LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihdégskolan

FEKKO1, VT2011, Kandidatuppsats i marknadsforing

Extern kommunikation av
arbetsgivarvarumarken

En studie av olika kommunikationskanaler och metoder

Forfattare: Karl Lindhe, Christian Sundén, Adnan Zeljkovic
Handledare: Lars Carlman



Sammanfattning

Titel:

Seminariedatum:
Amne/kurs:
Forfattare:
Handledare:

Fem nyckelord:

Syfte:

Metod:

Teoretiska perspektiv:

Empiri:

Resultat:

Extern kommunikation av arbetsgivarvarumarken

— en studie av olika kommunikationskanaler och metoder
2011 -06-01

FEKKO1, Examensarbete kandidatniva, 15 hogskolepoang
Karl Lindhe, Christian Sundén, Adnan Zeljkovic

Lars Carlman

Arbetsgivarvarumarke, extern kommunikation, rekrytering,

marknadsforing, interaktion

Uppsatsens syfte ar att behandla kommunikationen av
arbetsgivarvarumarken vilken sker gentemot arbetsmarknaden och
vilka hénsyn arbetsgivare bor ta vid utformningen av sitt
varumarkesbudskap, hur arbetsgivare kan kommunicera pa
arbetsmarknaden idag genom olika kommunikationskanaler och
metoder, vilka mojligheter och begrénsningar som finns med
dessa, inverkan av eventuell spill-over-effekt och vilka framtida

hansyn som arbetsgivare bor beakta vid kommunikation.

Kvalitativ forskningsmetod har valts med genomfbrande av

kvalitativa undersokningar i form av semi-strukturerade intervjuer.

Uppsatsens bas utgar ifran teorier om arbetsgivarvarumarken,

konsumentvarumarken, B2B-varuméarken och kommunikation.

Intervjuer med fyra representanter fran HR- och

marknadsavdelningar hos tre olika féretag har genomforts.

Fokus kommer i framtiden ligga pa interaktion mellan arbetsgivare
och arbetssokande i syfte att syfte att bygga relationer. Detta
kommer att ske allt mer i digital form, samtidigt som det klassiska
personliga motet kommer att ha fortsatt samma betydelse som
idag. Okad effekt av WOM/eWOM och spill-over.



Summary

Title:
Seminar date:

Course:

Authors:
Advisor/s:

Key words:

Purpose:

Methodology:
Theoretical perspectives:
Empirical foundation:

Conclusions:

Communication of employer brands towards the labour market

— a study of various communication channels and methods
2011 -06 - 01

FEKKO01, Degree Project Undergraduate level, Business
Administration, Undergraduate level, 15 University Credits Points
(UPC) or ECTS-credits)

Karl Lindhe, Christian Sundén, Adnan Zeljkovic
Lars Carlman

Employer brand, external communication, recruitment, marketing,

interaction

The purpose of this thesis is to examine employer brand
communication towards the labour market and what account
employers should take when they design their brand message, what
communication channels and methods employers can use today,
what are the limitations and potentials with these, the impact of
any spill-over effect and what employers have to take in to account

in their future communication.

A qualitative research method has been selected with the use

of semi-structured interviews.

The theoretical base of this thesis comes from Employer Branding,

Costumer Branding, B2B-Branding and communication.

Interviews with four representatives from HR and marketing

departments of three different companies have been conducted.

Focus will in the future be on the interaction between employers
and job seekers in order to create relations. This will be done
increasingly in digital form, but the classic face-to-face meeting
will continue to have the same importance as today. Increased
effect of WOM/eWOM and spillover.



FOrord

Vi vill tacka var handledare Lars Carlman for konstruktiv handledning under vart arbete.
Vi vill daven tacka de foretag och den personal som har stallt upp for intervjuer.

Tack!



Innehallsforteckning

1 INLEDNING
1.1 Bakgrund
1.2 Problemformulering
1.3 Syfte
1.4 Avgransning
1.5 Disposition

1.6 Terminologi

2 METOD
2.1 Inledning
2.2 Forskningsmetod

2.3 Datainsamling

2.3.1 Val av respondenter

2.3.2 Semi-strukturerade intervjuer
2.3.3 Annat insamlat material

2.3.4 Litteratur

2.4 Datahantering

2.5 Begransningar med tillvagagangssatt och studie

3 TEORETISK REFERENSRAM
3.1 EB i relation till konsument- och B2B-marknadsforing

3.2 Betydelsen av konsekvens och kontinuitet inom employer branding

3.2.1 Arbetsgivares produktvarumarken
3.2.2 Féretaget som varumarke

3.3 Betydelsen av segmentering, positionering och differentiering

3.3.1 Segmentering
3.3.2 Positionering
3.3.3 Differentiering

3.4 Allmant om extern kommunikation av arbetsgivarvarumarke

3.4.1 Att attrahera genom kommunikation

3.4.2 Relationsbyggande

3.4.3 Hansyn till uppfattningar om och forvantningar pa arbetsgivaren
3.4.4 Utarbetandet av riktlinjer

10
11
11

11

12

14

14

16
17

18
19
20

21
25
26
27



3.5 Olika kommunikationskanaler och metoder

3.5.1 Aldre kommunikationskanaler och olika metoder
3.5.1.1 TV som kommunikationskanal

3.5.1.2 Platsannonser

3.5.1.3 Radio

3.5.1.4 Utomhusreklam

3.5.1.5 Anstdllda som verktyg for rekrytering

3.5.2 Nyare kommunikationskanaler och olika metoder
3.5.2.1 E-kommunikation som verktyg

3.5.2.2 Web 2.0

3.5.2.3 Webbplatser

3.5.2.4 Onlinereklam

3.5.2.5 Viral marknadsforing genom e-kommunikation
3.5.2.6 Mobilmarknadsféring

3.5.2.7 Web 3.0

4 EMPIRISK STUDIE
4.1 Foretag A — Traditionalisten
4.2 Foretag B — Nytankaren

4.3 Foretag C — Novisen

5 ANALYS OCH DISKUSSION
5.1 Budskapets utformning och innehall

5.2 Dagens kommunikation

6 SLUTSATSER
6.1 Framtidens kommunikation
6.2 Hur paverkas framtidens budskap?

6.3 En kommunikationsmodell

7 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING

8 LITTERATURFORTECKNING

BILAGA A — INTERVJUSVAR

BILAGA B FRAGESCHEMA FOR INTERVJUER

28

29
29
30
32
32
33
34
35
36
36
38
38
40
42

43
43
48

53

58
58

63

67
67
69

70

72

73

77

106



1 Inledning

1.1 Bakgrund

Intellektuellt humankapital en viktig konkurrensfordel for foretag (Berthon, Ewing, & Hah,
2005). En del i arbetet med att uppna denna konkurrensfordel ar att forma attrahera
presumtiva arbetstagare vilka innehar den ratta kompetensen, nagot som har kommit att
karaktiriseras som “jakten pa talanger” (Mosley, 2005). Det ar dessutom en stark
konkurrensfordel att faktiskt lyckas attrahera ratt och kompetent intellektuellt kapital
(Goodman, 2006). Férmagan att lyckas attrahera de for arbetsgivare intressanta, presumtiva
arbetstagarna karaktériserar ar en del av arbetet med employer branding (Ewing, Pitt, de
Bussy, & Berthon, 2002). Termen employer branding omfattar forvisso ett helhetskoncept,
dar allt relevant for en anstallning spelar roll, men faktum &r att en av de tre storsta fordelarna
med employer branding ar formagan att attrahera ny arbetskraft, varfor det ar ett hogst
praktiskt relevant omrade att behandla (Mosley, 2005). Minchington (2006) tillagger att i
syfte att attrahera ny arbetskraft ar arbetet med employer branding rent av det absolut
kraftfullaste verktyget (Minchington, 2006).

Ett starkt employer brand — arbetsgivarvarumérke — kan forbattra arbetsgivares rekrytering
(Ambler & Barrow, 1996). Sannolikheten att presumtiva anstallda valjer att soka sig till en
arbetsgivare framfor en annan &r ndmligen hogre om fOretaget har en stark
varumarkesidentitet i rollen som arbetsgivare. Samtidigt har det papekats att de problem och
val arbetssokande stalls infor, pAminner om de som konsumenter stélls infor (Collins & Kay
Stevens, 2002). Sjalva utformningen av budskapet &r viktigt. Genom sitt
arbetsgivarvarumérke kan foretag tillkdnnage for arbetsmarknaden vad presumtiva anstallda
kan forvanta sig av arbetsgivaren (Frem, 2009). Pa en konkurrensutsatt arbetsmarknad ar det
av yttersta vikt att arbetsgivare lyckas attrahera rétt arbetskraft och &ven formedla varfor just
detta foretag ar den béasta arbetsgivaren for den arbetssokande. Det ar inte enbart en
arbetsgivare som gor ett urval pa arbetsmarknaden. Det gor dven de som soker anstallning
(Minchington, 2006). Ett attraktivt employer brand &r i sig ett bra “sdljargument” i syfte att
attrahera ny arbetskraft (Rosethorn, 2009).

Arbetet med segmentering, positionering, daribland differentiering &r viktiga steg i arbetet
med ett employer brand. Arbetsgivare maste lyckas attrahera ratt malgrupp med ratt budskap,

vari ett viktigt steg ar att tydliggora varfor foretaget &r en béttre arbetsgivare &n



konkurrenterna (Mosley, 2005). Men for att arbetsgivare ska lyckas attrahera presumtiva
anstallda till att stka anstallning hos dem, maste de utdver arbetet med att utforma sjalva
budskapet, dven aktivt arbeta med att kommunicera budskapet pa basta mojliga vis (Gaddam,
2008).

1.2 Problemformulering

Effekten av reklam gentemot arbetsmarknaden har visat sig vara positiv vad géller
mojligheten att férmedla det budskap en arbetsgivare vill kommunicera (Minchington, 2006).
Mayo menar att employer branding &r allt som bade medvetet och omedvetet kommuniceras
till alla presumtiva anstéllda, vilket Rosethorn uppmérksammar, men forfattaren poangterar
dven att Crawford a andra sidan intar en snavare syn pa employer branding. Crawford menar
istallet att kommunikation av ett arbetsgivarvarumarke enbart handlar om att rekrytera genom
konventionell reklam (Rosethorn, 2009). Asikterna om detta gar dock isar. Kommunikationen
handlar inte enbart om reklam, papekar Manzi (Manzi, 2009). Dagens
kommunikationsmdjligheter ar manga och erbjuder allt fran vad som idag kan betraktas som
klassiska kanaler, sasom TV, radio, tidningar, utomhusreklam, massor och events till
modernare varianter i form av kommunikation genom mobiltelefoner och dver Internet, vilket
erbjuder flera olika kommunikationsmetoder, bland annat webbplatser. Men fragan ar hur
arbetsgivare kan utnyttja dagens olika kommunikationskanaler och metoder i sin
kommunikation mot presumtiva anstillda. Minchington (2006) poadngterar betydelsen av
kommunikation av  foretags arbetsgivarvaruméarken, employer brand, gentemot
arbetsmarknaden varigenom arbetsgivare kan differentiera sig fran konkurrenter genom vad
och hur de kommunicerar. Arbetsgivare maste hela tiden vara innovativa i hur deras budskap
kommuniceras, varfér det inte rdcker med att anvdnda konventionella
kommunikationsmetoder (Minchington, 2006). Rosethorn (2009) menar att arbetsgivare,
precis som foretag gor pa konsumentmarknaden, maste ta allt storre hansyn till den allt mer
digitaliserade vérlden och darigenom utnyttja mojligheten att interagera direkt med
presumtiva anstallda (Rosethorn, 2009). I ljuset av dagens kommunikationsmojligheter och att
potentiella arbetstagare gdrna har direktkontakt med nagon representant for en potentiell
arbetsgivare framstar betydelsen av relationsbyggande i syfte att lyckas attrahera nya
arbetstagare, som stor, sérkskilt mot bakgrund av att presumtiva arbetstagare attraheras allt
mindre av stillbilder och text, exempelvis tryckt reklam i form av platsannonser i tidningar
och istallet allt mer av rorliga bilder och ljud, varigenom det finns mojlighet till interaktion
(Pieters & Mensink, 2009). Samtidigt anvander arbetsgivare an idag tryckt material i storre
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utstrackning dn de anvander exempelvis Internet da de avser attrahera presumtiva
arbetstagare, uppmarksammar Minchington (2006). Vi har dessutom uppmadarksammat att det
finns en brist inom forskningen avseende employer branding och extern kommunikation av
arbetsgivarvarumarken i vissa kanaler, namligen de som De Pelsmacker et al. (2010) véljer att
hénfora till e-kommunikation (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010). Det bor
aven tillaggas att foretags marknadsaktiviteter gentemot kunder i manga fall bli foremal for
spillover-effekter 1 kommunikation gentemot arbetsmarknaden, némligen att foretagets
aktiviteter gentemot kunder anda paverkar potentiella arbetstagare och deras syn pa foretaget,
trots att arbetsgivare inte medvetet fér en aktiv marknadsstrategi gentemot arbetsmarknaden
(Barber, 1998) & (Sovina & Collins, 2003). VVad Barber (1998), Minchington (2006), Pieters
& Mensink (2009), Rosethorn (2009) och Sovina & Collins (2003) for fram &r intressant,
sarkskilt da vi stédller deras uttalanden i relation till varandra. Med modernare kanalers
potential, sdsom Internet, dr det mot bakgrund av vad som sagts ovan, intressant att poangtera
att trots det Okande behovet av interaktion med presumtiva anstallda samtidigt som
kommunikation mojliggor for arbetsgivare att differentiera sig, utnyttjas den digitala
utvecklingen inte fullt ut av alla arbetsgivare. Med den nya tekniken finns det moéjligheter att
just differentiera sig genom exempelvis relationsbyggande genom interaktion istéllet for
upprattandet av standardiserade platsannonser (Minchington, 2006) & (Pieters & Mensink,
2009) & (Rosethorn, 2009). Fragan ar hur foretag utnyttjar dessa kommunikationsmojligheter

och vad deras instéllning till dessa ar.

1.3 Syfte

Vi avser att behandla den externa kommunikationen av arbetsgivarvarumérken,
kommunikation vilken sker i syfte att rekrytera ny arbetskraft. Dels &r foretags arbete med
utformningen av arbetsgivarvaruméarkets budskap och till ratt malgrupp i syfte att uppna en
effektiv kommunikation viktigt att behandla, dels &r det &ven av vikt att behandla den senare
faktiska kommunikationen av sjadlva budskapet och hur foretag utnyttjar dagens
kommunikationsmojligheter gentemot arbetsmarknaden. Dessa aspekter pa ett varuméarke gar
hand i hand med kommunikation av varumarket, da formagan att kommunicera dven beror pa
vad som faktiskt ska kommuniceras och inte enbart beroende pa vilken kommunikationskanal
och metod som anvénds. Vi kommer darfor att behandla hur arbetsgivare konkret kan arbeta
med sitt employer brand, avseende segmentering och positionering for att darefter &ven
behandla olika typer av kommunikationskanaler och metoder som féretag har att tillga for

kommunikationen gentemot arbetsmarknaden, vilka méjligheter och begrénsningar som finns
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med dessa och hur arbetsgivare kan utnyttja kommunikationskanalerna och metoderna pa

béasta vis.

Detta leder till foljande fragestallningar:

- Vad bor arbetsgivare beakta vid utformningen av det budskap man vill formedla i syfte
att rekrytera ny arbetskraft?

- Vilka kommunikationskanaler och metoder har arbetsgivare att tillga for att formedla
sitt budskap gentemot arbetsmarknaden? Vilka mojligheter och begrénsningar finns
med dessa kanaler och metoder? Hur paverkar spill-over-effekten arbetet med att
kommunicera sitt employer brand och att utnyttja de kommunikationskanaler och
metoder som finns att tillga?

- Vilka krav kan komma att stallas pa arbetsgivares kommunikation i framtiden med

tanke pa den tekniska utvecklingen?

1.4 Avgrdansning

Vi kommer att behandla employer branding — arbetsgivarvarumérken — uteslutande till den
del det ror extern kommunikation av dessa, det vill sdga gentemot arbetsmarknaden. Som vi
poangterade under syftet med arbetet, kommer vi behandla arbetsgivares arbete med att
exempelvis positionera sig, da det ar relevant aven for den externa kommunikationen. For att
aterigen papeka; dessa aspekter pa ett varumarke gar hand i hand med kommunikation av
varumarket, da formagan att kommunicera aven beror pa vad som faktiskt ska kommuniceras

och inte enbart beroende pé vilken kommunikationskanal och metod som anvands.

1.5 Disposition

Under den forsta delen av den teoretiska referensramen kommer vi att behandla arbetet med
employer branding avseende segmentering, positionering och daribland differentiering. Under
den teoretiska referensramens andra del kommer vi att behandla den externa
kommunikationen av arbetsgivarvarumarken mer specifikt, inriktat pa att belysa det i
perspektiv av vilka kommunikationskanaler och metoder som finns att tillga for
kommunikation av arbetsgivarvarumarken gentemot arbetsmarknaden. Dérefter féljer den

empiriska studien med tillhérande analys och diskussion och avslutningsvis vara slutsatser.



1.6 Terminologi

Nagra fortydligande avseende var terminologi ar pa sin plats. Termen employer branding &r
en erkand term i litteratur och artiklar forfattade pa engelska, varfor vi vill undvika eventuell
forvirring om vilket omrade vi faktiskt behandlar genom att anvénda oss av denna term till
den del det passar in att anvanda i det svenska spraket. Férhoppningsvis blir det lattare for
lasaren att associera till annat material pa omradet. Motsvarande term pa svenska ar istallet
arbetsgivarvarumarken, aven det forekommer i litteratur och artiklar, men da som ren
overséttning av employer brand/branding. Vi kommer att anvénda oss dven av den svenska
varianten pa termen i syfte att géra den I6pande texten mer varierande. Nar vi talar om ett
employer brand och ett arbetsgivarvarumérke, anvéander vi det i samma betydelse och dven da
vi talar om employer branding (det saknas en motsvarande specifik svensk term for branding)
och arbetet med arbetsgivarvarumarken (var oversattning). Dock kommer vi anvanda
samtliga dessa ord med samma betydelse, ndmligen for arbetsgivarvarumérken som ett

rekryteringsverktyg for kommunikation mot arbetsmarknaden.

Ytterligare terminologi att beakta: Vi kommer att tala om nyare och éldre
kommunikationskanaler. Vilket som hanfors till det ena eller det andra, &r inget varderande
stallningstagande fran var sida, utan ar istallet tankt att fungera som ett pedagogiskt verktyg
for lasaren i vara resonemang om kommunikationskanaler. Vad som hanfors till nyare
respektive daldre kanaler kommer att avgdras om kanalerna faller inom termen e-
kommunikation eller inte. De Pelsmacker et al. (2010) hanfor alla kanaler vilka mojliggor
kommunikation over Internet till e-kommunikation, varfor alla andra faller utanfér (De
Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010). Aven vi kommer att anvanda oss av denna
gransdragning. E-kommunikationskanaler kommer vi darfor att beteckna som nyare
kommunikationskanaler och alla andra betecknas som &ldre, da Internet som medium ar

betydligt nyare i ett tidsperspektiv &n exempelvis tryckta tidningar och radio.

Dessutom kommer vi tala om konventionella respektive icke-konventionella
kommunikationsmetoder. Med detta menar vi om metoden som anvands &r vedertagen i ett
employer  branding-perspektiv  enligt  uttalanden  fran  olika  forfattare.  Med
kommunikationsmetod menar vi ett satt att kommunicera i en kommunikationskanal. Ett
exempel; en platsannons ar en kommunikationsmetod, men denna annons kan publiceras i

olika kommunikationskanaler, till exempel i en papperstidning eller pa en webbplats.



2 Metod

2.1 Inledning

Vi kommer i det foljande forsoka att forsoka ge lasaren en forstaelse for hur vi gatt tillvaga i
vart arbete och varfor vi har valt detta arbetssatt med den teoretiska referensramen och
genomférandet av var empiriska studie i syfte att forklara avsnittens relevans for det
uppmarksammade problemet och syftet med vart arbete.

2.2 Forskningsmetod

| vart arbete har vi anvant oss av kvalitativ forskningsmetod. Denna karaktariseras av att
fokusera pa ordens innebord, jamfort med en kvantitativ studie som fokuserar pa kvantitativa
data. Kvalitativ forskningsmetod bestar av sex grundlaggande steg. Steg ett avser formulering
av generella forskningsfragor for hela arbetet. Steg tva behandlar valet av
undersokningsobjekt, i vart fall tre stycken foretag. Det tredje steget avser insamling av
relevanta data, i vart fall har det rort arbete med val av respondenter, genomférandet av semi-
strukturerade intervjuer och uppmarksammandet av foretagens kommunikation mot
arbetsmarknaden i form av deras aktuella rekryteringskampanjer, dar man sedan i det fjarde
steget tolkar den data man samlat in. Steg fem, teoretiskt arbete, omfattar bland annat
specificering av fragestallningarna samt ytterligare datainsamling vid behov. Det sista steget,
det sjatte, avser avrapportering av studien och de resultat denna visar pa (Bryman & Bell,

2005). Dessa steg har fungerat som en utgangspunkt i vart arbete.

