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Sammanfattning

Det har idag blivit allt viktigare for foretag att kunna profilera sig som en attraktiv
arbetsgivare for att vara med i kampen om framtidens arbetskraft och employer branding ar
ett begrepp som vuxit fram utifran detta arbete. Arbetsmarknaden star infor stora forandringar
da en ny generation kommer ar pa vag in i arbetsmarknaden, 80-talisterna, och aldre
generationer dr pa vag ut. Jag har valt att undersoka hur foretag samt 80-talister resonerar
kring och forhaller sig till dessa fragor. Min ansats ar kvalitativ och jag har genomfort
samtalsintervjuer med tre foretag och fem 80-talister. Sarskild vikt har legat vid att forsoka
redogodra for hur foretagen kommunicerar i samband med sitt employer brand for att attrahera
80-talisterna och hur deras arbete dverrensstammer med 80-talisternas forvantningar och
forestallningar. Syftet med denna studie &r att undersoka dels hur ett antal foretag/arbetsgivare
resonerar kring och arbetar med sa kallad employer branding i samband med 80-talisternas
intag pa arbetsmarknaden, dels hur ett antal representanter ur denna aldersgrupp resonerar
kring sitt framtida yrkesliv.

Studiens resultat visar att en genomtankt kommunikationsstrategi ar avgorande i ett
foretags arbete med employer branding, saval vad géller intern som extern kommunikation.
Det finns en medvetenhet hos foretagen om att detta &r nagot som de kommer att behdva
arbeta allt mer med for att vara med i kampen om kompetensen. Samtidigt visar studien att
majoriteten av foretagsrespondenterna endast ar i en uppstartningsfas gallande dessa fragor.
Foretagen arbetar allt mer med att synas i sociala medier men 80-talisterna papekar att det
personliga motet ar viktigast. De vill dven kunna identifiera sig med organisationen vilket
visar pa vikten av en stark och uppriktig organisationsidentitet. Aven om det finns ett visst
monster bland 80-talisterna har det framkommit att det ar svart att dra generella slutsatser om
en hel generation, det ar istallet viktigt se till individen i arbetslivet da det skiljer sig at

géllande krav och férvéntningar bland de 80-talister som ska ut i arbetslivet.

Nyckelord: employer branding, branding, kommunikation, kommunikationskanaler,

organisationsidentitet, 80-talister, attragera, rekrytera, behalla, utvecklas.
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1. Inledning och bakgrund

For tjugo ar sedan var employer branding, eller arbetsgivarvarumarke som det kallas pa
svenska, ett nast intill okant begrepp. Kommunikationen med framtida potentiella
medarbetare var svar att sarskilja fran foretagets generella marknadsféringsaktiviteter vilka
riktade sig till en stor och ospecifik malgrupp, men pa senare tid har begreppet employer
branding fatt en allt viktigare roll i arbetslivet. Vart att notera ar att omradet employer
branding ar ett arbetsomrade inom saval kommunikationsvetenskap som personalvetenskap
vilket illustreras av att ansvaret for funktionen i foretagen kan saval ligga inom

personalfunktionen som inom kommunikationsfunktionen.

For narvarande pagar en debatt om de forandringar arbetsmarknaden star infor. Det handlar
om saval féretags- och organisationers férvantningar pa den arbetskraft som anstélls som de
potentiella arbetstagarnas attityder gentemot arbete och forvantningar pa arbetsgivarna. En ny
generation kommer in pa arbetsmarknaden, 80-talisterna, och &ldre generationer &r pa vag ut.
80-talisterna beskrivs av Firth et al (2002) som sjalvstandiga, rastlosa, att de stéller harda
krav och att de har en stark tilltro till sin egen formaga. De binder sig inte mentalt eller
forankrar sig med arbetsplatsen pa samma sétt som tidigare (Jacobsen & Thorsvik 2008), de
foresprakar flexibilitet och forvantas byta arbetsplats flera ganger under sin yrkeskarriar
(Sennett 1999). 80-talisterna har vuxit upp i ett standigt kommunicerande samhalle som
praglats av varumarken och nya kommunikationskanaler vilket paverkat deras satt att vara
samt de krav som de staller pa sin omgivning. Putnam (2001) skriver om de
generationsskillnader som rader och menar att vi gatt fran ett system som bland annat byggde
pa trygg, livslang anstallning till en stor del temporara anstéllningar vilket har en inverkan pa
fortroende och samhorighet pd arbetsplatsen. Aven Sennet (1999) diskuterar dagens
arbetstagare och arbetsgivare och menar att forutsdttningarna for arbetet haller pa att
forandras drastiskt da organisationerna kannetecknas av flexibilitet, platta strukturer och
kortsiktighet. Allt farre méanniskor véljer att stanna inom samma organisation vilket han

menar forsvagar banden mellan féretag och anstalld och att arbetsstyrkan blir alltmer tillfallig.

Den har utvecklingen medfor aven som Firth et al (2002) havdar, att det blir svarare for
foretagen att saval rekrytera som att behalla kompetensen. Utvecklingen okar arbetsgivarens
behov att hitta nya séatt att rekrytera och behalla medarbetare. Detta visar hur viktigt det &r att

som foretag arbeta med sitt arbetsgivarvarumarke (employer brand) och kommunicera detta



for att attrahera potentiella medarbetare och kunna behalla befintlig personal. Det ar dock latt
att kommunikation manga ganger tas forgivet, men som Heide, Johansson & Simonsson
(2009) konstaterar sa ar just kommunikationen en grundforutsattning for att organisationer ska
kunna fungera och existera. Utan kommunikation, ingen organisation. Jag menar darfor att det
ar av stor vikt att studera detta ur ett kommunikationsperspektiv da kommunikation ar ett

maste i organisationers arbete kring employer branding.

Med utgangspunkt i dessa resonemang kommer jag i foreliggande uppsats underséka hur tre
foretag samt fem 80-talister pd vag ut i arbetslivet resonerar kring och forhaller sig till
liknande fragor. Sarskild vikt kommer att laggas vid att forsoka redogéra for hur foretagen
kommunicerar i samband med sitt employer brand for att attrahera 80-talisterna och hur deras

arbete stimmer 6verrens med 80-talisternas forvantningar och forestallningar.

Syfte och fragestéllning

Syftet med denna studie ar att undersdka dels hur ett antal foretag/arbetsgivare resonerar kring
och arbetar med sad kallad employer branding i samband med 80-talisternas intdg pa
arbetsmarknaden, dels hur ett antal 80-talister resonerar kring sitt framtida yrkesliv. En
ambition med studien &r att jamfora hur de fOretag/arbetsgivare jag undersokt resonerar kring
sitt arbete med att attrahera de 80-talister som ar pa vag ut i arbetslivet med de krav,
forvantningar och forestallningar ett antal av 80-talisterna har pa sina framtida arbetsgivare
och yrkeskarriarer. Sarskild vikt kommer att 1aggas vid att forsoka redogéra for hur foretagen
kommunicerar i samband med sitt employer brand for att attrahera och behalla 80-talisterna
och om deras arbete stimmer 6verrens med studiens 80-talisters forvantningar och

forestéallningar.

Utifran syftet har féljande fragestallning samt delfragestallningar formulerats:

e Vilken betydelse har kommunikation for foretagens arbete med employer branding i

samband med att attrahera 80-talisterna?

- Hur kommunicerar foretagen i samband med employer branding?
- Overrensstammer foretagens resonemang och arbete gentemot 80-talisternas

forvantningar och krav pa sina framtida arbetsgivare?
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Tidigare forskning
Employer branding och 80-talister ar relativt nya begrepp, men i takt med ett 6kat intresse och
behov av employer branding hos foretagen samt vikten av en 6kad kunskap om 80-talisterna

da de ar pa vég in i arbetslivet sa okar ocksa mangden material kring begreppen.

| forsning kring 80-talisterna och generationsvéxling har till exempel Firth, Holmber, Larsson
& Raaterova (2002) studerat 80-talisternas intdg pa arbetsmarknaden och deras betydelse.
Vad man kan se i existerande studier kring 80-talisternas instéllning till arbete ar att de i regel
ar starkt normativa dar lasaren férses med redogorelser for 80-talisternas kannetecken och
egenskaper samt hur man som arbetsgivare ska kommunicera med dem och vad man som chef
ska gora och inte gora for att lyckas “hantera” dessa pd arbetsmarknaden. De forklaras som
flexibla, kommunikativa, vana vid teknik och som en generation som litar pa sig sjalva och
sin egen kompetens (Furth et al 2002). Jag har i min studie valt att delvis aterge dessa studier
med dess normativa sprak da de &r av stor vikt for att na forstéelse kring fenomenet. Aven om
80-talisterna ar ett ungt begrepp och forskningen kring detta ar relativt begransad sa finns
mycket information att ta del av pa internet dd det skrivs mycket artiklar i amnet samt
genomforts undersokningar bland 80-talister och deras sétt att se pa arbete och sina framtida

arbetsgivare.

Da aven employer branding ar ett ungt begrepp ar den mesta informationen pa internet
skriven av konsultbyraer, men aterfinns ocksa i handbdcker for foretag. Exempel pa litteratur
ar The Employer Brand (2005) av Barrow och Mosley, samt Sustainable Employer Branding
(2009) av Parment & Dyhre. Denna litteratur & dock av managementkaraktdr och kommer
darfor att utgora en del av det empiriska materialet men ej behandlas narmare i teoriavsnittet.
Men da employer branding ar ett brett begrepp som innefattar allt fran rekrytering och
bemotande till kultur och vérderingar inom ett foretag, gor detta att det finns en mangd
forskning att ta del av da man for att na full forstaelse kring employer branding dven bor
studera omraden som branding, kommunikation samt organisationsidentitet. Framtradande har
ar Parment och Soderlund (2010), Jacobsen & Thorsvik (2008), Sennet (1999), Melin (2008)
samt Heide et al (2009). Aterigen spelar internet och den information som gér att nd dér en
stor roll. Sarskilt framtradande inom omradet ar Universum (Universum 1) ett konsultforetag
vilket blivit ledande inom employer branding och som via sin hemsida informerar om nyaste

nytt inom omradet.



Avgransning

Vid mina infosokningar i borjan av uppsatsarbetet upptéackte jag att det inte fanns sa mycket
forskning kring Employer Branding specifikt och 80-talister, det har darfor varit viktigt att ta
del av den information som &nda finns kring omriddena. Som konstaterat i “tidigare forskning”
sa ar employer branding ett brett omrade som innefattar manga olika omraden, jag har dar valt
att fordjupa mig i kommunikation, branding och organisationsidentitet da dessa ar primara for
att na full forstaelse kring employer branding. Samtidigt har jag gjort avgransningar vad galler
amnen att studera dessa fenomen utifran. Jag har valt att studera storre foretag da dessa ofta
har en hogre personalomséttning samt en ekonomi som ger mojlighet att arbeta aktivt med
marknadsforing. Jag har dessutom valt att intervjua fem 80-talister dar jag onskat fa med
studenter, nyexaminerade samt nagon yrkesverksam. Detta med férhoppningen att kunna
studera employer Branding utifran saval foretagnas som ur 80-talisternas synvinkel. Arbetet

kommer darmed att grunda sig pa saval primara som sekundara kallor.

Disposition

Kapitel tva behandlar det metodologiska upplagget for uppsatsen dar jag inledningsvis
beskriver mitt val av metod foljt av forklaring till val av referensram och datainsamling. Detta
kapitel innehaller dven resonemang kring mitt val av kvalitativa intervjuer, tillforlitlighet av
insamlad data och avslutningsvis metodkritik, trovardighet samt kallkritik. Kapitel tre inleds
med en forklaring av begreppet branding, darefter studeras organisationsidentitet samt
kommunikationsform och kommunikationskanaler, foljt av 80-talister, 80-talister i arbetslivet
och generationsvéaxling och generationsskillnader. | kapitel fyra aterfinns analysen av mitt
samlade empiriska material kopplat till mina teoretiska referensramar. Uppsatsen avslutas i

kapitel fem med en diskussion.

