella medarbetarna vet och tycker om varumarket och bestimma hur den
ideala medarbetaren ser ut.

Att alltid vara konsekvent i sina budskap. Eftersom employer branding handlar om
att marknadens associationer med foretaget bor vara konsekvent. For att skapa
och behalla ett attraktivt arbetsgivarvarumarke bor allt foretaget sager och gor
vara konsekvent. Om det finns motsagande budskap kan foretagets
fortroendekapital och attraktionskraft paverkas. Ett exempel ar att foretagets
hemsida inte 6verensstimmer med hur de anstéllda pratar om foretaget i
verkligheten.

Att vara nytdnkande. Att vaga vara kreativ och nytdnkande nar det kommer till
marknadsféring behover inte kosta mycket. Detta kan leda till ett attraktivt
varumarke.

Att anvdnda rdtt lockbete. For att kunna attrahera de bast lampade talangerna ar
det viktigt att forsta deras behov och 6nskemal for att kunna erbjuda dem det de
vill ha. Chartered Institute of Personnel and Development och Gallup har
genomfort studier som visar att talanger motiveras mindre av 1dnenivan och mer
av:

Utbildningsméjligheter och personlig utveckling

Balans mellan arbets- och privatliv

Meningsfulla arbetsuppgifter

Utvecklande arbetsmiljo

En engagerad personal ékar féretagets attraktionskraft. En engagerande och
motiverande organisation ar eftertraktad och attraherar potentiella medarbetare.
(Gronholm, 2009)
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3.12 Framtida trender och utmaningar

En tydlig trend ar det sa kallade ME-brand enligt ForetagsBarometern. Studenterna
fokuserar mer pa att utveckla sitt personliga varumarke. Andra viktiga faktorer som
prioriteras hogt ar arbetsgivarens image och rykte. Studenterna vill bland annat ha goda
meriter infor framtiden.

“Generationen som dr pd vdg ut pd arbetsmarknaden har ett storre fokus pd sig sjélva och
sin egen karridr dn tidigare. Fér studenterna dr det viktigt att arbeta for ett vilkdnt
foretag med attraktiva produkter och tjdnster, vilket kommer att ge dem goda referenser
till sin framtida karridr och sitt ME-Brand, sitt personliga varumdrke. Det blir ddrfor
viktigare for foretag att lyfta fram goda exempel pd framgdngsrika personer, som bdde
arbetar och arbetat hos dem, for att belysa méjliga karridrvdgar i sin kommunikation med
studenterna” berattar Daniel Wagerth, Employer Branding-specialist pa Universum.

En annan tydlig trend ar att studenterna hogt varderar mojligheten till att arbeta
utomlands och fa en internationell karridr. Enligt Daniel Wagerth ar det darfor av
betydande for svenska foretag att de trycker pa dessa utlandsméojligheter i sitt employer
branding-arbete for att locka fler talangfulla kandidater. Detta spelar en stor roll vid
beslut av arbetsplats och for en persons personliga varumarke.

[ en undersokning gjord av svenskt naringsliv dar 669 antal svenska foretag deltog
tillfragades arbetsgivarna vilka de storsta utmaningarna for att kunna rekrytera unga
medarbetare. Enligt de flesta arbetsgivare ansags den storsta svarigheten vara att kunna
erbjuda en tillrackligt bra 16n men dven att kunna erbjuda utmanade arbetsuppgifter
samt en utvecklande och inspirerande arbetskultur. Som tidigare namnts prioriterar
kandidaterna att ha ett meningsfull, utvecklande arbete och sin egen personliga
utveckling.

3.13 Sammanfattning av employer branding-modell for att attrahera ingenjorer
Nar en arbetsgivare bygger och starker ett arbetsgivavarumarke finns det flera steg som
maste gas igenom:
1. Utvardera och identifiera kompetensbehov
Bestimma employer branding-aktiviteter
Hitta ratt malgrupp
Kommunicera sitt arbetsgivarvarumarke och ratt budskap
Skapa ratt forvantningar
Attrahera ratt medarbetare
Rekrytering av ratt medarbetare
Behadlla ratt kandidater
Maita och utvardera resultatet av all employer branding.

OO W
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Identifiera kompetensbehov

Vilj employer branding-strategi

Kommunicera ratt budskap till ratt malgrupp

Skapa ratt forvantningar

Attrahera ratt medarbetare

Rekrytera ratt medarbetare

Behall ratt medarbetare

Mat resultat

Figur 8. Process for en lyckad employer branding. (Egen modell 2012, inspirerad av
tidigare teori)
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4. Empiri fran intervjuer
I detta kapitel presenteras korta sammanfattningar frdn de nio intervjuerna varayv en
utbad sig om att fa vara anonym. Detta féretag bendmns ddrfér foretag X. Ddrefter foljer
en sammanfattande tabell for att fd en jdmforbar 6verblick 6ver intervjuerna. Information
om foretagen samt det sammanlagda resultatet frdn intervjuerna finns i bilaga 2.

4.1 IKEA

Extern employer branding

IKEA ar i inledningsfasen med sitt employer branding-arbete men arbetar redan valdigt
aktivt med det. De satsar mycket pa personliga relationer med studenterna pa flera olika
svenska universitet och hogskolor men anvander sig ocksa kommunikationskanaler sa
som studenttidningar, bloggar och sociala medier. Utdver dessa aktiviteter erbjuder
IKEA bade sommarjobb och mojligheter till examensarbeten samt traineetjanster.

De tror och anser att basta sattet att nd ut som och anses vara en arbetsgivare ar att vara
en bra arbetsgivare.

Intern employer branding

IKEA ar ett varderingsdrivet foretag. For att fa unga ingenjorer att stanna kvar pa IKEA
vill de att medarbetarna ska utvecklas tillsammans med foretaget. De erbjuder
individanpassade utvecklings- och karridarmojligheter inom IKEA for att fa talangerna att
stanna kvar.

Karriarvagar
Det finns manga olika karridrvagar inom IKEA. Detta beror till stor del pa att IKEA ar ett
globalt foretag med mangder av mojligheter bade att jobba internationellt och i Sverige.

Det som gor att IKEA skiljer sig fran andra arbetsgivare ar bland annat att de har de
flesta ingenjorstjansterna i Almhult. Medarbetarna maste darfor oftast flytta for att
kunna arbeta dar vilket visar att manga har ett stort intresse av att arbeta pa just IKEA.

4.2 AF AB

AF:s utarbetade employer branding-strategi ir uppbyggd pa tva ben; att attrahera och
rekrytera talanger men dven att behalla befintliga medarbetare och utveckla det interna
varumarket.

Extern employer branding

AF har valt att arbeta hart med att marknadsfora sitt arbetsgivarvarumarke och ett av
deras mal har varit att attrahera de basta talangerna. AF arbetar valdigt aktivt med
marknadsfoéring mot studenter och har héga ambitioner om att vara en attraktiv
arbetsgivare. De stiller ut pa flera arliga arbetsmarknadsmassor for studenter. AF
anordnar luncher och pubar men bjuder dven in studenter till lokala kontor for att de
ska fa kdnna av stimningen, fa traffa de anstélla och aktivt delta i exempelvis interaktiva
workshops. De samarbetar bland annat med KTH for att 6ka kinnedomen om AF som
foretag men ocksa som arbetsgivare. Utover tidigare nimnda kommunikationskanaler
anvinder AF sociala medier for na ut med information till nuvarande och potentiella
medarbetare samt till sina kunder.
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Katarina Waniewska ar det viktigt att arbeta med hallbarhet och att associeras med
nagot betydelsefullt och haftigt, exempelvis AF:s samarbete med friidrottsstjarnan
Susanna Kallur.

Intern employer branding

Foretaget arbetar dven aktivt for att fa unga ingenjorer att stanna kvar pa foretaget. De
har sociala natverk och féreningar som anordnar mingel, middagar och pubar fér unga
nyanstillda samt AF Club som anordnar och sponsrar olika idrottsevent sa som arliga
skidresor och orienteringar.

AF miter resultaten av sin employer branding genom att studera karriar- och
foretagsbarometern genomfoérd av Universum.

Rekrytering

Ett av AF:s framsta rekryteringsmal 4r att vixa mycket de kommande &ren och de
planerar att anstdlla tusentals nya medarbetare genom att bade investera i fler foretag
men ocksd genom rekrytering. AF AB har ett stort framtida tekniskt kompetensbehov
och ett av deras mal ar att de 2015 ska ha 9000 anstdllda ingenjorer.

4.3 Vattenfall

Extern employer branding

Deras malgrupp ar ingenjorer och de har langgdende samarbeten med olika universitet
och hogskolor, sektioner och andra 6vergripande studentorganisationer. I vissa fall
agerar de huvudsamarbetspartners samt anordnar lunchféredrag, studiebesok och
andra studenttillstdllningar pa universiteten.

For att attrahera ratt medarbetare arbetar de enligt en utarbetad employer branding-
strategi. Det forsta steget bygger pa att skapa ett intresse sker genom annonsering. Det
andra steget handlar om det personliga métet dar de berattar om hur det ar att arbeta pa
foretaget. Dessa moten sker oftast pa arbetsmarknadsdagar, rekryteringsevent och
andra employer branding-evenemang. Det sista steget i deras employer branding-
strategi ar att évertyga folk om att séka till foretaget.

Enligt Vattenfall ar sociala medier betydelsefullt om malgruppen ar unga studenter. Som
tidigare namnts om ett foretag valjer att vara aktiv pa exempelvis Facebook maste de
vara aktiva genom att standigt uppdatera med intressant och passande information.

For att vara en attraktiv arbetsgivare bor foretag erbjuda ett brett utbud av
utvecklingsmojligheter och internationella karriarmojligheter. Enligt Tina Almqvist
handlar det stindigt om "deliver what they promise”.

For att mata resultatet av sin employer branding gor de uppféljningar efter
studentevenemang men ocksa foretagets ranking pa Universums listor.

Intern employer branding
For att behalla unga ingenjorer har Vattenfall arbetat med mentorskap, natverk fér unga
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medarbetare och ledarskapsutveckling.

Rekrytering

Rekryteringsstrategin ar delvis anpassad for ingenjorer da de exempelvis erbjuder enkla
vagar in pa foretaget i form av examensarbeten och sommarjobb. I Sverige anstalldes ar
2011 drygt 800 personer externt varav cirka 70 procent var ingenjorer.

Vattenfalls framtida kompetensbehov fortsatter troligtvis stadigt att vaxa pa grund av
det stora antalet pensionsavgangar och foretagets investeringar.

4.4 Scania

Extern employer branding

Scania har en utarbetad employer branding-strategi och har som mal om att vara en av
Sveriges mest attraktiva arbetsgivare.

Det ar viktigt med personliga moten och att bygga goda relationer med studenterna sa
de valjer ut skolor och utbildningar som de fokuserar pa. Karnan i Scanias employer
branding-verksamhet dr de samarbetsavtal som de har med flera sektioner och
studentorganisationer. De stdller dven ut pd arbetsmarknadsdagar, anordnar
lunchforeldsningar samt bjuder in studenter till besok pa Scania. Dar far de traffa andra
ingenjorer som arbetar dar och de visar upp vilka méjligheter som finns och hur det ar
att arbeta dar. Utover detta erbjuder Scania mdjlighet till examensarbete, sommarjobb
och traineeplatser. De tror att de dr bra med en kompletterande mix av olika sorters
kommunikationssatt.

De finns pa Facebook, da det ar dar som deras malgrupp finns.

Det som skiljer Scania fran manga andra arbetsgivare ar att de ar ett varderingsstyrt
foretag. Kirnvarden implementeras i verksamheten och de later individen tar ansvar
och delta i foretagets utveckling.

Intern employer branding

Scania héller pa att bygga upp en strategi for att fortydliga utvecklings- och
karridrvagarna och pa sa vis kunna behalla talangfulla medarbetare. Det finns program
for unga talanger dar de tillsammans med ledningen ska inspireras, motiveras och
stimuleras, interna arbetsmarknadsdagar samt ledarskapsutbildningar som ar
seminarium med foretagsledare.

Rekrytering

Foretagets rekrytering grundar sig i det kompetensbehov som Scania har fér att kunna
fortsatta vara konkurrenskraftigt. Rekryteringen stéttas av employer branding arbetet
som innebdr ett langsiktigt arbete med att 6ka intresset for teknik, fordonsbranschen
och ingenjorsyrket.

Scania anstaller flera hundra nya medarbetare varje ar varav omkring halften ar
ingenjorer. 27 procent av Scanias anstallda dr, avdem ar 63 procent civil- eller
hogskoleingenjorer. Deras framtida kompetensbehov av ingenjorer fortsatter att vara
stort.
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4.5 Foretag X

Extern employer branding

Forst bestimmer foretaget vilka hogskolor och program som ar intressanta. Deras
nyckelaktiviteter ar att aktivt delta pa olika evenemang och arbetsmarknadsmassor, da
de anser att det ar viktigt att vara narvarande och skapa en relation med studenterna.
For att attrahera talanger samarbetar de dven med tredjepartsorganisationer sa som
talangnatverken Nova100, Future Stars samt Universum. For att fa in unga talangfulla
ingenjorer i organisationen erbjuds dven examensarbete och sommarjobb.

For att hitta ratt kommunikationsmix anvander foretaget en fyrfidltare, se figur 2 i
avsnitt 3.5.2. Forst vill de nd en bred malgrupp for att skapa kdnnedom (awareness) for
att sedan fa uppmarksamhet (attention) av den specifika malgruppen de framst vill na ut
till.

Foretaget finns pa bland annat Facebook, YouTube och LinkedIn. Dessa anvands bland
annat for att starka foretagets varumarke och arbetsgivarvarumarke och aven visa upp
medarbetare.

Intern employer branding

Enligt foretag X ar det viktigaste att sdkerstalla att de nuvarande medarbetarna trivs.
Det handlar om att vara sanningsenliga och motivera, inspirera samt engagera. For att
bli en attraktiv arbetsgivare bidrar dven bra ledarskap och att alla medarbetare far vara
med och skapa ett storre varde.

Att fa unga talanger att stanna kvar pa foretaget ar ndgot de arbetar aktivt med. De foljer
upp med hjilp av undersékningar och utvarderingar for att ta reda pa vad de anstallda
tycker om foretaget och de anser att det ar betydelsefullt att underséka vad de tycker
om ledarskap. Genom att studera varfor de slutar och om det finns ndgonting som
saknats kan de hjdlpas at att bygga ett engagemang for foretaget.

Rekrytering

Den huvudsakliga strategin handlar om att hitta ratt kompetens till ratt tjanst. De ar i
behov av unga personer, och maste rekrytera manga unga pa grund av
pensionsavgangar.