FOor den empiriska studien har vi arbetet med semi-strukturerade intervjuer, vilka
kannetecknas av att de fragor som stalls ar forhallandevis 6ppna, vilket gor att svaren blir
mindre givna, och att dessa intervjuer bygger pa i forhand uppréattade tankbara fragor, men att
detta frageschema ar mindre specifikt an vid helt strukturerade intervjuer och istéllet ar tankt
att fungera som en minneslista for den som intervjuar. Foérdelen med semi-strukturerade
intervjuer ar den flexibilitet som kéannetecknar dessa. Tillvagagangssattet ar mindre
strukturerat an andra metoder och de inledande fragorna blir dven i regel mer generella. Men
kvalitativa intervjuers flexibilitet leder i regel till att de fragor som ges kan hallas
forhallandevis oppna till sin karaktar, vilket i sin tur kan ge utforliga svar och dessutom
genererar fler relevanta foljdfragor. Den som haller i intervjun bor rent av ofta avvika fran det
frageschema som uppréttats pa forhand, i syfte att kunna stélla relevanta foljdfragor. Den som

intervjuar bor dessutom lata intervjun rora sig i olika riktningar, da detta kan visa pa vad den



intervjuade finner relevant och intressant att ndmna i sammanhanget. Den som intervjuas har
stor mojlighet att paverka svaren, vilket ar viktigt och ger en flexibel intervjusituation
(Bryman & Bell, 2005).

2.3 Datainsamling

2.3.1 Val avrespondenter

Vi har valt att studera tre olika foretags arbete med deras respektive arbetsgivarvarumarke.
Just dessa tre foretag har valts da vi funnit de intressanta och samtidigt aktuella avseende hur
de valt att kommunicera sina arbetsgivarvarumérken gentemot hogkvalificerad arbetskraft.
Mot bakgrund av att vi tidigare hade uppmarksammat foéretagens rekryteringskampanjer,
kunde vi marka att de alla tre foretagen valt att kommunicera genom olika kanaler och med
olika metoder. Valen av tva av de tre foretagen, foretag B och C, har grundat sig pa att de
bedrivit rekryteringskampanjer, vilka omfattat olika typer av kommunikationskanaler
samtidigt som de valt att anvanda dessa pa i vissa fall icke-konventionella vis i ett employer
branding-perspektiv. Att dessa foretags kampanjer ar véldigt aktuella, vilka dessutom fatt stor
uppmarksamhet gor var studie véldigt aktuell. Det tredje foretaget, foretag A, bedriver dven
de aktuella rekryteringskampanjer, &ven om dessa inte innefattat icke-konventionella metoder.
Just av den anledningen har vi valt dven detta foretag, da deras kommunikation mot
arbetsmarknaden vilken vi hade uppmarksammat pa forhand, gav oss uppfattningen att
foretaget valt andra kommunikationskanaler och metoder jamfort med foretag B och C.
Sammantaget har vi pa férhand observerat att samtliga tre foretag kommunicerar sitt
arbetsgivarvaruméarke genom olika kommunikationskanaler och metoder, varfor det ger

varierande infallsvinklar for var studie.

Personerna Vi intervjuat har vi i samforstand med foretaget uppfattat som lampliga
representanter att intervju. Vi har pa ett klart och tydligt vis forklarat syftet med var studie for
de personer vi intervjuat, vilket &r viktigt (Bryman & Bell, 2005). Pa foretag A intervjuade vi
foretagets ansvarige avseende rekrytering av befintliga eller nyligen utexaminerade studenter.
Pa Foretag B intervjuade vi marknads- och presschefen for den svenska marknaden. Bada
dessa representanter arbetar med kommunikation av arbetsgivarvarumarken mot
arbetsmarknaden. Pa foretag C, talade vi med tva olika personer. Den ena ar ansvarig for
chefsforsorjning och rekrytering och den andra marknadsansvarig. Att vi valt att intervjua tva

olika personer pa foretag C beror pa att de bada arbetar med employer branding men fran tva
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olika infallsvinklar beroende pa deras positioner pa foretaget, varfor vi i samforstand med
personerna valt att genomfora tva separat intervjuer, dar ena delen av intervjun besvarats av

den ena personen och den andra delen av den andra representanten.

Da tva av foretagen har som policy att inte bli omnamnda vid namn och inte heller dess
representanter i sammanhang som detta, har vi valt att anonymisera samtliga foretag. Vi
finner att det inte paverkar genomférandet av var studie, da det inte ar foretagen i sig som ar

intressanta, utan hur de faktiskt kommunicerar sitt arbetsgivarvarumarke.

2.3.2 Semi-strukturerade intervjuer

De genomférda intervjuerna har varit semi-strukturerade till sin utformning, vid vilka vi utgatt
fran pa forhand upprattade fragor, varigenom vi innan intervjuerna paborjats varit val
forberedda pa vilka fragor vi velat ha svar pa och i vilket syfte. Samtidigt har de forberedda
fragorna enbart fungerat som en utgangspunkt for oss och inte begransat oss vad galler
relevanta foljdfragor och helt nya fragor, beroende pa hur intervjuerna utvecklats och vilken
information vi fatt fran intervjupersonerna. Utrymme for diskussion har lamnats for samtliga

fragor.

Fragorna har behandlat foretagens kommunikation av deras arbetsgivarvarumarke gentemot
arbetsmarknaden och hur féretagen kommunicerar med denna idag, varfor de anvander de
kommunikationskanaler och metoder de gor och dessutom hur de ser pa framtiden vad galler
hur de kan komma, skulle vilja eller skulle behtva kommunicera gentemot arbetsmarknaden.

Det frageschema vi utgatt ifran finns som bilaga till detta arbete.

En av intervjuerna, nd&mligen med foretag A, har genomforts vid ett personligt mote. Detta
beror pa att foretaget har kontor i Lund, varfor det varit val tillgangligt for oss.
Representanterna for foretagen B och C har intervjuats Over telefon av den anledningen att
intervjupersonerna ar verksamma vid foretagens kontor i Stockholm. De har med andra ord
inte varit lika geografiskt tillgdngliga for oss, varfor vi genomfort intervjuerna éver telefon
med dessa personer. Da personerna valts ut beroende pa vilken position de har pa foretaget
anser vi inte att genomforandet av telefonintervjuerna varit ett hinder i var datainsamling
(Bryman & Bell, 2005).
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2.3.3 Annat insamlat material

Utdver den information och de svar vi fatt vid intervjuerna, har vi dven uppmarksammat hur
de tre foretagen kommunicerar gentemot arbetsmarknaden i olika kanaler och genom olika
metoder. Vi har observerat foretagens tidningsreklam, platsannonser, utomhusreklam, TV-
reklam, radioreklam, mobilmarknadsforing och webbplatser. Att vi uppmarksammat
foretagens kommunikationskanaler och metoder redan innan intervjuerna genomforts har gjort
att vi varit val forberedda pa hur foretagen faktiskt arbetar. Av den anledningen har vi inte
behdvt stalla fragor till intervjupersonerna om vilka kommunikationskanaler och metoder de
faktiskt anvander da vi kunnat observera detta redan pa forhand, utan istallet har vi kunnat
fokusera pa fragor vilka kunnat ge oss svar pa varfor foretagen kommunicerar som de gor och

hur de ser pa framtiden.

2.3.4 Litteratur

Vi har sokt efter litteratur och artiklar genom http://libhub.sempertool.dk.ludwig.lub.lu.se/ och

http://libguides.lub.lu.se/fek och genom de databaser vilka dar tillgdngliga i dessa sokmotorer

for oss som studerar vid Lunds universitet. Den litteratur vilken inte funnits tillganglig vid

Lunds universitets bibliotek har vi fjarrlanat fran andra universitets och hogskolors bibliotek.

Relevant material har naturligtvis varit det som behandlar employer branding avseende
rekrytering och extern kommunikation, men i den del det saknas narmare forskning om
employer branding, detta géller vissa e-kommunikationskanaler, har vi istallet fatt anvanda
oss av material vilket &r forfattat i andra marknadsfoéringsperspektiv, till exempel konsument-
och B2B-marknadsforing. Observera dock vad exempelvis Barber (1998) och Collins & Kay
Stevens (2002) papekat om employer brandings manga likheter med konsument- och B2B-
marknadsforing, varfor vi funnit det motiverat att se aven detta material som relevant i vart

arbete.

2.4 Datahantering

De genomfdérda intervjuerna har spelats in och har darefter transkriberats. Transkriberingarna
finns som bilaga till detta arbete. Da intervjuerna har spelats in, har vi pa ett battre vis kunnat
analysera vad intervjupersonerna sagt genom att inspelningarna fungerat som ett bra
hjalpmedel vid transkriberingarna. Detta har bidragit till att ge var studie en god validitet.

Utifran transkriberingarna har vi sedan utarbetat referat av intervjuerna under det empiriska
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avsnittet dar vi redogjort for foretagens arbete med kommunikation av
arbetsgivarvarumérken. Vi har darigenom kunnat bearbeta materialet ytterligare genom att vi
valt ut de delar av intervjun vi funnit vara relevanta for arbetets syfte. Da vi genomfort semi-
strukturerade intervjuer dar intervjusituationen varit forhallandevis flexibel bade for oss som
intervjuare och for svarspersoner har detta varit ett viktigt steg i att forsta de svar vi fatt och
deras relevans for var studie. Att aterge intervjuerna i lopande text underlattar
forhoppningsvis dven for lasaren da det ger mer struktur till intervjuerna och att det darfor blir
lattare att ta till sig informationen pa ett meningsfullt satt. Att vi har uppmarksammat
foretagens kommunikation och deras aktuella rekryteringskampanjer har dessutom fungerat
som ett stod for oss i den empiriska studien, varigenom vi kunnat redogora for foretagens

kommunikation och aktuella kampanjer utéver den information vi fatt vid intervjuerna.

2.5 Begrdnsningar med tillvidgagdngssdtt och studie

Vi vill poangtera vilka begransningar vi ser med var teoretiska referensram och den empiriska
studien. Vad avser den teoretiska referensramen och vilket vi papekat tidigare saknas det
tidigare forskning om employer branding och kommunikation mot arbetsmarknaden genom
anvandandet av vissa kanaler inom e-kommunikation, varfor vi valt att se pa forskning vilken
utforts i ett konsument- eller B2B-perspektiv. For att aterigen papeka har detta gjorts mot
bakgrund av vad exempelvis Barber (1998) och Collins & Kay Stevens (2002) papekat om
employer brandings manga likheter med konsument- och B2B-marknadsforing. Dock vill vi
samtidigt papeka att detta kan utgora en begransning med vart arbete, da employer branding
inte studerats narmare avseende dessa kanaler och metoder tidigare. Vart arbete har heller inte
gatt ut pa att undersoka dessa kanalers och metoders effekt, utan vi har istéllet utgatt fran det
som &r skrivet om detta for att senare ha anvant oss av det i var egen argumentation. Vi ser
darfor att det ar efterstravansvart att narmare forskning avseende dessa kanaler och metoder
inom e-kommunikation genomfors i ett employer branding-perspektiv, forskning vilken vi

sjalva inte haft att tillga i vart arbete.

Vad avser den empiriska studien kan vi papeka foljande begransningar: Vi har intervjuat 3
foretag. Studier av annu fler foretag hade kunnat ge arbetet &nhnu mer och bredare
bakgrundsmaterial och ge storre mojligheter att dra generella slutsatser, varfor den externa
validiteten kunde varit hogre om fler foretag intervjuats (Bryman & Bell, 2005). Samtidigt har
vi funnit den information vi har fatt om féretagens kommunikation gentemot arbetsmarknaden

som tillracklig for denna studie. Dessutom bor vi tilligga att samtliga tre foéretag ar
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verksamma inom olika branscher och har dessutom olika bakgrund avseende rekrytering
varfor de har behov av att attrahera olika typer av arbetskraft och pa olika vis, vilket gor att
deras kommunikationsarbete kan se olika ut av den anledningen. Darfor ar jamforbarheten
mellan de tre foretagen ytterligare en begransning. Det ar dven nagot som har vi varit
medvetna om i valet av foretagen och har kunnat se i vara intervjusvar och har forsokt beakta.
Men foretagen har inte valts i syfte att jamforas utan i syfte att fungera som exempel pa hur
man kan kommunicera gentemot arbetsmarknaden. Vad géller foretag B, vilket befinner sig i
bemanningsbranschen har vi uppmérksammat att intervjupersonen inte gor en tydlig skillnad
mellan att attrahera ny arbetskraft och att attrahera befintlig arbetskraft, sa kallade konsulter,
till foretagets kunder. Denna bristande distinktion kan ha att géra med den bransch foretaget
befinner sig i, vilket vi observerat i den empiriska studien. Dock bor vi papeka att personens

svar kan utgora en begransning for var empiriska studie, &ven om vi forsokt beakta detta.

Vilka representanter pa foretagen vi har intervjuat har avgjorts av oss i samforstand med
foretaget i fraga. Dock bor det papekas att employer branding kan anses hora till bade HR-
och marknadsavdelningars arbete inom fdretag, men det finns samtidigt inga specifika
employer branding-avdelningar, i vart fall inte inom de féretag vi undersokt. Pa foretag A har
vi pratat med en representant pd HR-avdelningen, pa foretag B med en pa
marknadsavdelningen och pa foretag C, med en pa HR-avdelningen och en pa
marknadsavdelningen. Aven om personerna sjilva uppfattar att de arbetar med employer
branding kan det faktum att omradet employer branding hor till olika delar av ett foretags
arbete, innebéra att vi mojligtvis inte skulle fa samma svar om vi istallet intervjuat exempelvis
en representant pa marknadsavdelningen pa foretag A, vilket kan utgora en begransning med
vart arbete. Istallet har vi fatt utgd fran hur foretagen faktiskt arbetar da vi valt ut
intervjupersoner och vem foretagen funnit mest l&mplig att tala med. Dessutom har vi
intervjuat totalt fyra personer pa tre olika foretag, varfor antalet personer vi intervjuat kan
utgora en begransning da intervjuer av fler antal personer inom samma eller till och med fler

foretag hade kunnat ge vart arbete en storre extern validitet (Bryman & Bell, 2005).
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3 Teoretisk referensram
Efter att lasaren nu forstatt varfor vi vill undersoka amnet employer branding och fatt en

inblick i termens betydelse, ska vi under foljande avsnitt forklara de kopplingar ett employer
brand har till andra varumarkesaktiviteter inom foretag. Eftersom arbetsgivarvarumarket i viss
man véxt fram ur branding mot konsumenter och mot foretag, ser vi stor vikt i att presentera
detta perspektiv. Forfattare som Barber (1998) talar om att de verktyg som finns for branding
mot konsumenter och andra foretag, bor kunna appliceras pa branding mot arbetsmarknaden
(Barber, 1998). Vi ska &ven presentera betydelsen av att vara konsekvent och ha en
kontinuitet i sitt varumarkesbyggande. Aven positionering, segmentering och differentiering,
betydelsen av dessa vid skapandet av och arbetet med ett arbetsgivarvarumérke kommer att
presenteras. Vi ser stor betydelse av att presentera dessa teorier da de i nagon man avgor hur

kommunikation slutligen fors mot arbetsmarknaden.

3.1 EB i relation till konsument- och B2ZB-marknadsforing
Det finns viktiga samband employer branding och varumarkesarbete pa konsument- och

business-to-business-marknader (B2B). En kortare redogorelse for detta perspektiv ar viktigt
for att underlatta forstaelsen for employer branding, vad som gor amnet speciellt i relation till
andra omraden inom marknadsforingen och for att lattare kunna placera employer branding i
en helhetskontext. Foresprakare som Barber (1998) menar att det finns manga likheter mellan
konsument- och B2B-marknadsféring i forhallande till employer branding (Barber, 1998).

Konsumenters uppfattning om ett foéretags varumarke och attityder till detta &r av stor vikt i de
flesta branscher. Genom att skapa en positiv och unik varumarkesimage i konsumenternas
medvetande kan fOretag 6ka mojligheten att konsumenter véljer just deras produkter framfor
deras konkurrenters (Aaker, 1991) & (Keller, 1993). Inom litteraturen diskusteras det om de
problem och val som presumtiva arbetssokanden stélls infor ar likvardiga de problem som
konsumenter stélls infor vid sokandet av ratt produkt. Eftersom det finns en sadan likhet
mellan employer branding och konsumentmarknadsforing, bor samma verktyg och effekten

av dessa kunna appliceras dven inom employer branding (Collins & Kay Stevens, 2002).

Brand image utgor en grund for de val konsumenter maste gora i kopprocessen. Valen de gor
grundar sig pa en uppfattning om och de minnesbilder de har av varumarket (Wyer & Srull,
1989). Precis som konsumenter bildar sig en uppfattning om foretags produktvarumarken

innan de genomfor ett kdp, bildar presumtiva arbetstagare sig en uppfattning om en potentiell
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arbetsgivare innan de véljer att soka tjansten i fraga eller inte. Har aterfinns en likhet mellan
employer branding och marknadsféring gentemot konsumenter. Forvisso  sker
marknadsaktiviteterna pa skilda marknader, gentemot arbetsmarknaden respektive
konsumentmarknaden, men paverkansfaktorerna och mottagarnas reaktioner ar mycket lika
inom dessa olika marknader. De uppfattningar en presumtiv arbetstagare bildar ger den en
majlighet att avgora om den ska soka den aktuella tjansten eller inte (Barber, 1998). Att valet
av arbetsgivare rent av till viss del kan jamféras med beteenden pa konsumentmarknaden,
hévdar &ven Pieters och Mensink (2009). Nar en potentiell arbetstagare véljer ut vilka foretag
den finner attraktiva paminner detta om kopbeteenden pa konsumentmarknaden. | ett forsta
steg orienterar sig potentiella arbetstagare och insamlar information om olika arbetsgivare
varefter den sokande gor ett urval beroende pa vilka arbetsgivare den finner attraktiva. Det
andra steget bestar mer av interaktion och direkt kommunikation med representanter inom de

foretag som finns bland de i steg ett utvalda foretagen (Pieters & Mensink, 2009).

Collins & Kay Stevens (2002) valjer att kalla de uppfattningar presumtiva anstéllda har om
arbetsgivare for employer brand image. Denna image innebédr att den presumtiva
arbetstagaren har en viss attityd till och uppfattning om foretaget vilket paverkar personens
beslutsprocess (Collins & Kay Stevens, 2002). Likt val &r det viktigt att marknadens
uppfattning om foretaget stammer Gverens med verkligheten och att ha ett véalkant och l&tt
igenkant varumarke och image dven pa en B2B-marknad, precis som pa arbetsmarknaden
(Moroko & D. Uncles, 2008).

Att dessutom erbjuda en unik produkt och att bedriva marknadsforingsaktiviteter i syfte att
differentiera sitt budskap ar viktigt. Pa sa vis kan mottagaren av budskapet verkligen uppfatta
detta mitt bland allt annat kommunikationsbrus pa marknaden. Detta galler pa
konsumentmarknader, men &r applicerbart dven pa employer branding, menar Erlandsson
(2005). Aven Moroko & D. Uncles framhaver betydelsen av att differentiera sig fran
konkurrenter. Detta galler inte enbart produktvarumarken, vare sig pa en konsument- eller
B2B-marknad, utan &ven gentemot arbetsmarknaden. Forfattarna understryker dock
svarigheten med att differentiera sig i praktiken. Detta problem géller foretagets samtliga

marknadsaktiviteter, &ven avseende employer branding (Moroko & D. Uncles, 2008).

Foretag befinner sig, oavsett om de ar aktorer pa konsument- eller B2B-marknader, i en

konstant foranderlig omgivning, varfor deras varumarken maste utvecklas och forbattras
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kontinuerligt i syfte fortsatta vara attraktiva pa sin marknad (Kapferer, 2004). Moroko & D.
Uncles (2008) menar att samma tankegangar géller dven avseende arbetsgivarvarumarken
(Moroko & D. Uncles, 2008).

3.2 Betydelsen av konsekvens och kontinuitet inom employer branding
Fragan ar om det finns utrymme for varumarkesbyggande, skapandet av en image, bade for

foretaget som arbetsgivare, men aven for de varor eller tjanster foretaget erbjuder. Det fragar
sig Mosley (2005). Han havdar dock att tanken med employer branding maste vara att ta de
nuvarande varden, vilka representerar foretaget och dess produkter, och anvénda dessa i
vardefull information dven gentemot potentiella anstéallda. Syftet maste anda vara att skapa
kontinuitet i varumarkesbyggandet och kommunicera varden, vilka foretaget redan star for,
aven gentemot arbetsmarknaden (Mosley, 2005). Arbetsgivare maste darfor utvardera om de
lyckas kommunicera ett konsekvent budskap i all sin externa kommunikation, vare sig det ar

gentemot arbetsmarknaden eller gentemot kunder (Gaddam, 2008).