2. Metod

Val av metod
Min studie syftar till att undersoka dels hur ett antal foretag/arbetsgivare resonerar kring och
arbetar med sa kallad employer branding i samband med 80-talisternas intdg pa

arbetsmarknaden, dels hur ett antal 80-talister resonerar kring sitt framtida yrkesliv Ett sadant



syfte vore svart att uppfylla med hjalp av en kvantitativ metod da den har som framsta syfte
att genom kvantifierbar data dra generella slutsatser, vilket begrénsar mojligheten for
respondenterna att uttrycka sina egna upplevelser och forhallningssétt (Ekstrom & Larsson
2000). Min studie kommer saledes att genomforas genom en kvalitativ metod vilken generellt
sett kan beskrivas som ett tillvagagangssatt dar forskaren pa ett djupt och tolkande plan tar del
av den verklighet som skall studeras. Forskarens avsikt ar att forséka fanga in specifika
fenomen eller foreteelser som i sin tur kan kopplas till ett storre sammanhang (Jarlbro 2000).
Jag har valt att vid sidan av intervjuerna dven anvanda mig av litteratur som empiriskt
material i konstruktion av handbdcker samt konsultforetag. Detta da de bidrar till spridning av
forestallningar om 80-talisterna och deras intag i arbetslivet. De ar dessutom av stort intresse
for den hér studien da dessa handbdcker och konsultrapporter har som avseende att guida
foretag i deras arbete med employer branding samt for att fa dem att na storre forstaelse kring

80-talisterna och deras karaktarsdrag vilka kommer att paverka arbetslivet.

Val av referensram

Malet att skapa kunskap kring de definitioner och begrepp som é&r av relevans for syftet har
paverkat val av litteratur och referensramens utformning. Fokus i teorin kommer att ligga pa
kommunikation, branding och organisationsidentitet vilka &r grundstenar inom employer
branding och viktiga for att na forstaelse kring hur employer branding kommuniceras och vad
som kommuniceras. Dessa teorier kopplat till det material som finns om 80-talisterna och
deras egenskaper och forvantningar ger en bred syn pa arbetsrelaterad kommunikation mot
potentiella medarbetare.

Datainsamling
Insamling av data har gjorts via nationella och internationella bdcker, tidskrifter, artiklar av
sekundardata samt ett antal elektroniska kallor. Insamling av primdrdata har gjorts genom

kvalitativa djupintervjuer.



Kvalitativa samtalsintervjuer

Samtalsintervjuer med respondenter gors framst for att utvinna personliga uppfattningar och
synvinklar kring ett specifikt amne (Ekstrom & Larsson 2000). Jag har valt att genomféra min
studie med hjalp av kvalitativa samtalsintervjuer da jag hoppas att jag genom denna metod
kan fa en djupare inblick i hur foretag resonerar i arbetet med sitt employer brand samt hur
80-talisterna ser pa sig sjalva som potentiella medarbetare och pa sitt framtida yrkesliv. Jag
vill ta del av individuella asikter och reflektioner hos saval arbetsgivare som 80-talister for att
na sa stor forstaelse som majligt. Genom intervjuer kan jag ta del av tankar och resonemang
kring arbetsgivarnas arbete kring employer branding samt 80-talisternas reflektioner och krav
pa framtida arbetsplatser, nagot som ar omojligt genom att endast studera reklam, hemsidor
eller hur manga som anstalls respektive slutar pa foretaget. Som Ostbye, Knapskog, Helland
och Larsen (2003) havdar sa kan vi genom kvalitativa intervjuer fa tillgang till information

som det annars kan vara svart att fa.

Jag kommer att anvanda mig av semistrukturerade intervjuer vilket enligt @stbye et al (2003)
kannetecknas av att man pa forhand har faststallt teman vilka lagts som grund for intervjun
samt har utarbetat en intervjuguide (se bilaga 2 & 3). Den har typen av intervju ger utrymme
for flexibilitet att stalla foljdfragor (@stbye et al 2003).

Urval och tillvagagangssatt

Det &r av stor vikt att vélja respondenter utifran studiens syfte samt de fragestéllningar man
har for avsikt att soka svar pa (Repstad 1999). Jag valde darfor att fokusera pa tva
respondentgrupper. Dels storre foretag med en god personalomsattning, helst nagon som har
hand om employer branding eller personalfragor for att intervjua ndgon som arbetade aktivt
med foretaget som varuméarke samt med rekrytering. Jag ville &ven intervjua en grupp 80-
talister for att ta del av deras syn pa arbetslivet och vilka tankar och reflektioner de har kring
hur foretag arbetar med att na ut till potentiella medarbetare samt deras tankar kring krav pa

sina framtida arbetsgivare.

Jag anvande mig av mitt kontaktnat for att hitta 80-talister att intervjua, det har dock varit
bekantas vanner vilka jag inte kant sedan innan, detta for att halla intervjun sa neutral som
mojligt utan nagon paverkan fran min sida. Vart att namnas &r att samtliga respondenter har

last vid universitet, om an bara nagon kurs, vilket kan ha paverkat resultatet. Vid en
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kommande studie hade det varit intressant att intervjua annu fler och da aven fa med 80-
talister som ej studierat for att se om resonemangen skiljer sig at. De har dock varit variation
vad géller vad de gor idag da nagra jobbar och andra studerar. Det &r dessutom viktigt att
papeka att respondenterna inte respresenterar 80-talistgenerationen utan endast de sjalva.
Aven om jag inte studerar skillnader i asikter mellan kon sa stravade jag dnda efter att fa en
bredd i urvalet med bade man och kvinnor, detta framst bland 80-talisterna eftersom jag bland
arbetsgivarna inte i samma utstrackning kunde paverka vem jag fick tala med. Vad galler
foretagen ville jag helst intervjua fem stycken, men valde att mejla ut till ett femtontal da jag
misstankte att jag inte skulle fa respons fran alla. Det slutade med att tre foretag intervjuades
da resterande antingen inte aterkom pa mina mejl eller telefonsamtal, eller pa grund av att de
inte hade kompetensen eller tiden att lata sig intervjuas.

Vid forsta kontakten informerades samtliga respondenter om studiens bakgrund och syfte. 80-
talisterna kontaktades via telefon och fick da muntlig bakgrundsinformation medan féretagen
mottog mejl anpassade efter foretag och mottagare (se bilaga 1). Vad som ar viktigt att tdnka
pa ar ocksa att personer som ér tillgangliga och positivt instéllda till en intervju &r att foredra

sd att man far ut tillracklig information och kunskap.

Man tvingas dven ofta ta praktiska hansyn i sina urval, ofta pa grund av tids- och resursskal
Larsson (2000). Jacobsen (2002) talar om telefonintervjuer och att de kan minska paverkan av
en intervju, sa kallad intervjuareffekt. P& grund av tidsaspekter och for langa avstand mellan
mig och respondenterna valde jag att anvanda mig av telefonintervjuer. Intervjuerna har
genomforts med ljudupptagning som sedan har transkriberats for att kunnas anvéndas i min

analys.

Jag tog aven beslutet att intervjua ett fatal respondenter, tre foretag och fem 80-talister. Detta
for att fokusera pa intervjuernas kvalitet samt att fa in mer detaljerad empiri snarare an att
lagga fokus pa intervjukvantiteten med forhoppningen att det ska generera i battre
empirityngd. Intervjuns forlopp planerades noggrant. Larsson (2000) rekommenderar att man
borjar med bakgrundsfragor och tar de mer komplicerade och kénsliga fragorna senare. Jag
forsokte halla ett kritiskt forhallningssatt till informantens svar for att na uppriktighet och
storre djup i intervjun. Hade bara anteckningar forts hade det funnits en risk att bara jag fatt
med en begransad mangd av vad som sagts. Inspelade intervjuer gav mig mojlighet att soka
efter samband samt mdgjlighet till nytolkning. Daremot finns en risk att informantens 0ppenhet
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vid inspelning av intervjun hammas, vilket da medfor att intervjuns validitet sjunker. Da min
studie inte ber6r nagra kansliga &mnen och da respondenterna erbjudits anonymitet, sa utgar
jag dock fran att inspelningen i vart fall inte paverkade 6ppenheten (Ostbye et al 2003).

Respondenterna informerades om att informationen endast skulle anvéndas till min uppsats
och att de hade rétt att avgora under vilka villkor de ville delta. De har haft mgjligheten att
valja anonymitet sa att deras personliga integritet skulle skyddas och inte skulle kunna
identifieras i arbetet (Ostbye et al 2003). Ett foretag, Swedbank, gav sin tillatelse att nimnas
vid namn medan resterande foretag valde att medverka under anonymitet. Jag har valt att
anonymisera samtliga respondenter for att skydda deras identitet. Respondenterna presenteras
narmare i bilaga 4.

Trovardighet

Jacobsen (2002) menar att det ar av stor vikt att som forfattare forhalla sig kritisk till den
primédr- och sekundérdata som samlas in. Viktiga begrepp att beakta ar validitet och
reliabilitet vilka handlar om empirins relevans och giltighet for undersdkningens syfte i sig

samt empirins trovardighet och tillforlitlighet.

Att jag genomfort intervjuerna via telefon har inneburit att de sjalva kunnat valja att sitta pa
en lugn plats utan stérande inslag under intervjuprocessen vilket forhoppningsvis haft en
positiv inverkan pa samtalet. Daremot sa tar @stbye et al (2003) upp att en risk med
kvalitativa intervjuer ar att respondenten framstéller en forskonande bild av sig sjalv som &r i
enlighet med forvantningarna snarare an den riktiga bilden. Det har darfor funnits i beaktande
att det kan férekomma att respondenterna anpassar sina svar efter vad de tror att jag som
intervjuare eftersoker. Men eftersom respondenterna erbjods anonymitet minskas dock risken
for dessa forstallda intervjusvar. Ytterligare en negativ aspekt ar att kvalitativa intervjuer ar

tidskrdvande och kraver ett stort jobb med att koda materialet samt bearbeta empirin.

Da jag som forskare vill veta vad varje respondent tycker och tidnker om det som
undersokningen galler har i stor utstrackning samma fragor stallts till samtliga respondenter.
Det handlar om att finna monster i svaren och om att beskriva och forklara varfér och hur
olika grupper av respondenter skiljer sig at i sina svar (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson,
Wagnerud 2007). Det bor dessutom fortydligas att respondenterna fran foretagen kan tankas
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vilja framsélla sina foretag pa ett satt som eventuellt inte Gverrensstammer med verkligheten
vilket gor att det for mig som forskare &r viktigt att forhalla mig kritisk till de priméardata jag
tar del av. Jag har till exempel botaniserat mig pa samtliga foretags hemsidor for att se om det
fanns information kring dessa fragor. Jag har dven stallt foljdfragor vid oklarheter samt
Viktigt att papeka ar ocksa att foretagsrepresentanterna inte ar foretaget de arbetar pa utan att

de ar individer vars personliga asikter inte behdver 6verrensstamma med foretagets.

Kallkritik

Da denna uppsats bestar av en stor del teoretisk ansats har stor tillforlitlighet stallts vid de
kallor jag anvant mig av. Det &r darfor extra viktigt att vara kallkritisk. Det bor beaktas att
olika synvinklar pa samma material kan resultera i andra forklaringsfaktorer och slutsatser
(Jacobsen 2002). Jag har darfor varit uppmarksam pa var mitt material kommer ifran, vem
som skrivit det, syftet till varfér det producerades, vem studien vander sig till samt vilka
metoder som anvénts. Jag har dessutom, i enlighet med vad Esaiasson et al (2007) framhé&ver
som viktigt, forsokt vélja det som bast uppfyller de kallkritiska kraven pa akthet, samtidighet,

oberoende och tendens samt priméarkéllor framfor sekundéarkallor.

En svarighet med denna uppsats och dess empiri var att begreppet employer branding samt
studier kring 80-talister ar tamligen nytt vilket innebér att forskning kring begreppen ar
relativt begrénsad. Jag har darfor gjort valet att studera branding, kommunikation och
organisationsidentitet for att underlatta for forstaelsen av begreppet employer branding. Detta
genom att studera den forskning som finns samt genom att fraga respondenterna om dessa

arbetsomraden.

3. Teoretiska utgangspunkter

Branding

Den svenska motsvarigheten till ”brand” &r varuméarke. Parment och Sdderlund (2010)
forklarar varuméarke som nagot som utgors av marknadens eller kundens, uppfattning av en
organisation, en individ, en produkt eller nagot annat separerbart och definierbart fenomen.