[ nulaget rekryteras mellan 400 till 800 nya medarbetare, varav majoriteten ar unga
ingenjorer. Av de nyanstallda ar cirka 30 procent kvinnor och 70 procent ar man.
Foretaget kommer dock alltid ha ett stort ingenjérsbehov och kommer framférallt alltid
vara beroende av ersattningsrekryteringar.

4.6 Volvo Group
Extern employer branding
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Volvo Group arbetar efter en utarbetad employer branding-strategi som bygger pa att
identifiera intressanta universitet for att pa sa satt nd intressanta malgrupper med
framforallt ingenjorer.

For att nd ut och marknadsfora sitt arbetsgivarvarumarke besoker de elva till tolv
arbetsmarknadsmassor arligen samt anordnar studentevenemang och sponsrar olika
tillstallningar och organisationer. Nar de staller ut pa olika arbetsmarknadsmassor
anpassar de sina montrar och kladseln for att mota de olika malgrupperna.

Koncernen har gjort en pilot av att skapa en Facebook-sida for att na ut till studerande
och andra ungdomar. Hon tar dven upp vikten av att vara aktiv och att det inte ar en
envagskommunikations utan det géller att skapa en bra balans. Koncernen anvander
LinkedIn i rekryteringssyfte.

For att mota resultatet av employer branding-arbetet studeras rankningslistor 6ver
attraktiva arbetsgivare.

Intern employer branding

Volvo Group har employer branding-strategier for att fi medarbetare att stanna. De
satsar pa medarbetares utveckling. Koncernen har olika kompetensutvecklings- och
ledarskapsprogram och dessutom laggs en Personal Business Plan upp.

Rekrytering

Varje ar anstélls ungefar 1000 tjansteman i alla dldrar, varav 300 av dem ar kvinnor.
Lina Hult menar att en del av problemet till den ojamna konsférdelningen ligger i att fa
kvinnor valjer att 1dsa tekniska utbildningar.

[ framtiden kommer Volvo Group ha ett stort behov av ingenjorer. De kommer att
behdva anstélla manga med tanke pa alla pensionsavgangar. Enligt Lina Hult kommer
det att behovas fler ingenjorer dn vad som exponeras pa marknaden.

4.7 B&B TOOLS

Extern employer branding

B&B TOOLS har ingen utarbetad employer branding-strategi for att attrahera unga,
ingenjorer. Koncernen dr inne i en férandringsresa och ar inte klara med uppbyggnaden
av foretaget och ar darfoér dnnu inte redo att arbeta aktivt med extern employer
branding. De samarbetar med talangnatverken Noval00 och Nova Agentum for att hitta
talangfulla ingenjorer till specifika tjdnster men de arbetar inte aktivt med att
marknadsfora sitt arbetsgivarvarumarke.

Enligt B&B TOOLS ar det viktigaste foretagskulturen samt foretagets varderingar och att
leva upp till dessa. For att vara en attraktiv arbetsgivare kravs ocksa att det finns goda
foredomen i organisationen och ledare som lever upp till foretagsvisionen. Det som B&B
TOOLS erbjuder potentiella anstillda ar mojligheten att fa vara med i
forandringsprocessen och nar koncernen utvecklas och viaxer.
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Enligt B&B TOOLS HR-chef far de sociala medierna allt storre betydelse. I dagslaget
anvander sig endast ett fatal foretag i organisationen av att marknadsfora varumarket
pa Facebook.

Intern employer branding

B&B TOOLS arbetar med att behalla och tillfredsstalla sin redan existerande personal.
For dem ar det viktigt att ha en utvecklande och inspirerande foretagskultur och de tror
att om medarbetarna ar nojda med sitt arbete kommer de att sprida sin positiva bild av
arbetsgivaren vidare och pa sa vis kan foretaget attrahera nya talanger.

Rekrytering

B&B TOOLS har en rekryteringsprocess men ingen specifik utarbetat
rekryteringsstrategi. De ser garna intern rorlighet och séker ofta internt vid rekrytering.
Ett mal med rekryteringen ar att bland annat ha en balanserad kénsférdelning.

Foretaget kommer alltid att ha ett behov av talangfulla ingenjorer, speciellt inom
sdljorganisationen och kategoriorganisationen.

4.8 Taby Kommun

Extern employer branding

Anders Wahlgren berattar att de tyvarr inte arbetar med employer branding och har
darfor heller ingen utarbetad employer branding-strategi, da de ar en liten organisation.
Det har dock varit pa KTH:s rekryteringsdagar.

Om organisationen hade varit storre hade de velat ha ett program for att locka nya
kvalificerade och talangfulla medarbetare.

Taby Kommun anvander sig inte nagra sociala medier. Anders Wahlgren menar dock att
det ar viktigt att synas i nya medierna da det ar ett satt att visa de unga kandidaterna att
arbetsgivaren hanger med i utvecklingen.

Enligt Anders Wahlgren kan en attraktiv arbetsgivare erbjuda spannande och
omvaxlande arbetsuppgifter samt frihet att I6sa sina arbetsuppgifter. Att erbjuda
moijlighet till utbildningar och att arbeta hemifran nar mojlighet ges ar ocksa faktorer
som kan gora en arbetsgivare attraktiv. Det ar viktigt att ha en god stdmning pa jobbet
och gott kamratskap och samhorighet.

Intern employer branding
De har ingen utarbetad employer branding-strategi for att behdlla unga ingenjorer da de
tror att det ar svart for en kommun att konkurrera med den privata sektorn.

Rekrytering
Taby Kommun har en rekryteringsstrategi som handlar om att de vill ha en jamn
aldersfordelning i organisationen.
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4.9 Teknikforetagen

Teknikforetagen ar en svensk arbetsgivar- och branschorganisation som hjalper
narmare 3600 teknikféretag med fragor som ror arbetsratt och andra gemensamma
kompetensforsorjningsfragor.

Extern employer branding

Det dr viktigt att foretag tar personlig kontakt med studenter genom att exempelvis
stélla ut pa arbetsmarknadsdagar men dven att ta in praktikanter och erbjuda mojlighet
till examensarbete. Employer branding har stor betydelse, framfor allt pa grund av den
framtida kompetensbristen.

Facebook och Twitter ar bra alternativ for att vara interaktiv mot en bred malgrupp.

Foretag bor skilja pa employer branding riktad mot kvinnor respektive man eftersom
olika komponenter attraherar olika kon. Eva Wigren tror att de flesta foretag
samarbetar med kvinnliga natverk och tanker pa att framhava kvinnliga forebilder for
att attrahera andra kvinnor.

For att locka talanger, och pa sa vis bli attraktiva arbetsgivare, kan organisationen visa
upp inspirerande uppdrag och arbetsuppgifter, erbjuda internationella karridrer samt
utforma och anpassa arbetet efter individens férutsattning.

Foretag med starka varumarken har det betydligt lattare att attrahera unga ingenjorer.

Intern employer branding

Genom att skapa engagemang bland de anstéllda och gora dem till en del av
organisationen sa att det kdnner att de ar med och skapar varde kan foretag bade
attrahera och behalla medarbetare.

Om foretag erbjuder mojligheten till att byta arbetsuppgifter inom organisationen kan
medarbetarna utvecklas och gora karridar inom organisationen i stillet for att soka sig till
nya foretag.

Rekrytering

Wigren menar att det framtida kompetensbehovet av ingenjorer i framtiden och
kommer att vara storre an utbudet.
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4.9 Sammanstallning av intervjuer

IKEA AF AB Vattenfall Scania Foretag X Volvo Group B&B TOOLS Taby Kommun!
Antal anstallda i Sverige 11 000 4900 9000 13 000 17 500 26 000 2900 8
Framtida behov av Stort Stort Stort Stort Stort Stort Svart att Behov finns men
ingenjorer forutspd, dock nu anlitas externa
alltid ett behov konsulter.
Extern employer Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
Branding-strategi
Intern employer Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Branding-strategi
Rankning pa 2 6 4 11 Topp 10 13 - -
Universums listaZ2
AKktiv i sociala medier Ja Ja Ja Ja Ja Ja Vissa bolag i Nej
koncernen

Rekryteringsstrategi Ja Ja Ja Ja Ja Nej Ja
Rekryteringsstrategi Nej Nej Ja Nej Nej Nej Ja
anpassad efter
ingenjorer
Karridrvagars Individuellt 25% tydliga Tydliga Tydliga Individuellt Tydliga Individuellt Tydliga
utformning anpassade karridrvagar  karridrvagar/ karridrvidgar  anpassade karridrvagar anpassade karridrvagar

75 % Individuellt

individuella anpassade

anpassade

Tabell 3. Sammanstdllning av intervjuer.

1 Projekt- och Byggenheten pa kommunfastigheter

2 Universums rankningslista fran ar 2012, Master of Science Engineering



4.10 Employer branding-aktiviteter

IKEA AF AB Vattenfall Scania ForetagX Volvo Group B&B TOOLS Taby Kommun

Samarbeten med Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
universitet

Arbetsmarknadsdagar Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej Ja3
Ovriga studiebesék pd Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
universitet

Studiebesok pa Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
foretagets kontor

Tryckt material Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej
Sociala medier* Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej
Examensarbeten Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
Sommarjobb Ja Nej Ja Ja Ja Ja Nej Nej
Traineeplatser Ja Nej Ja Ja Ja Ja Nej Nej

Tabell 4. De frdmsta employer branding-aktiviteterna som togs upp i intervjuerna.

3 Rekryteringsdagar

4T undersokningen fragas endast om Facebook och LinkedIn
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4.11 Ranking pa Universums listor over Sveriges mest attraktiva arbetsgivare

Foretag 2012%* 2011* 2010%* 2009*
Google 1 1 1 1
IKEA 2 3 6 9
AF 6 7 12 7
Vattenfall 4 5 4 4
Scania 11 17 11 8
Foretag X Topp 10 Topp 10 Topp 10 Topp 10
Volvo Group 13 13 9 11

* Kélla: Universum
2012

Tabell 5. De studerade foretagens ranking pd FéretagsBarometern 2012.



5. Analys
Analysavsnittet kommer att folja en struktur som dr en kombination av strukturen i
teoridelen och empirikapitlet. I avsnittet om extern employer branding utgdr férfattaren
frdmst frdn de foretag som aktivt arbetar med employer branding med kommentarer frdn
Eva Wigren pa Teknikféretagen. Analysavsnittet avslutas med en generell och
sammanfattande diskussion som knyter an till uppsatsens syfte.

5.1 Extern employer branding

Sex av de foretag som har intervjuats arbetar aktivt med extern employer branding. Alla
dessa foretag ligger hogt upp i undersokningarna gjorda av Universum, dar arets mest
attraktiva arbetsgivare rankas. Som kan ses i empiriavsnittet har samtliga av dessa sex
foretag haft hoga placeringar sedan 2009. Detta tyder pa att de har lyckats med sin
employer branding.

Bergstrom och Arnstrom tar upp att de potentiella medarbetarna méste kinna till
foretaget som arbetsgivare. Aven Coreworkers beskriver betydelsen av att gora
talangerna medvetna om arbetsgivarvarumarket. De flesta av de intervjuade foretagen
som intervjuades har ett kant varumarke och har darfor inte behoévt bygga upp
varumadrket utan endast starka det.

[ teoridelen ndmns att foretaget forst bor na ut till en bred malgrupp for att
marknadsfora sitt arbetsgivarvarumarke. Har gors en utvardering av vilka eller vilken
malgrupp foretaget vill rikta sig mot. Detta 6verensstimde med hur de intervjuade
foretagen arbetar. De véljer aktivt ut specifika utbildningar, skolor eller organisationer
dar den sokta malgruppen finns. Har valjer de att forst marknadsfora sig mot en bred
malgrupp. Bland annat beréattar foretag X att det forsta steget i employer branding-
arbetet ar att hitta ratt malgrupp. Parment och Dyhre tar upp vilka mojligheter en bred
marknadsforing kan ge. De kan 6ka chansen att locka till sig ratt talangfulla medarbetare
och dven starka deras varumarke, bade som foretag och som arbetsgivare. For att nd sa
manga som mojligt véljer alla de foretag som aktivt arbetar med employer branding att
samarbeta med nagot eller nagra av Sveriges storsta universitet och hogskolor samt att
synas pa stora tillstallningar som anordnas p4 skolan. Exempelvis 4r AF och Scania
huvudsamarbetspartners till en landets tekniska hogskolors arbetsmarknadsmassa.
IKEA vill fortsatta att inleda fler samarbeten med tekniska hégskolor runt om i landet.

[ enlighet med redovisad teori anordnar foretagen dven mindre evenemang riktade mot
en mindre malgrupp. Som Parment och Dyhre tar upp riktas dd marknadsféringen mot
en sndvare grupp med de mest intressanta personer som kan vara potentiella och
onskvarda medarbetare. Alla de intervjuade foretagen som arbetar med employer
branding anordnar mindre evenemang med utvalda malgrupper.

5.1.1 Employer branding-strategi

Av de foretag som intervjuats och aktivt arbetar med extern employer branding féljer
alla mer eller mindre Employer Branding Process (Universum, 2009). Dock ar modellen
inget som foretagen tar upp i intervjuerna utan de beskriver mer sitt arbete med
employer branding. Detta arbete liknar stegen som tas upp i modellen. Processen
beskrivs i avsnitt 3.4.4 och dven i boken Sustainable Employer Branding av Parment &
Dyhre (2009).

44



N N N N\

Figur 9. Employer Branding Process (Universum, 2009)

Till en borjan undersoker foretagen hur pass attraktiva de ar. (Research) Flera foretag
undersoker och ser till att de anstéllda ar tillfredsstallda med sin utveckling och
karriarmojligheter. Bland annat utvarderar foretag X och Scania vad medarbetare tycker
om foretaget samt dess ledarskap och kan pa sa satt forsoka forbattra verksamheten.

For att mata resultatet av foretagets employer branding-arbete studerar flera av
foretagen listor dadr attraktiva arbetsgivare rankas. Har ser de hur talangfulla kandidater
uppfattar arbetsgivarvarumarket och vet da hur de ska planera samt hur mycket tid och
pengar de ska lagga pa ett employer branding-arbete i fortsattningen.

De intervjuade foretagen vill fa talanger och andra lampade kandidater att borja jobba
for dem. De maste da overtyga dem om att foretaget ar ratt arbetsplats for dem. Det ar
da valdigt viktigt att kommunikationen maste vara sanningsenlig, attraktiv, och skilja sig
konkurrenternas marknadsforing, vilket flera av intervjupersonerna tar upp under
intervjun. Vikten av att faktiskt vara en bra arbetsgivare tas upp av bade Vattenfall, AF,
IKEA och Teknikforetagen.