De varden ett varumarke representerar pa en kundmarknad ska vara mojliga att 6verfora och
kommunicera &ven gentemot arbetsmarknaden (Moroko & D. Uncles, 2008). Foretags
marknadsaktiviteter gentemot kunder blir dessutom i manga fall foremal for spillover-effekter
i kommunikation gentemot arbetsmarknaden. Aven om foretag inte medvetet for en aktiv
marknadsstrategi gentemot arbetsmarknaden, kommer foretagets ovriga aktiviteter anda
paverka potentiella arbetstagare och deras syn pa foretaget. Detta betyder att effekten pa ett
foretags brand equity aven kan komma att overforas pa foretagets employer brand equity
(Barber, 1998) & (Sovina & Collins, 2003).

3.2.1 Arbetsgivares produktvarumarken
Mosley (2005) poangterar betydelsen av employer branding genom att papeka att det ar

viktigt att foretag ser till att de vardar sitt employer brand lika mycket som de vardar sina
kundvarumaérken. Det kan generellt sett antas att foretag som lyckas med sina produkter &ven
har formagan att vara en kvalitativ arbetsgivare. Manga foretag arbetar till storre delen med
sina arbetsgivarvarumarken utifran ett kundperspektiv. Detta trots att potentiella anstallda,
jamfort med foretagets kunder, kan ha olika uppfattning om foéretaget och attraheras av olika
anledningar. Mosley (2005) foresprakar att foretag maste bli battre pa att integrera sitt
arbetsgivarvarumérke med foretagets Ovriga varumarken. Det kan finnas gemensamma

namnare samtidigt som specifika varden maste komma fram speciellt for varumérket i rollen
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som ett employer brand respektive for en produkt. Faktum ar att produktvarumérken och
arbetsgivarvarumarken maste stodja varandra. Réatt personal kan i sin tur attrahera kunder.
Déarfor finns det ofta ett ndra samband mellan imagen av ett employer brand och det rykte
foretagets produkter har. | syfte att vara konsekvent i sin kommunikation bor kundvarumarket

rent av vara utgangspunkten da ett varumarkes personlighet definieras (Mosley, 2005).

Den spillover-effekt gentemot arbetsmarknaden som kan uppsta vid marknadsféring gentemot
kunder, vilken vi uppmarksammade tidigare, aktualiseras framst vid marknadsinsatser riktade
mot konsumenter (Barber, 1998). Minchington (2006) papekar att foretag, vilkas produkter
saljs pa en B2B-marknad och darfor inte direkt till slutanvandaren, kan ga miste om det varde
ett produktvarumarke har pa slutmarknaden. Av den anledningen kan ett starkt employer
brand vara sarskilt betydelsefullt for foretag som befinner sig pd en B2B-marknad
(Minchington, 2006).

3.2.2 Foretaget som varumarke
Utover att forena ett employer brand med kundvarumarken ar det dven av vikt att forena ett

employer brand med foretaget som varumérke (Minchington, 2006). Det finns olika typer av
identitet avseende arbetsgivarvarumérken. Den ena typen dr monolitisk. H&ar anvénder
foretaget samma varumarke bade gentemot kunder, sdsom i kommunikation med
arbetsmarknaden. Av den anledningen maste den har typen av foretag bestamma forhallandet
mellan foretagsvarumarket och arbetsgivarvarumarket (Mosley, 2005). Pa sa vis underlattar
det for foretag att kommunicera ett konsekvent budskap, dels gentemot sina kunder, utdver
vad man kommunicerar genom sina produkter, och dels genom sitt employer brand
(Minchington, 2006).

3.3 Betydelsen av segmentering, positionering och differentiering
Segmentering, positionering och daribland arbete med differentiering ar viktiga hérnstenar i

arbete med employer branding. De fordelar varumérket karaktériserar och den personlighet
den bar pa maste riktas mot ratt malgrupp. Positionering ar viktigt for att fanga
uppmarksamhet och darmed lyckas konkurrera med alternativ pa marknaden. Foretag maste
genom differentiering fa mottagaren att forsta varfor dess varumarke, dess image och
“personlighet” dr béttre dn konkurrenters. Detta resonemang giller inte enbart d& produkter
marknadsfors gentemot kunder. Mosley (2005) menar att det i allra hogsta grad ar relevant att

diskutera i dessa banor &ven avseende employer branding, framst av tva anledningar. For det
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forsta utgor presumtiva anstéllda en viktig malgrupp vilken samtidigt har skilda krav och
behov jamfort med kunder. Darfér maste arbetsgivare &ven ha en varumarkesstrategi
avseende sitt employer brand i syfte att uppfylla dessa krav och behov hos malgruppen. For
det andra maste arbetsgivare lyckas differentiera budskapet, namligen vad som gor foretaget
battre, mer unikt som arbetsgivare jamfort med konkurrenter. Ratt budskap till ratt malgrupp
ar avgorande faktorer for employer branding, precis som vid marknadsféring gentemot kunder
(Mosley, 2005).

3.3.1 Segmentering
Arbetet med varumarken inleds allt som oftast med att mé&lmarknaden definieras for att

darefter segmenteras. | ett employer brand-perspektiv brukar arbetet oftast inledas med att
foretaget definierar vilka vérderingar man finner attraktiva hos en kandidat. Malet &r att de
personer som slutligen rekryteras ska dela de karnvérden foretaget representerar. Samtidigt
handlar rekrytering i dag ofta om att forsoka skapa mangfald i foretaget. Detta kan verka
motsagelsefullt, men de varden foéretaget har, kan finnas bland ett brett spektra av manniskor.
Ett andra steg ar att segmentera arbetsmarknaden beroende pa vilken typ av kompetens och
erfarenhet man soker (Mosley, 2005). Mosley (2005) forklarar vidare att beskrivningen av
vad man soker inte behdver vara uttdmmande utan ska fungera mer som vagledning i
sokandet. Kan arbetsgivare tydligt peka ut specifika malgrupper, da kan man pa ett battre satt
undersoka aspiranters behov, krav och deras syn pa foretaget som arbetsgivare. Det blir dven
lattare att utvérdera hur effektiv arbetsgivaren &r i sitt sokande. Efter gjord segmentering &r
nasta steg att avgora vilka faktorer som avgor arbetssokandes val av arbetsgivare. Ett
vardefullt verktyg i detta arbete &r att bland annat se till den befintliga personalens krav och
behov. Darefter kan man se till varje enskild malgrupp och utforska om behov och krav skiljer
sig mellan dessa. Det &r viktigt att sarskilt undersoka den del av arbetsmarknaden fran vilken
foretaget vill rekrytera ny personal fran istallet for att enbart se till motivationsfaktorer som
finns internt. Mosley menar att det kan vara olika faktorer som motiverar internt i foretaget
jamfort med hur utomstdende, potentiella anstillda, betraktar foretaget som tankbar
arbetsgivare (Mosley, 2005). Aven om en viss typ av segmentering kan vara uppenbar
beroende pa vilken tjanst det géller, menar Mosley, att foretag numera vidtar allt mer
sofistikerade segmenteringsatgarder och att behovet av segmentering kommer att 6ka allt mer
(Mosley, 2005).
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3.3.2 Positionering

Varumarket som ett identifikationsmadrke

Ett varumérke &r huvudsakligen ett identitetsmarke varigenom betraktaren vet vem
avsandaren ar. Vid arbetet med positionering maste foretagets identitet bestaimmas. Numera ar
det vanligt att tala om branding for allt som kan sagas bara pa en identitet. Mosley menar att
det stundtals kan ga till 6verdrift, att allt tal om varumarkesbyggande egentligen blir rena
floskler, men samtidigt papekar han att varumarkesbyggande, aven avseende employer
branding, ar oerhort véardefullt om man faktiskt ser till varumarkens grundlaggande betydelse
(Mosley, 2005). Sannolikheten att presumtiva anstéllda valjer att soka sig till en arbetsgivare
framfor en annan ar ndmligen hogre om foretaget har en stark varumarkesidentitet. Detta visar
pa betydelsen av varumarkesbyggande inom employer branding (Collins & Kay Stevens,
2002). En arbetsgivares image kan attrahera presumtiva anstdllda genom att dessa kan
identifiera sig med arbetsgivarens varumérke, innebdrden av detta och dven med anstéllda pa
foretaget (Andreassen & Lanseng, 2010).

Utarbetandet av brand values och core values
Det handlar om att begransa antalet brand values nar man arbetar med ett employer brand.

Om nagra vérden konkurrerar med varandra, maste de forenklas och fortydligas (Mosley,
2005). En studie publicerad i McKinsey Quarterly visar att arbetsgivare som anvander mer
fokuserade och tydliga budskap i rekryteringskampanjer far storre genomslagskraft an spridda
budskap (Hieronimus & Shaefer, 2005). De vérden som ska representera varumarket ska
dessutom vara relevanta och betydelsefulla. Om vérdena enbart ar riktade mot kunder och
annu inte kan anses vara en del av foretagets varden som arbetsgivare, da maste dessa vérden
inarbetas i arbetsgivarvarumarket. Malet ska vara att de varden foretaget lyfter fram ska
éverensstamma med den bild potentiella anstéllda har av foretaget utifran sett, exempelvis i
rollen som konsumenter. Mosley (2005) pastar att det kan finnas en tendens att arbetsgivare
glorifierar arbetsplatsen i sin kommunikation. Man vill inte riskera att mottagaren av
budskapet inte far sina forvantningar uppfyllda. Det &r i allra hogsta grad relevant for arbetet

med ett employer brand (Mosley, 2005).

Behovet av en flexibel men enhetlig image
Trots vikten av att peka ut brand values och specifika core values, maste arbetsgivare

samtidigt lyckas med att uppratthalla en flexibel positionering i syfte att kunna locka

potentiella anstdllda fran varje enskild malgrupp. Det maste finnas nagot specifikt i

19



positioneringen som riktar sig till just en specifik malgrupp — sa kallade Employee Value
Propositions (EVPs) (Mosley, 2005). EVP hjalper till att fanga det psykologiska kontraktets
effekt och fordelar. EVP handlar om att pa ett effektivt vis tillampa de sarskilda varden som ar
aktuella for malgruppen — potentiell arbetskraft. Samtidigt poangterar Rosethorn (2009) att
EVP maste galla for foretagets varumarkesbyggande i allmanhet. Det finns inte, menar hon,
ett enskilt employer brand. Istallet &r detta en del av foretagets varumarke, vilket darfor
formar en helhet (Rosethorn, 2009). Det &r darfor viktigt att tala om employer branding inom
hela foretaget och inte enbart lata ett foretags HR-avdelning hantera arbetsgivarvarumarket,
papekar Manzi (2009). Potentiella anstallda ska kunna fa sin uppfattning om féretaget
bekraftad oavsett vem pa foretaget man talar med. Darfor maste man férankra arbetet med ett
employer brand inom hela foretaget (Manzi, 2009). Att arbeta med ett employer branding-
perspektiv inom hela foretaget kan ha den fordelen att man pa ett battre vis kan integrera
employer branding med ett féretags dvriga externa strategi. Mosley (2005) menar till exempel
att det inte &r ovanligt att samarbetet mellan féretags marknads- och HR-funktioner inte
fungerar fullt ut, dd man inom de olika avdelningarna anvander olika sprak och verktyg for att
egentligen 16sa liknande problem. Genom att béattre integrera dessa funktioners arbete kan
manga av dessa konflikter rorande arbetet med varumérket I6sas, menar Mosley (2005).
Forfattaren har uppmarksammat att anstéllda pa marknadsavdelningar i tjansteforetag ofta ar
begransade till att uteslutande arbeta med varumarkeskommunikation i allmanhet. Genom att
aven inta ett employer brand-perspektiv for varumérkeskommunikation kan denna komma att

vila pa starkare rotter i foretagets varderingar (Mosley, 2005).

3.3.3 Differentiering
Barrow (2005) papekar betydelsen av kontinuerlig differentiering da man bygger ett start

varumérke, det géller &ven ett employer brand. Vad gor foretaget som arbetsgivare
annorlunda och battre an sina konkurrenter? Det galler att fa betraktaren att forsta skillnaden
(Barrow S. , 2005). Med allt 6kande konkurrens om arbetskraft och employer brandings allt
Okande betydelse, anser Minchington (2006), att differentiering kommer bli allt viktigare for
arbetsgivare. Han menar att all kommunikation av ett employer brand borde karaktariseras av
att vilja differentiera arbetsgivaren. FoOrfattaren menar att employer branding ar rent av
nyckeln till att differentiera rekrytering (Minchington, 2006). Men detta arbete &r minst sagt
en utmaning. | en undersokning utford av People in Business av 100 foretag noterade pa
borsen i London, framkom att av de 50 foretag som redogjorde for sina brand values pa sin

hemsida, angav 38 % integritet som ett brand value, 26 % teamwork, 24 % innovation, 22 %
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respekt och 18 % prestation/resultat. Daremot var listan lang éver mer unika varden foretaget
angivit. Resultatet visar att en valdigt stor andel foretag arbetade med samma brand values
(Mosley, 2005).

Arbetsgivare har generellt sett inga unika arbetsgivarvarumarken. Det finns dock férdelar med
att differentiera sitt employer brand. Att helt och hallet kopiera andra konkurrerande
arbetsgivares image kan forvisso innebéra lagre kostnader avseende varumérkesutveckling,
men foretaget formar da inte att sticka ut pa arbetsmarknaden. Att skapa ett dverlagset rykte
om féretaget i rollen som arbetsgivare, kan gora foretaget till en mer attraktiv potentiell

arbetsgivare (Erlandsson, 2005).

3.4 Allmdnt om extern kommunikation av arbetsgivarvarumdrke
| foregaende avsnitt behandlades de likheter arbetsgivarvarumarket har med

konsumentvarumarket och foretagsvarumarket. Dessa presenterades for att visa ldsaren att
verktyg som anvands vid arbetet med dessa, dven i stor utstrackning ar applicerbara pa arbetet
med arbetsgivarvarumaérket. Betydelsen av att vara konsekvent med sitt budskap och ha
kontinuitet med employer branding arbetet, var nagot Mosley (2005), Gaddam (2008) m.fl.
forklarade. Men &ven vikten av att aktivt arbeta med positionering, segmentering och
framforallt differentiering, behandlades med resonemang fran Mosley (2005), Barrow (2005),
Minchington (2006), Collins & Kay Stevens (2002) m.fl. Ur ett teoretiskt perspektiv har
dessutom fordelar med rétt erbjudande via arbetsgivarvarumarket presenterats, samt
betydelsen av att arbetsgivare uppfattas pa ratt satt av arbetsmarknaden och presumtivt
anstallda. Dessa teorier har av oss presenterats for att ge lasaren en genuin forstaelse av
termen employer branding, men aven i syfte att tydligt kunna dra den parallell till den externa
kommunikationen av arbetsgivarvarumérket. Arbetet med ett arbetsgivarvarumarke, vilka
verktyg som ska anvéndas, vad det ska sta for menar vi slutligen ska mynna ut i den externa
kommunikationen en arbetsgivare bedriver, vare sig denna kommunikation sker av ett faktiskt
arbetsgivarvarumarke eller allmén kommunikation som paverkar synen av arbetsgivaren anda
pa grund av spill-over-effekten, vilket bl.a. Barber (1998) forklarade. | detta avsnitt kommer vi

forklara hur kommunikationen av ett arbetsgivarvarumarke kan ske.

3.4.1 Att attrahera genom kommunikation
Om arbetsgivare ska kunna attrahera de basta talangerna, maste de aktivt arbeta med att

kommunicera sitt budskap pa absolut basta vis. Vad kannetecknar da lyckad kommunikation
inom employer branding? Gaddam (2008) menar att varumérkets innebord och arbetsgivarens
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kultur, arbetssatt, vision, mission och framforallt mal ar de viktigaste nyckelattributen
arbetsgivare bor formedla. En sadan kommunikation kan i sin tur agera som motor for att
attrahera réatt arbetstagare (Gaddam, 2008). Att som arbetsgivare dessutom forekomma
frekvent inom olika marknadsforingskanaler ger positiv effekt pa presumtiva arbetstagares
vilja att rikta sina blickar mot just det féretaget. Men dven sammanhanget man syns i spelar
stor roll i hur lyckosam en arbetsgivare blir i sin kommunikation gentemot arbetsmarknaden
(Sovina & Collins, 2003).

Skapandet av ett attraktivt erbjudande
Ewing (2006) talar om betydelsen av att vara attraktiv som arbetsgivare. Han talar om

employer attractiveness. Med det menar han de forestéliningar presumtiva anstallda har om
vilka fordelar en anstallning hos ett foretag innebér. Detta hor samman med hur starkt ett
employer brand kan anses vara, da goda forestallningar om en potentiell arbetsgivare innebar
ett starkt employer brand. Det &r en oerhort viktig faktor i syfte att vara konkurrenskraftig
som arbetsgivare aven pa lang sikt (Ewing M. , 2006). Pieters & Mensink (2009) menar att de
varden ett employer brand representerar borde vara den storsta anledningen till att man véljer
att soka sig till just den arbetsgivaren (Pieters & Mensink, 2009). Det ar av strategisk
betydelse att kommunicera ett attraktivt budskap till presumtiva anstallda i syfte att
nyrekrytera, men det &r viktigt att utforma det budskap arbetsgivaren vill ska férknippas med
varumérket innan sjalva kommunikationsarbetet tar vid (Minchington, 2006). Frem (2009)
menar att det finns flera, touchpoints, beréringspunkter da man arbetar med employer
branding. The look and feel handlar om det grundlaggande, namligen visuella aspekter i
traditionell branding, dar teckensnitt, bildsprak, text, stil och farg inverkar. Detta &r viktigt for
det budskap foretag vill framfora i syfte att skapa ett emotionellt erkdnnande och en effekt
(Frem, 2009). Utformningen av kommunikationen &r véldigt viktig. | vilken stil och ton
arbetsgivare kommunicerar sina brand value avsldjar vilken typ av foretag det handlar om,
menar Mosley (2005).

Funktionella férdelar
Market ger dig en garanti utifran vad varumarket lovar, en prestation av nagot slag, vilket

skapar forvantningar hos den varumarket riktar sig till (Minchington, 2006). Aven
arbetsgivarvarumarken har enkla och grundlaggande funktioner innebarandes nagon form av
garanti for nagon form av prestation. Det kan vara betalning for utfort arbete, trygg

arbetsmiljo och andra verktyg som kan férma den anstéllde att utfora sitt arbete. Pieters &
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Mensink (2009) tillagger att det inte racker med att skapa en trevlig image med ett unikt och
attraktivt budskap. Detta maste dven vara sant och exakt. Det maste vara realistiskt och
trovardigt om det ska attrahera arbetskraft. Tomma eller falska l6ften kan skada foretaget, da

de inte lyckas knyta till sig rétt personer (Pieters & Mensink, 2009).

Emotionella fordelar — ett psykologiskt kontrakt
Utover rent funktionella fordelar kan ett varuméarke &ven innebédra mer subtila och komplexa

fordelar, inte i form av att varumarket absolut lovar nagot, men genom implicita pastaenden
om vad produkten skulle kunna astadkomma — en emotionell fordel. Denna hjalper den
funktionella fordelen av en produkt att positionera sig i konsumenters medvetande. D&rfor,
menar Mosley (2005), att arbetet med varumarken har gatt fran att fokusera pa vad en produkt
kan astadkomma, da det ar ofta ar lattkopierat, till att fokusera pa hur produkten kan fa dig att
kanna, vilket daremot ar svarkopierat och lattare differentierar foretaget (Mosley, 2005). Den
emotionella fordelen ett varuméarke uppbar kan handla om ett socialt véarde, hur det far
personen, mottagaren av budskapet att kdnna sig. Det kan vara en kénsla av styrka eller
bekraftelse. Enbart ett varumérke i sig kan representera denna typ av emotionella budskap,
menar Minchington (2006). Han séger att emotionella och funktionella fordelar har tydliga
effekter dven inom employer branding (Minchington, 2006). Aven Mosley (2005) hivdar att
emotionella fordelar avseende arbetsgivarvarumarken dr minst lika viktiga som vid
marknadsforing av produkter. Kénslomassigt engagemang gentemot sin arbetsgivare ar ett
hogst aktuellt diskussionsamne pa arbetsmarknaden. Detta engagemang bygger pa en
helhetsupplevelse av hur det ar att arbeta hos arbetsgivaren — ett ”’psykologiskt kontrakt”
(Mosley, 2005). Ett ’psykologiskt kontrakt” bygger pa en subjektiv uppfattning dir parterna
bildar sig en uppfattning om vad som har 6verenskommits med motparten (Rousseau, 1994).
Darfor ér det av vikt att formedla ett ”psykologiskt kontrakt” som dessutom é&r trovirdigt och
overensstammer med hur det ar att arbeta pa foretaget. Betydelsen av att sedan kommunicera
ut detta budskap externt, ska heller inte underskattas (Minchington, 2006). Hur det
’psykologiska kontraktet” kommuniceras ut och senare genomfors utgdr viktiga komplement
till mer materiella sidor av anstéllningen, i form av de formaner som anstallningsvillkoren
innebar (Mosley, 2005).

Martin (2006) séger att ett “psykologiskt kontrakt” gor att den anstéllda prestera utdver
anstallningsavtalet, genom utmérkta arbetsresultat och stort engagemang i arbetsgivaren.