”Branding” ar ett satt att bygga upp och férmedla forvantningar och loften géllande ett



foretags varumarke vilket dar en av de viktigaste aspekterna i foretagens strategier for
kommunikation. Ett varumarke ar en symbol som formedlar varde och identitet (Holt 2004)
och ett varumarkets vardeskapande formaga har blivit allt mer uppmarksammat de senaste
aren. Detta ar en av de viktigaste orsakerna till att manga foretag idag betraktar
varumarkesuppbyggnad som en strategisk fraga av hogt véarde. En forklaring till det stora
intresset for varumarken &r att manga foretag och organisationer upplever att det blivit ett allt
intensivare konkurrenstryck och har darfor insett vardet av att utveckla langsiktigt uthalliga
konkurrensfordelar (Melin 1999).

Det ar viktigt att som organisation forst och framst ta reda pa vilka man &r och vad man vill
astadkomma samt att efterstrava samstammighet i alla varumarkesbudskap som sands. Finns
en tydlig inriktning blir det inte bara tydligare vad man vill, utan ocksad vad man inte vill. |
viss man sker alltsd en automatisk selektion nar en organisation konfronteras med en
potentiell aterforsaljare eller ny medarbetare, ett forslag pa en marknadsféringskampanj eller
nagot annat — passar det oss, eller passar det oss inte? Att valja vad som passar varumarket
effektiviserar inte bara marknadsféring och marknadskommunikation utan dven andra
omraden sdsom personalrekrytering, val av distributionskanaler och sa vidare (Parment och
Soderlund 2010). Varumarkets styrka reflekteras i en organisations allmanna attraktivitet. Den
som ager ett starkt varumarke har lattare att dra till sig saval kunder som kvalificerade

anstéllda och kompetenta samarbetspartners (Parment 2008) .

Organisationsidentitet

Organisationsidentitet ses idag som en viktig konkurrensfordel och foretag vars varumarken
ofta syns och som har ett bra anseende har foredelar gentemot konkurrenter (Heide et al
2009). Organisationsidentitet star i nara relation till organisationskultur och beror fragor kring
organisationens helhet, tillhorighet och gemensamma forestéllningar utifran en forstaelse av
identitet som ett kollektivt fenomen. Ser man identitetskonceptet utifran organisationsteorin
kopplas det till organisationens sjalvbild och relation till omvérlden (Uggla 2000). Heide
menar att organisationsidentitet ar ett svardefinierbart begrepp men att det kan ses som
organisationens unika egenskaper och verklighet vilka visas i de externa och interna bilder
som kommuniceras i till exempel reklam eller i personaltidningen. Fragor som ”Vem ir vi?”
och ”Vad sirskiljer oss fran andra?” menar Heide dr kopplade till identitet och att
organisationsidentitet alltsa kan ses som en form av social identifikation (Heide et al
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2009:170). En viktig faktor for uppkomsten av en klar och tydlig organisationskultur &r just i
vilken utstrackning ménniskorna i en organisation identifierar sig med denna (Alvesson
2007).

Det ar av stor vikt att organisationsmedlemmarna &r inforstadda med organisationsidentiteten
for att lattare kunna kommunicera ett principfast budskap till omvarlden. En
organisationsidentitet ar ocksa nagot som ska knyta samman organisationsmedlemmar samt
vara en utgangspunkt for hur en organisation forstar och skapar mening i verkligheten. Det
handlar om en naturlig stravan efter att forsta sin situation och da man identifierar sig med
organisationen tar man del av organisationens varden och de praktiker som man utfor. Tack
vare en social identifikation kanner sig individer ocksa lattare lojala mot organisationen som i

sin tur medfor storre engagemang (Heide et al 2009).

Kommunikationsform och kommunikationskanal

Precis som (Heide et al 2009) konstaterar sa ar kommunikation en grundforutsattning for att
organisationer ska kunna skapas, existera och utvecklas. Enligt Erikson (1998) finns tre olika
former av kommunikation; skriftlig, muntlig och elektronisk som alla har sina olika fordelar.
Den skriftliga kommunikationen ar bestaende och informationen kan na mottagare pa olika
platser, men mojligheten till dialog ar liten. Den muntliga kommunikationskanalens storsta
fordel ar att den tillgodoser manniskans viktigaste psykologiska behov, att méte och
interagera med andra manniskor, dock sa ar dess bestandighet och kapacitet begransad da
formedlaren sjalv ar kanalen om maste narvara vid kommunikationstillfallet. Elektroniska
kommunikationsformer, internet, tv och radio, kan levandeg6ra kommunikationen pa ett battre
satt an de skriftliga kanalerna och mojlighet till direkt dialog och aterkoppling mellan séndare

och mottagare finns (Erikson 1998).

Organisationskommunikation avses traditionellt sett endast som den interna
kommunikationen inom ett foretag men manga forskare anser att gransen mellan intern och
extern kommunikation idag &ar problematisk och svarare att dra (Heide et al 2009).
Kommunikationsforskare ser det som allt viktigare att samordna intern och extern
kommunikation da denna typ av kommunikation ger manga fordelar i det kommunikativa
arbetet. Den kommunikation man for ut externt maste ocksa stimma 6verrens med vad som

formedlas internt. For att kunna formulera och kommunicera en bild av arbetsgivaren externt
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maste den bilden forst kommuniceras till och accepteras av, medarbetarna (Erikson 1998).
Den externa kommunikationen riktas alltsa inte enbart utat utan aven inat i organisationen och

vice versa (Heide et al 2009).

Sociala medier, sasom Facebook, Twitter och bloggar, ar enligt Strom (2010) utmarkta arenor
for foretag som vill nd ut i marknadsforings- och natverkssyfte. Samhallet sags ha utvecklats
till ett natverkssamhélle dér kontakter och relationer med andra &r mycket viktiga vilket gor
att man kan se ett samband mellan medverkandet i sociala medier och teorier om
relationsmarknadsforing. Detta natverkssamhélle innebar att organisationer maste vara
duktiga pa att bygga, utveckla och bevara relationer (Heide et al 2009). Ny informations- och
kommunikationsteknik gor aven att vi idag kan kommunicera béttre och snabbare, oberoende
av tid och rum (Jacobsen & Thorsvik 2008).

80-talister

Liksom tidigare generationer fitt smeknamn som “Generation X har dven manga valt att
kalla 80- och 90- talisterna for Generation Y” (Jacobsen & Thorsvik 2008). O’Donell
(1995:2) beskriver begreppet generation” som “alla individer i ett samhélle som foddes vid
ungefir samma tidpunkt, oavsett om de har blodsband eller ej”. Den sa kallade kohort-teorin
menar att individer som ar uppvuxna vid samma tidpunkt har liknande vérderingar, asikter

och livserfarenheter (Kupperschmidt 2000).

Frth et al (2002) forklarar 80-talisterna som sjalvstandiga, att de stéller hardare krav och vill
ha flexibilitet samt individuellt bemd&tande. De ar rastlosa, rorliga och har en stark tilltro till
sin egen formaga. De ar mer positiva till och mer vana vid teknik. De har tydliga véarderingar
vad galler sin egen och samhéllets framtid, men har framst en stark tro pa den egna framtiden.
Laurent (2002) &r inne pa samma spar och menar att de vardeséatter en granslos varld dar de &r
varldsmedborgare och nationellt oberoende, de vill se vérlden och flytta runt. 80-talisterna ar
radda for att mala in sig i ett horn och vill darfor halla alla dorrar 6ppna for att maximera sina
framtida mojligheter vilket &ven visar sig i arbetslivet. Furth et al. menar att det vaxer fram en
bild av 80-talisterna som en generation som litar pa sig sjalva mer an pa fasta varden,
strukturer och institutioner, och som samtidigt har ett globalt perspektiv och sammanfattar det

som “en individualiserad generation med globala perspektiv [...]” (Firth et al 2002:20).
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80-talister i arbetslivet

Undersokningar visar att unga manniskor idag inte binder sig mentalt eller férankrar sig med
arbetsplatsen pa samma satt som tidigare utan istallet fokuserar pa att skapa sig en karriar
(Jacobsen & Thorsvik 2008). De med atminstone tva ars utbildning forvantas byta anstéllning
flera ganger under sin tid i yrkeslivet och aven omskola sig (Sennett 1999). | val av arbete
betonas framst att jobbet ska innehalla intressanta arbetsuppgifter samt goda majligheter att
kunna lara sig nagot nytt (Jacobsen & Thorsvik 2008). De ar intresserade av trevliga
arbetskamrater, mojlighet till initiativ (Flrth et al 2002) samt flexibilitet, sjalvstandighet
tillsammans med inspirerande ledare medan en bra 16n inte ses som lika viktigt (Jacobsen &
Thorsvik 2008).

Generationsvaxling och generationsskillnader

Ca 40 procent av den nuvarande arbetsstyrkan ska fram till ar 2015 pensioneras (Ohlsson &
Broomé 2003). Denna generationsvaxling innebar en kvalitativ forandring da dessa 40
procent som star for en viss erfarenhet, insikt, dverblick, forandringslegitimitet, mentorskap
och gransoverskridande formaga kommer att forsvinna fran arbetsmarknaden. Dessa ska
ersdttas av en yngre generation som saknar motsvarande kompetens, men som istéllet besitter
helt andra kunskaper och egenskaper, speciellt inom nya omraden sa som teknik men de har
aven nya varderingar och synsétt, ungdomlig energi och engagemang (Ohlsson & Broomé
2003). Det ar enligt Ohlsson och Bromé (2003) primért denna kvalitativa forandring som ar
problemet kring generationsvéxlingen. Hur det svenska naringslivet pa ganska kort tid ska
kunna handskas med en s stor forandring gallande kunskaps- och kompetenskulturen.

Tidigare generationer hyllar arbetsvarden som grundlighet, lojalitet och hart arbete med stor
respekt for erfarenhet (Furth et al 2002). Aven Putnam (2001) pépekar
generationsskillnaderna och menar att vi har gatt fran ett system som byggde pa trygg,
livslang anstallning med forutsagbart avancemang och stabil 16n till att de flesta anstéllningar
ar temporéra vilket har haft en inverkan pa fortroende och samhorighet pa arbetsplatsen. Allt
farre stannar nagon langre tid pa samma post eller ens i samma foretag och lagarbete ar idag

inte langre lika trivsamt da man i sjalva verket tavlar med lagkamraterna om sin férsérjning.

Sennett (1999) skriver att den hyllning av flexibilitet som blivit, lattheten att bryta upp och

snabbt kunna smalta in i nya miljoer, bar med sig problem. De som inte forstar den nya
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utvecklingslogiken och inte lika latt kan anpassa sig till det allt mer flexibla kommer att

hamna i bakgrunden och blir istédllet samhéllets ”bromsklossar”

4. Analys

Att kommunicera sitt arbetsgivarvarumarke

Intresset for employer branding har vuxit allt mer de senaste aren da kampen om arbetskraften
Okar. | stort sett alla foretag idag arbetar med sitt brand, vilket har blivit den priméara
identitetsbararen for foretag och en grundsten i arbetet med employer branding (Melin 1999).
Men det handlar dven om att kontinuerligt bygga sitt arbetsgivarvaruméarke (employer brand),
att marknadsfora och positionera sig som den bésta tankbara arbetsgivaren och att leva upp till
det, sdvél gentemot potentiella medarbetare som nuvarande personal. Det ar darfor ar viktigt
att ta upp bada dessa begrepp da det ena inte kan erséatta det andra utan precis som Universum
konstaterar maste employer brand- strategin komplettera den &vergripande affarsplanen
(Universum 2). Det éar é&aven av stor vikt att foretagen kan kommunicera sitt
arbetsgivarvarumarke for att pa sa satt kunna konkurrera med andra arbetsgivare samt

attrahera potentiella medarbetare.