Parment och Dyhre beskriver att foretaget inledningsvis bor identifiera deras
nuvarande EVP dar foretaget identifierar deras viardeerbjudande, hur man ar som
foretag och hur de vill uppfattas som arbetsgivare av olika malgrupper. (Employer Value
Proposition)

Darefter beslutar foretagen, som arbetar aktivt med employer branding, vilka
kommunikationsmedel och vilken kommunikationsstrategi foretaget ska anvanda.
(Communication Strategy) Efter de undersokningar som gjorts far de en bra 6verblick
over vilka de vill nd ut till och vad de vill uppna med sitt employer branding-arbete.

Av de foretag som arbetade med employer branding hade alla en klar bild av hur deras
kommunikationsstrategi sag ut och hur de skulle kommunicera ut sitt vardeerbjudande.
Aven i boken Sustainable Employer Branding beskrivs att om féretaget har gjort en
grundlig EVP, det vill siga om de vet vad deras vardeerbjudande som arbetsgivare ar,
anvands den till att ta fram foretagets ratt budskap samt rikta sin
varumarkesmarknadsforing mot ratt malgrupp. Bade foretag X och Vattenfall tar upp
hur deras kommunikationsstrategi ser ut; att forst nd en bred malgrupp for att skapa
kdnnedom for att sedan na den specifika malgruppen de framst vill nd ut till, dar de
potentiella medarbetarna finns.

De foretag som har intervjuats och som aktivt arbetar med employer branding ar valdigt
medvetna om hur de ska na sin malgrupp och vilka kommunikationskanaler som de ska
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anvanda. (Communication Material) Arbetsgivarna verkade vara medvetna om hur
andra attraktiva arbetsgivare arbetar med sitt arbetsgivarvarumarke och vad som
verkar vara framgangsrika kommunikationsstrategier och kommunikationskanaler. De
verkade dven medvetna om deras nuvarande EVP och hur deras employer branding-
arbete speglas i de arliga foretagsrankningarna av Universum. I ndsta steg uttrycker och
formedlar foretaget vardeerbjudandet och forsoker att rikta den mot ratt malgrupp.
Flera arbetsgivare tar dterigen upp vikten av att kommunikationen dr sanningsenlig. Har
kan foretag exempelvis anvanda sig av att arrangera evenemang med personlig ndrvaro
av medarbetare for att pd sa satt attrahera nya.

Slutligen i Universums Employer Branding Process ska allt grundarbete nu
implementeras. (Action) Har verkar de intervjuade fortagens anstdllda ha mycket att
saga till om och det verkar vara betydelsefullt att tdnka pa att malgruppen ska kunna
identifiera sig med foretaget.

Parment & Dyhre tar upp hur viktigt det ar satta upp mal for vad foretaget ska uppna
med employer branding-arbetet. Exempel pa malsattningar som togs upp under
intervjuerna kan vara att uppna en viss ranking pa Universums listor eller uppna vissa
resultat av uppfoljningar efter en studenttillstdllning. Volvo Group tar bland annat upp
nagra av sina mal med att fa en viss placering pa Universums féretagsbarometer.

5.1.2 Employer branding — kvinnor vs. man

Samtliga foretag berattar att de har en ojamn kdénsférdelning. Majoriteten menar att
problemet ligger i att fa kvinnor véljer tekniska hogskoleutbildningar. Eva Wigren pa
Teknikforetagen tar ocksa upp detta problem och menar att det grundar sig i dels att fa
kvinnor intresserar sig att lasa ingenjorsutbildningar och vill arbeta inom tung industri.
Foretagets konsfordelningsproblem kan enligt Wigren bero pa att kvinnor och man
attraheras av olika typer av arbetsuppgifter. Volvo Group och Scania ar tva av de
ingenjorstunga foretag som arbetar for att 6ka ungdomars teknikintresse samt att fa fler
unga manniskor att valja tekniska utbildningar.

Universums Employer Branding Today (2012) tar ocksd upp nagra faktorer som
paverkar kvinnors val av arbetsgivare sdsom foretagskulturen och karridrmal. Da man
och kvinnor attraheras av olika arbetsegenskaper menar Wigren att det ar viktigt for
foretagen att rikta och anpassa sina employer branding efter de olika kénen. Ingen av de
intervjuade arbetsgivarna anpassar och riktar sin employer branding mot nagot visst
kon.

Bland annat menar Scania, foretag X och Eva Wigren att fler kvinnor bor lyftas fram och
synas i foretagens kommunikation, sa som pa hemsida, i skrivet material och vid
personliga besok, for att attrahera fler kvinnor till de tekniska féretagen.

Sex av de intervjuade arbetsgivarna arrangerar tillstallningar, tavlingar och andra
samarbeten speciellt riktat till studerande kvinnor for att attrahera dem till
organisationen.

5.2 Kommunikation

Som tidigare ndmnts kommunicerar foretag inledningsvis med en bred malgrupp. Det ar
da av yttersta vikt att foretagen sanningsenliga och konsekventa nar de talar om
employer branding. Genom att pa ett langsiktigt satt bygga upp ett medvetande om
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foretaget som arbetsgivare kan de pa sa satt 6ka sina chanser att attrahera ratt
medarbetare. Som tidigare namnts valjs darefter lampliga kandidater ut for att 6vertyga
dessa om att foretaget ar den ratta arbetsgivaren for dem. De framsta
kommunikationsmedlen som ndmns i teorin och aven i intervjuerna ar;
arbetsmarknadsmassor, studentforeldsningar, hemsidor, sociala medier, tidningar och
sponsorskap.

5.2.1 Personliga moten

Ndgot som tas upp i teorikapitlet dr att undersokningar har visat att studenter foredrar
att hora om sina potentiella arbetsgivare genom foretagens medarbetare, pa foretagens
hemsidor eller fran personer som har haft en praktikplats pa foretaget. Alla de
intervjuade foretagen ansag att det personliga motet med ingenjorer var den viktigaste
kommunikationskanalen for att nd sin malgrupp och det anvands bade for att na en bred
skara av studenter, men dven for att nd en sndvare malgrupp med de bast lampade
kandidaterna.

5.2.1.1 Arbetsmarknadsmdissor

Av de sex intervjuade féretagen som arbetar aktivt med employer branding tar alla upp
att det ar viktigt att narvara pa universiteten och traffa studenterna. Manga foretag
stéller ut pa arbetsmarknadsmadssor for att na en bred malgrupp och att marknadsfora
sitt arbetsgivarvarumarke. Flera foretag tar upp hur viktigt det ar att anpassa sin
presentation eller monter efter var de ar och vilken malgrupp de riktar sig till. Har tar
exempelvis bland annat Volvo Group upp mojligheten att anpassa sin narvaro genom
olika montrar, egna medarbetare och kladsel. Detta ar ett tillfélle att visa upp
medarbetare som kandidaterna kan identifiera sig med. Det dr inte bara de privata
foretagen som staller ut pa massorna, utan dven har bland annat Taby Kommun deltagit
pa KTH:s rekryteringsdagar.

5.2.1.2 Sponsorskap

Flera av de intervjuade foretagen tar upp att det har inlett ett samarbete med olika
utvalda hogskolor for att nd sin malgrupp. Exempelvis samarbetar Scania, Vattenfall,
foretag X, IKEA, AF, Volvo Group med nigra av Sveriges storsta tekniska hogskolor och
universitet samt sponsrar dven deras arbetsmarknadsdagar.

5.2.1.3 Ovriga besék pé universitet
Ovriga besok s som lunchféreldsningar och pubar namner bade AF och Vattenfall som
ett satt att kommunicera ut sitt arbetsgivarvarumarke till studenterna.

5.2.1.4 Besok pa foretaget

Flera av de intervjuade foretagen anordnar evenemang pa sina kontor for att rikta sig
mot en sndvare malgrupp, dar 6nskvarda eventuella medarbetare finns. Hiar kan ndmnas
tillstallningar dar utvalda studenter far uppleva foretagskulturen, traffa medarbetare
och aven delta i interaktiva workshops.

5.2.2 Sociala medier
Sju av de atta arbetsgivare viljer att kommunicera genom sociala medier, sa som
Facebook och LinkedIn, da det dr dar stora delar av deras malgrupp finns.

Martin Dahlgren pa Besedo menar att sociala medier ger en mojlighet att visa upp sig
och klargora sina syften. Vissa foretag anvander dessa medier som en
kommunikationskanal men dven for rekryteringssyften. [ empirin kan ses att féretag
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som anvander sociala medier anvander framst Facebook som en kommunikationskanal
till kunder och nuvarande samt potentiella medarbetare, medan LinkedIn framst
anvands for att soka information och i rekryteringssyfte. Har tar bland annat Vattenfall
och Scania upp betydelsen av att om ett foretag ar aktiv pa ett socialt medium maste det
vara det vara aktivt och innovativt for att inte bli ointressant och da istéllet oattraktivt.
Eva Wigren menar att foretaget har moéjlighet att vara interaktiv med sin malgrupp men
det far inte glommas att kommunikationen bor vara innovativ.

Eftersom generation Y samlar in information fran internet anvander de ofta foretags
hemsidor for att ta reda mer om sin arbetsgivare. Eva Wigren pa Teknikforetagen tar
upp betydelsen av att en attraktiv hemsida kan locka talangfulla ingenjorer nar de
samlar information om olika arbetsgivare. Detta dr ndgot som dven Dyhre och Parment
tar upp i sin bok Sustainable Employer Branding. Foretags hemsidor ar i dagslaget sallan
anpassade for arbetssokande och speciellt inte unga ingenjorer. Hemsidans sprak,
uppbyggnad och dess malgrupp ar nagot som féretagen bor tanka pa.

5.2.3 Ovriga kommunikationssitt

Ovriga kommunikationskanaler som tas upp i intervjuerna ar tryckt media i form av
tryckt material till studentbesdk men dven i studenttidningar dar flera av de intervjuade
foretagen tycker att de nar sin malgrupp. Fem av atta foretag erbjuder dven
sommarjobb, sex av atta arbetsgivare erbjuder studenter att skriva examensarbeten pa
foretaget och fem av atta foretag har traineetjanster dit studenter kan soka. Dessa typer
av erbjudanden erbjuder manga organisationer for att attrahera fler talanger i ett tidigt
stadie.

Traineeprogram har blivit allt populadrare. Har har féretagen mojlighet att investera i
utbildning av talangfulla studenter, utveckla foretagets kompetens men dven hitta
framtida ledare. Manga foretag som erbjuder traineeprogram har lyckats skapa "en
hype” kring dessa atravarda platser da det har blivit valdigt eftertraktat bland unga
ingenjorer. Enligt Parment och Dyhre (2009) dr det kravande men utvecklande att vara
en trainee. Det anses vara en bra merit.

Utover dessa kommunikationssatt tar flera foretag upp sina samarbeten med
talangndtverk (dit talangfulla studenter ansoker och kan bli medlemmar) for att
attrahera och rekrytera talangfulla kandidater. Bland annat samarbetar foretag X och
Scania med talangnitverk s& som Nova100 och FutureStars. Aven B&B TOOLS
samarbetar med Noval00 och Nova Agentum, men endast i rekryteringssammanhang.

5.3 Intern employer branding

Samtliga tillfragade foretag satsar pa intern employer branding och vill pa sa satt
motverka en trakig och outvecklande arbetsplats for att behdlla de unga talangerna. Som
aven Amble (2007) beskriver bor arbetsgivaren veta vad arbetssokarna soker efter for
att de ska kanna sig tillfredsstéllda pa sin arbetsplats.

Ndgot som alla foretag tar upp i intervjuerna ar vikten av att virna om sina nuvarande
anstallda och deras samband med extern employer branding. Detta dr ndgot som dven
Universum (2011) tar upp att employer branding bérjar med foretagets anstdllda. For att
fa dem att kdnna att de kan utvecklas inom foretaget men dven att de kdnner sig
speciella. Medarbetarna ar ambassadorer for foretaget och sprider sin bild av
arbetsgivaren till andra potentiella medarbetare. Exempelvis arbetar Google med att
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lata personalen fa stor frihet med sina arbetsuppgifter samt ha mojlighet att utvecklas i
sitt arbete.

Sverigechefen for Universum, Anna Dyhre, menar att arbetsgivare bor erbjuda sina
anstallda simulerande arbetsuppgifter, tydliga foretagsvarderingar som ar latta att ta till
sig samt en arbetsplats och arbetskamrater som man trivs med. Anstillda som trivs pa
sitt foretag sprider ett positivt intryck av organisationen som arbetsgivare.

De intervjuade foretagen tar upp vissa faktorer som de satsar pa for att tillfredsstalla

sina anstéllda och fa dem att trivas. Nedan finns nagra av de faktorer togs upp under

samtalen som bade foretagen samt Parment och Dyhre menar kdnnetecknar en bra

arbetsplats.

e Ledarskapsutveckling och att det finns ett bra och stéttande ledarskap

e Mentorskap

e Medarbetarna for vara med att paverka den dagliga verksamheten

 Det finns tydliga foretagsvarderingar

e Utbildningsméjligheter och utvarderande utvecklingssamtal

e Utvecklingsmojligheter

 Internationella karridrmdjligheter

e Meningsfullt och inspirerande arbete

 Sociala aktiviteter for att skapa en trevlig och inspirerande stdmning pa foretaget och
skapa en samhorighet.

 Sociala natverk for bade dldre och yngre medarbetare

Har menar bland annat Eva Wigren att det ar viktigt att skapa ett engagemang bland
medarbetarna med hjalp av foretagets varderingar, inspirerande frontfigurer och att de
far vara med att skapa ett mervarde.

Har dyker funderingar upp vad som hander nar den privata sektorn jamfors med den
offentliga. Enligt Anders Wahlgren har kommunala verksamheter det svarare att
erbjuda vissa av dessa faktorer som unga ingenjorer soker idag hos en arbetsgivare.
Exempelvis kan internationella arbetsmdojligheter vara svart att erbjuda. Taby Kommun
satsar pa att erbjuda de unga talangerna en relativt hog 16n och normala arbetstider
vilket attraherar manga. Dock gar det inte att komma fran att de har det svarare att
attrahera unga talangfulla ingenjorer an stora, privata internationella foretag.

5.4 Rekrytering

Rekryteringen handlar om att hitta ratt medarbetare. Rekryteringsprocessen kan
paverka hur foretaget ses som arbetsgivare, ju seriosare rekryteringsprocess, desto
svarare det ar att fa en tjanst dar sa anses foretaget vara mer attraktivt. Som namns i
teoridelen pastar Carlo Duraturo att employer branding ar en konst och att
rekryteringen ar verktyget som anvands. Hittar foretaget ratt medarbetare och ratt
kompetens kan foretaget bade utvecklas och dessutom starka sin image.