Forfattaren antar ett perspektiv pa det “psykologiska kontraktet” som innefattar bade
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funktionella och emotionella fordelar. De emotionella fordelarna star néra i relation till de
funktionella genom att de emotionella kraver attraktiva funktionella fordelar (Martin, 2006).
Rousseau (1994) menar att det “psykologiska kontraktet” har betydelse for
rekryteringsprocessen och potentiella anstélldas attityd gentemot arbetsgivaren. Den anstéllde
skapar sig ndamligen forvintningar grundade pa “det psykologiska kontraktets” innehall
(Rousseau, 1994). Samtidigt dr det “psykologiska kontraktet” véldigt oforutsdgbart. Alla
uppfattar olika signaler pa olika vis. Darfor ar det viktigt att kanna till vad manniskors

uppfattningar grundar sig pa (Rosethorn, 2009).

Behovet av sanning
Trots vikten av att utforma kommunikationen pa ratt satt, maste det samtidigt finnas ett

samband mellan budskapet och bilden av foretaget som arbetsgivare. Det kan vara skadligt for
foretaget att inte leva upp till vad man lovar. Foretag kan ga miste om trovardighet valdigt
snabbt. Men det handlar inte bara om det visuella, utan d&ven om ké&nslan i budskapet. Har
menar Frem (2009) att det handlar om kvaliteten i budskapet, vare sig det handlar om
papperskvaliteten pa broschyrer eller om dess innehall. The tone of voice syftar pa att det inte
faller pd vad man séger, utan hur man séager det. Ordval ar darfor kritiskt i all kommunikation.
Vem riktar sig spraket till? Overensstimmer kommunikationen om féretaget med
verkligheten? Talas det om vi, foretaget eller liknande? Bland annat menar Frem att om
arbetsgivaren efterstravar en oppen och fortroendegivande organisation, ska detta &ven

aterspeglas i budskapet (Frem, 2009).

Pieters & Mensink (2009) talar &ven de, precis som Frem (2009), om beroringspunkter,
touchpoints, inom employer branding, De touchpoints Pieters & Mensink ndmner i samband
med rekrytering ar reklam, PR, arbetsmarknadsméssor, hemsidor, praktik, case-tavlingar,
intervjuer med mera. De menar att varje beroringspunkt handlar om ett moment of truth dar
varje tillfalle handlar om att stdrka varumadrket eller att det i vdrsta fall kan forsvagas.
Budskapet maste aterspegla verkligheten. Framstéller exempelvis ett foretag sig pa sin
webbplats som en arbetsgivare med en stédjande och hjalpsam mentalitet gentemot sin
personal, fungerar det inte att en representant for foretaget vid en intervju intar en dominant
och okanslig instéllning. Arbetsgivaren skulle kunna forlora trovardighet (Pieters & Mensink,
2009). Alla dessa beroringspunkter som en utomstaende stéter pa i kontakt med foretag,

paverkar personers bild av foretaget och dess varumarke. Darfor maste alla dessa
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kommunikationsmetoder anvandas noggrant, konsekvent i syfte att stdrka bilden av

varumérket (Minchington, 2006).

Bade formell och informell information paverkar den presumtiva arbetstagarens bild av
foretaget. Formell information & den som inhdamtas genom direktkontakt med foretaget.
Informell &r den information som inhdmtas genom exempelvis word-of-mouth och media.
Denna information ger den sOkande ett visst psykologiskt l0fte. Lyckas arbetsgivaren
sedermera uppfylla detta l6fte, leder det i regel till att arbetstagaren kommer att trivas pa
arbetsplatsen och visa lojalitet gentemot arbetsgivaren. Lyckas man daremot inte att uppfylla
detta 16fte, da kan det leda till illojalitet, bristande engagemang och samre produktivitet fran
arbetstagarens sida. Vilket I6fte man avger redan innan en anstéllning, ar darfor valdigt viktigt
(Moroko & D. Uncles, 2008). Att forskéna och inte aterspegla verkligheten pa ratt satt
fungerar inte. Arbetsgivare bor fokusera pa att sakerstalla en sanningsriktig kommunikation,
namligen vad foretaget kan erbjuda en presumtiv anstalld (Gaddam, 2008). Som arbetsgivare

maste man leverera vad man faktiskt utlovat (Frem, 2009).

3.4.2 Relationsbyggande
Gaddam (2008) papekar vikten av att foretag kommunicerar med sitt arbetsgivarvarumarke pa

ett sddant vis att det framjar relationsbyggande mellan arbetsgivare och presumtiva
arbetstagare. Denna relation bor dessutom ske pa kontinuerlig basis dver en langre tid. Detta
relationsskapande kallas talent relationship management, vilket ar valdigt snarlikt arbetet med
customer relationship management. Déarfor kan arbetstagare jamforas med konsumenter, dar
de med den bésta talangen och de bésta kunskaperna vill “kopa” (soka) den lediga
”produkten” (tjansten) (Gaddam, 2008).

Medvetenhet om, beaktande av och uppfattning om ett employer brand &r tre viktiga aspekter
for kommunikation av ett employer brand, precis som for konsumentmarknadsforing. Innan
dessa aspekter kan uppfyllas med malgruppen, maste foretaget ha en kontinuerlig
relation/kontakt med malgruppen. Vilka medel kan man da anvanda for att paverka dessa
faktorer? Pieters & Mensink (2009) menar att exempelvis reklam i olika massmedier forvisso
kan dka medvetenheten om varumarket och foretaget, men kan nédstan omojligen inte utan
hjalp av annan marknadsféring forbattra uppfattningen om arbetsgivarvarumarket. For att
vinna malgruppens hjarta och sinne, som Pieters & Mensink uttrycker det, maste malgruppen

ha nagon form av erfarenhet om varumarket. Darfor, menar de, att efter att foretaget genom
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anvandning av masskommunikation av sitt budskap lyckats fa malgruppen att beakta foretaget
som en tankbar arbetsgivare, ar det absolut mest effektivt att darefter dverga till mer
interaktion och personlig kommunikation. Feedback avgor namligen vérdet av
kommunikation, menar Pieters & Mensink (2009). Inte bara innehallet &r viktigt, sa ar aven
valet av kommunikationsmetod. Efter en studie gjord av foretaget Philips, kom man fram till
att aldre, mer traditionella kanaler, sasom tryckt reklam, ger numer allt mindre respons.
Istallet lockas potentiella anstédllda mer och mer av rorliga bilder och ljud, snarare &n
stillbilder och text. Foretaget har uppmarksammat att manniskor garna har direktkontakt med
nagon fran foretaget, en potentiell arbetsgivare. For nyligen utexaminerade ar praktik- och
traineeplatser absolut mest lockande. Philips fokuserar darfor pa att skapa relationer med
arbetsmarknaden (Pieters & Mensink, 2009).

3.4.3 Hansyn till uppfattningar om och féorvantningar pa arbetsgivaren
Manzi (2009) menar att arbetet med arbetsgivarvarumarken kréver att man som arbetsgivare

reflekterar 6ver vilka véarden och budskap potentiella anstéllda forvéntar sig av foretaget som
arbetsgivare. Dérefter ar det av vikt att man jamfor potentiella anstalldas uppfattningar med
deras forvantningar (Manzi, 2009). Vad k&nner presumtiva anstallda till om foretaget
egentligen och vad ar deras uppfattning om féretaget som arbetsgivare? (Frem, 2009). Det ar
av hogsta vikt att aktivt arbeta med sitt employer brand, saval uppdatera och upprétthalla det.
Detta kan eliminera uppkomsten av felaktiga uppfattningar om foretaget som arbetsgivare,
uppfattningar vilka kan hérledas fran exempelvis tredje part, sdsom rekryteringsforetag och
media (Moroko & D. Uncles, 2008).

Konsekvens och kontinuitet ar forvisso viktiga hdrnstenar i varumérkesbyggande, men
samtidigt ar det &ven av storsta vikt att varumérken utvecklas. Potentiella arbetstagares behov
och preferenser dndras 6ver tid. Varumarkets budskap behdver darfor hela tiden uppdateras
(Mosley, 2005). Aven Frem (2009) papekar behovet av att med tiden halla sig & jour med
vilken uppfattning potentiella arbetstagare har av varuméarket (Frem, 2009). Cameron (2009)
tillagger att ett employer brand aldrig &r konstant. Istéllet fordndras foretagets rykte som
arbetsgivare 6ver tiden. Darfor menar han att for att lyckas forsta sitt employer brands varde,
maste foretag titta i backspegeln. Cameron uppmarksammar att man inom HR séllan gor just
detta, vilket ar synd menar han, da forhallandet mellan ett employer brand och foretaget

forandras med aren (Cameron, 2009). Samtidigt ar det en svar balansgang. Kontinuitet i
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kommunikationen kan vara avgorande pa lang sikt. Det kan innebéra stort risktagande att allt

for ofta &ndra varumarkets grundldggande budskap (Mosley, 2005).

3.4.4 Utarbetandet av riktlinjer
Ett arbetsgivarvarumarke maste presenteras och kommuniceras pa ett klart och tydligt vis och

pa ett konsekvent satt. Det ar av vikt att ha detaljerade riktlinjer for hur ett varumarke far
anvandas och presenteras. Detta ar av sarskild stor vikt i stora foretag déar det annars kan
finnas en risk for egna initiativ till varumarkesanvandningen. Dessutom blir betydelsen av
detta sarskilt pataglig da dagens kommunikationsmojligheter &r sa pass varierande (Mosley,
2005).

Foretaget Philips arbete med sitt employer brand visar pa betydelsen av att vara konsekvent i
de budskap arbetsgivaren sénder ut till arbetsmarknaden. En studie utférd inom Philips visade
att varje affarsenhet inom foretaget tidigare hade tagit ansvar fér kommunikationen med den
del av arbetsmarknaden vilken var aktuell for enheten att rekrytera fran. Detta ledde till
problem da budskapet blev oerhort splittrat genom att olika signaler om foretaget som
arbetsgivare skickades ut, man lovade olika saker och olika fordelar, trots att det var fraga om
ett och samma foretag, men olika affarsenheter. Foretaget saknade en strategi for vad man
ville kommunicera till arbetsmarknaden om hur det var att arbeta pa foretaget. Forvisso var de
enskilda budskapen effektiva i sig, men kommunikationen var inte konsekvent. Philips insag
att man fick problem att pa ett effektivt vis nyrekrytera. Det géllde framforallt hogkvalificerad
arbetskraft (Pieters & Mensink, 2009).

Vid kommunikation av ett employer brand &r det av vikt att ha enhetliga riktlinjer vilka
mojliggor konsekvent kommunikation fran arbetsgivaren, samtidigt som kommunikationen
ska kunna na breda malgrupper dar manga har olika bakgrund. General Electric fungerar som
ett bra exempel pa detta. Foretagets HR- och marknadsansvariga utarbetade riktlinjer
avseende kommunikation gentemot arbetsmarknaden. Riktlinjerna kunde anvéandas bade av
foretaget som helhet, men dven anpassas individuellt av varje affarsenhet, beroende pa vilka
behov i kommunikationen de hade. Pa detta vis kunde de anvanda sig av manga olika typer av
kommunikationskanaler och metoder, men &nda halla sig till de riktlinjer avseende

kommunikation som foretaget utarbetat (Minchington, 2006).
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3.5 Olika kommunikationskanaler och metoder
Under foregaende avsnitt forklarade vi att ratt talanger kan attraheras med ratt budskap och

ratt kommunikation (Sovina & Collins, 2003) & (Gaddam, 2008) & (Frem, 2009) m.fl. Men
aven vikten av att den kommunikation och 16fte som fors mot presumtivt anstéllda &ar
sanningsenlig, vilket bl.a. Gaddam (2008) forklarade. Om sa inte ar fallet kan illojalitet
uppsta, men aven missanpassningar om ett 16fte som forklarar vad den presumtivt anstallda
kan forvanta sig vid anstéllning, inte uppfylls vid en faktisk anstélining. Teorier kring hur
viktig relationsbyggandekommunikation &r och att denna framst uppnas med interaktion
kombinerad med andra former av kommunikation har ocksa presenterats (Pieters & Mensink,
2009). Dessutom forklaras att det kravs riktlinjer for hur och vad som sdgs |
kommunikationen inom organisationer for att minska att olika avdelningar arbetar pa olika
satt med organisationens arbetsgivarvarumarke. Viktiga &r att budskapet ska vara konsekvent
och likadant i hela foretaget (Mosley, 2005) & (Pieters & Mensink, 2009) & (Minchington,
2006). Vidare har en forklaring gjorts att valet av kommunikationskanaler och metoder avgors
av foretaget och vilken situation det befinner sig. Att varje foretag sjalv maste dra slutsatsen
vilka kanaler och metoder de ska anvéanda beroende pa vilken malgrupp som vill nas. Vi har
dven gett exempel pa mer utmanande metoder och kanalval (Minchington, 2006) & (Ewing,
Pitt, de Bussy, & Berthon, 2002).

Det finns manga kommunikationskanaler och metoder att anvanda for ett employer brand. En
studie utford av The Conference Board, dar ansvariga inom marknads- och HR-avdelningar
inom foretag av varierande storlek och huvudsakligen verksamma i Nordamerika
intervjuades, visade att foljande metoder nyttjades mest frekvent (i rangordning): 1. TV-,
radio- och utomhusreklam,. 2. Tryckta mediekanaler, 2. Internetkampanjer. Minchington
(2006) poangterar att det inte finns ett enda recept pa hur och vilka metoder som ar de mest
effektiva i varje situation. Varje foretag maste i varje enskilt fall dra slutsatsen vilka metoder
de &r i behov av och vilka metoder som attraherar den specifika malgruppen (Minchington,
2006).

Minchington (2006) uppméarksammar att reklam utgor ett viktigt instrument i arbetet att
attrahera presumtiva anstallda. Fokus pa reklams betydelse, har gatt fran att riktas enbart mot
slutanvandare av produkter, till att fokusera pa samtliga intressenter, daribland
arbetsmarknaden. Arbetsgivare lagger mer vikt vid att kommunicera attraktiva och

annorlunda mojligheter i en utannonserad tjanst, genom reklam. Denna mojliggér dven for
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arbetsgivare att 6ka medvetenheten om foretaget. Valdigt fa studier har utforts vad galler
effekten av reklam gentemot arbetsmarknaden. Tyngdpunkten inom forskning vad avser
reklams effekt har istallet fokuserat pa marknadsforing mot kund. Daremot har arbetsgivares
arbete med att attrahera ny personal pa senare tid, kommit att lyftas fram mer &ven inom
forskning. Effekten av reklam gentemot arbetsmarknaden har visat sig vara positiv vad galler

majligheten att formedla det budskap en arbetsgivare vill kommunicera (Minchington, 2006).

3.5.1 Aldre kommunikationskanaler och olika metoder
Under foljande avsnitt vill vi presentera de kommunikationskanaler vi har definierat som de

aldre, vilka vi anser vara vanliga i arbetet med arbetsgivarvarumaérket och vilka, men daven
kanaler som vi ser mojligheter med till att anvandas vid kommunikationen av
arbetsgivarvarumarket. Ut6ver kanaler kommer vi dven tala om olika metoder, sasom

platsannonser.

3.5.1.1 TV som kommunikationskanal
Fordelen med tv-mediet &r att det har potential att na en valdigt omfattande grupp manniskor.

Nackdelen, som en konsekvens av detta, ar att det samtidigt ar ett véldigt kostsamt media. Da
tv-reklam handlar om masskommunikation gor att det darfor ar svart att influera en specifik
individ. Avsandaren far istallet rikta sig till en valdigt bred publik. Utover detta kan det vara
svart och kostsamt att mata effektiviteten av reklamkampanjer i tv (De Pelsmacker, Geuens,
& Van den Bergh, 2007). Pelsmacker et al (2007) forklarar att tv-reklam fungerar som ett
passivt medium, utmarkt for att kommunicera ett audiovisuellt budskap som i regel ger ett
kraftigt emotionellt genomslag. Att kommunicera via tv ar idealt for att Gverfora varumarkets
image och personlighet, nagot som &r viktigt aven inom employer branding (De Pelsmacker,
Geuens, & Van den Bergh, 2007).

Dertouzos & Garber (2006) menar att militaren i USA l&gger ner cirka 100 miljoner dollar
arligen pa marknadsforing i syfte att rekrytera nya anstéllda, daribland genom tv-reklam.
Forfattarna poangterar potentialen med tv-mediet som kommunikationskanal, &ven avseende
reklamkampanjer vilka riktar sig till arbetsmarknaden. Dertouzos & Garber har
uppmarksammat att reklam via tv har haft god respons da presumtiva anstallda valt att soka
upp arbetsgivaren. Det har till och med visat sig att antalet sokande med hdg kompetens har
okat namnvart efter genomforda reklamkampanjer i tv. Forfattarna papekar att det ar dyrt att

fora slagkraftig kommunikation via tv-mediet varfor det frdmst ar storre foretag och
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organisationer med en substantiell budget som véljer att fora rekryteringskampanjer i tv.
Forfattarna menar att for mindre foretag, vilka har en lag budget i férhallande till vad som
kravs for tv-kampanjer, ar det rent av mer effektivt att satsa pa reklam i dagspress for att
kénna av en tillracklig effekt av kommunikationen. Mediet &r som sagt valdigt kostsamt. Har
man resurser till att driva reklamkampanjer i tv, da bor foretag inkludera dven tv-mediet som

kommunikationskanal, menar forfattarna (N. Dertouzos & Garber, 2006).

3.5.1.2 Platsannonser

Platsannonser som kommunikationsmetod
For att lyckas rekrytera genom en platsannons maste arbetsgivaren lyckas locka lasarens

uppmarksamhet, intresse, inge den presumtiva anstdllda en vilja att veta mer och &ven
framkalla atgarder fran denna (attention, interest, desire, action). Flera faktorer inverkar i hur
val man kan lyckas med detta. Skapa uppmérksamhet kan man géra genom annonsens storlek,
dess position, rubriker, layout, grafik och hur mycket information som ges. Sjalva
informationen i annonsen avgora hur pass val kan man skapa ett intresse hos lasaren och vilja
fa den att veta mer om arbetsgivaren och tjansten. En studie utford av Belt & Paolillo (1982)
visar att information om arbetsgivaren och inte information om eftersokta kvalifikationer hos
en anstélld 6kade sannolikheten for att presumtiva anstéllda skulle lockas av annonsen (Belt
& Paolillo, 1982).

Reeve & Schultz (2004) menar att forstaelse av hur arbetssokanden reagerar pa
marknadsforing av lediga tjanster genom platsannonser och informationen i dessa ar véldigt
viktigt for arbetsgivare. Annonsens innehall avseende vilka kriterier foretaget anser vara
viktiga hos personen man soker, information om tjanstens innebdrd och information om sjéalva
foretaget, dess varderingar, arbetskultur, malsattningar och image avgér om personer soker
tjansten eller inte. Vidare podngterar forfattarna att de presumtiva anstallda som saknar
nérmare kunskap om foretaget som arbetsgivare, kommer att fatta sitt beslut att séka tjansten
eller inte utifran den information de far vid sin forsta kontakt med foretaget, i det har fallet en
platsannons vilka de sedan drar slutsatser utifran, namligen om de finner foretaget vara en

intressant arbetsgivare for dem (L. Reeve & Schultz, 2004).

Inneborden av vad som framgar i en platsannons ar viktigt menar Reeve & Schultz (2004).
Forfattarna uppvisar en undersokning, vilken hade till syfte att utforska vilket innehall i
platsannonser som uppfattas pa ett positivt eller ett negativt vis. Undersékningen visade
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exempelvis att generellt sett var svarspersonerna positivt instéllda till att platsannonser
informerade om att det skulle hallas personliga intervjuer i rekryteringsprocessen. Vad vissa
svarspersoner reagerade negativt pa var om det angavs i annonserna att personlighets- och
arbetskunskapstest skulle genomféras. Detta medférde rent av att samma svarspersoner
upplevde foretagen som mindre attraktiva som arbetsgivare. Reeve & Schultz (2004) menar
att negativa reaktioner till informationen i en platsannons framst visar sig bland presumtiva
arbetssokanden vilka befinner sig i ett tidigt stadium i sitt arbetssokande. Detta beror pa att de

oftast har lag kdannedom om foretaget och tjansten (L. Reeve & Schultz, 2004).