Valdigt svart att dra gransen mellan vad som &r branding och vad som ar employer branding. Vi &r lite
sena i startblocket vad géaller bade branding och employer branding. — Foretag 1

Ovanstaende citat visar hur foretaget anser att branding och employer branding ligger néra
varandra och dven Parment & Dyhre (2009) skriver att det finns en stark l&nk mellan dessa
arbetsomraden vilken paverkar hur organisationer bor rikta sin kommunikation. For att
fortydliga foljer nedan den modell Parment och Dyhre (2009:136) presenterar som en

vagledning for hur organisationer bor rikta sin kommunikation:
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Little presence High presence

in consumer markets in consumer markets
o 3. Employer branding 4. Employer branding
High interest for the ) ]
o important for the important for the general
organization’s ] ] ] .
general public public and is an inherent

products/service ]
part of the brand image

) 2. Employer branding 1. Employer branding
Low interest for the _ ) _
o very important for a particulary important
organization’s o ) )
) limited number of people in some professional
products/services _
who act in some areas and to an extent
professional areas for costumers

Parment & Dyhres (2009) avsikt med modellen &r att visa att det finns en éverlappning mellan
ett foretags varumarke och dess arbetsgivarvarumarke. Organisationer som verkar bade pa
konsumentmarknaden och dr av stort intresse for allméanheten, vilket 6verrensstdmmer med
mina foretagsrespondenter, kan dra nytta av att manniskor dagligen tanker pa dessa foretag
som leverantdrer av konsumentprodukter och tjanster. | anslutning till employer branding ar

detta till stor fordel for foretaget, nagot som dven “Foretag 2" diskuterade:

Det ar ju klart att nér vi gar ut och annonserar vara produkter sa nagonstans sa lagger vi ju ribban for
de som soker jobb hos oss ocksa saklart. Sa ér det ju naturligtvis. [...] vi forsoker ju synas och horas
pa de stallen vi kan. — Foretag 2

Detta visar pa att foretaget har i atanke att manniskor far varumarkesassociationer nar de
tanker pa organisationen som arbetsgivare. Barrow och Mosley (2005) menar att manniskor
vill arbeta pa foretag som har ett starkt varumarke och ar framgangsrikt, nagot som aven 80-

talistrespondenterna uttryckte:
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IKEA hade varit intressant da det ar ett foretag man kanner till och som jag markt satsar mycket pa sin
marknadsforing. Jag ar sportintresserad sa kanske aven NIKE och da fa jobba med deras kampanjer. —
Bjorn, -85

Att arbetsgivaren dr etablerad och att det &r ett kdnt namn kan vara viktigt. Man har nog hégre
forvantningar om man far jobb pa ”IKEA” an pa, vad ska jag saga, ”Unos klader” i Svedala. Jag tror
man foérvantar sig mer av ett mer kant foretag kanske. — Denise, -87

Ovanstaende respondenters resonemang stammer Gverens med Parment & Dyhres (2009)
tankar kring fordelen av att ha ett starkt varumérke aven ur arbetsgivarsynpunkt. Detta kan
man forsta utifran Heide et als (2009) teori som visar att organisationer lagger ner allt mer tid
pa att kommunicera, diskutera och utveckla varuméarken da de ses som en av de viktigaste
tillgangarna och konkurrensmedlen for en organisation. Till exempel visar Bjorns citat att det
ar av fordel att det ska finnas ett intresse for foretaget och deras varumarke hos honom som
arbetstagare. | detta fall NIKE da han &r sportintresserad. Varumarket &r idag en viktig del av

organisationers profilarbete och darmed ocksa en del av organisationens identitet och image.

Just organisationsidentitet har blivit ett centralt begrepp och &ar en viktig del av ett foretags
arbetsgivarvarumarke. Det handlar om foretagets helhet, tillhrighet och gemensamma
forestallningar och ar en viktig konkurrensfordel i jakten pa kompetensen (Uggla 2000). Aven
ett foretags image betonas som allt viktigare vilket innebar att ledare maste se till vad
organisationen verkligen star for och hur den faktiskt ser ut, sa att dess image
Overrensstdmmer med organisationens identitet. Den grundar sig i varje individ i
organisationen och det ar darfor viktigt att det finns ett arbete kring organisationens identitet

samt en klar och tydlig organisationskultur (Alvesson 2007).

Ovanstaende teori kan relateras till de intervjuer som jag gjort med 80-talisterna vilka visar att
80-talisterna véardesétter en arbetsgivare som engagerar sig i sin omvarld och tar stallning i
sociala fragor. Organisationer forvantas ta hand om sina anstdllda och vara goda
samhallsmedborgare och 80-talisterna vill kunna std for organisationens identitet och
varderingar. Dessa forvantningar betonas ocksa av Parment & Dyhre (2009) som skriver att

arbetsgivare forvantas vara goda samhallsmedborgare:
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Att det stalls hogre krav pa arbetsgivarna tycker jag ar viktigt, det hor liksom ihop med hela
varumarket och hela foretaget. Och jag som anstalld vill kunna sta for det jag gor och darmed ocksa
for foretaget och det som det star for. — Bjorn, -85

[...]jag det ar vildigt viktigt vad foretag, eller den arbetsplats man ar pd, har for ansikte utat, vad de
star for och vad de har for varderingar. — Erika, -87

Detta synsatt ligger i linje med Heide et als (2009) resonemang kring vikten av att
medarbetarna ska kunna identifiera sig med organisationens vérderingar och att de kan géra
dem till sina egna da detta bidrar till en mer trovardig organisation dar medarbetarna ar
tillfreds. Individer &r lattare lojala mot en organisation da de kanner social identifikation
vilket i sin tur medfor storre engagemang. Aven Lundén (2000) papekar att om anstéllda kan
identifiera sig med foretaget de arbetar for & mojligheten stor att de blir en bra ambassadér
for foretaget da detta forhoppningsvis sprids vidare till familj och véanner vilket i sin tur kan
generera bra marknadsforing for foretaget. Det som gynnar saval arbetstagare som
arbetsgivare. Detta forutsatter dock att foretaget vet vad de star for och kan kommunicera

detta, ndgot som endast ett foretag kunde redogéra for i mina intervjuer:

I var kommunikation lyfter vi sjalvklart fram det har med samhéllsansvar, socialt ansvarstagande, CSR
och balans i livet. Det ar viktigt att vi pratar om det har med balans i livet och att det &r arligt. Att vi
inte bara séger en sak och sen fir man jobba hicken av sig. [...] s& borjade vi med CSR, ville gora en
god insats i samhallet. Bade nar det galler miljo men ocksa nar det galler alla andra delar. Att ha den

hér goda samhéllskraften. — Foretag 1

Ovanstaende citat illustrerar vikten av att kommunicera ut en arlig bild av organisationens
varderingar vilket liknar det resonemang Parment & Sdderlunds (2010:154) for kring vikten
av att som organisation stilla sig frdgan “varfor ska nagon vilja arbeta just hos 0ss?”. Aven
Heide et al (2009) skriver om &mnet och papekar i sin teori vikten av att
organisationsmedlemmarna ar inférstadda med organisationsidentiteten for att lattare kunna
kommunicera ett principfast budskap till omvarlden som samtliga i organisationen kan sta for.
Detta forutstter att det finns en god intern kommunikation vilket dock inte nagot av foretagen
tog upp i samband med employer branding, nagot som enligt Dalfelt (2009) kan forklaras av
att den interna kommunikationen ofta tas for given. Intressant ar dock att trots att det idag

blivit allt viktigare med dessa fragor, sasom foretags engagemang i sin omvérld, sa innebéar
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inte det att alla foretag arbetar med dem i praktiken och pa ett riktigt satt utan att det ar

mycket prat om att det finns strategier och sa vidare, men fragan ar vad som verkligen gors?

Som tidigare konstaterat ses immateriella varden hos saval 80-talisterna som arbetsgivarna
som mycket viktigt. Vardeord som flexibilitet, intressanta arbetsuppgifter samt
utvecklingsmojligheter namns atskilliga ganger av 80-talistrespondenterna. De uppvisade en
samstammig bild av vad de soker hos en framtida arbetsgivare, vilket stimmer éverrens med
Pihls (2011) resonemang kring att 80-talisterna &r bra pa att framhéava sig sjalva och ta for sig

samt stéller allt fler krav pa sina arbetsgivare. Detta kan belysas genom féljande citat:

Rent foretagsmassigt sa ar det val att det ska vara trevliga arbetsformer och inte sa last, en ganska sa
flexibel organisation, inte en gammalmodig byréakratisk [...].” — Adam, -88

| mina intervjuer med 80-talisterna framgar det att de ar klara 6ver vad de vill ha hos en
arbetsgivare och det ar darfor viktigt att foretaget kan kommunicera vad de har att erbjuda.
Foretagsrespondenterna har daremot inte kunnat ge lika klara svar gallande vad de
kommunicerar i samband med employer branding utan endast att ett arbete pagar. Tva av tre
respondenter hanvisade endast till att de finns med pa rankinglistor dar de ar for ar stiger i

placering vilket de menar bekréftar att de ses som attraktiva arbetsgivare:

Om man tittar pa just Universums matningar sa har vi pa de senaste tre aren gatt fran 202:a plats till
86:e plats nar det galler fragan “Kan du tinka dig att jobba pd ”X’? " och det tycker jag &r ett ganska
stort framsteg dnd4.[...] Jag menar vi forsoker ju synas och horas i media sd mycket vi kan. Dessutom
sa har vi startat upp en employer branding grupp som da ar personer fran organisationen som arbetar i
en projektgrupp och besoker hogskolor, foretagsluncher och universitet-luncher och sadana saker for

att vi hela tiden ska synas och horas ute pa marknaden. — Foretag 2

Att foretagen endast konstaterar att de kommunicerar, men inte vad, kan forklaras genom
Melins (1999) resonemang kring att &ven om intresset fOor varumdrken och
organisationsidentitet har blivit allt stérre sa ar det endast ett fatal féretag som kan redogdra
for vad de i grunden star for. Vidare menar han menar att det till viss del beror pa att
kompetensen inom omradet generellt sett ar forhallandevis 1ag. Nagot som dven kommer till

uttryck genom kapitlets forsta citat.
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Kommunikationskanaler

Universum menar att dagens medievarld &r snabb och foranderlig vilket innebér att den dels ar
full av majligheter, men ocksa av manga utmaningar. Det har aven for arbetsgivarna blivit allt
svarare att hitta en rak och sjalvklar véag for att na ut genom mediebruset (Universum 3). Som
teorin tar upp sa ar kommunikation en grundférutséttning for att organisationer ska kunna

skapas, existera och utvecklas (Heide et al 2009)

Alla kommunikationsformer sasom, skriftlig, muntlig och elektronisk har sina olika fordelar
(Erikson 1998). Parment & Dyhre (2009) menar att valet av kommunikationskanaler bor
baseras pa malgrupp och vad som ska kommuniceras for att fa basta effekt och
foretagsrespondenterna har alla papekat att de forsoker anpassa sig efter malgrupp nar de

marknadsfor sig gentemot potentiella medarbetare. Tva av foretagen konstaterar:

”Beror helt pa vad vi soker for professioner. N&r det galler sommarjobb &r det ofta unga studenter som
jobbar under sommaren, da ar det den malgruppen. Handlar det om riskfolk da &r det inte unga
studenter utan da soker vi ndgon dldre med erfarenhet och forsoker synas dar vi nar dem [...] Till
exempel om vi soker IT folk annonserar vi i sddana tidningar men &ven pa saddana sajter.” — FOretag 1

Nja, nu har vi ju inte s manga olika mélgrupper, men vi rekryterar ju givetvis pa lite olika sétt. [...]
Men nar det galler just den storsta malgruppen da har vi varit ute och annonserat ganska mycket i
tidningen, Metrotidningen har vi markt ar ganska attraktiv, manga ungdomar som laser den. — Foretag
2

Foretagsrespondenterna papekar att de vill synas dar de vet att de har en malgrupp som kan

tankas soka till dem och som de vill ska soka till dem. Parment & Dyhre (2009) séger:

Choosing the right communication channels should be based on research as well. [...] Once you know
who you want to talk to, i.e. your target groups, and what to communicate [...] the time has come to
choose the most efficient communication channels. Channels which the target group prefer and really
use to get to know more about their future employers. — Parment & Dyhre (2009:72)

De menar alltsa att for att pa basta satt komma at den utvalda malgruppen maste arbetsgivarna

vara uppdaterade géllande dagens mediekonsumtion samt besitta kunskap om dem som de vill
kommunicera med. Aven Heide et al (2009) papekar vikten av att organisationer maste
anpassa sig efter de forandringar som sker, bland annat i sétt att kommunicera. Férandringar
vad géller informations- och kommunikationsteknik har medfort att organisationer varit

tvungna att fundera hur de ska kommunicera med olika intressenter. Precis som Findahl

19



(2010) konstaterar sa har internet medfort en revolution vad galler tillganglighet av kunskap
och information och det ar ocksa via internet allt fler véljer att soka information (www.iiis.se).
Dessa forandringar marks av i mina intervjuer med saval 80-talister som foretag, framst nar
det kommer till sociala medier sasom Facebook, och Twitter, vilka har blivit en allt vanligare

och viktigare kommunikationskanal for foretag (Strom 2010).