5.4.1 Rekryteringsmodell

De intervjuade arbetsgivarnas rekryteringsstrategi handlar fraimst om att finna ratt
kompetens. Processen hanger samman med foretagets employer branding-strategi. [
teoridelen tas en kdnd rekryteringsmodell upp och den bygger pa att forst skapa stor
medvetenhet om foretaget och att attrahera manga, talangfulla arbetssokande. Pa detta
satt kan arbetsgivaren skapa ett gott rykte om att vara en attraktiv arbetsgivare. Detta
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syns framst i foretagens employer branding-arbete. Darefter ska kandidaterna kunna
identifiera sig med foretaget for att sedan kdnna igen sig i deras varderingar. D3 ar det
lattare att attrahera ratt medarbetare och 6vertyga kandidaterna om att foretaget ar den
ratta arbetsgivaren for honom eller henne. Innan rekrytering kan paborjas maste de
sakerstalla att de bast lampade kandidaterna far information om rekryteringen och nar
den dger rum. Darefter handlar det fraimst om att gora ett gott intryck och inleda
forhandlingarna.

5.5 Hur blir man en attraktiv arbetsgivare

Enligt de intervjuade foretagen kravs oftast vissa faktorer for att en arbetsgivare ska bli
attraktiv. Anna Eliasson Lundquist, liksom intervjupersonerna, menar att det ar mycket
attraktivt om det finns utvecklingsmaojligheter i foretaget och att dessutom det finns ett
stottande ledarskap och mojligheter till ledarskapsutveckling. Detta ar eftertraktade
kvaliteter som dven de intervjuade foretagen tar upp.

Eva Wigren tar bland annat upp betydelsen av att arbeta med Corporate Social
Responsibility. Det kan gora arbetsgivaren mer attraktiv bade for framtida och
nuvarande personal. | flera undersokningar, bland annat gjorda av SFF, syns att
foretagets ansvarstagande, etik och vardegrund ligger hogt upp pa listan med attraktiva
foretagsegenskaper. Kapferer belyser ocksa hur foretag kan arbeta med sin
varumarkesidentitet. Organisationen kan férmedla sina varderingar, vision och
malsattningar med till exempel CSR-arbete.

Flera av de intervjuade foretagen konstaterar att attraktiva arbetsgivare lyckas med att
tydligt kommunicera vad de star for och har en inspirerande arbetsplats att erbjuda
samt hdngivna medarbetare. De foretag som lyckas ar helt enkelt de som dr bra
arbetsgivare.

5.6 Framtida utmaningar

Samtliga foretag menar att behovet av ingenjorer kommer att vara stort i framtiden. Eva
Wigren tror att utbudet av ingenjorer kommer att vara mindre dn behovet. Det dr
fortfarande en ojamn konsfordelning och de intervjuade féoretagen menar att problemet
ligger i att for fa flickor laser tekniska utbildningar.

5.7 Generell ss mmanfattande diskussion

Alla de intervjuade foretagen vill rekrytera ingenjorer, sa det kan latt bli sa att de
arbetar med employer branding pa liknande satt. Dessa foretag anvander och arbetar
med employer branding pa liknade satt som tas upp i teoridelen.

Samtliga av de intervjuade foretagen som aktivt arbetar med extern employer branding
var valdigt medvetna om de strategier som verkar vara lyckade. De employer branding-
processer som togs upp under intervjuerna stimmer 6verens med de processer som tas
upp i teoriavsnittet. Genom att studera hur féretagens anvander employer branding for
att attrahera unga ingenjorer har en kartlaggning och jamforelser av effektiva employer
branding-strategier kunna goras.

Betydelsen av intern employer branding visade sig vara av valdigt stor vikt. Det blev
tydligt att det dr hog transparens mellan foretagets interna och externa employer
branding. Arbetet med att stirka foretagets arbetsgivarvarumarke borjar med att bygga
upp ett starkt internt arbetsgivarvarumarke.
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Det finns framtida utmaningar med bade ett eventuellt underskott av talangfulla
ingenjorer men dven att fa kvinnor arbetar for de tekniska foretagen. Detta ar ndgot som
flera av de intervjuade foretagen arbetar for att dndra.

Sd som Parment och Dyhre (2009) beskriver hur foretag effektivt kan anvanda employer
branding arbetar att flera av de intervjuade foretagen med att attrahera unga talangfulla
ingenjorer och andra studenter. Slutligen har kartlaggningen i den empiriska delen
verifierat att den modell som sammanstallts och illustreras i figur 8 gar att tillampa i hur
foretags employer branding-processer ser ut.
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6. Slutsats

Denna uppsats avser att kartlagga och jamfora hur atta ingenjorstunga foretag arbetar
med employer branding for att attrahera ingenjorer. For att beskriva bakgrunden och
processen med att bygga ett starkt arbetsgivarvarumarke grundade sig undersokningen
i den insamlade teorin samt sammanstdllningen av employer branding processen som
illustreras i figur 8 i kapitel 3.13. Nagot som jag upptackte under arbetets gang var hur
starkt sambandet mellan det externa och interna employer branding-arbetet ar. Till en
borjan skulle endast den externa employer branding-arbetet studeras, men tidigt
forstod jag att dven det interna arbetet spelade en stor roll nar ett foretag ska attrahera
unga ingenjorer.

Sex av de intervjuade foretagen arbetar aktivt med extern employer branding mot
studenter. Av dessa foretag har alla en langsiktig och utarbetad employer branding-
strategi som handlar om att frimst skapa personliga relationer med studenterna.
Arbetsgivarna ligger hogt upp pa Universums rankningslistor 6ver svenska attraktiva
arbetsgivare vilket tyder pa att de anvander effektiva employer branding-strategierna
och har lyckats med sitt arbete med arbetsgivarvarumarket.

Av de intervjuade organisationerna arbetar samtliga med nagon typ av intern employer
branding. De menar att deras medarbetare dr de som framst bidrar till att skapa en
attraktiv bild av foretaget som arbetsgivare, da de ar foretagets ambassadorer.

Liksom tidigare forskning har visat, visar dven denna uppsats vikten av det employer
branding-arbete som manga teknikforetag gor idag. Det ar betydelsefullt att pAminna
om att kampen om de talangfulla studenterna kommer att tillta, bland annat pad grund av
stora pensionsavgangar inom industrin. Darfor ar det av betydande vikt att arbeta med
employer branding och att starka sitt hallbara, 1angsiktiga arbetsgivarvarumarke!
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Bilaga 1
Intervjuformular

Forklaring av kandidatarbetet:
Uppsatsen skrivs for att 6ka kunskapen och forstaelsen for hur foretag
arbetar aktivt for att locka till sig unga och valutbildade ingenjorer.

Darfor kartlaggs och jamfors hur svenska foretag anvander sig av olika
Employer Branding-strategier. Uppsatsen kommer framst att rikta sig
till svenska foretag och ingenjorer som far en klar bild éver effektiva
Employer Branding-strategier. Sjalvklart far foretaget godkdnna
intervjun innan den publiceras samt ta del av det fardiga materialet.

Namn: Madeleine Kardker
Universitet: Lunds Tekniska Hogskola
Program: Industriell Ekonomi -09
Telefonnummer: 073-701 71 09
E-mail: karaker.madeleine@gmail.com

Employer branding:

Employer Branding innebar att kontinuerligt bygga sitt arbetsgivarvarumarke - att
marknadsfora och positionera sig som en bra arbetsgivare och att leva upp till det - bade
for nuvarande personal och fér de man vill rekrytera.

Employer Branding

1. Hur arbetar ni aktivt for att na ut till och locka ingenjorer som studerar eller
nyligen tagit examen?

2. Har ni ndgon utarbetad Employer Branding-strategi for att locka potentiella
medarbetare, framst dd ingenjorer?

3. Om ja, hur ser den ut?

4. Vad ar, enligt er, de fraimsta egenskaperna som kravs for att bli en eftertraktad
arbetsgivare?

5. Hur stor roll spelar de sociala medierna (exempelvis Facebook, LinkedIn m.m)
vid marknadsforing av arbetsgivarvarumarket? Svara garna beskrivande.

6. Vilka (kommunikations)medel anvander ni er av for att nd ut och marknadsfoéra
er till unga ingenjorer?

57



7. Nar ni marknadsfor er mot studenter, skiljer ni dd pa marknadsféring mot
kvinnor och mot man?

8. Har ni ndgon Employer Branding-strategi for att fa unga ingenjorer att stanna
kvar pa ert foretag?

9. Hur skiljer ni er fran andra arbetsgivare er bransch i kommunikationsstrategier
och jobberbjudanden?

10. Finns det nagot foretag som ni tycker for en bra Employer Branding-strategi och
lyckas vara en attraktiv arbetsgivare? Motivera garna.

Rekrytering
11. Har foretaget en rekryteringsstrategi och hur ser den uti sa fall?
12.0m ja; dr den anpassad for unga ingenjorer?
13. Hur manga anstaller ni arligen och hur manga av dessa ar unga ingenjorer?
14. Hur manga av de nyanstdllda ar kvinnor vs. man?
15. Hur val har ni lyckats med att rekrytera yngre ingenjorer? Mater ni resultatet?
16.0m ja, hur gor ni det?
17.0m man har svart att rekrytera ingenjorer, vad tror ni detta beror pa?
18. Hur ser ert framtida kompetensbehov av ingenjorer ut?

19. Har ni svarare att attrahera nagot kon och vad tror ni att det beror pa i sa fall?
Karriar

20. Hur ser karridrvagarna ut pa foretaget?

21.Hur lang ar den genomsnittliga tiden som folk stannar kvar pa foretaget?

Tack for att du tog dig tid!
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Bilaga 2

Sammanstallning av intervjuer - arbetsgivare

IKEA
Intervju med Pontus Johansson, han arbetar som HR-specialist och
universitetskoordinator. Intervjun genomférdes 5 april 2012.

Om IKEA

IKEA har ungefar 11 000 medarbetare i Sverige och globalt ar de totalt 131 000
anstallda. IKEA har mellan 800-1200 medarbetare med en teknisk bakgrund i Sverige.
Daremot ar det inte sdkert att alla dessa har en ingenjorsexamen. IKEA har ett stort
behov av ingenjorer inom olika omrade. I den arliga karridarundersokningen
ForetagsBarometern, som Universum har genomfort, rankas IKEA for tionde dret i rad
som etta av ekonomerna och i ar (2012) for forsta gadngen som tvaa bland
civilingenjorerna. "IKEA:s topplaceringar ar resultatet av ett strategiskt och langsiktigt
employer branding-arbete. IKEA:s satsning pa att belysa bredden av karriarmojligheter
inom koncernen leder nu till resultat dven bland civilingenjérerna. Det kommer att bli
en viktig konkurrensfordel i den 6kade kampen om civilingenjorer och spetskompetens
inom viktiga omraden”, beradttar Daniel Wagerth fran Universum. (Universum, 2012)

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

IKEA arbetar aktivt med employer branding. Enligt Pontus Johansson narvarar IKEA pa
flera av universitetens och hogskolornas storsta arbetsmarknadsmassor riktade mot
ingenjorer. Pa de arbetsmarknadsdagar dar IKEA inte har nagon personlig narvaro och
representation annonserar de bland annat i kartidningar. Ytterligare employer
branding-aktiviteter dr annonsering i andra magasin och tidningar riktade mot
studenter sasom Studentliv och Campus. De erbjuder dven studenter mojligheten att
skriva examensarbete hos IKEA. Pontus Johansson menar att det ar ett bra satt for IKEA
att lara kdnna studenterna och for studenterna att lara kdnna IKEA.

Pontus Johansson berattar om IKEA:s employer branding-strategi som riktar sig till alla
potentiella medarbetare, dar studenter ar en av de kategorier som de ar mest aktiva
mot. IKEA har dock ingen specifik employer branding-strategi riktad mot just
ingenjorer. Da IKEA ar i en inledningfas med sitt employer branding-arbete kommer de i
framtiden att inleda fler samarbeten med utvalda universitet och exempelvis anordna
studiebesok och workshops for studenterna.

De tror och anser att basta sattet att nd ut som och anses vara en arbetsgivare ar att vara
en bra arbetsgivare. Det innebar att det ar ndr medarbetare trivs, mar bra och ar néjda
som IKEA ar en bra arbetsgivare. D4 kommer formedla detta till vinner, familj och
bekanta.

For att fa unga ingenjorer att stanna pa IKEA vill foretaget att medarbetarna utvecklas
tillsammans med foretaget. Pontus Johansson menar att de darfor forsoker erbjuda de
utvecklingsmojligheter som medarbetaren efterfragar. De tror att det ar av stor vikt att
sjalv kunna paverka sin utveckling inom IKEA och Pontus Johansson anser att det dr en
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av grundkomponenterna for att kunna behalla medarbetare. Johansson exemplifierar
detta med att det i vissa fall handlar det om att byta IKEA-bolag eller varuhus medan det
i andra fall handlar mer om att utveckla sin befintliga roll.

Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?

IKEA skiljer inte pa employer branding mot kvinnor och man. Dock anordnar de ibland
evenemang med kvinnliga organisationer och natverk, exempelvis det kvinnliga
natverket HERA vid Lunds Tekniska Hogskola.

Kommunikation

En kommunikationsvdg som IKEA anvander ar som tidigare namnt annonsering via
magasin. Hemsidan ar en del som de anvander for att nd ut till studenter och andra
potentiella medarbetare. Genom att studenter soker till IKEAS examensjobb kan de
attrahera studenter, men dven genom universitetens hemsidor och
examensjobbsportaler nar de dven ut till studenter.

Sociala medier

For IKEA ar och kommer sociala medier att vara en stor del av féretagets
marknadsforing. Johansson berattar att IKEA ar aktiva pa framst LinkedIn och Facebook.
LinkedIn anvands framst i rekryteringssyfte och Facebook anvands som
kommunikationskanal for att enkelt nd ut till och mota IKEAs kunder.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

Enligt Pontus Johansson finns det manga faktorer som gor en arbetsgivare attraktiv. Att
vara ett globalt foretag med internationella mojligheter ar en bidragande del och att ha
ett starkt varumarke ar ytterligare en del. Johansson sager: “Det dr fler faktorer som gér
foretag attraktiva sdsom kultur och vdrderingar, vilket dr ndgot IKEA dr tydliga med.”