Platsannonser i tryckt media
Platsannonser i tryckt media har genom aren visat sig vara ett effektivt rekryteringsredskap,

varfor det anvands an idag. Rafaeli et al. (2005) papekar att platsannonser ofta ger en mycket
positiv feedback, i form av manga sokande. Problemet ar dock att platsannonser ar mindre
effektiva vad géller att lyckas attrahera de presumtiva anstallda som verkligen passar in i den
profil arbetsgivaren soker. Beroende pa vilken form av tryckt media arbetsgivare véljer att
anvanda sig av, exempelvis en nischad branschtidning jamfort med en dagstidning, kan det ge
olika effektivt resultat. Forvisso kan foretag nd ofantligt manga lasare genom en platsannons i
en dagstidning, men fradgan a&r om man nar ratt. Darfor ar valet av typen av tryckt media
oerhort centralt. Kostnaden for annonsering kan rent av sjunka, da man kan avgransa hur pass
omfattande distributionen blir, samtidigt som foretag kan 6ka graden av antalet respondenter
som &r relevanta kandidater for en tjanst. Forfattarna podngterar aven att valet av ofokuserade
platsannonser i tryckt media, vilken nar valdigt manga i stor del av landet, praglas av tanken
att generera ett stort antal sokanden till en tjanst. Forfattarna avfardar dessa tankegangar, da
de anser att geografiskt ofokuserade platsannonser i stor utstrackning nar manniskor, vilka
inte ar bendgna att soka tjansten, exempelvis beroende pa att de presumtiva anstallda inte &r
beredda att flytta inom landet (Rafaeli, Hadomi, & Simons, 2005).

Platsannonser i nyare kanaler
Rafaeli et al. (2005) poédngterar &ven vikten av att ta hansyn till en platsannons relevans i en

geografisk kontext &ven vid annonsering Over Internet. Forfattarna menar att de har
uppmarksammat geografiskt ofokuserade platsannonser &ven pa Internet. Genom att
exempelvis annonsera pa webbplatsen monster.com kan en platsannons forvisso na valdigt
manga pa arbetsmarknaden, men mojligen nar foretag mojligtvis inte ratt personer.

Anvéandning av branschspecifika forum kan vara losningen pa detta problem genom att
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foretag lattare kan nd ratt kandidater. Om en arbetsgivare exempelvis avser att rekrytera en
ortoped, kan foretaget annonsera pa Internetbaserade The Orthopedic employment portal. En
mer fokuserad annons pa Internet kan ge béttre avkastning i forhallande till kostnaden av den,
genom att arbetsgivaren snabbt lyckas attrahera och rekrytera de mest lampade kandidaterna

istallet for att attrahera onddigt manga sokanden (Rafaeli, Hadomi, & Simons, 2005).

3.5.1.3 Radio
De Pelsmacker et al. (2007) forklarar att fordelarna med kommunikation genom radioreklam

ligger i att man potentiellt kan na en stor publik och att produktionskostnaden blir lag i
relation till hur stort antal lyssnare man kan lyckas na. Radio fungerar som ett selektivt
medium. Genom att beakta statistik géallande hur och vilka grupper av manniskor avseende
exempelvis alder och livsstil som lyssnar pa vilka radiokanaler, kan foretag rikta sitt budskap
mot ratt malgrupp (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2007). Cauley (2010) menar
att radio ar underskattat av dagens kommunikatcrer. Da det finns applikationer till de flesta sa
kallade smartphones, kan anvandare snabbt och enkelt ladda ner en applikation for att ha
majligheten att lyssna live, oavsett var de befinner sig. Detta har fordndrat potentialen i radio
som kommunikationskanal. Tillgangen till denna nya form av radiolyssning medfér att fler

lyssnar pa radio jamfort med tidigare och att de dessutom gor det oftare (Cauley, 2010).

Nackdelen med radio som kommunikationskanal &r, menar De Pelsmacker et al (2007), att
radio ofta anvdnds som bakgrundsljud varfor det finns en stor risk att avsandares budskap
aldrig nar den tankta lyssnaren (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2007). Cauley
(2010) pdpekar dock att dagens mer flexibla mojligheter till radiolyssnande genom
mobiltelefonapplikationer leder till att radio mer sallan anvéants som bakgrundsljud. Detta
beror pa att lyssnaren pa ett mer aktivt vis valjer att lyssna pa radio istallet for att ha en
radiokanal pa som bakgrundsljud (Cauley, 2010).

3.5.1.4 Utomhusreklam
Att kommunicera genom utomhusreklam kan handla om att synas pa till exempel

annonspelare, i bussar, pa tag, resecenters och sa vidare. Antalet personer som nas av
budskapet kan vara valdigt hogt, likasa frekvensen, det vill séga antalet ganger de nas av
samma meddelande. Dessa faktorer tillsammans med att kostnaden for utomhusreklam ar
relativt 1ag, gor utomhusreklam till en fordelaktig kommunikationskanal. Nackdelen ar dock

att budskapen eller meddelandet pa utomhusreklam i regel inte kan innehalla sérskilt mycket
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information. Detta hanger samman med att mottagare séllan visar sarskilt mycket
uppmarksamhet mot budskap i utomhusreklam och att det ar svart att na ratt malgrupp (De
Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2007).

Van Meurs och Aristoff (2009) menar att for mycket information i form av text och bilder pa
utomhusreklam kan ge negativ inverkan pa varumarkesigenkanning eller hur budskapet i
reklamen uppfattas, exempelvis vid anvandandet av langa och stora 6verskrifter. Daremot kan
kortare overskrifter i kombination med en langre brédtext och exempelvis en bild fran

avsandare forstarka utomhusreklamens dragningskraft (Van Meurs & Aristoff, 2009).

3.5.1.5 Anstillda som verktyg for rekrytering
Anstéllda fungerar som ett viktigt kommunikationsredskap gentemot arbetsmarknaden.

Masskommunikation ma karaktarisera en konsumentmarknad, men ska ett foretag
marknadsfora sig gentemot presumtiva anstallda, paverkas bilden av varuméarket mer an vid
nagot annat tillfalle av varje form av interaktion som presumtiva anstallda har med foretaget,
menar Minchington (2006). De varden och budskap de befintliga anstallda tror pa, kommer att

overforas i kommunikationen till kandidater (Minchington, 2006).

En uppskattad kommunikationsmetod enligt utfragade studenter enligt Universums
Communication Reports fran 2005 ansags vara just personliga kontakter med
foretagsrepresentanter. Presumtiva anstallda uppfattar namligen befintligt anstallda som
“ambassadorer” for arbetsgivaren fran vilka de kan fa personlig information om foretaget som

arbetsgivare (Minchington, 2006).

Aven Mosley (2005) lyfter fram betydelsen av foretagets anstallda som ett viktigt
kommunikationsverktyg i arbetet med employer branding, nagot som dock manga foretag har
svart att inse, havdar han. Personalen ar ansiktet utat for arbetsgivaren och besitter den storsta
mojligheten att paverka andras uppfattning om arbetsgivarens varumarke. Ett exempel; da
foretag etablerar sig pa nya marknader, har potentiella anstéllda sallan en bild av foretaget ens
i rollen som kunder. Inom foretaget Tesco menar man att det basta tillvagagangssattet att na ut
med sina varderingar under sadana omstandigheter &r att sinda den “bésta personalen” for att
direkt pa plats interagera med framtida, potentiella anstallda och overfora foretagets
varderingar. Detta belyser hur pass viktig befintliga anstéllda & som kommunikationsverktyg
(Mosley, 2005).

33



Gaddam (2008) papekar vikten av att foretag via sin webbplats later befintliga anstallda vittna
om de mojligheter en anstallning pa foretaget innebar. Denna typ av kommunikation av
arbetsgivarvarumarke anvands framst for att rekrytera de framsta talangerna pa
arbetsmarknaden (Gaddam, 2008).

3.5.2 Nyare kommunikationskanaler och olika metoder
Lasaren fors nu vidare till en presentation av vad vi definierar som nyare

kommunikationskanaler. Vi har valt allt lyfta fram dessa eftersom de ar en viktig gren vid
valet av kommunikationskanaler for arbetsgivarvarumarket (Minchington, 2006). Vi kommer
aven i detta sammanhang att behandla olika metoder, exempelvis eWOM, en metod vilken

figurerar i nyare kanaler.

Betydelsen av nyare kanaler for arbetsgivarvarumarken
Det finns manga kommunikationskanaler och metoder att utnyttja for arbetsgivarvarumarken.

Men idag maste arbetsgivare ta hansyn till att hela tiden vara innovativa i hur arbetsgivarens
budskap kommuniceras, varfor det inte rdcker med att anvanda konventionella
kommunikationsmetoder. Detta beror pd dagens allt hardare konkurrens om arbetskraft.
Dessutom maste foretagen lyckas attrahera inte bara aktiva, utan dven passiva arbetssokanden,
om de ska lyckas vara konkurrenskraftiga pa arbetsmarknaden. Minchington (2006)
podngterar att det inte handlar om att synas overallt, utan om hur man syns (Minchington,
2006).

Pa dagens arbetsmarknad &ar presumtiva anstallda smartare i sitt arbetssokande &n tidigare,
avseende mojligheten att utnyttja olika kommunikationsmedel och mdjligheten till
interaktion. Det racker inte med frack reklam i syfte att attrahera ny arbetskraft, poangterar
Minchington (2006). Rosethorn (2009) menar att arbetsgivare maste ta allt stérre hansyn till
den allt mer digitaliserade varlden. Hon menar att utvecklingen pa konsumentmarknader i
hogsta grad &r relevant dven for arbetsgivarvarumarken. Presumtiva anstéllda har blivit mer
kravande i takt med digitaliseringen. Pa grund av denna, menar Rosethorn, behdver potentiell
arbetskraft inte bara attraheras genom digitala kanaler, utan dven pa den vidare resan mot en
mojlig anstallning. Rekryteringskampanjer maste idag inte bara kunna locka potentiella
anstallda, vilka for stunden letar efter en ny arbetsgivare, utan aven forma attrahera de som for
stunden inte Gvervager en ny arbetsgivare. Rosethorn namner att ett foretags formaga att
kommunicera digitalt kan avsldja en hel del av foretaget som helhet, precis lika mycket som

en intervjusituation kan avsloja. Hon podangterar att dagens jobbsokanden ar skickliga

34



anvandare av dagens mer moderna kanaler, vilket marks pa att de vet var och hur de kan soka
efter vakanser, hur de kan fa veta mer om foretag de ar intresserade av, hur man kan natverka
online etc. Faktum, menar Rosethorn, &r att studier visar att potentiella anstéllda idag kan
skapa sig en uppfattning om hur de skulle kunna komma att behandlas av arbetsgivaren,
genom att studera foretags webbplats. Darfor ar det av stor betydelse att foretag forstar hur
malgruppen kan komma att uppfatta arbetsgivarvarumarket i alla de kanaler vilka finns
tillgangliga i den digitala vérlden. Dessutom maste foretag 6verga fran envagskommunikation
till direkt interaktion om de ska vara konkurrenskraftiga pa arbetsmarknaden, menar
Rosthorn. Att synas i manga sammanhang &r forvisso viktigt, men for att lyckas sticka ut
bland allt kommunikationsbrus, maste foretag forsta vikten av att interagera direkt med
potentiella anstéallda (Rosethorn, 2009).

3.5.2.1 E-kommunikation som verktyg
De nyare former av kommunikationskanaler vi kommer att behandla i de foljande avsnitten

bendmner vi e-kommunikation. Det innefattar all den typ av kommunikation vilken sprids
genom Internet (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010). Vi kommer forutom att
behandla olika kommunikationskanaler &ven att behandla vilka kommunikationsmetoder som
ar mojliga inom ramen for de olika e-kommunikationskanalerna. P4 grund av att den
forskning som behandlar e-kommunikation enbart i begrdnsad omfattning behandlar detta i ett
employer branding-perspektiv, kommer vi dven att referera till studier gjorda inom
konsumentmarknadsféring. Som vi uppmérksammade i bodrjan av detta arbete, menar
foresprakare som Barber (1998), att employer branding har manga likheter med annan

marknadsforing, daribland konsumentmarknadsforing (Barber, 1998).

Internet mojliggdr kommunikation genom manga olika metoder. For att fa en bra dverblick
over dessa valjer vi att utga fran de medier som De Pelsmacker et al. (2010) listar i Marketing
Communications: An European Perspective (2010). Dessa kategorier &r; webbplatser,
sokmotoroptimering, onlinereklam, onlinebaserade events och seminarier, reklam- och
onlinespel, viral marknadsféring, onlinetavlingar, e-prover, e-kuponger samt e-post (De
Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010). Vi har valt att inte titta narmare pa
sokmotoroptimering, onlinebaserade events och seminarier, reklam- och onlinespel, e-prover
samt e-kuponger, da vi anser att dessa metoder inte &r anvandbara vid extern kommunikation
av arbetsgivarvarumarken. Detta grundar vi pa den inom litteratur framforda kritik mot dessa

metoder som instrument for varumérkesbyggande. Kritiken bottnar i att dessa metoder framst
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grundar sig i ren séljtaktik snarare &n arbete med varumarken (De Pelsmacker, Geunens, &
Van den Bergh, 2010). Dessutom véljer vi inte heller att sarskilt behandla e-post,
sokmotoroptimering, onlinebaserade events och seminarier, reklam- och onlinespel samt
onlinetavlingar da vi betraktar dessa kommunikationsmetoder mer som komplement till

webbplatser.

3.5.2.2 Web 2.0
For att pa basta satt kunna presentera de internetbaserade kommunikationsmetoderna ska vi

forst forklara begreppet Web 2.0. Detta ar en term som ursprungligen myntades av O’Reilly
Media pa deras Web 2.0-konferens ar 2004. Begreppet innebar i korthet att Internet har
utvecklats fran att vara ett forum dar man som anvéandare ar askadare till det som sker,
bendmnt Web 1.0, till dagens Internet dér anvandare har en mer aktiv roll genom att de kan
paverka det som sker och interagera pa ett annat satt an tidigare (O'Reilly Media Inc., 2005).
Denna utveckling har lett till framvéxandet av sociala natverk, forum, bloggar, podcast, RSS-
feeds, wikis och andra plattformar varigenom det ar mojligt att interagera med andra
méanniskor och med foretag dven dver Internet. Pelsmacker et al.(2010) listar foljande
exempel pa plattformar som uppfyller kraven for att falla inom ramen for Web 2.0:
Wikipedia, Google Maps, Flickr, Delicious, Upcoming, Youtube och andra sociala natverk
sdsom Facebook, Myspace, Orkut, Linkedin. Web 2.0 &r alltsa grunden till manga av dagens

kommunikationstrender (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010).

3.5.2.3 Webbplatser
Universums Communication Reports frdn 2005 visar att foretags webbplatser uppfattas som

den enskilt viktigaste kommunikationskanalen av presumtiva arbetstagare. Det framkommer
efter undersokningar gjorda med studenter (Minchington, 2006). Andra studier visar att en
hemsida utgor ett viktigt redskap for varumarkesbyggande, da aterkommande besokare till en
hemsida kan fa en forstarkt positiv bild av ett varumarke bakom webbplatsen (Ha & Chan-
Olmstedt, 2004). Tidigare studier visar att en majoritet av i vart fall potentiella kunder vander
sig framst till hemsidan da de vill fa tag i information om ett specifikt féretag. Till vilken del
detta kan sdgas vara relevant avseende presumtiva anstallda ar en intressant fraiga (CRM
Metrix, 2009).

Det finns olika typer av webbplatser. En hemsida kan vara séljande, informerande och/eller ett

forum dar besokare kan dela med sig av sina asikter om webbplatsinnehavaren, alltsa ndgon
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form av interaktion. Webbplatser ger dven besokare mojlighet att fa tillgang till information
om foretaget och en majlighet att eventuellt interagera med det oavsett tid pa dygnet (De
Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010). Men det kravs engagemang for att lyckas
anvanda sin webbplats i arbetet med sitt varumarke. Det finns studier som visar att féretag
inte far ut maximal potential av sina hemsidor om foretagen inte utnyttjar de maojligheter som
finns till interaktion genom webbplatsen och lojalitetsbyggande via till exempel stddjande
flerkanalskommunikation (Dou & Krishnamurthy, 2007). Vad vi kan utldsa av detta &r att de
kommunikationsmetoder som, baserat pa tidigare studier, borde vara effektivast i arbetet med
ett varumarke, ar de metoder som &r baserade pa att informera malgruppen och fa den att soka
sig till hemsidan regelbundet. Dessa hemsidor bor dessutom stddjas av kommunikation
genom andra kanaler. For att ytterligare tka effektiviteten i varumarkesarbetet bor det finnas
mojlighet till interaktion pd hemsidan. Studier visar att det ar lattare att minnas budskap om
inlarningen kombineras med annan stodjande aktivitet (Passer, Smith, Holt, Bremner,
Sutherland, & Vliek, 2009). Nackdelen med webbplatser &r att de &r i behov av kontinuerligt
uppdaterande och underhall, da de annars tenderar att utgora resurssloseri for foretagen (De
Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010).

Det finns manga vagar att ga vad galler att kommunicera mot arbetsmarknaden genom
foretagets webbplats. Olika losningar kan fungera olika bra for olika foretag. British
Petroleum, BP, anvéande sig tidigare av lokala hemsidor, men har numera overgatt till en
enhetlig webbplats varigenom man kan soka tjanster direkt via webben. Detta var ett led i
deras arbete med att skapa ett konsekvent utformat employer brand foér hela foretaget.
Webbplatsen som kommunikationskanal utnyttjar de for att gora ett urval bland de som &r
intresserade att arbeta for foretaget, genom ett frageformular direkt pa webbplatsen. Samtidigt
ar BP medvetna om att de maste rekrytera och kommunicera i ett lokalt perspektiv om de vill
lyckas attrahera de ratta talangerna. | jamforelse med BP har foretaget Deilotte gatt i motsatt
riktning vad géller anvéndandet av foretagets webbplats som kommunikationskanal mot
arbetsmarknaden. Till en borjan hade Deilotte en global webbplats for hela foretaget. Till slut
insag man att detta ledde till bristande lokal kontext i kommunikationen gentemot
arbetsmarknaden. Numera anvander Deilotte sig av lokalt utformade hemsidor, genom vilka

foretaget anda forsoker bibehalla foretagets globala rekryteringsstrategi (Minchington, 2006).

For att summera och overfora resultaten fran tidigare studier till vilken typ av

kommunikationsmetod pa en webbplats som skulle vara effektivast vid byggandet av ett
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employer brand, kan vi konstatera foljande: Den metod som anvands bor vara bade
informationsspridande och maojliggora interaktion mellan presumtiva anstallda och
arbetsgivare. Metoden bor dessutom kompletteras av kommunikation genom andra kanaler.
Det bor finnas stodjande aktiviteter i form av maéjligheten till nagon typ av direkt interaktion.

Samt bor hemsidan underhallas och uppdateras kontinuerligt.

3.5.2.4 Onlinereklam
Onlinereklam delar manga likheter med mer traditionella, tryckta annonser. Studier visar att

onlinereklam kan likstallas med direktmarknadsforing. Da reklam &ver Internet framst
anvands for att skapa medvetenhet om varumérken kan det av den anledningen likstéllas med
en annons i tryckt form (Chandon, Chtourou, & Fortin, 2003). Vilka exempel pa fordelar
finns det med onlinereklam? Sa kallade pop-ups innehaller ofta sa kallad rich-media vilket
inbegriper till exempel rorliga, animerade videos. Det kan alltsd mojliggéra en form av
interaktion med mottagaren. Manga foretag anvander sig dessutom av tekniken keyword
buying vid onlineannonsering, vilket innebér att foretagets annonser visas beroende pa vilka
sokord internetanvandare anvant sig av pa en sokmotor (De Pelsmacker, Geunens, & Van den
Bergh, 2010). Vilka negativa aspekter finns det med onlinereklam avseende
varumarkesarbete? Onlinereklam har ofta lag uppmarksamhetsgrad och erinring. Forklaringen
till detta anses vara att manniskor faktiskt undviker att studera reklamen nar man ror sig pa
internet. Reklam 6ver Internet uppmarksammas endast 50 % av gangerna vilket kan jamforas
med en uppmarksamhet pa 97 % for tv-reklam (Dréze & Hussherr, 2003). Denna typ av
kommunikation & begrdnsad i sin  mojlighet att differentiera sina olika
kommunikationsmetoder. Antingen sa anvander man sig av den traditionella, tryckta
annonsen men Over Internet alternativt sa arbetar man med annonsering innefattandes sa
kallad rich-media, vilket vi uppmarksammade tidigare, varigenom annonsen &ven kan

innefatta interaktion.

3.5.2.5 Viral marknadsforing genom e-kommunikation

WOM - en dldre form av viral marknadsféring

Viral marknadsforing ar satt for foretag att fa sina lojala anhangare att sprida ordet om
foretaget till sin omgivning (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010). Detta kallas
klassiskt for word-of-mouth, WOM, ett begrepp som introducerades redan pa 1960-talet och
som anses vara ett starkt marknadsforingsverktyg (Arndt, 1967). Begreppets betydelse har

sedan véxt och anses idag var en naturlig del av marknadsféringen. Férdelen med WOM ér att
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det uppfattas som valdigt trovardigt dd mottagare far information fran personer de kanner.
WOM har en formaga att paverka manniskor mycket starkare &n nagon annan typ av
marknadsforing (Richins, 1983). For arbetsgivare ar WOM dock valdigt svart att kontrollera.
Vad foretag istéllet kan kontrollera &r vilka aktiviteter de deltar i, vilka kan hjalpa till att

generera positiv effekt av word-of-mouth (Collins & Kay Stevens, 2002).

eWOM - viral marknadsféring i modernt snitt
Vad som vi daremot anser utgdra en nyare form av kommunikationskanal ar fenomenet word-

of-mouse, eWOM, ett begrepp som vuxit fram ordentligt de senaste tio aren. Det bygger pa
samma principer som WOM, enda skillnaden &r att det tar plats pa Internet (Breazeale, 2008).
Studier visar att detta & en kommunikationsmetod dar anvandarna bestar framst av sa kallade
early adopters (Riegner, 2007). Early adopters ar en grupp av personer som inte kommit pa
en trend men ar bland de forsta att folja den (Rogers, 1963). Tidigare undersokningar visar att
det framst ar yngre manniskor i aldrarna 13 till 24 ar som utgoér majoriteten av dessa early
adopters. Vi kommer att referera till de som generation Z (Mirbagheri & Hejazinia, 2010).