Samtliga foretagsrespondenter har uttryckt att det finns ett arbete med sociala medier da de

vill synas dar de framtida arbetstagarna kan téankas finnas:

[...] vi finns som employer branding sajt, det vill séga en karridrssida bade pa Facebook, Twitter och
Youtube. Dar lagger vi upp filmer, det finns en kanal dar vi lagger upp informationsfilmer och
allméanna foretagsfilmer. Men den mest frekvent anvénda kanalen och den som ger mest respons &r
givetvis Facebook. inte.[...] alltsa det &r ju mer for att branda oss én for att aktivt soka kandidater, det
ar ett shot in the dark, men vi kan inte sta utanfor, jag tror inte man kan det. — Foretag 3

Vi har precis dragit igang ett projekt som vi kallar for X, dér vi d& har anstiillt en reseckonom som

det heter, som ska ut och resa runt i vida varlden och hela tiden vara ute och blogga och twittra och

facebooka. [...] och det kommer bli ett socialt medel som vi kommer marknadsfora ganska mycket.

Om vi har ett konto pa Twitter det vagar jag inte svara pa, men vi har en sida i alla fall, det har vi, en
internetsida. — Foretag 2

Vad galler sociala medier ligger vi lite i startblocken. Inte ute i sociala medier pa det sattet. Det ar ett
medvetet val men sjéalvklart inser vi att vi kommer att behdva finnas i sociala medier. Dér ni hénger
dar vill vi ocksa hanga. — Foretag 1

Dock sa varierar kunskapen om sociala medier hos de olika foretagen jag intervjuat, samt i
vilken utstrackning de faktiskt arbetar med dessa. Precis som Erikson (1998) konstaterar sa ar
elektroniska kanaler bra i det avseendet att de kan levandegora kommunikationen pa ett battre
satt an de skriftliga kanalerna. Majlighet till direkt dialog erhalls samt aterkoppling mellan
sandare och mottagare vilket pekar pa vikten av att komma ihag ar att inte se sociala medier
som envagskommunikation. Jag menar att man genom mina intervjuer kan tyda att féretagen
ser sociala medier som ett maste for att synas dar potentiella medarbetare finns snarare an ett
intresse for att ga in i dialog och konversera, ndgot Parment & Dyhre (2009) diskuterar kring
och menar kan bero pa brist pa kompetens och tid. Podngen med sociala medier &r att det ska
handla om interaktion men da kréavs det att anvandarna tar eget ansvar och drar nytta av deras
funktioner sa att konversationer bildas (Strom 2010).
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Detta kan vara en av anledningarna till att de 80-talisterna jag intervjuat foredrar det
personliga motet. Samtliga 80-talistinformanter papekade vikten av att féretag syns och att det
I det syftet var en nddvéndighet att foretag hanger med i utvecklingen vad galler sociala
medier, vilket forklaras kort och bra genom féljande citat: “Syns de sa finns de ” — Adam, -88.
80-talistrespondenterna poangterade istallet vikten av det “verkliga” mdtet dér bland annat

arbetsmarknadsdagar och méssor namns som betydelsefulla.

Arbetsmarknadsdagar &r jéttebra [...] Fast sociala medier.. nej, jag ar personligen lite kluven till det,
typ Facebook och sa det vill jag i alla fall ha som min fritid liksom, jag vill inte sitta och leta jobb dar,
jag vill inte sitta och lasa en massa information om arbeten dar, utan jag vill ha min fritid. — Adam, -88

Synas mer dar studenterna finns. Gor lite event. Syns lite mer pa stan. Bjud in till seminarier eller
skicka folk som forelaser. Hur ar det att jobba som en copywriter liksom? Det ar det jag saknar under
utbildningen, tex skicka ner en copywriter som far forklara, vad gor du, vad ar ditt jobb och sen far de

jattegarna gora reklam for sig, det har gor vi. Det tror jag dem skulle tjana pa. Mer natverkande. —

Bjorn, -85

Massor ar dar jag traffar flest foretag. Handels i Goteborg har till exempel en del samarbetspartners
vilket gjorde att man larde kédnna dessa foretag under skolans gang. Hade de inte synts dar hade jag
nog inte haft lika bra koll pa vad de gor. — Caroline, -87

Ovanstaende citat visar att 80-talisterna vardesatter det personliga motet vilket ligger i linje
med det Erikson (1998) skriver om att den muntliga kommunikationskanalen har foérdelen att
den tillgodoser manniskans viktigaste psykologiska behov, att méta och interagera med andra
manniskor. Aven parment & Dyhre (2009) papekar att undersokningar visar att studenter i
allmanhet anser att de viktigaste kommunikationskanalerna for att ta del av information om
deras framtida arbetsgivare &r via personer som redan arbetar inom organisationen, antingen
via massor eller via ndgon form av praktik. Just vikten av praktik var nagot som dven en av
80-talisterna tog upp som primért i samband med hur féretags marknadsféring gentemot
potentiella medarbetare. 80-talisten menade att hon tack vare sin praktik har fatt mersmak pa
omradet och aven en fot in i organisationen och arbetslivet vilket kommer att gynna henne i

framtiden:
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[...] jag kénner att jag har fatt in en fot dér, att jag liksom fick mersmak pé det, pa de
arbetsuppgifterna och inom det omradet. Man fick ju chansen att visa framfotterna. Man fick ligga i
for att visa vad man kunde och att man ar lamplig for arbetet. Det &r ju verkligen en mgjlighet som jag
annars inte hade fatt. — Erika, -87

Vad mina intervjuer visar, liksom Parment (2008) konstaterar, &r att samtidigt som nya
kommunikationsformer dyker upp vilka skapar nya moéjligheter for att kommunicera effektivt
med marknaden, sa ersétter de inte de gamla. Ann Erlandsson (2005) talar i sin studie Det
foljdriktiga flockbeteendet just om foretags profilering pa arbetsmarknaden och betydelsen av
personlig kontakt. Vikten av att organisationer fokuserar pa kanaler som ger mojlighet att
mota potentiella medarbetare ansikte mot ansikte och att halla sig aktiva pa hogskolor och

universitet via till exempel arbetsmarknadsdagar, seminarier eller andra studentaktiviteter.

Precis som Lundén (2001) konstaterar sa finns manga olika kommunikationskanaler foretag
kan anvénda sig av i rekryterings- och marknadsforingssyfte gentemot potentiella
medarbetare. De kanaler foretagsrespondenterna nadmner att de arbetar med ar framst

tidningar, rekryteringsbyraer, hemsidor, karriarsajter. En av foretagsrespondenterna sager:

[...] sen sa anvander vi ju rekryteringsbyraer som hjalper oss ibland med bade vanliga anstéllningar
och headhunting sa klart. Men nar det galler just den storsta malgruppen da har vi varit ute och
annonserat ganska mycket i tidningen, Metrotidningen har vi markt ar ganska attraktiv, manga

ungdomar som laser den. — Foretag 2

Dock ar det endast ett av foretagen som namner att de dven arbetar med arbetsmarknadsdagar

och liknande:

Man kan saga sahar, marknadsféringen har vi ju pa var sajt swedbank.se, men vi jobbar aven en del
med karridrsidor dar vi lagger ut alla tjanster. [...] Vi finns ute pa "Monster” och andra sajter. Vi ar
aven till exempel med pa arbetsmarknadsdagar sa klart, till exempel ”Careerdays” som kom till férra
aret, vilket ar en stor utstallning, 2 massdagar i globen. — Foretag 1

Genom mina intervjuer framgar att foretagens arbete kring rekrytering och marknadsforing
gentemot potentiella medarbetare framst kommuniceras genom fdretagens hemsidor,

karridrsajter och annonser i tidningar. Dessa kommunikationskanaler har sjalvklart sina
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fordelar. Som konstaterat i teorin menar till exempel Erikson (1998) att den skriftliga
kommunikationen &r bestandig och att informationen kan na mottagare pa olika platser vilket
ar av stor fordel, men daremot ar mojligheterna till dialog liten. Dessa kanaler kréaver ocksa att
det finns ett intresse och ett engagemang hos 80-talisterna att soka information. Detta
stammer daligt 6verrens med saval min som Pihls (2011) empiri kring 80-talisternas 6nskemal
vad géller kommunikation. Trots att de ar de flitiga anvéndare av dagens teknik och sociala
medier sa vardesatts som konstaterat det personliga motet framfor andra
kommunikationskanaler. Detta bekréftar aven vikten av Lundéns (2000) och Strids (1999)
resonemang kring att betrakta sina anstédllda som ambassadorer da de genom “mun-till-mun”-
metoden, att anstdllda talar gott om foretaget for andra, kan fa gratis marknadsforing.
Samtidigt innebér detta ocksa att det &r viktigt att tinka pa att om de anstéallda ger en negativ
bild av foretaget ar det svart att andra denna (Strid 1999).

Att attrahera och behalla personal

Analysforetaget IC Potential gor kvartalsvis personalchefsindex om kommande
anstallningsplaner och fragade infor kvartal 2 hur foretag arbetar for att attrahera och behalla
nyckelpersonal. Svaren visade sig vara tudelade dar vissa hade en tydlig strategi medan andra
foretag inte gér nagonting alls. Marcos Jorge, vd for IC Potential menar att de privata foretag
som inte arbetar med anstallningsplaner kan fa problem med personalférsorjningen framaver
(Edenhall 2011). Humankapitalet blir allt viktigare for organisationer vilket gor att det ocksa
blir viktigare for organisationerna att locka till sig ”de bésta”. I konkurrensen om arbetskraft
ar ett centralt inslag hur attraktiv organisationen uppfattas. Som konstaterat i forra avsnittet sa
har frdgor som hur organisationer vardar sitt “anseende” eller sin “image” darmed blivit allt
viktigare. Faktorer som ett omvéaxlande och intressant jobb, bra arbetsmiljé samt goda
utvecklingsmojligheter menar saval mina 80-talistrespondenter som Jacobsen & Thorsvik
(2008:258) &r nagra av de kriterier unga arbetstagare varderar hogst i sina val av arbetsgivare.
En intressant aspekt &r att ingen av 80-talisterna ndmnt en god 16n som en viktig faktor vid val
av arbetsplats, inte heller foretagsrespondenterna har namnt att detta varit nagot de anvéant sig
av for att attrahera potentiella medarbetare. Detta kan forstas utifran Jacobsen & Thorsviks
resonemang kring att manga organisationer ar skeptiska till att profilera sig genom att erbjuda
béttre l6nevillkor an konkurrenterna. Det menar det delvis beror pa grund av att de som

attraheras av organisationer enbart pa grund av lonen ofta &r en mer instabil arbetskraft och
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refererar till talesittet "Den som kommer for pengar gar for pengar” (Jacobsen & Thorsviks
(2008:259).

En viktig del av arbetet med att attrahera och behalla personal ar kommunikationen mellan
arbetsgivaren och potentiella samt befintliga arbetstagare. Heide et al (2009) menar att
gransen mellan den externa och den interna kommunikationen inte &r lika tydlig som tidigare.
Grénserna mellan organisationer och deras omgivningar har blivit allt mer flytande och
diffusa nagot som foretag maste tanka pa i sitt arbete med employer branding da den interna
och externa kommunikationen bidrar till en helhetssyn pa organisationers kommunikation. En

av mina foretagsrespondenter konstaterar:

Detta ar viktigt att se bade externt och internt. Potentiella medarbetare ska vilja jobba hos foretaget
men &ven de som redan jobbar hos oss. Méanniskor ska kunna prata gott och varmt om ”Foretag X”
och kunna rekommendera oss. — Foretag 1

Precis som Foretag X och Heide (2009) konstaterar sa kan och ska employer branding ses ur
bade ett externt och ett internt perspektiv for basta resultat. Det handlar alltsa dels om att
attrahera framtida medarbetare samtidigt som det &r minst lika viktigt att foretag arbetar for

att behalla sin befintliga personal.