Det som gor att IKEA sticker ut fran andra arbetsgivare ar exempelvis att de har de flesta
ingenjérstjansterna i Almhult. Detta gor att manga flyttar for att kunna jobba pa IKEA
vilket enligt Pontus visar pad att manga medarbetare har pa sa sitt ett stort intresse av
att arbeta pa just IKEA. Pontus Johansson sager ocksa “vi skiljer oss dven pd det sdttet att
alla viara medarbetare och potentiella medarbetare dr kunder hos 0ss.”

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

Pontus Johansson menar att det finns manga foretag som ar duktiga inom employer
branding. “De stora foretagen har ofta ganska liknande satt att marknadsfora sig vilket
gor att det ar svart att sdga vilket som lyckas battre dn andra. Daremot ar det manga
mindre foretag som ar otroligt duktiga pa att "branda” sig mot vissa utbildningar till
exempel inom IT.” sdger han.

Rekrytering
IKEA hade tyvarr ingen mojlighet att svara pa rekryteringsfragorna vid intervjutillfallet.

Karriarvagar

Det finns manga olika karridrvagar inom IKEA. Detta beror dels pa att IKEA ar ett globalt
foretag med mojligheter att jobba internationellt och det finns 4&ven manga mojligheter i
Sverige. “IKEA har 17 varuhus och 16 bolag (frdmst tjdinstemannabolag) vilket det finns
stora majligheter att byta jobb inom IKEA. Medarbetaren styr sjdly sin utveckling genom
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att vara tydlig med vad man tdnker sig jobba i framtiden.” berattar Pontus Johansson.

AF AB
Intervju med Katarina Waniewska som arbetar som Employer Brand Manager. Intervjun
genomfordes den 27 april 2012.

Om AF

AF ar ett teknikkonsultforetag med 4500 anstillda. Deras kiarnvirden 4r enastiende
medarbetare, teamwork och absolut oberoende och de har ett motto som lyder
”Innovation by experience”. AF har valt att arbeta hart med att marknadsfora sitt
arbetsgivarvarumarke och ett av deras mal har varit att attrahera de basta och de ratta
talangerna (www.af.se).

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

AF arbetar vildigt aktivt med marknadsforing mot studenter och har hga ambitioner
om att vara en attraktiv arbetsgivare. De stéller ut pa flera arliga arbetsmarknadsmassor
for studenter, dar bade chefer och konsulter fran AF deltar. AF:s medarbetare har dven
mojlighet att paverka pa vilka evenemang organisationen ska delta. AF anordnar
luncher och pubar men bjuder dven in studenter till lokala kontor for att de ska fa
stimma av stdmningen, fa traffa de anstdlla och aktivt delta i exempelvis interaktiva
workshops. Foretaget erbjuder ocksa examensarbeten som enligt Katarina Waniewska
ar vagar in i verksamheten. De samarbetar med manga av landets hogskolor och
universitet. Sedan tva ar tillbaka har de bland annat varit huvudsamarbetspartner till
KTH:s arbetsmarknadsdag Armada och gér detta for att 6ka kannedom om AF som
foretag men ocksa som arbetsgivare. Foretagets ambition ar att synas pa alla de stora
hogskolorna och universiteten i Sverige sa som KTH, Chalmers, Lund, Umea och Uppsala.

AF:s utarbetade employer branding-strategi ir uppbyggd pa tva ben; att attrahera och
rekrytera talanger men dven att behalla befintliga medarbetare och utveckla det interna
varumarket.

Foretaget arbetar aktivt for att fa unga ingenjorer att stanna kvar pa foretaget.
Medeldldern att arbeta pa AF ar 7,5 &r. De har sociala nitverk for att oka trivseln och
samhorigheten mellan medarbetare, AF Rookies som anordnar mingel, picknickar,
middagar och pubar for unga och nyanstillda samt AF Club som anordnar och sponsrar
olika idrottsevent sa som arliga skidresor och orienteringar.

AF miter resultaten av sin employer branding genom att studera karriar- och
foretagsbarometern som AF anser vara ett tydligt index for hur foretaget lyckas med sitt
arbetsgivarvarumarke.

Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?

AF skiljer inte pa marknadsforingen av arbetsgivarvarumarket riktad mot kvinnor eller
mot man, men foretaget har valt att samarbeta med vissa kvinnliga natverk for
studerande ingenjorer och sponsrar till exempel den kvinnliga féoreningen Malvina vid
Kungliga Tekniska Hogskolan.
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Kommunikation

AF:s framsta kommunikation med studenter 4r frimst genom personlig kontakt och att
synas pa plats. Men dven genom samarbeten, olika studenttidningar, annonser i till
exempel Campus-skrivblocket.

Sociala medier

AF anvinder exempelvis Facebook som en informationskanal for att kommunicera ut
information om AF Karriir. Enligt Katarina Waniewska ar det en viktig
kommunikationskanal men inte avgorande i dagslaget.

AF:s Employer Brand Manager Waniewska menar att LinkedIn ar en allt viktigare social
media.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

Enligt Waniewska ar det viktigt att som arbetsgivare representera nagot som foretaget
kan sta for och foretagsvarderingarna ar i linje med de arbetssokandes.

Katarina Waniewska anser att det ar viktigt for arbetsgivaren att aktivt arbeta med
hallbarhet och att associeras med nagot viktigt och hiftigt. Till exempel ar AF:s
samarbete med friidrottsstjirnan Susanna Kallur och sponsring av AF Offshore Race
samt att vara Green Advisor till ett antal olympiska kommittéer viktiga egenskaper for
att anses vara en attraktiv arbetsplats.

Ett foretag som erbjuder kandidaterna en stimulerande arbetsplats dar det finns tydliga
karridrvagar, ett fraimjande av kompetensutveckling och kollegor att trivas med ar
mycket viktiga faktorer som bidrar till att ett foéretag blir en attraktiv arbetsgivare.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

Katarina Waniewska menar att ett foretag som lyckats bygga upp ett attraktivt
arbetsgivarvarumarke och kommunicera sina varderingar och varumarke ar Google.
Enligt henne arbetar de mycket aktivt med employer branding i USA och i Sverige rider
de lite pa den vagen. De anstallda far utveckla egna projekt och arbeta i en bred
arbetsmiljo vilket kan attrahera unga talanger.

Ett andra exempel dr IKEA som lyckas vara en attraktiv arbetsgivare. Enligt Katarina
Waniewska ar ndgra komponenter som har hjalpt dem att uppna framgang deras tydliga
hemsida, bloggar och deras haftiga montrar pa arbetsmarknadsmaéssor.

Rekrytering

Rekryteringsstrategier

Ett av AF:s framsta rekryteringsmal 4r att vixa mycket de kommande &ren. Katarina
Waniewska berdttar att foretaget planerar att anstalla tusentals nya medarbetare
genom att bade kopa fler foretag men ocksa genom rekrytering. Dock sker rekryteringen
av chefer p3 olika nivaer och inte av en central HR-avdelning. AF har inte nagon specifikt
definierad rekryteringsstrategi anpassad for ingenjorer.

Rekrytering i dagsliget

Under 2011 har foretaget rekryterat och férvarvat mellan 600 till 700 anstdllda och av
dem ar ungefir 100-150 nyexaminerade studenter. Enligt Waniewska lyckas AF val med
sin rekrytering av ingenjorer.
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[ dagslaget finns det cirka 20 procent kvinnor i organisationen men malet ar att det ska
arbeta 25 procent kvinnor till ar 2015 pa AF. Foretaget arbetar aktivt med att séka och
anstalla fler kvinnor. Problemet ligger i inte lika manga kvinnor valjer tekniska
inriktningar. Detta kan ha att géra med uppfostran och kulturen. Det ar dven betydande
att det finns kvinnliga forebilder och att lyfta fram dem for att attrahera fler kvinnor.

Framtida kompetensbehov
AF AB har ett stort framtida kompetensbehov och ett av deras mal ar att de 2015 ska ha
en omsattning som ar dubbelt sa stor som ar 2010 och 9000 anstillda ingenjorer.

Karriarvagar

Det finns tre utarbetade karridrvagar inom foretaget. Ungefar 25 procent gar dessa
tydliga vigar medan resten utvecklas individuellt i konsultrollen och
kompetensutvecklingen.
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Vattenfall

Telefonintervju med Tina Almqvist, arbetar med Employer Branding Nordic. Intervjun
genomfordes den 7 maj 2012.

Om Vattenfall

Vattenfall producerar omkring 20 procent Nordens el. I Sverige fokuserar de pa
produktion, distribution och férsaljning av el (www.vattenfall.se).

Koncernen har ungefar 35 000 anstallda, varav 9000 i Sverige. Av dessa ar cirka 70
procent ingenjorer. Vattenfalls behov av ingenjorer kommer i framtiden att vara mycket
stort, bland annat pa grund av pensionsavgdngar och foretagets investeringar. De
kommer kontinuerligt att rekrytera fran av alla ingenjorsutbildningar.

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

Vattenfall arbetar brett med employer branding och har gjort det i flera ar, d&ven om det
inte bendmndes med samma namn tidigare. Deras malgrupp ar framst ingenjorer och de
har ldanggaende samarbeten med olika universitet, sektioner och andra dvergripande
studentorganisationer. I vissa fall agerar de huvud huvudsamarbetspartners och de
anordnar lunchféredrag, studiebesék men daven andra studenttillstallningar.

[ Sverige sedan 15 ar tillbaka har de studentrelationsansvariga och allt eftersom
konkurrensen om talangerna har 6kat har de employer branding-ansvariga bade pa
nationell- och koncernniva.

Tina Almqvist berattar att for att attrahera ratt medarbetare arbetar de enligt en
utarbetad employer branding-strategi. Strategins forsta steg bygger pa att skapa ett
intresse. Eftersom Vattenfall redan har ett kidnt varuméarke kan de fokusera pa att
fortsatta stdrka sitt arbetsgivarvarumarke genom bland annat genom annonsering. Det
andra steget handlar om det personliga métet dar de berattar om hur det ar att arbeta pa
foretaget. Dessa moten sker oftast pa arbetsmarknadsdagar, rekryteringsevent och
andra employer branding-evenemang. Det sista steget i deras employer branding-
strategi ar att dvertyga om att s6ka. For unga ingenjorer ar vanliga vagar in i foretaget
examensarbeten, sommarjobb och studentrekryteringar.

For att behalla unga ingenjorer arbetar Vattenfall med mentorskap, natverk for yngre
medarbetare, arbetar med ledarskapsutveckling och andra projekt och initiativ vilket
hittills har fatt positiv respons.

For att mata hur val foretaget lyckas med sin employer branding gor de bade kortsiktiga
och langsiktiga kompetensinventeringar och foljer darefter upp hur val de har lyckats.
Verktyg som anvands ar bland annat uppféljning efter studentevenemang men ocksa
foretagets rankning pa Universums listor.

Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?

Vattenfall skiljer inte pa employer branding mot olika kon men enligt Almqvist bor
foretaget tdnka pa den aspekten. I dagsldaget arbetar 25 procent kvinnor pa Vattenfall
och enligt undersokningar ar foretaget mer attraktiva hos kvinnliga studenter dn hos
manliga. Vattenfall samarbetar dock med vissa kvinnliga natverk och organisationer och
de arrangerar studentaktiviteter med jamstalldhetsfokus.
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Kommunikation
For att kommunicera med malgruppen annonserar foretaget till en borjan i
studenttidningar men syns dven online. Darefter ar det personliga motet viktigast.

Sociala medier

Almqvist menar att de sociala medierna spelar viss roll och om malgruppen ar unga och
studenter kan det vara viktigt att anvdnda dessa medier. Hon papekar dock att om ett
foretag valjer att anvanda nagot av dessa sociala medier, exempelvis Facebook, maste de
vara aktiva genom att regelbundet uppdatera med vasentlig information.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

For att vara en attraktiv arbetsgivare bor foretaget erbjuda ett brett utbud av
moijligheter att utvecklas sa medarbetarna kan fa variation i sitt arbete, det vill sdga att
det finns en intern arbetsmarknad. Tina Almqgvist menar dessutom att faktorer som att
kunna erbjuda internationella mojligheter och att hela tiden "deliver what they promise”
for att skapa ratt forvantningar gor en arbetsgivare attraktiv.

Det som gor Vattenfall till en attraktiv arbetsgivare kan dels ha att gora med deras stora
och kdnda varumarke men dven att deras verksamhet finns i hela vardekedjan och de
kan darfor erbjuda en méangd karridarmojligheter. 75 procent av verksamheten finns
utomlands sa darfor finns det dven stora internationella mojligheter.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

Tina Almgvist menar att de arbetsgivare som anses attraktiva ar de som har lyckats
jobba upp sig och skapat sig ett attraktivt arbetsgivarvarumarke. Hon menar vidare att
Ericsson har lyckats val, da de ar mangfacetterade och manga talangfulla ingenjorer
soker sig dit. Volvo Group ar ytterligare ett foretag som har lyckats att skapa ett
attraktiv arbetsgivarvarumarke.

Rekrytering

Rekryteringsstrategier

Vattenfall har en tydlig process for kompetensplanering med en strategi som ligger till
grund for foretagets employer branding-arbete och rekryteringsstrategi. Malen satter
HR upp for att sedan bestdamma effektiva kommunikationskanaler, formedla basta
bilden av Vattenfall och sedan gora ett lampligt urval av kandidater.

Rekryteringsstrategin ar delvis anpassad for ingenjorer dar de exempelvis erbjuder
enkla vagar in pa foretaget sa som examensarbete och sommarjobb.

Rekrytering i dagsliget
Majoriteten av de nyanstdllda ar ingenjorer. I Sverige anstalldes ar 2011 anstalldes
drygt 800 personer externt, cirka 70 procent av dessa var ingenjorer.

Enligt Almqvist lyckas bra med sin rekrytering, genom som tidigare nimnt sommarjobb,
examensarbeten och studentrekryteringar. Dock kan foretaget bli battre pa att mata
resultaten och f6lja upp.

Tina Almqvist tror att orsaker till att vissa foretag har svart att rekrytera ingenjorer kan
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bero pa att bada parterna staller hoga krav och det galler att hitta en matchning. Det ar
bra om arbetsgivare ar flexibla, vilket blir svarare ju storre foretaget ar. En annan orsak
kan vara att formedla foretagskultur, viarderingar och hur det dr att arbeta dar.

Genom att uppmdrksamma teknikyrket mer kan fler kvinnor lockas till tekniska
utbildningar och darefter teknikforetag. Vattenfall har ingen specifik utmaning med att
attrahera unga kvinnor och Tina Almqvist tror att detta kan bero pa den generosa
arbetskulturen samt foraldraskap.

Framtida kompetensbehov
Vattenfalls framtida kompetensbehov fortsatter troligtvis stadigt att vaxa pa grund av
det stora antalet pensionsavgangar och foretagets investeringar.