Fordelarna med eWOM &r desamma som vid anvandandet av klassisk WOM. Skillnaden &r
att Internet mojliggor snabbare spridningen vilken kan na fler manniskor samt att
informationen som sprids via eWOM har en mycket langre livslangd &n den som spreds via
klassisk WOM. Detta beror pa att informationen pa Internet finns lagrad i skriftlig form
(Breazeale, 2008). Idag sker spridningen av eWOM pa olika typer av sociala natverk, forum,
bloggar, podcasts, RSS-feeds, wikis och andra forum dar personer kan kommunicera och
interagera over Internet. Exempel pa dessa ar sajter som Youtube, Facebook, Myspace och
Linkedin. Linkedin exempelvis mojliggor for anvandare att halla kontakten med tidigare skol-
och arbetskamrater och ar tankt att underlatta for anvandarna att hitta lediga tjanster innan de
egentligen utannonserats samt att mogliggora informationsutbyte med andra professionella,
allt over Internet (LinkedIn Corporation, 2011). Linkedin har nu éver 100 miljoner anvandare
och tros 0ka med runt 1 miljon anvéndare i veckan (The Week Publications Inc, 2011).
Studier visar att hemsidor som Linkedin har en hdg andel passiva arbetssokanden. Detta
innebér att arbetsgivare har mojligheten att anvanda sig av denna kommunikationskanal for
att attrahera presumtiva anstéllda, vilka annars hade varit dolda vid anvandning av mer

konventionella metoder (DeKay, 2009).
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Till detta kommer de positiva effekterna av eWOM. Att anvanda sig av viral marknadsféring
ar en av de stOrre trenderna idag. Resultatet av en undersokning som publicerats i Inc.
Magazine visar att 82 % av de snabbast vaxande féretagen ar 2008 anvande sig av viral
marknadsforing. (Ferguson, 2008). En av de tydligaste trenderna inom viral marknadsforing,
eWOM, &r just anvandandet av sociala néatverk. | en undersokning publicerad av Oren Gil-Or
(2010) anger 88 % av de tillfraigade marknadsférarna att de anvander sociala medier. Tre
fjardedelar av marknadsforarna séger samtidigt att de borjade anvdnda sig av eWOM via
sociala natverk nyligen, namligen inom de senaste manaderna. DA undersokningen
publicerades ar 2010 kan vi saga att vi ar mitt uppe i trenden av eWOM via sociala medier.
Tidigare har foretag anvant sig av viral marknadsféring med push-strategier dar man har gatt
ut via till exempel sociala medier. Detta har visat sig ha dalig effekt. Studier visar istallet att
de eWOM-effekter foretag méarker av genererar storst effekt via sociala medier (Gil-Or,
2010).

Men det finns dven nackdelar med eWOM. Precis som Collins & Kay Stevens (2002) papekat
avseende vanlig WOM (Collins & Kay Stevens, 2002), &r nackdelarna med eWOM desamma,
namligen att spridningen via eWOM kan vara svar att kontrollera. Avseende eWOM finns det
dessutom inte nagra garantier for att ens kampanjer faktiskt kommer att uppmarksammas.
Som foretag kan det vara osaker mark att satsa mycket pengar pa nagot som inte med
nddvandighet garanterar uppmarksamhet (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010).

3.5.2.6 Mobilmarknadsféring
Mobilmarknadsforing innefattar all den kommunikation som idag sprids via mobiltelefoner,

antingen genom traditionell kommunikation, spridning via Internet till mobiltelefoner eller
genom anvandandet av applikationer. Fordelarna med mobilmarknadsféring &r enligt utforda
studier, hog respons dar click-through ligger pa i snitt omkring 31 %. Det ar mojligt att na
mottagare var de an befinner sig och oavsett vilken tid pa dygnet det ar. Dessutom é&r
mobilmarknadsforing relativt billigt i jdmférelse med andra kommunikationskanaler.
Observeras bor att dessa studier utforts gentemot konsumenter (Mirbagheri & Hejazinia,
2010). Observera da samtidigt att employer branding anses ha manga likheter med bland
annat konsumentmarknadsforing (Barber, 1998). Mobilmarknadsforing anses ocksa vara
mycket effektivare &n andra kommunikationskanaler avseende att skapa medvetenhet om sitt
varumérke, ndmligen 50 % mer effektivt &n kommunikation via tv och upp till 130 % mer

effektivt an radiokommunikation (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010). Aven
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om mobilmarknadsféring kan vara en vardefull kanal nér den anvands enskilt, visar studier att
effekten av mobilmarknadsféring blir &nnu hogre da anvandningen av denna kompletteras
med andra kanaler (Park, Shenoy, & Salvendy, 2008). Mobilmarknadsféring anses &ven vara
ett bra verktyg vid anvandandet av viral marknadsforing. ldag ar det framsta
anvandningsomradet for mobilmarknadsforing varumarkesbyggande antingen via reklam eller
just viral marknadsforing (Mirbagheri & Hejazinia, 2010). Vid anvéndandet av reklam finns
det tva typer av meddelandestrategier, push och pull. Push-reklam ar den typ av reklam, i
form av meddelanden och kampanjer, vilka skickas ut till mobiltelefoner. Pull-reklam
fokuserar mer pa att engagera mottagaren genom att fa den att interagera med
varumérket/foretaget till exempel genom anvandandet av applikationer. Pull-reklam vid
mobilmarknadsféring anses vara effektivare an push-reklam, da foretag kan utnyttjar hela
potentialen med mobilmarknadsféring. Pull ar ocksa den metod som &r fordelaktig nar foretag
vill bygga en relation till sina mottagare. Push-reklam forutsatter istéllet att det redan finns en
relation mellan mottagaren och avséndaren (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh,
2010). Aterigen bor lasaren observera att dessa studier utforts gentemot konsumenter
(Mirbagheri & Hejazinia, 2010), men uppméarksamma pa nytt, likt ovan, vad Barber (1998)
papekat. Nackdelarna med mobilmarknadsforing anses & andra sidan vara de teknologiska
begransningar som finns jamte andra teknologiska kommunikationskanaler som datorer (Park,
Shenoy, & Salvendy, 2008), samt att det frdmst ar generation Z som anvénder sig av
mobilmarknadsféring, vilket betyder att vissa malgrupper kan vara svara att na (Mirbagheri &
Hejazinia, 2010).

Det finns tydliga indikationer pa att mobilmarknadsforing ar en av framtidens givna
kommunikationskanaler. Ar 2008 omsatte reklam via mobilmarknadsféring i USA 648
miljoner dollar, en siffra som beraknas stiga till 3,3 miljarder dollar ar 2013 (De Pelsmacker,
Geunens, & Van den Bergh, 2010). Den allt 6kande betydelsen av mobilmarknadsforing
marks av aven da foretag vill rekrytera nya anstallda genom att flera stora aktorer nu har
lanserat applikationer till mobiltelefoner vars fokus &r att underldtta arbetssokandet. Flertalet
sociala natverk dar arbetskarriar star i fokus, till exempel Linkedin, lanserar &aven

applikationer, vilka underlattar arbetssokandet (Schawbel, 2009).
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3.5.2.7 Web 3.0
Web 3.0 &r inte detsamma som web 2.0, vilket kan anses existera idag. Web 3.0 &r istéllet en

framtida utveckling, vilken kommer att ytterligare paverka de nya kommunikationskanalernas
effektivitet. Exakt hur man kan definiera web 3.0 och dess innehall star dock inte riktigt klart.
Dessutom finns det skiftande asikter om detta. Den generella och mest vedertagna asikten ar
att web 3.0 kommer vara ytterligare ett steg i samma riktning vilken vi kan se idag vad galler
den tekniska utvecklingen. Det pratas om begrepp som den semantiska webben,
personalisering och beetendereklam (Agarwal, 2009). Skulle utvecklingen ga framat
ytterligare kan Internet komma att fa en &nnu storre inverkan pa Internet som
kommunikationskanal. Asikter finns om att web 3.0 skulle komma att bli en kombination av
web 1.0 och web 2.0, varigenom anvéndare kan komma att integrera under 6vervakning av
auktoriteter (Keen, 2008).
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4 Empirisk studie
| syfte att underbygga var analys har vi intervjuat tre foretag. Vi kallar de for foretag A -

Traditionalisten, B — Nytankaren och C - Novisen. For forklaring till varfor vi valt dessa

foretag hanvisar vi till metodavsnittet.

Foretag A &r en global koncern inom service- och tillverkningsindustrin med verksamhet i
Sverige. Pa foretaget intervjuade vi foretagets ansvarige avseende rekrytering av befintliga
eller nyligen utexaminerade studenter. Féretag A har vi valt att bendmna Traditionalisten av
den anledningen att de arbetar framst med &ldre kanaler och &ven nyare, men da med

anvéandning av konventionella metoder

Foretag B ar ett globalt rekryterings- och bemanningsforetag med verksamhet i Sverige. Pa
foretaget intervjuade vi foretagets marknads- och presschef for den svenska marknaden.
Foretag B har vi valt att bendmna Nytankaren av den anledningen att de arbetar framst med
bade med é&ldre kanaler och nyare kanaler, men med anvéandning av mycket icke-

konventionella metoder i nyare kanaler.

Foretag C &r en svensk statlig organisation med saval nationell som internationell verksamhet.
Pa foretaget har vi pratat med den ansvarige for chefsférsorjning och rekrytering och dven
med den marknadsansvarige. Foretag C har vi valt att bendmna Novisen av den anledningen
att de ar forhallandevis nya inom rekrytering, samtidigt som de anvander bade &ldre kanaler

och aven nyare kanaler, men i bada fall pa ofta icke-konventionella vis

4.1 Foretag A - Traditionalisten

Traditionalisterna pd arbetsmarknaden

Foretaget arbetar aktivt med att kommunicera sitt employer brand gentemot den yngre
generationen i form av nuvarande studenter. Gentemot mer etablerade malgrupper kanner de
att foretaget inte behover kommunicera lika aktivt tack vare sin position pa marknaden.
Foretag A arbetar med en centraliserad HR-avdelning som ansvarar for rekryteringen inom

hela landet.

”Syftet med centraliseringen har varit att féretaget ska ha en enhetlig
extern kommunikation for rekryteringsprocessen. Hela féretaget ska arbeta
och kommunicera likadant”.
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Inom foretaget upplever man att de inte arbetar med ett specifikt employer brand. Detta ar
dock en term som é&r valkand pa foretaget. Foretaget arbetar istdllet med ett generellt
varumarke som ar uppbyggt pa nagra karnvarden. Dessa karnvarden riktas dven gentemot
arbetsmarknaden. Kommunikationen ar hart styrd genom tydliga riktlinjer avseende hur
kommunikationen far ga till. For foretagets kommunikation &r det darfor hogst vasentligt att
HR-avdelningen foljer dessa riktlinjer och kommunicerar de specifika k&rnvérdena dven for
foretagets arbetsgivarvarumarke. Foretaget upplever att det kommunicerar pa samma satt mot
arbetsmarknaden som man gér mot kunder, exempelvis att de i grunden &r ett familjeforetag,
dock med den skillnaden att vid kommunikation mot arbetsmarknaden adderar de &ven de

manskliga faktorerna for den tjanst det géller.

”En instans inom féretaget kontrollerar allt material som ska publiceras
externt oavsett kommunikationskanal fér att sékerstdlla att riktlinjerna
foljs.”

Foretaget ar verksamt pa en B2B-marknad, men de produkter foretagets produkter & med och
producerar hamnar slutligen hos konsumenter, vilket har resulterat i att uppfattningen om vad
de gor som arbetsgivare skiljer sig mot verkligheten, alltsa en spill-over-effekt. Denna bild tror
de har skapats genom en word-of-mouth-effekt pa arbetsmarknaden. Foretag A upplever att
denna uppfattning om vad de gor inte ar nagot de vill formedla, men menar samtidigt att
denna uppfattning inte ar nagot negativt. Dock vill foretaget paverka denna uppfattning
genom att delta i events och pa arbetsmarknadsdagar och genom att synas pa Internet. Genom
anvéandning av dessa kommunikationskanaler och metoder forsoker de vara mer tydliga i sin

kommunikation gentemot arbetsmarknaden.

Foretaget upplever att deras kommunikation mot arbetsmarknaden ar effektiv och tydlig. Det
forklarar det faktum att fa valjer att sluta sin anstallning, vilket dessutom é&r farre &n
marknadssnittet. Det tyder pa att de arbetssokande har en tydlig bild av vilken arbetsplats de
kommer till, menar intervjupersonen. De tror att detta beror pa att foretaget ar valdigt tydliga
vid en forsta intervju om vad det innebédr att arbete for foretaget. Huruvida sjalva
kommunikationen som attraherar en presumtiv anstalld gor att personen far ratt uppfattning
om foretaget ar en annan fraga, sarskilt da foretaget upplever en spill-over-effekt. Samtidigt ar
det denna felaktiga uppfattning om vad foretaget gor som de forlitar sig pa vid sin

kommunikation mot arbetsmarknaden. De menar att de utgar fran det faktum att de befinner
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sig pa en B2B-marknad och vad de levererar pa denna och anvander sig sedan av denna i sin

kommunikation gentemot arbetsmarknaden.

"Vi lever mycket pd det rykte vi har gentemot arbetsmarknaden som vi har
tack vare de slutprodukter vilka hamnar pa en konsumentmarknad och som
vdra produkter ér med att producera.”

Hur och var rekryterar Traditionalisten

Né&r foretaget letar efter ny personal ser de till en borjan hela arbetsmarknaden som en
malgrupp. Beroende pa vilken tjanst det slutligen galler véljer de sedan slutligen vem de riktar
sig mot. Foretagets kommunikation bedrivs pa ett brett plan i vad de sjalva kallar allmanna
kanaler. Visar det sig senare att de far lag respons pa utannonserad tjanst i dessa allmanna

kanaler, valjer de istéllet nischade kanaler for sin kommunikation.

Foretag A anser att deras hemsida ar en viktig kanal da alla ans6kningar forr eller senare
kommer passerar deras webbplats. Utdver denna utannonserar de tjanster via
Arbetsformedlingen, Monster.com, Stepstone.com, konsultfirmor samt platsannonser i fack-
och branschtidningar. De upplever att detta ar en bred plattform som tacker upp valdigt
mycket av arbetsmarknaden. De platsannonser som laggs ut pa Internet skiljer sig inte till sin
utformning mot platsannonser de publicerar i tidningar, men foretaget papekar att de arbetar
annorlunda jamfoért med hur en typisk standard-platsannons ar utformad. De gér de genom att
rikta fokus pa vem de soker, istéllet for att fokusera pa vad foretaget gor. De lyfter fram vem
de soker redan i annonsens rubrik och berattar om foretaget och tjansten ldngre ner i
annonsen. Darigenom vénder de pa ordningen och hur det brukar se ut i platsannonser, menar
intervjupersonen. Vad de vardesatter hos den som sdker tjansten hamnar i blickfanget, istallet

for foretaget.

“Jag upplever att vdra platsannonser skiljer sig at jimfort med en typisk
“standard-platsannons” andra féretag anvdnder sig av.”

Pa fragan om foretagets platsannonskoncept dr sdrskilt unikt, svarar
intervjupersonen:

“Nej, kanske inte. Det dr inte unikt fér arbetsmarknaden, men fér oss som
féretag har det varit det. Anledningen till att vi upplever oss néjda med
detta koncept dr att vi for férsta gangen vdgade ténka i andra banor.
Samtidigt dr det svdrt att ge en platsannons en sérskilt unik utformning”.

45



Att differentiera sig pa arbetsmarknaden upplevs forvisso vara viktigt for foretaget. Samtidigt
upplever man inom foretaget ha lag kdnnedom om hur konkurrenter kommunicerar gentemot
arbetsmarknaden. Men foretaget forsoker arbeta med differentiering. Detta gor man genom att
differentiera budskapet i sig snarare an att differentiera sig som arbetsgivare med olika
kommunikationskanaler och metoder som redskap for detta. Anvandningen av platsannonser
ar ett exempel pa detta. Dessutom ar arbetet med platsannonser ett bra exempel pa hur
foretaget hela tiden forsoker att tanka nytt, da de for tillfallet planerar att andra sitt

platsannonskoncept, da de anvant sig av det befintliga under 2,5 ar.

Aven deltagande i olika events och arbetsmarknadsdagar pa olika universitet &r viktigt for
foretaget. Det ar dar tyngdpunkten ligger snarare d@n kommunikation genom foretagets
hemsida. P4 massorna erbjuder de intresserade att séka sig till deras traineeprogram alternativt
ett program for befintliga hdgskolestudenter. Harigenom forsoker de att framja en word-of-

mouth-effekt, vilken alltsa har sin grund i kontakten med studenter.

Foretaget arbetar &ven med kommunikation via Facebook dar de har en Kkarridrsida som de
utannonserar vissa tjanster pa. Facebook ger foretaget mojlighet att kommunicera med for
foretaget sett nya metoder. De ser det som ett forum och ett sétt for anvandare att interagera
med foretaget, men interaktionen befinner sig pa en allmén niva. De utnyttjar inte Facebook
till att narmare interagera med presumtiva anstéllda eller skapa nagra relationer till dessa.
Anvandningen dar fokuserar snarare pa att ge information. Slutligen leds den intresserade till
foretagets hemsida dar man finner en klassisk platsannons. Intervjupersonen upplever inte att
foretaget utnyttjar Facebooks eller annan digital tekniks fulla potential. Deras nérvaro pa det

sociala natverket fungerar mer som ett sétt att synas pa arbetsmarknaden.

”Ja, vi forséker vara mer innovativa, men jag far villigt erkdnna att
féretaget befinner sig ett bra steg bakdt jimfort med den tekniska
utvecklingen. Tanken och viljan finns, men vi dr inte ddr én. Vi arbetar mer
reaktivt med hur vi kommunicerar, sa dr det”.

Att foretaget inte hanger med i den tekniska utvecklingen, menar intervjupersonen, beror pa
att det till exempel tog det tva ar fran det att idén om lansering pa Facebook vacktes till att
foretaget faktiskt var narvarande pa webbplatsen. Att det drog ut pa tiden hanger samman med

de harda riktlinjer och stora restriktioner som finns inom foretaget avseende extern
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kommunikation. Intervjupersonen upplever det som ett hinder, vilket de maste 6verkomma

om de ska lyckas battre med att vara mer innovativa i sin kommunikation.

Hur ser Traditionalisten pd framtiden

Det finns inga definierade mal inom foretaget att forsoka kommunicera annorlunda gentemot
arbetsmarknaden med storre fokus pa anvandning av nyare kommunikationskanaler eller mer
icke-konventionella metoder. Till viss del ar detta en resursfraga, menar intervjupersonen.
Samtidigt ser han inte foretagets befintliga, mer konventionella utnyttjande av
kommunikationskanaler som ett stort hinder. Foretaget lyckas tacka det behov av arbetskraft

de har och har ett bra urval av kandidater.

”Den tid vi kdnner att vi inte har det, dd mdste vi bli mer aktiva och ta en
annan riktning i hur vi kommunicerar.”

Men intervjupersonens uppfattning ar att foretaget inom valdigt fa antal ar kommer att behéva
andra sitt satt att utnyttja kommunikationskanalerna och att det ar féretaget sjalvt som just nu
hindrar sin egen utveckling pa grund av att all kommunikation maste férankras globalt inom
foretaget varfor forandringsprocessen inom foretaget ar langsam. Han tror att nar foretaget
inte langre far tillracklig respons i sin kommunikation mot arbetsmarknaden och den yngre

generationen, da maste de bdrja arbeta annorlunda.

“Med vart nuvarande sdtt att arbeta kan det definitivt vara sa att vi gar
miste om att nd ut till en del av arbetsmarknaden. Sammantaget fdr vi
mdnga kandidater som séker sig till féretaget, men samtidigt dr det svart
att sdga vilka vi gar miste om att attrahera”.

Intervjupersonen ser detta dven som en generationsfraga dar den nuvarande och aldre
generationen som leder foretaget inte har samma syn pa nyare kommunikationskanalers och

mer icke-konventionella metoders potential jamfort med en yngre generation.

Hur tanker sig intervjupersonen att foretaget kommer att kommunicera mot arbetsmarknaden i
framtiden? Han tror mycket pa det personliga motet och att vara mer narvarande i de kanaler
som mojliggor detta. Foretaget vérdesétter framst det personliga motet 6ga mot 6ga, men ser
aven mojligheterna med nyare kommunikationskanaler och mer icke-konventionella, digitala
metoder i form av interaktion i digital form. Men samtidigt papekar intervjupersonen att han

upplever forsoket till den digitala om en andock begransade interaktionen foretaget har pa
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Facebook som aningen distanserad och att den personliga kontakten darfor gar forlorad.
Foretaget vardesatter det personliga motet mer da det ar lattare att fa en uppfattning om
personen da.