Furth et al (2002) konstaterar att 80-talisterna vill ha variation och fornyelse och manga
studier visar att de garna hoppar mellan olika foretag vilket stimmer dverrens med Putnams
(2001) teori kring att allt farre stannar nagon langre tid pa samma post eller ens i samma
foretag. Detta stammer dessutom till viss del 6verrens med mina intervjuer da samtliga 80-
talistrespondenter papekat vardet av variation och att fa utvecklas. Men endast en av 80-
talistrespondenterna ser sig sjalv byta arbetsplats flera ganger under sin yrkesverksamma
karriar. Resterande respondenter menar att de géarna stannar pa en och samma arbetsplats sa

lange deras krav tillfredsstalls.

| ett foretag som det finns utvecklingsmojligheter i sa absolut! Sa att man far chans att utveckla sin
yrkesroll hela tiden. — Denise, -87

”Jag kan se mig sjélv stanna inom ett och samma foretag. Sa ldnge sjdlva forhéllandena &r bra sé. S&
lange det ar utvecklande och man kommer nagon vart.” — Adam, -88
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Samtliga foretagsrespondenter har svarat att de arbetar med att motivera personalen att stanna
kvar i foretaget och deras resonemang lag i linje med de omraden 80-talisterna ansag var
viktigast att foretaget kunde leva upp till i samband med att de skulle vélja att stanna i ett och

samma foretag.

Vi arbetar vildigt mycket med kompetensutveckling [...] vi har dven gjort en jéttesatsning hér i
foretaget vad galler arbetsmiljofragor, att vi ska ha en bra arbetsmiljoé nar man jobbar, balans i livet
tycker vi ar viktigt till exempel, sa att det &r den kombinationen som vi forsoker lagga ihop allt i en

pott liksom. — Foretag 2

Det vi jobbar med fran HRs sida ar sjalvklart att det ska finnas utvecklingsmojligheter som ska fa
ledare och chefer att motiveras att fortsatta. — Foretag 1

Vi erbjuder kompetensutveckling, internationell karridar och en rejél utmaning. Och &ven goda
ersittningar for det jobbet man gor [...]. Vi har en véldigt 14g siffra pa folk som ldmnar foretaget, den
ligger langt under marknadens normalvarden och vi tycker att vi formedlar en god féretagskultur och
jag tror att mycket av det gor att “once you’re in, you’re here”. Det finns lite av den kulturen hér och
det uppstér ju inte av en slump. [...] Du kan soka dig inom fOretaget, var interna rekrytering ar ocksa

valdigt stor pa nya tjanster och uppdrag och sa dar. Sa att manga stannar inom foretaget men byter
ocksa tjanst inom foretaget och vi ser bara det som positivt. — Foretag 3

Ovanstaende visar att det hos 80-talisterna forst och framst handlar om att kunna utvecklas i
sin yrkesroll, och kan ett foretag erbjuda arbetstagaren detta sa ser de inga problem i att stanna
pa samma stalle. Men det innebar ocksa att det ar viktigt att det arbetsgivarna kommunicerar
ut externt stdmmer 6verrens med vad som sker och formedlas internt, annars finns risken att
arbetstagarna kommer att soka sig vidare. Mina intervjuer visar ocksa att det hos
foretagsrespondenterna finns en medvetenhet att arbeta med nagra av de viktiga delar
employer branding innefattar, att attrahera och dven kunna behalla sin personal. Precis som
Flrth et al (2002) konstaterar sa slutar inte rekryteringen med att man skrivit under alla
papper utan det ar en process som fortskrider under hela den tiden medarbetaren arbetar pa

foretaget.

Therese Lundén pa Scania papekar i en artikel pa svd.se att de arbetar med program och

stipendier for nyckelpersoner samt forsoker fortydliga mojliga karridrvagar i koncernen
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genom internkommunikation. Vidare menar hon att det viktigaste ar att alla chefer ska ha
insikt om betydelsen av dialog med de anstdllda (Lomberg 1 2011). I samband med 80-
talisternas intdg pa arbetsmarknaden har det blivit en diskussion kring huruvida
morgondagens arbetskraft kraver ett nytt ledarskap. Firth et al (2002) skriver att 80-talisterna
maste Overtygas och motiveras samtidigt som de vill ha en chef som kan ge stod och
uppmuntran, nagot som ocksa kommer till uttryck i mina intervjuer. En av respondenterna

sager.

Man vill ju ha fria hander samtidigt som man &nda vill ha den dér personen som man ska kunna
kontakta vid fragor eller nar man kéanner osakerhet och sa och som uppskattar att man ringer, det &r
jatteviktigt. Det ar aven viktigt att man far hora fran sina arbetsgivare nar man har gjort ett bra jobb
och att det finns vissa riktlinjer samtidigt som man till vissa saker vill ha fria hander och sjalv kunna

bestdmma. — Denise

Heide et al (2009) konstaterar att den storsta forandringen i ledarskap &r att chefer inte langre
ska agera kontrollant och dvervakande. Jag kan genom mina intervjuer se att 80-talisterna vill
kunna utvecklas men for att kunna gora detta behdver de utrymme for sin egen kreativitet och
vill till stor del leda sitt eget arbete sjalva i kombination med stod och aterkoppling fran sina
ledare. Detta bekraftar Heides et als (2009) konstaterande och visar istéllet pa att ett ledarskap
i form av inspirerande och coachande. Det &r inte langre regler och hierarkisk ordergivning,
som till stora delar bygger pa enkelriktad, formell kommunikation dar informationen fors
uppifran och ned, som &r det basta ledarskapet. Istéllet efterfragas och vardesétts relationen
mellan chef och medarbetare vilket visar pa vardet av en horisontell kommunikation. Det
stélls alltsa 6kade krav pa den interna kommunikationen da just kommunikation och forstaelse
kravs for att kunna underlatta for 80-talisterna i deras arbete och stravan efter att na sina mal.

Det ar ocksa i kommunikationen mellan olika manniskor som ledarskap tilldelas.

Framtiden

Intervjuerna med 80-talisterna har genomgaende visat att de ar mana om att sjalva lyckas. |
resonemang kring val av arbetsgivare, tjanst och arbetsuppgift har fokus legat pa vad deras
personliga vinning skulle vara. Det har handlat om att kunna utvecklas och fa utrymme for sin

kreativitet och tillfredsstalls inte deras behov pa en arbetsplats soker de sig vidare. Pihl (2011)
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menar att 80-talisterna generellt sett ar jagfokuserade och individualister som i férsta hand &r

mana om att sjalva lyckas och profilerar och marknadsfor sig som individer.

Parment (2008) skriver att tidigare generationer varderar familjen, tanker nagorlunda
hierarkiskt, stannar hos samma arbetsgivare lange och vardesatter visdom och erfarenhet.
Generationerna skiljer sig at pA manga séatt delvis pa grund av att de ar uppvuxna i olika typ
av samhdllen. Det samhalle 80-talisterna véxt upp i har préglats av modern
informationsteknik, valmajligheter, globalisering och skiljer sig fran sin foraldrageneration
bland annat vad géller kommunikationssétt, attityder, vérderingar och normer. Ohlsson &
Broomé (2003) menar att ca 40 procent av den nuvarande arbetsstyrkan ska fram till ar 2015

vilket kommer att mérkas av i néringslivet.

De foretag jag intervjuat har alla haft olika resonemang kring det pagdende generationsskiftet
och dess inverkan pa arbetslivet. | min intervju med Foretag 3 framkom att det finns en oro
kring den vaxling som blir da nyutexaminerade ska in i arbetslivet och ersétta de 40- och 50-
talister som idag och s& smaningom gar i pension. Oron byggde framst pa att kompetensen
hos tidigare generationer forsvinner fran foretaget i samband med att de lamnar arbetsplatsen
och att det istdllet kommer in oerfaren personal, ndgot de dock fdrsoker I6sa genom

traineeprogram.

[...]jag tror faktiskt inte att det stora problemet &r att 40-talisterna l&mnar, jag tror det stora problemet
ar nar 50-talisterna lamnar. For 50-talisterna besitter otroligt mycket specialistkunskap, och vi har
manga mellanchefer i dem lagena och pa en tio ars period kommer vi att, det &r dar kompetensen, den
verkliga foretagskompetensen sitter, den sitter i 50-talisterna snarare. — Foretag 3

Samma respondent fortsatter:

[...] vi har varit valdigt bortskdmda med att kunna anstalla personer, eller soka efter personer, med
minst 5 ars erfarenhet, vi har inte varit, inom citationstecken, tvungna att ta in nyexaminerade. Vilket
inte ar fallet langre, det ar ocksa nagot man maste skifta fokus pa, man maste kunna intala sig sjalv att
en nyexaminerad har vi faktiskt chansen att forma och géra ndgonting bra av men att det kanske ar lite
langre startstracka. Vi har traineeprogram och studentprogram, tva stycken som vi kor for att motverka
detta och forsoka fa in yngre bade under tiden de pluggar men ocksa sen nar de ar nyexaminerade. —

Foretag 3
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Foretag 2 tar upp hur det idag bygger mycket pa att man som potentiell arbetstagare maste ha
ett engagemang och ett driv for att komma nagonstans. De menade att det blivit allt vanligare
med universitetsstudier, nagot som tidigare kunde vara en avgorande faktor, och att det darfor
var viktigt att visa framfotterna pa annat satt. De papekar ocksa vikten av att som organisation

ta till sig och lara av 80-talisterna och det téank de fér med sig in i arbetslivet:

Skillnaden idag att det bygger valdigt mycket pa personen sjélv. Tala om vad du vill och inte vill. Det
ar mindre det hér att du skopas vidare som en stor klump utan hér &r det upp till en sjélv att bestamma
vad man vill. Eget engagemang och drivkraft. [...] Har du inte en egen drivkraft och ingen utbildning
da kommer du vara en loser och ha det jattesvart. Men har du en drivkraft ar jag helt 6vertygad om att
man kan ta sig in pa foretag for att visa det. Kanske far man halla pa och jaga runt tills man kommer
in. Kan aldrig komma fran att det ar kontakter som hjalper till att du kommer in och far just det dar
motet med den dar ménniskan. Men efter det kraver det lite mer. — Foretag 2

Det &r ju det har med att ta lite stallning, for det ar inte hela livet att bara halla pa och jobba och goéra

karriar utan det finns sa mycket annat. Dér tror jag att denna generationen kan tillfora mycket nar det

galler en annan syn pa arbetsliv. [...] De &r dessutom uppkopplade jamt. D& kan man fundera pa kring
hur arbetsplatser ar utformade, finns mycket att lara. Och som &r spannande. — Foretag 1

Bada foretagens resonemang ligger i linje med det Ohlsson & Broomé (2003) skriver om dar
de diskuterar kring generationsvaxlingen och hur den kommer att innebédra en kvalitativ
forandring. De som forsvinner fran arbetsmarknaden star for en viss erfarenhet och ska nu
ersdttas av en yngre generation som saknar motsvarande kompetens men som istallet besitter
helt andra kunskaper och egenskaper, speciellt inom nya omraden sasom teknik. Ohlsson &
Broomé menar att det primart ar denna kvalitativa fordndring som ar problemet kring
generationsvéxlingen da det svenska naringslivet pa ganska kort tid ska kunna handskas med

en sa stor forandring gallande kunskaps- och kompetenskulturen.

Samtliga 80-talistrespondenter har konstaterat att de ser skillnader mellan sin egen och

tidigare generationer vad géller instéllning till arbetslivet.