Karriarvagar

Beroende pa medarbetarnas dnskemal ser karridarmojligheterna olika ut. Det finns tre
huvudsakliga karridrvagar beroende pa om 6nskan ar att bli specialist, projektledare
eller chef. Som tidigare namnt finns en stor arbetsmarknad inom Vattenfall och
dessutom finns karriarprogram, mentorprogram och ledarskapsutvecklingar.
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Scania
Telefonintervju med Therese Lundén, ansvarig for Employer Branding (2009-2012).
Intervjun genomfoérdes den 10 maj 2012.

Om Scania

Scania tillverkar bland annat tunga lastbilar, bussar och industrimotorer. Dessutom
erbjuder de ett stort utbud av tjansterelaterade produkter och finansiella tjanster.
Scania dr verksamt i cirka 100 lander och har drygt 37 000 anstéllda i varlden varav 13
000 arbetar i Sverige. (www.scania.se, 2012) Foretaget anstdller flera nya medarbetare
varje ar. Enligt Therese Lundén ar uppskattningsvis 30-50 procent av dem ingenjorer.

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

Scania har en utarbetad employer branding-strategi och ett mal om att vara en utav
Sveriges mest attraktiva arbetsgivare for ingenjorer. I ar (2012) har de bland annat fatt
utmarkelsen branschbdst men for att nd deras mal kravs ett kontinuerligt och langsiktigt
arbete.

Scania arbetar mycket medvetet med employer branding. Eftersom det ar viktigt med
personliga moten och att bygga goda relationer med studenterna véljer de ut skolor och
utbildningar som de fokuserar pa. Karnan i Scanias employer branding-verksamhet ar
de samarbetsavtal som de har med flera sektioner och andra studentorganisationer pa
ett antal utvalda universitet och hogskolor i Sverige. De stéller dven ut pa
arbetsmarknadsdagar, anordnar lunchférelasningar samt bjuder in studenter till besok
pa Scania dar de far traffa andra ingenjorer som arbetar dar och de visa upp vilka
mojligheter som finns, hur det ar att arbeta dar men dven ta del av foretagets
varderingar.

Therese Lundén berattar dven att de har flera samarbeten med olika ndtverk sa som
Future Stars, en tavling i samarbete med Metro dar de vill fa kontakt med drivna
studenter, Future Female Leader Award, ett samarbete med KTH, och talangnatverket
Nova100, dar de arrangerar arliga ledarskapsseminarier med chefer och Novor som
arbetar pa Scania. Just nu haller Scania pa att utvecklar temabesék, dar de bjuder in
studenter fran KTH, Linkdping, Chalmers och Luled till samma event med ett visst tema.

Scania arbetar aven aktivt med barn och ungdomar for att 6ka teknikintresse och locka
fler att lasa tekniska utbildningar. Exempelvis har de férdjupat samarbete med
forskolor, sommarskolor fér barn och ungdomar och genomfér olika aktiviteter for att
paverka utbildningen av tekniklarare.

Nu satsar Scania ocksa mer pa intern employer branding och bygger upp en strategi for
att stotta chefer i organisationen att behalla och utveckla sina medarbetare. Bland annat
sa pagar ett projekt med att fortydliga utvecklings- och karridrvagarna pa foretaget. Det
finns daven ett program for unga talanger dar de tillsammans med foretagsledningen
utmanas att hitta l6sningar till viktiga strategiska fragestallningar for Scania. Ett annat
exempel pd aktivitet ar korta seminarier for chefer pa aktuella teman som ar viktiga for
att behalla och utveckla foretagets medarbetare, sisom coachande ledarskap och
feedback.
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Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?

Foretaget skiljer inte pd marknadsféringen gentemot kvinnor och mot man, men har valt
att ha manga bilder pa kvinnor i sin kommunikation for att locka fler kvinnor till
foretaget. De arrangerar dven olika aktiviteter, sa som FFLA (Future Female Leader
Award) och deltar i Diversity Challenge som ar en tavling for att 6ka mangfalden i
naringslivet.

Kommunikation

Eftersom Scania redan har ett kdnt varumarke i Sverige kan de, i stallet for att
marknadsfora varumarket, arbeta mycket med relationsmarknadsforing. Som tidigare
namnt anvander de framst personliga moten for att nd ut till sin malgrupp, de dker ut
och traffar kandidaterna och erbjuder sommarjobb och examensarbeten samt anordnar
exempelvis interaktiva tavlingar. De tror att de ar bra med en kompletterande mix av
olika sorters kommunikationssatt.

Sociala medier

Genom sociala medier sa som Facebook och bloggar kan Scania visa upp sina
medarbetare, ha karridrgrupper och levandegora hur det ar att arbeta pa foretaget. Det
ar dar deras malgrupp finns. LinkedIn anvands framst for i rekryteringsannonsering.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

Therese Lundén tror att for att anses vara en bra arbetsgivare maste man just vara en
bra arbetsgivare. Det ar av stor vikt att arbeta med extern employer branding men dven
med intern employer branding och att inse att dessa hanger ihop. Det gdller att ha ett
seriost och professionellt arbetserbjudande men dven att kunna lyssna och
kommunicera med sin malgrupp.

Det som skiljer Scania fran manga andra arbetsgivare ar att de ar ett varderingsstyrt
foretag. Kirnvarden implementeras i verksamheten, bade kortsiktigt och langsiktigt. De
har anammat ett LEAN-tank dar individen tar ansvar och deltar i foretagets utveckling
och de arbetar ocksa langsiktigt bade med kompetensutveckling och employer branding.
Therese Lundén tror dven att foretagets produkts/tjansts art, image och formaner kan
vara betydande faktorer for hur attraktivt ett foretag ar.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

Therese Lundén menar att uppstickaren Klarna ar ett foretag som har lyckats med sin
employer branding och ar en attraktiv arbetsgivare. Aven de arbetar pa varderingsstyrt
satt.

Rekrytering

Scania har en rekryteringsstrategi. "Foretagets rekrytering grundar sig i det
kompetensbehov som Scania har fér att kunna fortsdtta vara konkurrenskraftigt.
Rekryteringsbehovet bestdms i varje affdrsenhet eller dotterbolag och rekryteringsstod
finns bdde centralt och lokalt i foretaget. "sager Lundén.

"Rekryteringen stéttas av foretagets employer branding-arbete som innebdr ett ldngsiktigt
arbete med att dka intresset for teknik, fordonsbranschen och ingenjorsyrket.” berattar
Therese Lundén.
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Scania anstaller flera hundra nya medarbetare varje ar varav cirka 30-50 procent ar
ingenjorer. Av foretagets anstallda ar 27 procent akademiker och av dem ar drygt 60
procent civil- eller hgskoleingenjorer.

Pa Scania arbetar idag ungefar 20 procent kvinnor (Sverige). Bland de medarbetarna
med akademisk bakgrund ar andelen kvinnor stérre (30 procent) och den 6kar. Therese
Lundén berattar att "Exempelvis har andelen kvinnliga chefer i Sverige okat fran 15
procent till 21 procent de fem senaste dren.”

For att se hur val foretaget har lyckats sin rekrytering av yngre ingenjorer mater de
bland annat rekryteringen till Scanias traineeprogram centralt. Under 2012 sokte 520
personer till de 25 traineeplatserna. Har kan ses att de har ett bra rekryteringsunderlag
till traineeprogrammet och kvaliteten pa de sokande ingenjorerna, ekonomerna och
systemvetarna ar god.

Ovrig uppféljning av rekrytering gors lokalt i varje affirsenhet eller dotterbolag. De
indikerar att det ar svart att hitta och anstilla personal inom IT-omradet och da dven
ingenjorer inom det omradet.

Enligt Therese Lundén ar det stor konkurrens mellan de féretag som anstaller
ingenjorer, pa grund av bristkompetensen pa arbetsmarknaden. Detta menar Lundén
beror dels pa generationsskiftet dd manga 40-talister gar i pension och dels att allt farre
examineras fran de tekniska hogskolorna.

Att foretaget har svarare att attrahera kvinnor tror Lundén till stor del beror pa att en
1ag andel kvinnor studerar till civil- och hogskoleingenjor idag och darmed blir
rekryteringsbasen liten. Darfor valjer Scania att arbeta med att 6ka intresset for teknik-
och fordonsbranschen hos barn och ungdomar.

Scanias framtida kompetensbehov av ingenjorer ar kontinuerligt stort. Detta giller inte
bara civilingenjorer, utan dven hégskoleingenjorer och andra tekniker.

Framtida kompetensbehov
Deras storsta framtida kompetensbehov ar ingenjorer.

Karriar

Karridrvagarna pa Scania ar dndliga. Pa foretaget finns manga olika befattningar och
roller och diarmed ocksd manga olika utvecklingsmojligheter. Pa senaste tiden har flera
av Scanias verksamhetsomraden fortydligat utvecklingsvagar och kompetenssteg for
specialister. Utmaningen for Scania ar darfor att gora utvecklingsmojligheterna tydligare
for medarbetarna och ge cheferna ett battre stéd for att planera sina medarbetares
utveckling.

69



Foretag X

Om foretag X

Foretag X har valt att vara anonyma. [ Sverige har foretaget cirka 17 500 medarbetare.
Av dessa ar ungefar 9 000 R&D (Research & Development) ingenjorer, men det ar
betydligt fler ingenjorer som arbetar inom andra omraden. Foretagets framtida behov
av ingenjorer kommer att vara stort.

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

Foretaget arbetar med employer branding pa olika satt. Till en borjan undersoks och
bestams vilka hogskolor och program som ar intressanta for foretaget. Deras
nyckelaktiviteter ar att aktivt delta pa olika evenemang och arbetsmarknadsmassor pa
de utvalda hogskolorna. Enligt foretaget ar det ar viktigt att vara narvarande och att
utforma foretagets narvarande efter var de dr. De tar ofta hjdlp av deras lokala kontor
som finns runt om i landet for att de besokande kandidaterna ska kunna identifiera sig.
Exempelvis pa ARKAD finns ofta lokala medarbetare pa plats som har last nagon teknisk
utbildning pa Lunds Tekniska Hogskola. For att attrahera talanger samarbetar de dven
med tredjepartsorganisationer sa som talangnatverken Nova100, Future Stars samt
Universum. For att fa in unga talangfulla ingenjorer i organisationen erbjuds dven
examensarbete och sommarjobb.

Att fa unga talanger att stanna kvar pa foretaget ar ndgot de arbetar aktivt med. De foljer
upp med hjilp av undersékningar och utvarderingar for att ta reda pa vad de anstallda
tycker om foretaget. De anser att det ar betydelsefullt att undersdka vad de tycker om
ledarskap och ledarskapsutveckling. Genom att studera varfor de slutar och om det finns
nagonting som saknats kan de hjdlpas at att bygga ett engagemang for foretaget.

Utover ovanstdende aktiviteter erbjuds spannande utmaningar, utlandsmaojligheter for
att stimulera talanger och fa dem att kdnna sig stolta att jobba pa foretaget.

Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?

Foretaget skiljer inte pd employer branding riktad mot kvinnor eller mot man. De tdnker
pa att lyfta fram kvinnliga forebilder for att unga kvinnor ska kunna identifiera sig med
dessa. Till exempel menar de att om en tjej star i deras foretagsmonter pd en massa
vagar fler kvinnor sig fram. Dessutom anordnar foretaget tillstdllningar endast riktade
till unga kvinnor. Deras mal dr dock att vara attraktiva for alla.

Kommunikation

For att identifiera vilken typ av kommunikation foretaget ska anvanda anvander de sig
av en sa kallad fyrfaltare for att hitta ratt kommunikationsbalans. Till en borjan vill de
na en bred malgrupp for att skapa kinnedom (awareness) for att sedan fa
uppmadarksamhet (attention) av den specifika malgruppen de framst vill nd ut till. De nar
talanger och potentiella medarbetare genom personliga méten, artiklar, Twitter och
andra tryckta medier som malgruppen ldser. Enligt foretaget ar en mix effektivast.

Sociala medier
Sociala medier ar viktiga for foretag X. De finns pa bland annat Facebook, YouTube och
LinkedIn. Dessa anvands att stiarka foretagets varumarke och arbetsgivarvarumarke och
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de produkter, foretagskultur och vilka som jobbar dar visas bland annat upp.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

Enligt det intervjuade foretaget ar det absolut viktigaste att sdkerstalla att de nuvarande
medarbetarna trivs. Det handlar inte endast om att erbjuda dem en hog 16n eller god
lunch utan att vara sanningsenliga och motivera, inspirera samt engagera. For att bli en
attraktiv arbetsgivare bidrar aven bra ledarskap och att alla medarbetare far vara med
och skapa ett storre varde samt vara foretagets ambassadorer.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

Foretag som haller starka positioner som attraktiva arbetsgivare ar bland annat IKEA,
Google och McKinsey. De lyckas att gora ratt typer av rekryteringar och férmedlar en
tydlig bild av hur det ar att arbeta pa foretaget samt vad som kan forvantas.

Rekrytering

Rekryteringsstrategier

Det ar en stor organisation sa varje del i foretaget har sin egen rekryteringsstrategi som
ar anpassat efter respektive avdelnings behov. Den huvudsakliga strategin handlar om
att hitta ratt kompetens till ratt tjanst. Enligt foretag X ar de i behov av ungt blod, och
maste rekrytera manga unga pa grund av demografin.

Rekrytering i dagsliget

Rekryteringen skiljer sig ati de olika delarna i foretaget. I nulaget rekryteras mellan 400
till 800 nya medarbetare, varav majoriteten ar unga ingenjorer. Av de nyanstallda ar
cirka 30 procent kvinnor och 70 procent ar man.

Det intervjuade foretaget lyckas bra med sin rekrytering. Enligt undersokningar trivs de
flesta anstdllda och de tycker oftast att det ar haftigare pa insidan. Genom att satta upp
malsattningar och folja de nyanstalldas utveckling kan de se att det varit en lyckad
rekrytering.

Det som kan bidra till svarigheter med rekrytering av ingenjorer kan, enligt foretaget,
vara dalig kinnedom om foretaget eller att de har ett daligt rykte som arbetsgivare.
Bristen pa utbildade ingenjorer tas dven upp. Dock har inte det intervjuade foretaget
dessa problem.

Foretag X har dven svarare att attrahera unga kvinnor, vilket beror pa att det just finns
fa kvinnor med ratt kompetens. Detta kan ses redan i tidiga dldrar, da fa flickor valjer att
lasa tekniska utbildningar.