Foretaget ser trots allt en potential i anvédndningen av nyare kommunikationskanaler och mer
icke-konventionella metoder i framtiden. Samtidigt har man svart att se hur man skulle kunna
interagera mer &n man gor idag. Svarigheten ligger i vem som skall skota utvarderingen och
kontrollen dver interaktionen i digitala kanalerna, papekar intervjupersonen. Han tror inte att
anvandning av andra kanaler och metoder kommer att ersatta de befintliga utan snarare

komplettera dessa.

De nackdelar som de ser med nyare kommunikationsmetoder ar att det ar svart att se
konsekvenserna av dem. Vad kan dessa kanaler bidra med som de &ldre varianterna

misslyckas med att leverera, fragar sig var intervjuperson.

“Jag ser en risk med att anvéndning av fler kommunikationskanaler och
metoder riskerar att “splittra” det budskap vi vill féra fram.”

Déremot poangterar intervjupersonen att han tycker att det ar valdigt intressant att potentiella
anstdllda genom en digital interaktion skulle kunna kanna sig béttre traffade av en
utannonserad tjanst eller att de skulle komma till insikt att de inte &r den foretaget soker. Det

skulle bespara arbete bade for foretag och for arbetssokanden sjalva, menar han.

4.2 Foretag B - Nytdnkaren

Nytdnkaren pd arbetsmarknaden

Foretag B har dven det en centraliserad HR-avdelning som arbetar med rekrytering. Da det &r
en rekryteringsfirma/bemanningsforetag bestar deras verksamhet aven av att rekrytera
potentiella kandidater till andra foretag. For foretaget handlar employer branding om att vara
en bra arbetsgivare och att bygga ett starkt varumarke for de som arbetar pa foretaget. Det ar
alltsa framst de typer av aspekter som de hanfor till termen employer branding. Med andra ord
aspekter, vilka vi inte belyser i detta arbete. Samtidigt & kommunikation mot
arbetsmarknaden i syfte att rekrytera nya sa kallade konsulter, naturligtvis valdigt viktig for

foretaget da de ar en rekryteringsfirma/bemanningsforetag. Vilken definition de ger termen
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employer branding ar dessutom av mindre vérde, da de faktiskt lagger stor vikt aven vid
extern kommunikation mot arbetsmarknaden, &ven om de inte uttryckligen hanfor detta till

employer branding.

Hur tas foretagets kommunikationsplaner fram? Informations- och marknadsavdelningen
arbetar parallellt med HR-avdelningen i syfte att ta fram material som ska kommuniceras ut
pa arbetsmarknaden. Foretaget utgar fran fyra stycken grundvéarderingar vilka ar tankta att
avspeglas i allt de gor och sager och hur de agerar som arbetsgivare och foretag i 6vrigt. Detta
ar globala karnvéarden som utgdér grunden i all foretagets kommunikation oavsett marknad
eller geografiskt fokus. Det innebédr dock inte att kdrnvardena i sig &r det som utgor

kommunikationen.

“Det dr inget vi gdr ut med och sdger att detta dr vara véirderingar utan det
dr ndgot som bara ska ligga med som en végledning i vart agerande och
arbete. Vi utgadr fran dessa ndr vi sétter samman var kommunikation”.

Intervjupersonen ger oss bilden att foretaget fokuserar mycket pa vem de lyckas attrahera och
att det ar ratt kandidat, snarare &n att en presumtiv anstalld redan genom kommunikationen
och innan en eventuell intervju ska kanna att han eller hon &r en lamplig kandidat till tjansten.
Det vill sdga utgar kommunikationen fran foretaget sjalvt och inte lika mycket fran

presumtiva anstéllda.

Foretaget upplever sig ha ett specifikt employer brand. Dessutom anser de att de &r effektiva i
sin kommunikation och far god respons fran arbetsmarknaden, aven om de erkanner att det
alltid kan bli battre. Foretaget upplever att det inte pa ett helt tillfredsstallande vis lyckats ge
presumtiva anstallda en god uppfattning om vad foretaget ar och star for och att foretaget inte
lyckats formedla kanslan av vad det innebér att vara anstélld av féretaget mot de konsulter de
rekryterar for sina kunders rakning. Detta tror intervjupersonen kan bero pa att nar
arbetssokande &r intresserade av ett uppdrag, da riktar de storre fokus pa vem de faktiskt ska
arbeta hos, snarare an pa foretaget B som rekryterar personen for sin kunds rakning. Detta ar
nagot de maste arbeta pa i sin kommunikation da de avser attrahera nya konsulter. Foretaget
arbetar for att de personer de rekryterar ska uppna en hogre kansla av tillhorighet till foretaget

B:s arbetsgivarvarumarke redan da de soker ett uppdrag.
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“Vi upplever att de flesta inte vet sG mycket om oss som arbetsgivare néir de
sGker arbete och att de ddrfér skulle behéva veta mer.”

Foretaget arbetar med tva olika varumarkesstrategier, en gentemot arbetsmarknad och en
gentemot kund. De vill fora en helt annan typ av kommunikationen mot kunder respektive
mot arbetsmarknaden, menar de, dels vilket budskap de vill framféra och dels vilka
kommunikationskanaler de véljer att anvanda sig av. Samtidigt upplever foéretaget en spill-
over-effekt i olika riktningar. Det d&r de medvetna om. De som ar deras kunder nu kan vara
deras potentiella kandidater imorgon och vice versa. Men foretaget finner det anda motiverat
att utgd fran olika budskap och kanalval gentemot arbetsmarknaden och mot kunder da de ser
olika behov hos dessa grupper. Utdver en spill-over-effekt finns det aven en viss word-of-
mouth-effekt som suddar ut skillnaden mellan kommunikation mot arbetsmarknaden och mot
kunder, da de som vander sig till foretaget som kunder kan ha en erfarenhet som konsult
arbetandes for foretaget B, varfor de redan har forutbestdmda meningar om foretaget.

Hur och var rekryterar Nyténkaren

Da fortaget framst riktar sig mot en yngre generation har de dven valt att fokusera sin
kommunikation i kanaler och med anvéndning av kommunikationsmetoder som i hég grad
tilltalar unga manniskor. Intervjupersonen uppmarksammar oss pa att nastan all typ av
jobbsokning idag sker online. Foretaget arbetar darfor mycket med nyare digitala
kommunikationskanaler som vaxt fram tack vare web 2.0 som till exempel digitala job
boards, foretagets webbplats och &ven sociala medier som Linkedin och Facebook dér de har
sidor for foretaget i Sverige samt sidor speciellt riktade mot studenter. Pa Linkedin forsoker
foretaget att matcha och leta efter ratt kandidater. P& Facebook har de dven riktad annonsering
beroende pa vilken tjanst det galler. Anvandning av nyare kommunikationskanaler utgor
foretagets strategi i syfte att differentiera sig. De arbetar fraimst med att I4gga vikt vid hur de
kommunicerar da de upplever att deras konkurrenter och marknaden i Ovrigt agerar pa ett

valdigt likartat i vad foretagen erbjuder och vilket budskap de har.

”Men vi har nyligen mdrkt av ett trendskifte, da bade vi och vdra
konkurrenter bérjade rikta oss mycket mer mot potentiella konsulter istdllet
fér mot vdra kunder.”

Foretaget arbetar bade med konventionella och icke-konventionella, mer innovativa metoder i

dessa kanaler. De anvander med andra ord digitala platsannonser som ar utformade pa ett
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konventionellt vis, vilka dessutom utgoér en klar majoritet av foretagets kommunikation
gentemot arbetsmarknaden, men dven mer nytankande kommunikationsmetoder med fokus pa
interaktion. Bland annat foretagets Facebook-sida &r ténkt att inbjuda till interaktion mellan

presumtiva anstéllda och foretaget

Ett bra exempel pa de nytankande metoder foretaget anvander, vilket daven fungerat som ett
séatt for foretaget att differentiera sig, ar den kampanj man lanserades nyligen varigenom
presumtiva kandidater kunde sOka ett sommarvikariat som koncernchef. Har grundade sig
ansOkan pa ett interaktivt spel dar sokanden med hjalp av sitt Facebook-konto och telefon
agerade i rollen som koncernchef i en interaktiv film. Denna metod gav sdkanden chansen att
pa ett digitalt men interaktivt vis bli guidad av anstallda pa foretaget i vad som var tankt att ge
en fingervisning om vilka typer av uppgifter och problem en koncernchef kan behdva hantera.
Sokandena blev sedan utvarderade baserat pa sitt handlande och gavs darefter tillfallet att
soka jobbet. Kampanjen innefattade inte enbart interaktion pa ett digitalt vis, utan foretaget

anvéande &ven befintliga anstallda som ett verktyg i kommunikationen.

Hdmtat fran foretag B:s senaste rekryteringskampanj (tryckt annons):
”Student och redo for drets hetaste sommarjobb? Klickstarta din karridr
som koncernchef pa [Féretag B]! Férutom unika erfarenheter till ditt CV och
ett ovdrderligt kontaktndt far du dessutom koncernchefens mdnadslén!”

Framsta anledningen till denna kampanj var att foretaget vid den tiden upplevde svarigheter
med att hitta personal. Déarfor valde foretaget att kommunicera mycket mer genom
uppsokande verksamhet. | syfte att bygga och kommunicera varumarket har detta varit ett
proaktivt arbete, menar intervjupersonen. Som kompletterande aktivitet har foretaget &ven
lanserat en mobiltelefonapplikation, vilken ar tankt att underlatta jobbsokandet for de som
soker arbete aktivt. Applikationen ar uppbyggd pa det sattet att man dels kan fa information
om hur man som arbetssokande ska agera i sitt jobbstkande och dels mojliggéra sékande av

arbete baserat pa geografiska utgangspunkter.

Valet av dessa kommunikationskanaler och metoder har grundat sig i vilken malgrupp som &r
av intresse for foretaget. FOretaget poangterar att deras val av kanaler och metoder aterspeglar
den yngre malgruppens medievanor, da de insett att det nastan uteslutande ar genom digitala

kanaler som foretaget kan lyckas attrahera nya kandidater. De upplever forvisso dven att tv-
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reklam &r en effektiv kanal da man vill attrahera yngre malgrupper, men det kraver en helt

annan budget jamfort med den foretaget haft att arbete efter.

Foretaget har dock inte Gvergett dldre kommunikationskanaler som till exempel tidningar,
utan arbetar d&ven med dessa dér de kommunicerar sina annonser i nischade tidningar i syfte
att na ratt malgrupp. Bland annat har koncernchefskampanjen kompletterats med print-

annonsering.

”Skulle vi bara rikta oss till de som aktivt séker arbete skulle vi inte behéva
print-annonsering éverhuvudtaget. Men eftersom det rader kandidatbrist
och vi mdste nd de som inte aktivt séker behéver vi dven anvdnda andra
typer av kanaler och metoder dn enbart nyare kanaler”.

Precis som Traditionalisten deltar Nytankaren pa arbetsmarknadsdagar som olika universitet
anordnar och de har dven ett program som inriktar sig pa att rekrytera studenter som konsulter
under den tid de studerar, metoder vilka kan resultera i en word-of-mouth-effekt bade under

och efter studieperioden.

Hur ser Nytdnkaren pa framtiden

Foretaget har ett team vars uppgift &r att arbeta med affarsutvecklingen inom det digitala
omradet och att skapa nya trender avseende kommunikation. Man tittar hela tiden pa hur
foretaget kan vidareutveckla sin kommunikation och de har som ambition att ligga i framkant
och differentiera sig. Hittills har man inte upplevt ndgot negativt med utveckling inom
kommunikation. Foretagets ambition &r att ligga i framkant, dels genom att utveckla hur de
anvéander nyare kommunikationskanaler och dels utveckla befintliga

kommunikationsmetoder.

“Det pagdr ett stéindigt arbete med hur vi ska kunna méta vara kandidater
pd ett bdttre och differentierat séitt gentemot konkurrenterna”.

Intervjupersonen menar att foretaget kommer att utveckla hur de arbetar med konventionellt
utformade platsannonser inom den narmaste framtiden. Da denna utveckling befinner sig i
projektstadiet har de inte kunnat ge oss ndrmare detaljer om hur de vill utveckla dessa
platsannonser, men ger oss en hint om att det bland annat handlar om att integrera video i
digitala platsannonser. De for fram att det darfor kan skilja en hel del mellan en platsannons i

en tidning kontra en i digital form, varfor de vill utnyttja den digitala varianten mer.
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”Ndr man gor ndgot digitalt ska det fungera i ett s6koptimeringsperspektiv.
Det handlar viildigt mycket om att anvéinda vissa ord som s6kmotorer
kénner av, varfér det gar att Idnka pa ett helt annat sétt, medan det i en
traditionell print-annons handlar om att ha en bra rubrik och bild som
vdcker tankens och égats uppmdrksamhet. | en print-annons handlar det
mer om att anvdnda ett mdnande och varierat sprdk ¢én vid annonsering
over Internet”.

Utover detta kommer platsannonser i tryckt och digital form att kompletteras med
applikationer via mobilen, vilka ska vara sammankopplade med Facebook. Satsningen pa
sociala medier och mobila applikationer kommer att fortsatta. Hur ser da foretaget pa

framtiden pa langre sikt?

”Pd Iéngre sikt kommer vi kanske 6verge de traditionella kanalerna i stérre
utstrdckning. Vi ser ndmligen en markant skillnad vad gdiller print-
annonsering och att vi inte anvdnder denna i samma utstréickning som vi
gjorde fér kanske 5-10 ar sedan”.

Gallande den allméanna utvecklingen tror foretaget att det kommer att fokuseras allt mer pa
digitala kanaler i kommunikation gentemot arbetsmarknaden, bade genom mer konventionella

metoder saval som mer innovativa, icke-konventionella l6sningar.

4.3 Foretag C - Novisen

Novisen pa arbetsmarknaden

Organisationen har nyligen genomgatt en forvandling, da de tidigare var forsedda med
rekrytering genom den lagstadgade varnplikten, varfor de inte behdvt rekrytera i samma
utstrackning tidigare, till skillnad mot idag. Nu &r de istéllet i behov av att attrahera frivillig
arbetskraft regelbundet, vilket har inneburit att de tvingats vara mer aktiva pa
arbetsmarknaden. De har till viss del tidigare erfarenhet av rekrytering, da en minoritet av
deras personalstyrka utgors av civilt anstillda. Foretaget riktar sig framst mot en yngre
malgrupp i sin kommunikation. De rekryterar bade lokalt och nationellt da de har tva typer av
verksamhet som de rekryterar till, en lokalt anknuten samt den nationella verksamheten. Talar
de om ett employer brand? Foretag C ar medvetna om vad ett employer brand &r och anser
sjalva att det har ett. De anser dven att arbetet med employer branding numera ar ett maste for

de som arbetsgivare.

53



“Employer branding dr en forutsdttning fér varumdrket och synen pd var
organisation som en arbetsgivare.”

Dock ar foretaget medvetet om att deras employer brand &r olika starkt bland deras
malgrupper, framst den yngre generationen. Kannedomen om Novisen som arbetsgivare kan
vara narmast obefintligt bland vissa, men samtidigt valdigt hdg bland andra presumtiva
arbetstagare. Detta tror foretaget beror pa hur arbetsgivarens verksamhet var utformad

tidigare.

Novisen har, likt de tva foregdende fdretagen, en centraliserad rekryteringsavdelning.
Avseende kommunikationen mot arbetsmarknaden arbetar personalstaben, HR, samt
marknadsstaben tillsammans for att utveckla kommunikationsstrategier. Da foretaget inte har
nagra direkta konkurrenter avseende vad deras verksamhet gar ut pa och inga direkta kunder,

har de heller ingen spill-over-effekt.

Fokus idag ligger pa att skapa en langsiktig attraktion hos potentiella arbetstagare. Detta gor
man dels genom att forsoka bygga upp en relation med dessa samtidigt som organisationen
forsoker sprida information om hur arbetsplatsen fungerar och hur arbetsrutinerna kan se ut

for nyrekryterade.

”Min uppfattning dr att all vir kommunikation bygger pa att skapa
relationer i alla steg, vilka vi sedan madste upprdtthdlla.”

Hur och var rekryterar Novisen

Organisationen har under den senaste tiden haft tva sarskilda kommunikationsstrategier med
olika fokus. Forst har de gatt ut och informerat och spridit kunskap om deras roll som
arbetsgivare for att darefter forsoka arbeta bort de forutfattade meningar manga i malgruppen
har om foretaget. | nasta steg har fokus legat pa att rikta in sig pa att attrahera ratt typ av
personer inom malgruppen. Kampanjerna anses ha varit framgangsrika. En stor mangd
ansokningar har mottagits och den generella nivan pa de ansokande har varit hogre &n
foregaende ganger, bade psykiskt saval som fysiskt. Tva attribut som éar relevanta for

foretagets verksamhet.

Foretaget har nyligen genomfort tva uppmarksammade kampanjer dar de har anvant sig av

bade dldre och nyare kommunikationskanaler. Metoderna de har anvént sig av har varit
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konventionella, men framforallt har det varit fraga om anvandning av icke-okonventionella
metoder i alla kanaler. Foretaget anvénder en ansenlig mangd olika kanaler. Det &r en
medveten strategi fran foretagets sida. Dock sa ar de tydliga med att papeka att antalet kanaler
inte beror pa en osékerhet hos de som nykomling inom rekrytering, utan snarare for att de ska

kunna tacka de syften de har med kommunikationen.

“Det korta svaret dr att vi anvénder alla kanaler. Jag tror inte det finns en
kanal som vi inte anvénder av det skdlet att vi mdste nd till véldigt manga
madlgrupper”.

“Hade syftet enbart varit att rekrytera ménniskor hdr och nu da hade vi
kunnat arbeta sndvare men samtidigt anvdnder vi vara kampanjer i syfte
att bygga varumdrket pa Idng sikt och da mdste vi anvdnda oss av fler
kanaler och metoder.”

For att vara mer specifik angaende kanalvalen har de anvéant aldre kanaler sasom tv och
utomhusreklam under sina kampanjer. Dessa har kombinerats med nyare kanaler och
fokuserat pa att fa presumtiva anstallda att interagera via dessa kanaler. Gemensamt for
kampanjerna &r att alla kommunikationskanaler fungerar som stodjande funktioner till
varandra for att darigenom stérka budskapet. Exempelvis har de annonserat i bussar dar de
uppmanat mottagarna att anvanda sina telefoner for att utfora test vilka ar tankta att svara pa
om man ar lamplig for anstéllning hos organisationen eller inte. Men &ven utomhusreklam i
sig har inbjudit presumtiva arbetstagare att engagera sig i mindre uppdrag de ska utféra och
darfor har det funnits inslag av interaktivitet dven i denna kanal. Fokus pa interaktion och
darigenom vérdering av individen &r nagot som har varit genomgaende for dessa kampanijer.
Foretaget har ett flertal test pa sin webbplats dar presumtiva anstallda kan testa sin duglighet
och se om de &r ratt kandidater. Genom en mobiltelefonapplikation erbjuder de presumtiva
anstallda att utféra dagliga test. Dessa nyare kanaler staller stora krav pa interaktion fran
mottagarens sida. Organisationen har &ven mycket kommunikation genom olika sociala
natverk som till exempel Facebook. De jobbar &ven med word-of-mouth dar grunden ar deras
lokala kontor vilka de ser som viktiga verktyg for informationsspridning for den lokala

rekryteringen. Anledningen till denna breda front anser de sjalva &r att de vill synas mycket.

Da foretaget inte har nagra direkta konkurrenter fokuserar de istallet pa att anvanda olika
kommunikationskanaler och utformar differentierade budskap beroende pa vilken malgrupp

de vander sig till. De riktar sig inte enbart mot i dagslaget potentiella anstéllda utan &ven mot
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yngre personer vilka kan bli aktuella for rekrytering langre fram. Dessutom riktar sig
organisationen mot de anhoriga till presumtiva anstéllda i syfte att underlatta valet av
organisationen som tankbar arbetsgivare. Da foretaget upplever att deras employer brand ar
olika starkt inom dessa segment i malgruppen, anser de att det ar en nddvéandighet att de
anvénder olika kommunikationskanaler och metoder som ett sétt att starka sin attraktionskraft
som arbetsgivare och for att bryta de nuvarande forutfattade meningar som existerar om
foretaget som arbetsgivare.

Ser ni olika méjligheter att differentiera er mot olika madlgrupper
beroende pa hur ni kommunicerar?

“Absolut. Vi maste triffa folk pd deras planhalva, vi mdste synas ddr man
rér sig och olika mélgrupper rér sig pa olika stdllen, bade fysiskt och
virtuellt. Det innebdir att vi mdste anvénda oss av olika kanaler, metoder
och arenor beroende pad vilken mdlgrupp vi vill ng.”