Om man tanker pa vad jag svarat pa tidigare fragor sa handlar det ju om att jag vill att det ska ga bra
for mig sjalv, kanske inte sa mycket tanke kring féretaget och kollegorna. Det kanske blir sen nar man
borjat arbeta och det blir nagon slags moral, men &r man i en generation dar man har fatt det mesta sa
kanske man kréver mer ocksa. — Caroline, -87
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Samma respondent fortsatter:

Tidigare fanns det mycket storre moral forr gentemot foretagen, vi har pratat ganska mycket om det
inofficiellt, eller vad man ska séga, i skolan till exempel att man har en tendens att sdga upp sig
tidigare an vad forra generationen hade, eller sjukanmala oss. Jag har valdigt svart att se att min morfar
skulle sagt upp sig fran sitt foretag for att han ville hitta sig sjdlv’’ och resa i 2 ar. Eller till exempel
att man far for sig att sluta for att man inte blir tillfredsstalld med en viss befattning, det inte alls hant i
samma utstrackning forr. — Caroline, -87

En annan respondent sager:

Jag tror att man kombinerar intressen och jobb mycket mer dn vad man gjorde innan, innan kanske det
var mer ekonomiskt. Man kanske inte var jatteintresserad av forvarvsarbete och typ sta och bygga
bilar, men man gjorde det anda. Nu blir det mycket mer att man har krav pa sig sjélv, jobbet ska vara
intressant, du maste ha ett intresse i det annars blir det inte roligt, jag tror man har blivit mer krasen
med jobb ocksa. Det finns sa mycket mojligheter att man blir mer kriisen. Det har blivit som att ” jag
kan inte bara ga till ett jobb som inte &r roligt” liksom. Och da blir det ett problem ocksd om man har
den installningen, om man tanker pa det med lojalitet gentemot foretaget. — Erika, -87

Ovanstaende citat ligger i linje med det resonemang Putnam (2001) for kring att vi gatt fran
ett system som byggde pa trygg, livslang anstallning med forutsagbara utvecklingar och stabil
I6n till att de flesta anstallningar ar temporara vilket far en inverkan pa fortroende och
samhorighet pa arbetsplatsen. Allt farre stannar ndgon langre tid pa samma post eller ens i
samma foretag och lagarbete ar idag inte langre lika trivsamt da man i sjalva verket tavlar
med lagkamraterna om sin forsorjning. Sennet (1999) kallar detta kortsiktighetsprincipen och
papekar aven han att en ung person med hogskoleutbildning idag forvantas byta arbetsplats
flera ganger under sin yrkesverksamma tid. Vidare menar han att detta skadar fortroende,

lojalitet och 6msesidigt engagemang.

80-talistrespondenterna papekar just att det blivit allt mer individualistiskt och att det kan vara
en nackdel for savél en sjalv som for foretaget da manniskor har ett behov av att kénna
samhdrighet med andra vilket blir svarare att tillfredsstalla om man standigt byter arbetsplats.
De tar aven upp att det ar 6kade krav pa flexibilitet dar man forvantas kunna réra pa sig, nagot

aven Firt et al (2002) tar upp som ett kannetecken hos manga 80-talister.
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Till exempel om man ser pa samhallssynen, att det & mer individualistiskt idag, men sen sa tror jag att
om man tanker psykologiskt att alla manniskor vill kanna samhorighet med en grupp och s,
arbetsplatsen ar en véldigt viktig del av livet, man vill ju ha det med dem man jobbar med. Och déarfor
kan det ju vara en nackdel att man hoppar runt. — Erika, -87

Alltsa det blir ju skillnad mellan generationer givetvis, men det ar ju samhéallet som har gatt mot ett,
vad ska man séga, det ska vara sa flexibelt som mojligt. Vi maste ju vara mer ombytliga i var
generation. — Adam, -88

Just flexibilitet behandlas i en artikel i The Economist (2008) dar de skriver att 80-talisterna
kan vara just den typ av anstdllda som foretag behdver for att hjélpa dem med
lagkonjunkturens risker da de kan skota manga uppgifter samtidigt samt kan ténka sig olika
roller eller flytta, ndgot som é&ldre arbetstagare kan ha svarare for. Samtidigt menar Sennett
(1999) att denna hyllning av flexibilitet, lattheten att bryta upp och snabbt kunna smaélta in i
nya miljoer bar med sig problem, vilket manga missar. De som inte forstar den nya
utvecklingslogiken och inte lika latt kan anpassa sig till det allt mer flexibla kommer att

hamna i bakgrunden och blir istédllet samhéllets “bromsklossar”.

Med utgangspunkt i mina intervjuer kan jag se att det finns en medvetenhet och ett arbete, om
an i uppstartningsfasen, hos foretagsrespondenterna kring employer branding och det
generationsskifte arbetslivet star infor. Intervjuerna med 80-talisterna visar att de resonerar
och funderar 6ver de karaktarsdrag som ofta forknippas med deras generation och att manga
av dem avviker fran den generalisering majoriteten av de managementbdckerna jag tagit del
av drar. Manga av dessa, sasom Pihls bok Att leda nasta generation (2011) och Parment &
Dyhres Sustainable Employer Branding (2009), beskriver 80-talisterna och den
generationsvaxling som sker som unik och menar att det ar stora skillnader mellan
generationerna vilket resulterar i att det kommer att kravas mycket fran arbetsgivarna for att
mota 80-talisterna och deras krav. Foretagsrespondenterna har alla haft reflektioner kring
generationsskiftet och 80-talisternas intag pa arbetsmarknaden och vissa har papekat att det
sjalvklart finns en del skillnader och att de till viss del arbetar med att se till deras krav.
Samtidigt menar de ocksa att de inte sarbehandlar pa grund av generationstillhérighet utan att
det egentligen inte ar nagra storre skillnader mellan denna generation och den innan da vi alla

stravar efter att uppna vara mal, pa sitt satt.
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Man kan séga det att det egentligen inte skiljer sig s mycket om man ser till generation Y och
generation 60tal, man vill bli sedd och bekréaftad och att man vill géra karriar pa sitt satt. Man vill
utvecklas. Dar ser inte jag nagon skillnad. — Foretag 1

Nej utan vi behandlar alla lika. Vi arbetar mycket med coachning, vi jobbar med malsamtal och sadana
saker oavsett vem det galler, sa att dar behandlar vi alla lika, det gor vi. — Foretag 2

Intervjuerna visar att 80-talisterna ar i behov av personliga méten bade vad géller det forsta
motet med en potentiell arbetsgivare som under den tid de ar anstillda pa ett foretag. De
vardesatter dialog och aterkoppling vilket visar pa att savél den externa som den interna
kommunikationens varde. Ett foretags arbete med sin identitet, profil och image har blivit allt
viktigare da 80-talisterna vill kunna std for organisationens varderingar och att det som
foretagen kommunicerar ut stdammer 6verrens med hur de arbetar internt for att minska risken

for att 80-talisterna soker sig vidare.

Intervjuerna visar ocksad att foretagsrespondenterna &r medvetna om att det sker en
generationsvaxling och att 80-talisterna har egenskaper tidigare generationer inte har vilka de
till viss del forsoker tillgodose. Flexibilitet och personlig utveckling ar tva aterkommande
teman hos savéal 80-talist- som foretagsrespondenterna vilka aven samtliga bocker av
management karaktér jag tagit del av framhéavt som kannetecken for 80-talisterna. Samtidigt
visar mina samtal med 80-talisterna att de karaktdrsdrag managementbdckerna tar upp inte
staimmer Overrens med en hel generation utan att det skiljer sig at i resonemang kring
forvantningar och krav pa deras yrkeskarriar samt foretagsrespondenternas tankar och arbete
kring detta.

5. Diskussion

Mina intervjuer visar att en genomténkt kommunikationsstrategi &r avgorande i ett foretags
arbete med employer branding. Det ar genom kommunikation arbetsgivare nar ut till
potentiella medarbetare och behaller befintlig personal. Genom ett foretags interna
kommunikation formas organisationens identitet dver aren och genom extern kommunikation
delges dess image. Intervjuerna visar ocksa pa vikten av att den faktiska identiteten

overrensstammer med imagen da det ar latt att kommunicera ut en bild av foretaget som inte
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ligger i linje med det som faktiskt sker internt. Till exempel finns ett dkat intresse for
immateriella vérderingar hos 80-talisterna da de vill kunna stda for organisationens
varderingar. Detta visar pa vikten av att kommunicera ut en arlig bild av vad organisationen
star for. Det var dock endast ett av foretagen som pekade pa vikten av att vara goda

samhéllsmedborgare.

Tva av tre foretag har uttryckt att de &r i uppstartningsfasen vad géller employer branding,
men det finns en medvetenhet om att detta ar nagot som de kommer att behova arbeta allt mer
med for att vara med i kampen om kompetensen. Det finns dock ett redan pagaende arbete
kring branding och rekrytering vilka som tidigare konstaterat ar tva viktiga grundstenar i
employer branding. Detta visar pa vikten av en god kommunikation mellan HR och
kommunikationsavdelningen da dessa grundstenar tillsammans med en klar och uppriktig
organisationsidentitet kan skapa ett starkt arbetsgivarvarumérke. Det finns en risk att
foretagen lutar sig tillbaka deras hemsidor och tar for givet att méanniskor aktivt soker upp
information och bortser fran vikten av att halla den egna personalen och potentiella

medarbetare uppdaterade pa andra satt.

Foretagsrespondenterna papekar alla att de vill synas dar potentiella medarbetare finns och
sociala medier ndmns som en ny men viktig arena i marknadsforingssyfte. Intressant &r dock
att sociala medier och den typen av kommunikation inte lockar 80-talistrespondenterna i dessa
sammanhang, utan istéllet vardesatter de det personliga métet i form av arbetsmarknadsdagar,
massor och praktik. Detta kan delvis bero pa att foretagen inte lart sig att hantera sociala
medier pa ett riktigt satt vilket innebéar att de tappar sitt syfte, att bidra till interaktion. Att 80-
talisterna valjer massor framfor Facebook &r delvis ett tecken pa att sociala medier ofta
anvands som envagskommunikation. Detta visar pa vikten av att foretag inte endast synas
utan att dven kommunicera med sina potentiella medarbetare.

Mina intervjuer med 80-talisterna visar att de &r klara dver vad de vill ha hos en arbetsgivare
och det ar darfor viktigt att foretaget kan kommunicera ut vad de har att erbjuda, via ratt
kanal, vilken varierar beroende pa malgrupp. Dock sa visar intervjuerna med
foretagsrespondenterna endast att de kommunicerar i samband med employer branding, men
inte vad. Detta kan forklaras utifran Melins (1999) resonemang som skriver att dven om
intresset for branding och organisationsidentitet har blivit allt storre s ar det endast ett fatal
foretag som kan redogora for vad de i grunden star for. Nagot Melin menar till viss del kan
bero pa att kompetensen inom omradet &r lag.
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Som tidigare konstaterat handlar employer branding dels om att attrahera framtida
medarbetare samtidigt som det & minst lika viktigt att foretag arbetar for att behalla sin
befintliga personal. Gransen mellan den externa och den interna kommunikationen har blivit
allt mer flytande och &r inte langre lika tydlig. Heide et al (2009) menar att granserna mellan
organisationer och deras omgivningar idag ar diffusa, nagot som foretag maste tanka pa i sitt
arbete med employer branding da den interna och externa kommunikationen bidrar till en

helhetssyn pa organisationen.