Framtida kompetensbehov

Foretagets framtida behov att svart att spekulera i pa grund av manga yttre faktorer. En
av dessa ar att forutspa framtida konjunkturer. Foretaget kommer dock alltid ha ett
stort ingenjorsbehov och kommer framfor allt alltid vara beroende av
ersattningsrekryteringar. I framtiden kommer det bland annat att efterfragas manga
"tekniska tekniker” samt programmerare.
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Karriarvagar

De karridarmojligheter som finns pa foretaget skraddarsys i man av behov och formaga.
Personalen har sjilva mojlighet att paverka sina karridrstegar under arliga
utvecklingssamtal.

Volvo Group
Telefonintervju med Lina Hult, studentkoordinator pa nationell niva. Intervju
genomfordes den 7 maj 2012.

Om Volvo Group

Volvokoncernen tillverkar bland annat lastbilar, bussar, anldggningsmaskiner och
komponenter till flygindustrin. Volvo Group tillhandahaller ocksa finansiella tjdnster.
Koncernen har cirka 100 000 anstéllda varav 26 000 arbetar i Sverige. Tio procent av de
nyanstallda ar unga ingenjorer. Volvo Groups framtida behov av ingenjorer ar mycket
stort.

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

Volvo Group har nagot som kallas Volvo Group Student Tour dd koncernen besoker elva
till tolv arbetsmarknadsmassor arligen. De besoker da bland annat landets sju storsta
universitet och hogskolor. Flera av koncernens enheter anordnar evenemang men
sponsrar dven olika tillstallningar och organisationer.

Koncernen arbetar efter en utarbetad employer branding-strategi som bygger pa att
identifiera intressanta universitet for att pa sa satt nd malgrupper, speciellt ingenjorer.

En viss del av Volvos Groups strategi for att attrahera ingenjorer handlar om att pa olika
sdtt samarbeta med Sveriges hogskolor och universitet. Volvo Group har bland annat en
speciellt utvald samarbetspartner, Academic Prefered Partner, som ar Chalmers
Tekniska Hogskola i Sverige. Skolan ingar i ett storre globalt initiativ Academic Partner
Program dar fler universitet ar utpekade. Fran och med i ar erbjuder Volvo Group 400
arbetsldsa studenter en ettarig teknikutbildning med praktikplatser i produktionen.

Nar de staller ut pd arbetsmarknadsmassor skiljer de alltid pa ingenjorer och ekonomer,
de har bland annat tva olika montrar och anpassar klddseln for att mota de olika
malgrupperna. Exempelvis har det en mer vardagskladsel pa ingenjorsmassor och mer
businessklddsel pa ekonomiarbetsmarknadsdagar.

Volvo Group har employer branding-strategier for att fi medarbetare att stanna men
enligt Hult har de ingen specifik strategi just for unga ingenjorer. De satsar mycket pa
medarbetares utveckling. Koncernen har olika kompetensutvecklings- och
ledarskapsprogram och dessutom laggs en Personal Business Plan tillsammans med chef

upp.

For att mota resultatet av employer branding-arbetet studeras rankningslistor 6ver
attraktiva arbetsgivare.

72



Skillnad i employer branding riktad mot kvinnor eller man?
Volvo Group skiljer inte pa marknadsforing av arbetsgivarvarumarket riktat mot
kvinnor eller mot man.

Kommunikation

For att nd ut och marknadsfora sitt arbetsgivarvarumarke besoker de, som tidigare
namnt, olika campus dar de delar ut tryckt material. Volvokoncernen vill standigt ligga i
framkant och vara innovativa, de fungerar nu bland annat pa att anvdnda smart phones-
applikationer.

Sociala medier

Studentrelationsansvariga Lina Hult menar att de sociala medierna spelar stor roll i
dagens samhille. [ Sverige har man genomfort en pilot av att skapa en Facebook-sida for
att nd ut till studerande och andra ungdomar. Hon tar dven upp vikten av att vara aktiv
och att det inte ar en envagskommunikations utan det galler att skapa en bra balans.
Koncernen anvander LinkedIn i rekryteringssyfte.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

For att foretagets ska anses vara en attraktiv arbetsgivare spelar arbetsforhallanden,
kultur och medarbetarna stor roll. Dessa faktorer for att de unga anstéllda trivs. Enligt
Lina Hult gar det att utlasas fran studentundersokningar att balans i livet 4r ndgot som
vardesatts hogt av unga talanger. Andra paverkande faktorer dr internationella
karriarmojligheter och en stor intern arbetsmarknad, 16n, pension men dven andra
utvecklingsmojligheter.

VOLVO Group har en ambition om att vara bland topp 5 mest attraktivaste
arbetsgivaren bland ingenjorsstudenter, topp 20 bland ekonomistudenter och topp 5 for
Young Professionals. P4 Universums undersokningar rankas VOLVO Group: bland
hogskoleingenjorer plats 4, IT-studenter plats 8, ingenjorer pa plats 13 och Young
Professionals plats 4. Volvo Groups fordelar gentemot andra konkurrenter ar att de ar
en stor koncern som finns representerade i alla varldsdelar och de har manga olika
bolag, vilket innebar stor utvecklings och karridarmojligheter inom koncernen.
Foretagskulturen dr nagot de ar kdnda for samt deras ledord som ar passion, energi och
respekt for individen.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

Lina Hult anser att flera foretag gor ett bra jobb, detta kan ses i
rankningsundersokningarna. Nagra av de attraktiva arbetsgivare som hamnar hogt upp i
undersokningarna ar Ericsson, ABB, Vattenfall, IKEA och Google.

Rekrytering

Rekryteringsstrategier

Rekryteringsstrategin gar in i deras langsiktiga employer branding-strategi (Se avsnitt
om Volvo Groups employer branding-aktiviteter).

Lina Hult tror att de arbetsgivare som inte lyckas med att marknadsfora sitt

arbetsgivarvarumarke inte har ett tillrackligt tydligt erbjudande till studerande.
Studenter jamfor foretagen med andra liknade arbetsgivare.
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Rekrytering i dagsliget

Varje dr anstélls ungefar 1000 tjansteman i alla dldrar, varav 300 av dem ar kvinnor. Tio
procent av nyanstéllningarna dr unga ingenjorer, det vill sdga under 30 ar. Av dessa har
ungefar 60 procent en civilingenjorsutbildning och 40 procent dr hogskoleingenjorer.

[ koncernen finns farre kvinnor, och enligt Lina Hult kan en del av problemet grundas i
att fa kvinnor valjer att lasa tekniska inriktningar och att de da finns det farre kvinnliga
ingenjorer att rekrytera. I nuldget arbetar 20 procent kvinnor och 80 procent man inom
Volvo Group.

Framtida kompetensbehov

[ framtiden kommer Volvo Group ha ett stort behov av ingenjorer, troligtvis 6kande.
Enligt Lina Hult kommer de att beh6va anstdlla manga med tanke pa demografin. De
kommer troligen att behdva anstélla fler ingenjorer dn vad som exponeras pa
marknaden.

Karriarvagar

[ Volvokoncernen finns framst tre tydliga karridrvagar.

Leadership Pipeline (ledarskapsinriktning): Har har fyra nivaer av ledarskap
definierats. Varje niva kraver olika erfarenheter och kunskaper.

The Project Management Pipeline (projektledarinriktning): finns for de medarbetare
som utvecklas inom projektledning. Enligt Volvo Group ar de indelade i fyra delar:
framvaxande projektledare, projektledare, seniora projektledare och programledare och
liksom Leadership Pipeline kraver de olika erfarenhet och kunskaper.

Specialists (specialister): Denna inriktning ar indelad i tre delar. I niva 1 finns de
specialister som besitter breda grundkunskaper. Niva 2 omfattar erfarna specialister pa
koncernens affirsomraden och enheter. Niva 3 bestar av specialister pa avdelningsniva.

B&B TOOLS
Intervju med Ase Bandling, HR-chef p3 koncernniva for B&B TOOLS AB, genomford den
3 maj 2012.

Om B&B TOOLS

B&B TOOLS AB ar ett av nordens storsta foretag som saljer och levererar
industriférnodenheter sdsom exempelvis verktyg, maskiner, skyddsutrustningar samt
transmission och automation till bygg-, industri-, och fastighetssektorn. De stravar efter
att vara storst inom MRO (Maintenance, Repair & Operations) (B&B TOOLS, 2012)

Enligt B&B:s hemsida ar ett av deras huvudmal ar att koncernen ska anses vara en
attraktiv arbetsgivare som utvecklar medarbetarna i ratt riktning.

Pa grund av bland annat de organisatoriska forandringarna de senaste aren i och med
den stora mangden forvarv och inriktningen mot MRO har Human Resources (HR)
arbetat med mot att 6ka foretagets samordning och koncernens gemensamma mal och
riktlinjer har fatt allt storre betydelse. 2008/2009 beslutades det om att fokusera pa
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fyra nya HR-omraden fram for att bland annat utveckla 16ne- och arbetsvillkor,
rekryteringsprocessen samt kultur och varderingar. Fokusomradena ar att utveckla
attraktiva villkor, effektiv bemanning, prestation och kompetens och gemensam kultur.
(B&B TOOLS, 2012)

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

B&B TOOLS har ingen utarbetad employer branding-strategi for att attrahera unga,
talangfulla ingenjorer. Enligt koncernens HR-chef, Ase Bandling, 4r koncernen inne i en
forandringsresa och dr inte klara med uppbyggnaden av foretaget. De har de en bit kvar
innan de ar redo att arbeta aktivt med extern employer branding. De samarbetar med
talangndtverken Noval00 och Nova Agentum for att hitta talangfulla ingenjorer till
specifika tjanster men de arbetar inte aktivt med att marknadsfora sitt
arbetsgivarvarumarke. I nuldget tror de pa att arbeta med intern employer branding, det
vill sdga att de arbetar med att behalla och tillfredsstalla sin redan existerande personal.
For B&B TOOLS ar det viktigt att ha en utvecklande och inspirerande foretagskultur. Om
medarbetarna ar noéjda med sin arbetsplats tror B&B TOOLS att de kommer att sprida
sin positiva bild av arbetsgivaren vidare och pa sa vis kan foretaget attrahera nya
talanger.

Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?
Eftersom B&B TOOLS inte arbetar med nagon aktiv extern employer branding skiljer de
heller inte arbetsgivarmarknadsféringen mellan kénen.

Kommunikation

Som tidigare namnt har B&B TOOLS valt att hittills framst kommunicera med studenter
och nyutexaminerade genom talangnatverket Nova 100 och Nova Agentum, men ej i
marknadsforingssyfte utan endast vid rekrytering av tjanster.

Sociala medier

Enligt B&B TOOLS HR-chef far de sociala medierna allt storre betydelse. I dagslaget
anvander sig endast ett fatal foretag i organisationen av att marknadsfora varumarket
pa Facebook. Att inte alla varumarken anvander sig av sociala medier sa som Facebook
och enligt Ase Bandling beror det p4 olika generationers syn pa detta. Att kommunicera
genom sociala medier paverkar organisationen, darfor bor foretaget tinka pa hur de vill
framsta och vad de vill uppna. Ase Bandling tar dven upp betydelsen av att tinka p3 hur
man ar och 6nskar att vara som arbetsgivare da det blir allt vanligare att de
arbetssokande talangerna anvander olika internetsidor for att jamfora och bedéma
arbetsgivare med varandra.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

Enligt B&B TOOLS ar det viktigaste foretagskulturen samt foretagets varderingar och att
leva upp till dessa. For att vara en attraktiv arbetsgivare kravs ocksa att det finns
foredomen i organisationen och ledare att se upp till som lever upp till foretagsvisionen.
Gemensamma personalvillkor samt tydliga karridr- och utvecklingsvagar ar ocksa av
stor vikt. Dock menar Ase Bandling att de egenskaperna som gor en arbetsgivare
attraktiv ar olika beroende pa vem som tillfragas.

Det som B&B TOOLS erbjuder potentiella anstdllda ar mojligheten att fa vara i
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forandringsprocessen och nar koncernen utvecklas och vaxer.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

De mest attraktiva arbetsgivarna hittas ofta hogt upp i arbetsgivarundersdkningar,
vilket ar en bra indikator pa att foretaget har lyckats med sin employer branding. IKEA
och H&M ar forebilder da de har lyckats att attrahera manga talangfulla arbetssokande
och skapat sig ett rykte om att vara en attraktiv arbetsplats. For att vara en attraktiv
arbetsgivare géller dock inte bara att attrahera ratt manniskor utan att fa dem att stanna
och trivas.

Rekrytering

Rekryteringsstrategier

B&B TOOLS har en rekryteringsprocess men ingen specifik utarbetat
rekryteringsstrategi. De ser giarna en intern rorlighet och soker ofta internt vid
rekrytering. Ett mal med rekryteringen ar att arbeta for en balanserad konsfordelning
och ser garna att manga arbetssokande ar kvinnor men anser att det ar viktigt att
rekryteringen bottnar sig i ratt kompentens. 2012 finns 21 procent kvinnor i koncernen
och de ar dirmed en minoritet.

Rekrytering i dagsliget

Enligt Bandling lyckas B&B-koncernen bra med sin rekrytering och de ser inga storre
problem med att attrahera talangfulla ingenjorer. De problem som féretag kan ha med
att locka till sig ambitiosa och prestationsinriktade studenter kan grunda sig i att de inte
ar eller marknadsfor sig som tillrackligt spannande och utvecklande. Bandling sdger att
faktorer som kan paverka vid val av arbetsgivare kan bland annat vara 16n och
utvecklingsmojligheter och darfor ar det viktigt att visa upp detta om de kan erbjuda
det.

Framtida kompetensbehov

B&B TOOLS kommer alltid att ha ett visst behov av talangfulla ingenjorer, speciellt inom
affarsutvecklingsorganisationen och kategoriorganisationen. Dock menar Bandling att
det ar svart att forutspa exakt hur det framtida kompetensbehovet kommer att se ut i
och med att de dr mitt uppe i en kraftig forandringsfas av koncernen.

Karriarvagar

Foretaget har inga forutbestdmda karridrvagar utan individanpassar detta efter vilka
vagar de anstdllda vill ga och hur de 6nskar att utvecklas. Dessa mojligheter attraherar
de individualistiska unga arbetssokande som sjdlva har mojlighet att paverka sin
karriarvag i B&B TOOLS.

76



Taby Kommun
Anders Wahlgren jobbar pd Taby Kommun som projektchef pa Projekt- och
Byggenheten pa Kommunfastigheter och intervju genomfordes 3 maj 2012.

Om enheten pa Taby Kommun

Taby Kommun har nastan 3000 anstallda. Avdelningen Kommunfastigheter arbetar
bland annat med teknisk fastighetsforvaltning, projektledning av byggprojekt och
underhallsplanering. Inom den enheten som Anders arbetar pa jobbar atta stycken,
varav sex av dem ar ingenjorer.

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

Anders Wahlgren berattar att de tyvarr inte arbetar med employer branding och har
darfor heller ingen utarbetad employer branding-strategi. Enligt Anders Wahlgren beror
detta troligen pa att de ar en liten organisation (atta anstédllda) som under ar 2012 ska
bli nio anstallda. Troligtvis kommer gruppen att utdkas till tio personer men inte mer.
De krav som vi stéller pa den sokande ar erfarenhet minst 5 ar hogskola eller
motsvarande. D3 organisationen ar liten maste de stalla krav pa minst fem ars
yrkesutbildning for att medarbetaren ska komma in i arbetet sd snabbt som mojligt.

Om organisationen hade varit storre hade de velat ha ett program for att locka nya
kvalificerade och talangfulla medarbetare.

De har ingen utarbetad employer branding-strategi for att behalla unga ingenjorer. De
tror att det ar svart for en kommun att konkurrera med den privata sektorn. Det dr dock
en bra borjan for en utexaminerad att borja pa en kommun da man snabbt far ett stort
kontaktndt som man har stor nytta av vid ett sprang till den privata sektorn.

Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?
De skiljer inte pa employer branding mot kvinnor och man. De soker personer med ratt
kompetens och utbildning. Dessutom ar personens sociala kompetens ar valdigt viktig.

Kommunikation

Taby Kommun har varit pa KTH pa en rekryteringsdag. Annars ar det skralt med
marknadsforing mot unga studenter. “Dd vi dr en liten organisation och vill ha personer
med erfarenhet tappar vi sdkert en hel del kompetent personal. Vi har valt att gd den
vdgen. Vi har gatt via ett rekryteringsbolag som headhuntar personal. Vi har dven
annonserat i dagspress DN, Metro och dven specialtidningar typ Fastighetsnytt.” sager
Anders Wahlgren.

Sociala medier

Taby Kommun anvander inte sociala medier nar de gar ut och exempelvis lanserar
tjanster. Wahlgren menar att dessa nya medier ar viktigt att synas p3a, kanske mer dn
man tror. Detta ar ett sitt att visa de unga kandidaterna att arbetsgivaren hanger med i
utvecklingen och finns man inte med dar tappar vi sdakert en hel del mycket kompetenta
personer. "Ddr mdste vi vissa oss.” sager Anders Wahlgren.
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Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

En attraktiv arbetsgivare kan erbjuda spannande och omvaxlande arbetsuppgifter samt
en frihet att 16sa sina arbetsuppgifter. Att erbjuda mojlighet till utbildningar och att
arbeta hemifran nar mojlighet ges ar ocksa faktorer som kan gora en arbetsgivare
attraktiv. Det ar viktigt att ha en god stamning pa jobbet och gott kamratskap. Enligt
Anders Wahlgren uppskattar den unga generationen afterwork och andra event for att
skapa en samhorighet.

Taby Kommun kan erbjuda lite hégre 16ner dn andra kommuner. Utéver det kan de
locka med intressanta och roliga arbetsuppgifter, bra arbetsmilj6 och friskvardbidrag.
Anders Wahlgren tror att kommunala ingdngsloner dr hyfsade men kan inte 16nemaéssigt
konkurrera om de basta personerna efter nagra ar. Daremot ar arbetstiderna normala
och trots att det kan bli ett antal timmar 6vertid i manaden ar det dr inte i ndrheten av
den privata sidan. Det kan sdkert i vissa fall vara ett konkurrensmedel.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

Enligt Wahlgren ar de stora byggforetagen sa som Skanska och NCC populara
arbetsgivare. De har framforallt lockat med omvaxlande arbetsuppgifter och satsar
mycket pd vidareutveckling och kurser.

Rekrytering

Rekryteringsstrategier

Taby Kommun har en rekryteringsstrategi, de vill bland annat ha en jamn
aldersfordelning i organisationen. Strategin ar anpassad for ingenjorer om det ar det
som soks.

Rekrytering i dagsliget

Da de ar valdigt fa i gruppen anstéller de ca en person per ar. Av de tre nyanstéllda
personerna ar en av dem kvinna. Anders Wahlgren menar att det ar svarare att fa en
kvinna med stor erfarenhet just pa projektledarsidan och att kan bero pa att det finns
mer man att tillga.

[ Taby Kommuns fall ar de en organisation med byggprojektledare som ar en mycket
eftertraktad grupp idag dar det ar marknaden som styr. Enligt Anders Wahlgren maste
de konkurrera med den privata sidan med 16n och andra formaner vilket ar valdigt svar
trots att den kommunala l6nepolitiken ar bra. Trots det lockar den privata sidan den
unga generationen.

Enligt Anders Wahlgren ar tiden som personalen stannar kvar pa kommunen
varierande. "De unga stannar ndgra dr medan den dldre generationen 40 dr och uppdt
stannar 5-10 ar. “sager han.

Framtida kompetensbehov

Det ndarmsta aret kommer de att behova folk med erfarenhet pa minst fem ar. Detta
beror pa att de hanterar projekt for upp till 300 miljoner och da kravs folk med
erfarenhet. Anders Wahlgren skulle vilja anstdlla minst fem projektledare till som
hanterar projekten i sin helhet fran utredning/projektering/produktion till fairdig
byggnad. Behov finns men det hanteras genom att anlita externa konsulter.
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Karriarvagar

Projekt- och Byggenheten i Taby Kommun har tydliga karridrvagar. Karridarvagarna for
en projektledare ar att man forst borjar som Projektledare Underhall och da far man
hantera projekt upp till fem miljoner kronor. Sedan kan medarbetaren avancera till
Projektledare Investering som da kan hantera projekt i 300-miljonklassen efter ett tag.
Man kan sedan ga vidare till projektkoordinator, det vill siga samordnare av de olika
projektledarnas arbeten. Sedan kan man ocksa avancera till projektchef som ar den
hogsta positionen i var grupp vilket undertecknad Anders Wahlgren uppratthaller.
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Bilaga 3

Intervjuformuldr - Eva Wigren (Teknikforetagen)

Forklaring av kandidatarbetet:
Uppsatsen skrivs for att 6ka kunskapen och forstaelsen for hur foretag
arbetar aktivt for att locka till sig unga och valutbildade ingenjorer.
Darfor kartlaggs och jamfors hur svenska foretag anvander sig av olika

Employer Branding-strategier. Uppsatsen kommer framst att rikta sig
till svenska foretag och ingenjorer som far en klar bild 6ver effektiva
Employer Branding-strategier. Sjalvklart far foretaget godkanna
intervjun innan den publiceras samt ta del av det fairdiga materialet.

Namn: Madeleine Kardker
Universitet: Lunds Tekniska Hogskola
Program: Industriell Ekonomi -09
Telefonnummer: 073-701 71 09
E-mail: karaker.madeleine@gmail.com

Employer branding:
Employer Branding innebar att kontinuerligt bygga sitt arbetsgivarvarumarke - att
marknadsfora och positionera sig som en bra arbetsgivare och att leva upp till det - bade

for nuvarande personal och for de man vill rekrytera.

Employer Branding
1. Beratta lite om din bakgrund.

2. Hur arbetar ni aktivt for att na ut till och locka ingenjorer som studerar eller
nyligen tagit examen?

3. Hur har employer branding anvants pa de foretagen dar du har jobbat pa eller
jobbar mot idag for att locka till sig unga ingenjorer?

4. Om ja, hur har den sett ut?

5. Vad ar, enligt er, de framsta egenskaperna som kravs for att bli en eftertraktad
arbetsgivare?

6. Hur stor roll spelar de sociala medierna (exempelvis Facebook, LinkedIn m.m)
vid marknadsforing av arbetsgivarvarumarket? Svara garna beskrivande.
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7. Vilka (kommunikations)medel tror du ar effektiva for att nd ut och
marknadsforas till unga ingenjorer?

8. Nar ni marknadsfor er mot studenter, skiljer ni da pa marknadsféring mot
kvinnor och mot man?

9. Har ni nagon Employer Branding-strategi for att fa unga ingenjorer att stanna
kvar pa ert foretag?

10. Finns det nagot foretag som ni tycker for en bra Employer Branding-strategi och
lyckas vara en attraktiv arbetsgivare? Motivera garna.

Rekrytering
11. Hur har rekryteringsstrategierna sett ut?
12. Om den finns; ar den anpassad for unga ingenjorer?

13. Hur manga har anstallts arligen och hur manga av dessa har varit unga
ingenjorer?

14. Hur manga av de nyanstdllda ar kvinnor vs. man?

15. Hur val har ni lyckats med att rekrytera yngre ingenjorer? Mater ni resultatet?
16.0m ja, hur har det gjorts?

17.0m man har svart att rekrytera ingenjorer, vad tror ni detta beror pa?

18. Hur tror du att det framtida kompetensbehov av ingenjorer ut?

19. Brukar det vara svarare att attrahera nagot kon och vad tror ni att det beror pa i
sa fall?

Tack for att du tog dig tid!
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Bilaga 4

Sammanstillning av intervju

Teknikforetagen
Intervju med Eva Wigren, styrelseordférande. Intervjun genomférdes den 27 april 2012.

Om Teknikforetagen

Teknikforetagen ar en svensk arbetsgivar- och branschorganisation som hjalper
narmare 3600 teknikforetag med fragor som ror arbetsratt och andra gemensamma
kompetensforsorjningsfragor. Bland annat ingar Electrolux, ABB och Ericsson. Pa deras
hemsida star det “Teknikféretagens uppdrag dr att stdrka konkurrenskraften for alla
medlemsféretag - stora som smd. Via vdra regionkontor finns vi ndra i vardagen med rad
och stdd, som en forldingd HR-funktion.” (www.teknikforetagen.se, 2012)
Teknikforetagen arbetar bland annat med att fa ungdomar att lasa pa tekniska
utbildningar och visa ungdomar de arbetsmdojligheter som finns inom svensk industri.

Employer Branding

Employer branding-aktiviteter

Enligt Eva Wigren ar det viktigt att foretaget tar personlig kontakt med studenter genom
att exempelvis stdlla ut pa arbetsmarknadsdagar men dven att ta in praktikanter och
erbjuda examensarbete. Hon pdpekar att hemsidan spelar stor roll vid marknadsforing
av bade varumarket och arbetsgivarvarumarket.

Wigren menar att employer branding har stor betydelse, framfor allt pa grund av den
framtida kompetensbristen.

Genom att skapa engagemang bland de anstéllda och gora dem till en del av
organisationen sa att det kdnner att de bidrar och ar med att skapar varde kan foretag
badde attrahera och behalla medarbetare. For att medarbetarna ska kdnna sig som en del
av organisationen kan de exempelvis anordna olika workshops dar medarbetarna far
vara aktiva och anamma foéretagets varderingsord.

Om foretag erbjuder traineeplatser och dven mdjlighet till att kunna byta
arbetsuppgifter inom organisationen kan medarbetarna utvecklas och gora karridr inom
organisationen i stdllet for att soka sig till nya foretag.

Employer branding - skillnad mellan kvinnor och man?

Eva Wigren menar att foretag bor skilja pd employer branding mot kvinnor och man
eftersom olika komponenter attraherar olika kon. Enligt Wigren studerar och jobbar
kvinnor garna med mer 6vergripande fragor, exempelvis samhallsenliga eller
miljofragor.

Hon tror att de flesta foretag inte anvander nagon specifik employer branding-strategi
mot antingen kvinnor eller man men samarbetar i vissa fall med kvinnliga natverk och
tanker dock mycket pa att framhava kvinnliga forebilder for att attrahera andra kvinnor.

Kommunikation
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Vanlig kommunikation riktad mot ingenjorer som foretag anvander sig av ar exempelvis
genom tidningen NyTeknik men dven andra teknik- och studenttidningar samt att
ndrvara pa arbetsmarknadsdagar dar det ar viktigt att ha tryckt utdelningsmaterial.

Sociala medier

Facebook ar en bra mojlighet att vara interaktiv med en bred malgrupp och sarskild
effektiv om man kan vara innovativ och individualisera kommunikationen. Ett exempel
ar en innovativ film som Teknikféretagen gjort, Felix stor en ingenjor. Ett annat
alternativ ar att anvanda Twitter eller andra sociala medier.

Hur man blir en attraktiv arbetsgivare

For att bli en attraktiv arbetsgivare menar Eva Wigren att foretaget bor ha bra
varderingar som de arbetssokande kan relatera till. Att arbeta med sin CSR (Corporate
Social Responsibility) och att de tydligt kan uttrycka vad foretaget star for ar ocksa
viktiga egenskaper. Foretag som har mojlighet att erbjuda en internationell karridr bor
aven visa upp detta. For att locka talanger, och pa sa vis bli attraktiva arbetsgivare, kan
organisationen visa upp inspirerande uppdrag och arbetsuppgifter samt utforma och
anpassa arbetet efter individens forutsattning och pa sa vis attrahera bland annat
generation Y.

Wigren tar aven upp ytterligare tre faktorer som inte far glommas; foretagets ledord,
deras sprak samt att ha frontfiguren som man kan relatera till. Foretag med starka
varumarken har det betydligt lattare att attrahera unga ingenjorer.

Exempel pa attraktiv arbetsgivare

AF har lyckats vildigt bra med sin employer branding. Enligt Eva Wigren har AF tidigare
framstatt som nagot mossiga men har nu verkligen lyckats med sin employer branding
och har dndrat sin profil trots att de géra samma arbetsuppgifter som tidigare. De har
arbetat valdigt intensivt for att fa foretaget att attrahera unga manniskor genom att visa
upp andra unga méanniskor. Aven Ericsson och manga konsultfirmor har lyckats bli
attraktiva arbetsgivare.

Rekrytering

Rekryteringsstrategier

Ett exempel ar att gora en kompetensmatris for att ta reda pa foretagets behov och
sedan anpassa rekryteringsstrategin efter den. Manga foretag har strategier for att
rekrytera fler kvinnor till organisationen, dock med samma kompetens som de 6vriga
sokande.

Rekrytering i dagsliget
Vid anstédllning behovs alltid en upplarningsprocess, vilket ar kravande for foretaget
men de maste gora det for att skapa en variation i aldersstrukturen.

Foretag som har profilerat sig felaktigt kan fa det svart att rekrytera ratt medarbetare.
Eva Wigren tror daven att det ar fa foretag méter sitt resultat av rekrytering.

Framtida kompetensbehov
Eva Wigren tror att de flesta teknikféretag kommer ha ett stort kompetensbehov av
ingenjorer i framtiden och att behovet av ingenjorer kommer att vara storre dn utbudet.
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