Precis som “Foretag 1> konstaterade sa ar det viktigt att potentiella medarbetare ska vilja
jobba pa foretaget men aven att befintlig personal ska vara stolt 6ver att jobba dar. »Foretag
1” papekade vikten av att manniskor ska prata varmt om foretaget och kunna rekommendera
dem som arbetsgivare. Rekryteringen slutar alltsa inte med att man skrivit under alla papper
utan det &r en process som fortskrider under hela den tiden medarbetaren arbetar pa foretaget.
Samtliga foretagsrespondenter har svarat att de arbetar med att motivera personalen att stanna
kvar i foretaget och deras resonemang kring det arbete de for stimde Gverrens med de
omraden 80-talisterna ansag var viktigast att foretaget kunde leva upp till i samband med att
de skulle valja att stanna i ett och samma foretag. Det handlade framst om
utvecklingsmojligheter och en god arbetsmiljo, nagot som foretagsrespondenterna menade
blivit allt viktigare. En intressant aspekt ar att om man ser till kostnaderna for att rekrytera och
behalla personal i jamforelse med vad det kostar att forlora personal sa ar det forvanande att
endast ett av de foretag jag intervjuat har utsett personal som har som huvudansvar att arbeta
med employer branding.

| samband med 80-talisternas intag pa arbetsmarknaden och ett 6kat fokus pa att foretag maste
arbeta med sitt employer brand for att vara med i kampen om kompetensen, sa ar det dven
intressant att studera generationsskillnader och den generationsvaxling som uppstar.
Intervjuerna med 80-talisterna har genomgaende visat att de ar mana om att sjalva lyckas. |
resonemang kring val av arbetsgivare, tjanst och arbetsuppgift har fokus legat pa vad deras
personliga vinning skulle vara. Parment (2008) skriver att tidigare generationer daremot valjer
att stanna hos samma arbetsgivare lange och véardesatter visdom och erfarenhet. | takt med att
det blir 6kat fokus pa kampen om de nyutexaminerade talangerna ar det intressant att fundera
6ver vad som hander med de arbetstagare som inte langre ar unga och lika flexibla som 80-
talisterna. Vad far det for konsekvenser nar foretag fokuserar pa att rikta in sig pa att rekrytera
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80-talisterna, inser de vikten av att kontinuerligt utveckla alla generationer och inte endast

rikta in sig pa en?

En artikel i The Economist (2008) skriver att 80-talisterna ar just den typ av anstéllda som
foretag behover for att hjalpa dem med lagkonjunkturens risker da de kan skdta manga
uppgifter samtidigt samt kan tanka sig olika roller i foretaget eller flytta pa sig, nagot som
ildre arbetstagare kan ha svarare att anpassa sig till. Aven Sennett (1999) upp en intressant
aspekt och menar att denna hyllning av flexibilitet, lattheten att bryta upp och att snabbt
kunna smalta in i nya miljoer bar med sig problem. De som inte forstar den nya
utvecklingslogiken och inte lika latt kan anpassa sig till det allt mer flexibla kommer att
hamna i bakgrunden och blir istdllet samhéllets “bromsklossar”. Detta kommer till uttryck i
tva artiklar pa svd.se som tar upp att aldersdiskriminering ar nagot som idag marks av i manga
branscher. Undersokningar visar att det blivit en allt mer tudelad arbetsmarknad dar &ldre och
medelalders far det allt tuffare pa arbetsmarknaden (Svenska Dagbladet 2011). En annan
artikel pa svd.se tar ocksa upp aldersfallan och skriver att foretag prioriterar yngre personer da

dessa ar lattare att navigera i den ombytliga vérld som rader idag (Lomberg 2 2011).

Men vad som é&r viktigt att komma ihag ar att den litteratur och de undersékningar som
framstaller 80-talisterna som otaliga och flexibla beskriver dem idag nér de ar unga och inte
nar de ar i 35-ars alder och har familj. | jamforelse med tidigare generationer som nu ar
medelalders och uppat ar det sjalvklart att de framstar som mer flexibla och otéliga.
Generationsskillnaderna finns dar, men mycket handlar snarare om att man &r i olika stadier i
livet. Det gar darfor inte att jamfora 40-talisterna idag med 80-talisterna utan snarare med 40-
talisterna nar de dven de var i ung alder och pa vég ut i arbetslivet for att visa en rattvis bild.
Samtliga 80-talistrespondenter har papekat att det blivit allt mer individualistiskt men ar ocksa
medvetna om att det kan vara en nackdel for saval en sjalv som for foretaget da manniskor har
ett behov av att kanna samhorighet med andra vilket blir svarare att tillfredsstalla om man

standigt byter arbetsplats.

Det finns manga olika tips och saker att tdnka pa nar man ska attrahera samt rekrytera 80-
talisterna. Men vad denna studie visar &r vikten av att se till individen. Vikten av extern
kommunikation i form av det personliga motet for att potentiella arbetstagare ska fa en bild av
foretaget, men ocksa av intern kommunikation for att se till varje enskild individ och dennes

behov. De generaliseringar handledarbdckerna bidrar till kan inte helt kan ligga till grund for
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ett foretags arbete med employer branding och 80-talister, utan att de snarare kan anvéndas
som riktlinjer for den kommunikation, och det arbete foretag for gentemot saval potentiella
som befintliga medarbetare. Detta da saval mina intervjuer med 80-talistrespondenter som
foretagsrespondenterna visat pa vikten av att se till varje individ och en god och regelbunden
kommunikation mellan arbetsgivare och arbetstagare. Intervjuerna har ocksa visat hur viktigt
det &r att vardera de egenskaper och den kunskap de olika generationerna kan tillfora

organisationen.

Detta pekar pa betydelsen i att som foretag soka kunskap om den malgrupp de vill na ut till
for att lattare kunna kommunicera med dem. Man maste se éver sina rekryteringsvagar for att
gora det lattare for potentiella medarbetare att ta del av foretaget, att gora det enklare att soka
jobb och ta del om information, inte svarare. Detta ar ocksa nagot foretaget kommer att tjana
pa. Mina intervjuer visar att kompetensen kring employer branding och 80-talister i arbetslivet
inte finns tillrackligt i foretagen idag. Nagot som dven marktes av genom mina forfragningar
hos foretag da majoriteten av de jag fragat inte kunnat stalla upp pa en intervju pa grund av att
de inte har personal som beharskar omradet eller som arbetar med dessa fragor. Det ar enligt
mig intressant att manga foretag har en sa outvecklad strategi kring arbetet med employer

branding nar de samtidigt verkar ha insikten om att det ar sa otroligt viktigt for foretaget.

Om vi tittar framat baserat pa mina intervjuer ar jag overtygad om att alla stora foretag
kommer att ha minst en person som har detta som arbetsomrade. Férhoppningsvis har de dven
insett vikten av att erbjuda praktikplats samt ett 6kat samarbetet mellan foretag och hdgskolor.
Aven ledarskapet kommer att sittas pad prov d& man inte langre kan vara radd for att utmana
gamla sanningar utan maste kunna framat och hanga med i den utveckling som sker. Oavsett
om det handlar om varumarkesbyggande, rekrytering, eller ren kommunikation sa finns det en

mycket att exploatera for de som vill hdnga med i utvecklingen och vara framtrédande.

6. Framtida forskning

Detta ar ett omrade som det gar att forska mycket kring och som kommer att uppmarksammas
allt mer. Det skulle till exempel vara intressant att studera employer branding och 80-
talisterna ytterligare utifran Sennet och Putnam vilka for mycket intressanta resonemang kring

dagens och framtidens arbetskraft och hur samhéllet paverkas av detta.
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8. Bilagor

Bilaga 1

Hej X!

Mitt namn ar Malin Herrmann och jag skriver i var min kandidatuppsats i Medie- och
Kommunkationsvetenskap vid Lunds Universitet. Jag kommer i min uppsats att studera
employer branding och hur arbetsgivare arbetar med sitt employer brand for att kunna fa tag
pa framtidens chefer och specialister, dels i samband med 80-talisternas intdg pa

arbetsmarknaden.

Jag kommer i min uppsats fokusera pa hur foretag arbetar med kommunikationen som fors
mellan foretaget och potentiella medarbetare och hur (och om) arbetet med employer branding
skiljer sig fran foretagets generella marknadsforingsaktiviteter. Vilka kommunikationskanaler
anvander man sig av och vad kréavs av dig som medarbetare idag? For att forsoka fa svar pa

detta kommer jag att intervjua ett antal féretag samt ett antal 80-talister.

[...] Min fraga till er & om nagon som har hand om dessa fragor, till exempel nagon fran er
kommunikationsavdelning eller om ni har ndgon som arbetar just med employer branding, har
en timma over for att ta emot mig och svara pa nagra fragor alternativt svara pa fragor via

mail eller 6ver telefon?

Om detta inte dr ditt omrade hade jag varit mycket tacksam om du ville vidarebefordra detta
till nagon/nagra du tror skulle kunna hjélpa mig! Hade varit sa intressant och roligt att fa ta
del av era tankar och erfarenheter kring &mnet!

Tack pa forhand.
Vanliga Halsningar

Malin Herrmann
Tel: ...



Bilaga 2
Intervjuguide, 80-talister:

1. Vilket ar &r du fodd?

2. Vad studerar du/ vad har du studerat (hogskola/universitet)? Om ej studier; vad gor du
idag? Vid studier; har du valt val av studier utifran vad du brinner for eller utifran hur
arbetsmarknaden ser ut?

3. Om du borjar pa ett nytt jobb, vad vill du ha av dina arbetsgivare for att du ska kunna gora
ett bra jobb? Och vad ska de kunna erbjuda for att du skulle finna det lockande att ta det?

4. Hur definierar du en attraktiv arbetsgivare?

5. Hur viktigt for dig ar det :

-Att ha inflytande 6ver ditt arbete?

-Att kunna avancera inom foretaget?

-Att fa mojligheten att arbeta utomlands?

6. Hur ser du pa att stanna i ett och samma foretag?

7. Vilka kommunikationskanaler anser du som viktiga for att nd ut till studenter och
potentiella medarbetare?

8. Vad tror du det finns for skillnader mellan din generation och tidigare vad géller instéllning

till arbetslivet?

Ar det nagot du vill tilligga? Far jag hora av mig igen om det ar nagot jag finner oklart eller

har missat att fraga?



Bilaga 3
Intervjuguide, foretag:

1. FOretag?

2. Position?

3. Hur skulle du definiera en attraktiv arbetsgivare?
4. Hur tror du att ni uppfattas som arbetsgivare?

5. Ar det viktigt att foretaget uppfattas som en attraktiv arbetsgivare?

6. Arbetar ni aktivt med att uppratthalla bilden av foretaget som en attraktiv arbetsgivare?

7. Vad innebar employer branding for er?

8. Arbetar ni med employer branding?

- om ja, hur arbetar ni med employer branding?

-om nej, varfor inte?

9. Hur ser er marknadsforing gentemot potentiella medarbetare ut?
10. Vilken ar er malgrupp for rekrytering?

11. Ar det svart att fa tag pa just den personal ni séker?

12. Hur ser er kommunikationsstrategi ut?

13. Anvands olika marknadskanaler for att na ut till olika malgrupper?
14. Ar det svart att fa tag pa just den personal ni séker?

15. Vad ska en potentiell medarbetare besitta for kvalitéer?

16. Arbetar ni med sociala medier?

- om ja, hur arbetar ni med sociala medier?

- om nej, varfor inte?

17. Man talar idag mycket om 80-talisterna, hur ser ni pa denna generationen?

18. Kan ni se nagra skillnader generationerna emellan? Vilka?

19. Hur arbetar ni for att motivera er personal att stanna kvar i foretaget?

Ar det nagot du/ni vill tillagga? Far jag hora av mig igen om det &r nagot jag finner oklart

eller har missat att fraga om?



Bilaga 4

Fortydligande om respondenter

Det slutliga urvalet bestod av tre foretag samt fem 80-talister. Nedan foljer en Kkort

presentation av de respondenter som medverkat.

Foretag:

Swedbank = ”Foretag 1”
Anette Ringius, marknadschef HR och ansvarig for Employer Branding

Anders Ragvald, varumarkeschef

Swedbank valdes da de &r ett stort foretag som har en hdg personalomséttning och som enligt
ForetagsBarometern, en svensk studentundersokning, ar 2011 rankades som 5e popularaste

arbetsgivaren i Sverige (Universum 4).
”Foretag 2”
Foretag 2 valdes da de liksom Swedbank ar stort foretag med hdg personalomséttning samt da

de har funnits med pa rankinglistorlistor kring arbetsplatser studenter véarderar som populara.

”Foretag 3”

Foretag 3 &r liksom ovanstaende ett stort foretag med hog personalomsattning.

80-talister:

”Adam”, -88
Studerar beteendevetenskap, kandidatprogram.

”Bjorn”, -85
Nyutexaminerad och yrkesverksam. Har en kandidat i medie- och kommunikationsvetenskap.



”Caroline”, -87

Studerar ekonomi med inriktning finans, kandidatprogram.

”Denise”, -87

Yrkesverksam. Har studerat 30 podng vid universitet.

”Erika”, -87

Studerar pa psykologprogrammet.