Foretaget upplever att de ar tydliga i sitt budskap och hur de kommunicerar detta. Dock ar de
medvetna om att den stora omvandling de genomgar, i kombination med att kunskapen om de
som arbetsgivare inte alltid &r sa stor, gor att budskapet inte innehaller all information som
borde finnas tillganglig i deras kommunikation mot arbetsmarknaden. De upplever att det
finns begransningar i mojligheterna att kommunicera ndgot sa komplext som deras
transformering samtidigt som de ska informera om karriarmojligheter. Detta har lett till att de
som rekryterats inte har en fullstandig bild av foretaget som arbetsgivare nar de pabérjar sin
utbildning. Losningen pa det problemet anser organisationen ar majligheten att kunna
interagera mer med presumtiva anstallda under hela processen. De ser stora moéjligheter med
interaktion, aven digital sadan, da denna kan komplettera kommunikation vilken fokuserar
mer pa masskommunikation. Interaktion utgor en viktig komponent, vilken kan ¢ka vardet av

det erbjudande de vill kommunicera som arbetsgivare, menar dem.

Hur ser Novisen pd framtiden

Framtiden kommer att innebéra en del forandringar for foretag C. Tidigare har de uppfattat att
de ligger efter i anvandningen av e-kommunikationskanaler, men att de hunnit ikapp
utvecklingen det senaste aret och planerar att ligga i framkant &aven kommande ar.
Organisationen kommer att fokusera pa att 16sgora rekryteringsdelen fran sin nuvarande

hemsida och istallet bygga en separat webbplats, vilken kommer kombineras med nagot de
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kallar for e-rekryteringssystem. Fokus kommer &ven att ligga pa att utveckla det personliga

motet och att vara mer tillganglig pa en lokal niva.

De vill utveckla sin kommunikation bade digitalt och personligt och de vill kunna na ut till
potentiella arbetstagare istallet for att vara beroende av att séka upp de personligen. Foretaget
upplever att betydelsen av digital interaktion kommer att 6ka och att det &r viktigt att ligga i

framkant avseende denna utveckling.

“Jag dr évertygad om att alla tekniska I6sningar kommer att 6ka i betydelse
tillsammans med att vi kommer att se en foérdndring i beteende pd sociala
medier och vid anvdndning av mobiltelefoner...”

“Vi jobbar vildigt mycket med kommunikation. Jag anser att vi ligger
vdldigt Idngt fram vad gdller den biten. Alla vdra investeringar vi gér fér att
bygga struktur for framtiden ligger enbart i kommunikationskanaler”.

De upplever att det kommer att ske en forskjutning inom kommunikationskanalerna i
framtiden. Nya digitala kanaler sdsom sociala medier, men aven &ldre varianter sdsom olika
events kommer fa allt storre betydelse medan andra aldre kanalers betydelse kommer att
minska, exempelvis tv. Dock ar foretaget noga med att poangtera att de aldre kanalerna inte

kommer att férsvinna utan snarare kombineras med de nyare i syfte att komplettera dessa.

Gallande digital interaktion ser de en positiv utveckling fér framtiden. Foretaget tror att det
kan hjélpa till att hantera rekryteringen pa ett béttre vis och darigenom starka foretaget som
arbetsgivare, vilket skulle leda till en hogre grad av relevanta sokande. De upplever att
interaktionen mellan anstédllda och omvarlden &r mycket viktig och en hdrnsten inom

employer branding.

“Dialogen mellan de kommande anstdllda och de nuvarande dr en otrolig
tillgang som vi bara anvdnder till viss del idag.”
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5 Analys och diskussion
| det féljande ska vi sétta den teoretiska referensramen i relation till det empiriska material vi

har att tillgd. Vi kommer att analysera hur de tre foretagen i var empiriska studie arbetar med
sin kommunikation i jakten pa anstallda avseende olika kanaler och metoder gentemot
arbetsmarknaden och hur detta forhaller sig till vad forfattare till litteratur och artiklar har
patalat angaende budskapets utformning och kommunikation av ett employer brand gentemot
arbetsmarknaden. Dérigenom har vi férhoppningen att kunna strukturera upp hur féretag kan
arbeta med sitt arbetsgivarvarumarke. Fragan ar sedan vilka slutsatser vi kan dra av detta.
Analysens innehall kommer att agera som underlag for dessa slutsatser, vilka vi sedan bland
annat avser att sammanfatta i en modell i form av en matris. Vi vill dessutom aterknyta till
vad vi ndmnt tidigare, namligen att de tre undersokta foretagen &r tdnkta att fungera som
exempel och vi har ingen direkt avsikt att jamfora dessa, aven om olikheter i hur de arbetar

naturligtvis kan kommer fram i var analys.

5.1 Budskapets utformning och innehall
Employer branding &r viktigt i praktiken, da de varden foretag avser kommunicera i andra

sammanhang &ven bor riktas mot arbetsmarknaden. Arbetsgivarvarumarken bor ha samband
med bade foretaget som varumarke, men aven dess produkter (Mosley, 2005). Till att borja
med ar det av vikt att arbetsgivare uppvisar konsekvens och kontinuitet i hur de arbetar med
sina arbetsgivarvarumarken (Mosley, 2005) & (Gaddam, 2008). Samtliga tre foretag arbetar
med employer branding, dven om Nytinkaren definierar employer branding pa ett satt som
mer riktar fokus pa befintliga anstillda 4n att attrahera nya. A andra sidan arbetar de aktivt
med att attrahera genom den kommunikation de for, varfor de konkret kan anses arbeta med
employer branding dven avseende andra aspekter &n de sjalva later falla inom termen
employer branding. Inget av de tre foretagen upplever att de har ett specifikt employer brand.
De ma arbeta med employer branding, det & sant, men de anser inte att deras
arbetsgivarvarumarke ar tankt att utgora ett separat varumarke i forhallande till foretagens
varumarken i ovrigt. Istéllet stravar de alla tre efter att ha arbetsgivarvarumérken, vilka aven

andra &n presumtiva anstéllda kan identifiera sig med.

Att ha en stark varumarkesidentitet dkar sannolikheten att lyckas attrahera presumtiva
anstallda (Mosley, 2005). De tre foretagen har uttalade k&rnvérden som galler for hela

organisationen och d&ven ligger till grund foér det budskap som kommuniceras mot
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arbetsmarknaden. En studie i McKinsey Quarterly pekar pa att foretag som har fokuserade
och tydliga budskap béattre nar fram till sin malgrupp (Hieronimus & Shaefer, 2005).
Traditionalisten talar om att ha ett generellt varumarke som &r uppbyggt kring nagra
kéarnvérden, &ven om de lagger till ytterligare varden som ar specifika for arbetsmarknaden.
Detta ar nagot Mosley (2005) betonar, namligen vikten av att ta befintliga varden och utga
fran dessa i all kommunikation, dven gentemot arbetsmarknaden men att samtidigt ha ett
begransat antal brand values da det annars kan vara svart att komma ihdg vilka dessa &r
(Mosley, 2005).

Arbetet med tydliga riktlinjer ar ytterligare ett bra exempel pa arbetet med att skapa enhetliga
varumérken. Traditionalisten arbetar utefter tydliga, globalt utformade riktlinjer avseende
kommunikationens utformning, vilket dock har fatt efterverkningar pa deras férmaga att
hanga med i utvecklingsmojligheterna avseende kommunikation, da nya initiativ drar ut pa
tiden. Nytankaren daremot menar att den vill fora fram helt olika budskap gentemot kund
jamfort med arbetsmarknaden da de ser olika behov. Det hor starkt samman med vad Mosley
(2005) papekar om att arbetstagare och kunder kan attraheras av olika anledningar varfor det
maste finnas speciella varden for ett employer brand, men att det samtidigt ar bra att utga fran
vissa gemensamma grundvarden for all kommunikation (Mosley, 2005). Att Nytankaren gor
det ena men inte det andra, det vill sdga har speciella varden for sitt employer brand, men att
de inte utgdr fran gemensamma varden i all sin kommunikation, kan ha sin férklaring i att de
befinner sig pa en B2B-marknad, vilket forvisso aven Traditionalisten gor, men skillnaden &r
att Nytankaren inte har en produkt som pd samma vis nar en slutkonsument. Det & namligen
sa att det framst ar pa konsumentmarknaden som spill-over-effekter skapas (Barber, 1998). Av
den anledningen kan vi ocksa saga att det ar darfor Nytankaren just behover arbeta mer atskilt
avseende sitt employer brand i forhallande till sina 6vriga varumarken, da de inte kanner av
en lika stark spill-over-effekt som Traditionalisten (Minchington, 2006). Traditionalisten kan
daremot indirekt sagas befinna sig pa en konsumentmarknad, varfor de upplever en storre
spill-over-effekt an Nytankaren, som istéllet befinner sig pad en B2B-marknad. Novisen
daremot, ar svarare att analysera avseende eventuella spill-over-effekter, da de inte har en
produkt att salja, men naturligtvis kan deras varumérke komma att synas i andra sammanhang
an gentemot arbetsmarknaden, sarskilt da de ar en statlig organisation, varfor konsekvens och

kontinuitet &r ett ledord aven for dem.
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Arbetet med att bygga och sedan kommunicera arbetsgivarvarumarken med konsekvens och
kontinuitet, aterspeglas dven i att foretagen har centraliserade HR-avdelningar, vilka arbetar
nara marknadsavdelningarna vad galler all extern arbetsgivarvarumarkeskommunikation. Da
foretag naturligtvis kommunicerar mot andra marknader an enbart arbetsmarknaden och
dessutom, som de tre undersokta foretagen, med malet att skapa enhetliga varumarken,
genererar detta spill-over-effekter i kommunikationen mot arbetsmarknaden (Barber, 1998) &
(Sovina & Collins, 2003). Spill-over-effekter har stor inverkan i hur féretag kommunicerar
gentemot arbetsmarknaden (Sovina & Collins, 2003). Detta kan fa bade positiva men aven
negativa effekter. De positiva kan bero pa att foretag vilka ar framgangsrika pa sin marknad
anses dven ha férmagan att vara en bra arbetsgivare (Mosley, 2005). De negativa effekterna
kan orsakas av de eventuella missvisande uppfattningar som finns om ett foretag som
arbetsgivare (Frem, 2009). De undersokta foretagen har kant av bade de negativa och de
positiva effekterna. Traditionalisten ar inne pa att presumtiva arbetstagare inte har ratt bild
foretaget som arbetsgivare da denna bild stors av andra uppfattningar om foretaget som
grundar sig i felaktiga antaganden fran konsument om deras produkt. Detta &r nagot de vill
forandra och da fa ut en tydligare bild av sig sjalva som arbetsgivare. Collins & Kay Stevens
(2002) menar att den uppfattning presumtiva anstéllda har om en arbetsgivare avgér om du
kommer att soka sig till den eller inte (Collins & Kay Stevens, 2002). Detta stods dven av
Barber (1998). Trots detta upplever Traditionalisten att de har ett tillrdcklig stort urval
kandidater. De upplever inte spill-over-effekten som ndgot negativt, men vill samtidigt
forandra synen pa vad de gor. Mosley papekar betydelsen av att de vérden foretag faktiskt
formedlar ocksa stammer Gverens med verkligheten (Mosley, 2005). Traditionalisten kan
sagas representera ett exempel pa en arbetsgivare vilken, bade gynnas och missgynnas av det
faktum att det sker en spill-over-effekt. De far en effektivare kommunikation da de upplever
en spill-over-effekt, men samtidigt formar de inte malgruppen att dndra uppfattning om vad
foretaget faktiskt arbetar med. Traditionalisten har dock inte valt att i storre utstrdckning
arbeta annorlunda vad géller hur de kommunicerar, trots att de faktiskt vill paverka
uppfattningen om féretaget genom att vara tydligare i sin kommunikation. Men Mosley
(2005) menar att det trots allt &r sa att kunder och arbetstagare kan attraheras av olika
anledningar. Foretag bor varda sitt arbetsgivarvaruméarke lika mycket som de vardar sina
kundvarumarken (Mosley, 2005). Traditionalisten har en sddan ambition men praktiken &r en
annan. Det &r intressant att uppmarksamma. Foretaget vill 16sa detta dilemma genom att satsa
mer pa aldre kanaler sasom arbetsmarknadsdagar, men dven synas pa Internet. De poangterar

vikten av det personliga métet och fragan ar da om de inte hade kunnat fa storre genomslag av
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personliga moten dven online. | vart fall skulle sddan kommunikation kunna vara mer effektiv
genom att den kan spridas lattare. Intressant att papeka ar dessutom att bade Traditionalisten
och Nytankaren upplever att det & en word-of-mouth-effekt som ligger bakom spill-over-
effekten. WOM anses ha stor paverkanskraft pa manniskor (Richins, 1983). Samtidigt &r
spridningen genom WOM valdigt svar att kontrollera for foretag (Collins & Kay Stevens,
2002). Detta gor att Traditionalisten och Nytankaren kénner av bade positiva och negativa
effekter av en spill-over aven pa grund av WOM. Darfor kan vi aterknyta till Traditionalistens
satt att arbeta. De vill ju paverka uppfattningen om sig sjalva, men arbetar framst med aldre
kanaler eller med nyare, men da pa ett icke-konventionellt vis. | perspektiv av de nackdelar
som finns med WOM, kan det vara motiverat att Traditionalisten inte valjer att &ndra sina val
av kommunikationskanaler och metoder till anvandning av fler nya eller icke-konventionella
sadana. Sa kallad eWOM kan ha annu storre nackdelar da spridningen, i Traditionalistens fall
en felaktig uppfattning om vad de gor, kan ske annu fortare an genom vanlig WOM.
Dessutom satter eWOM sina spar lattare, da den sker i skriftlig form 6ver Internet (Breazeale,
2008). Men fragan ar om inte det vore lattare for Traditionalisten att faktiskt kontrollera den
word-of-mouth-effekt de upplever genom att faktiskt vara mer narvarande pa Internet och
interagera med maénniskor dar. Effekten av eWOM kan ju finnas Over Internet trots att
foretaget inte narvarar dar eWOM:en sker. Att nérvara dar den sker, hade kunnat underlatta
for foretaget att faktiskt kontrollera eWOM-effekten. Da skulle Traditionalisten istallet kunna
vanda de nackdelar som finns med eWOM, de vi hanvisade till i Breazeale, 2008 tidigare, till

fordelar, ndmligen att utnyttja eWOM:s effektivitet och skriftliga form till sin fordel.

Att betydelsen av positionering ar viktig dven vid arbetet med employer branding &r de
undersokta foretagen bra exempel pa, nagot som aven aterspeglas i litteraturen i Mosley
(2005) och Collins & Stevens (2002). En stark varumarkesidentitet 6kar sannolikheten att
uppfattas som en attraktiv arbetsgivare (Collins & Kay Stevens, 2002). De undersokta
foretagen arbetar alla med att utveckla eller i vart fall bibehalla den uppfattning som finns om
arbetsgivaren. De kan sdgas arbeta utifran Mosleys positioneringsmodell — brand vision och
brand reality. De vet var de befinner sig just nu och vad de vill uppna (Mosley, 2005).
Samtidigt lyckas Traditionalisten anda attrahera en sadan mangd kandidater att den upplever
sig n6jda med detta. Dock bor det i detta sammanhang papekas att det ar av stor betydelse att
arbetsgivare har en sanningsenlig image. Annat kan vara riskfyllt da foretag kan komma att
locka fel kandidater (Pieters & Mensink, 2009) & (Moroko & D. Uncles, 2008). Darfor &r det
av vikt att Traditionalisten tar h&nsyn till de forvantningar och uppfattningar presumtiva
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anstallda har om foretaget som arbetsgivare (Barber, 1998). Det ar nagot som foretaget ar
medvetet om. Samtidigt menar de att de sékerstéller att kandidater inte har fel uppfattning
genom att poangtera vad foretaget gor. Detta ar de valdigt tydliga med vid en forsta intervju.
Det ar aningen beaktansvart da man kan fraga sig hur pass effektiv deras kommunikation mot
arbetsmarknaden egentligen ar. Malet med en effektiv kommunikation maste trots allt vara att
redan innan en intervju forma kandidater att forsta vad arbetsgivaren faktiskt gor. Detta kan
vara ett tecken pa att foretaget kommunicerar mer i eget syfte an for presumtiva anstallda och
att dessa redan i ett tidigt stadium ska fa ratt uppfattning om foretaget. Aven Nytankaren ger
oss denna bild, da foretaget ser mycket till intervjusituationen for att sakerstélla att kandidaten
ar ratt. Dessutom upplever de att de inte pa ett helt tillfredsstallande vis lyckats ge presumtiva
anstdllda en god uppfattning om foretaget. Naturligtvis &r detta ett syfte med en
anstallningsintervju, men samtidigt maste kommunikationen utformas pa det sattet att storsta
mojliga antal felaktiga kandidater sallas bort redan vid kommunikation som sker innan en
intervju, dels for foretagets béasta, dels for en kandidats basta. Hur stor negativ effekt
Traditionalistens och Nytankarens installning har inneburit kan vi inte svara pa, men deras
agerande kan innebara en risk i enlighet med vad Pieters & Mensink (2009) och Moroko & D.
Uncles (2008) papekat. Novisen & andra sidan beaktar mycket av detta i malet med sin
kommunikation. De har i ett inledande stadie forsokt andra pa uppfattningen om foretaget
som arbetsgivare, for att darefter Overga till att rikta fokus pa ratt kandidater. Med det
inledande stadiet har de lyckats paverka uppfattningen, da de har sett en tydlig effekt i att de

lyckats attrahera en ansenlig mangd kandidater vilka sedan visat sig vara de rétta.

Segmentering dr hogst vasentligt dven avseende arbetet med arbetsgivarvarumarken. Rétt
budskap ska na ratt malgrupp (Mosley, 2005). Har arbetar de tre foretagen lite olika.
Traditionalisten i var studie véander sig inte specifikt mot en sarskild grupp pa
arbetsmarknaden, varfor de heller inte utformar sitt budskap sarskilt olika beroende pa vem de
sOker. Nytankaren och Novisen arbetar daremot uttalat mot sérskilt en yngre generation.
Dessa tva foretags tydliga segmentering avspeglas i deras kommunikation. Nytankarens satt
att arbeta marks framst i vilka kommunikationskanaler och metoder de valjer att anvanda i sin
kommunikation, da de upplever att erbjudandena inom bemanningsbranschen ter sig likartade.
De anvénder darfor kommunikationskanalerna och metoderna som ett differentieringsverktyg,
ett satt att stick ut pa istallet for genom sjalva budskapet. Det dr en viktig aspekt med
differentiering, just att anvanda kommunikationsmdjligheterna i syfte att differentiera

(Minchington, 2006). Hur paverkas da budskapet av foretagens segmentering? Denna
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fragestéllnings blir framforallt intressant vad géller Novisen. De ser ett stort behov av att
kommunicera olika budskap beroende pa vem de vill rikta sig till, om det ar till dagens
presumtiva anstéllda eller morgondagens eller de anhdriga till dessa, vilka dven de &r en viktig
malgrupp for Novisen. Foretaget kan darfor sagas arbeta valdigt starkt med vad Mosley
(2005) kallar Employee Value Propositions (EVP), da de utformar budskapet beroende pa
vilken grupp de vill na med detta. Genom att differentiera sig genom EVP:s kan Novisen
lyckas knyta ett psykologiskt kontrakt med de arbetssokande respektive de anhoriga, genom
skapandet av emotionella fordelar via differentiering (Martin, 2006) & (Rousseau, 1994).
Detta krdaver dock att hela foretaget d&r medvetet om sina EVP:s i syfte att de olika
malgrupperna ska kunna fa sin bild bekraftad oavsett hur de kommer i kontakt med foretaget,

varfor Novisens kommunikation samtidigt maste vara samstammig (Manzi, 2009).

Kort dterblick

Vi har nu analyserat de tre foretagens arbete med utformningen av sina budskap. Konsekvens
och kontinuitet ar viktiga ledord i arbetet med employer branding. Samtidigt kénner tva av
foretagen av en spill-over-effekt, aven om i olika stor grad. Denna effekt inverkar pa arbetet
med att vara konsekvent och visa pa kontinuitet, pa ett positivt eller ett negativt vis. Beroende
pa vilken uppfattning som finns om foretaget, oavsett om denna upplevs som tillfredsstéllande
eller inte av arbetsgivaren sjélv, forstarker spill-over-effekter existerande uppfattningar om
arbetsgivaren i den ena eller den andra riktningen. Déarav ar positioneringsarbete av hdgsta
vikt i syfte att nd en efterstravansvard image. Att dessutom lyckas gora det i forhallande till

respektive malgrupp ar minst lika viktigt.

5.2 Dagens kommunikation
| det foljande kommer vi analysera vilka kommunikationskanaler och metoder de tre

foretagen anvander och hur detta forhaller sig till de mojligheter och begransningar som finns
med dessa. Vi kommer sedan att anvanda oss av denna analys i syfte att komma till slutsatser
vad galler framtida utveckling inom kommunikation avseende arbetsgivarvarumarken och hur

denna kan hanga samman med aspekter vilka vi talat om i féregaende avsnitt.

Kommunikation mot arbetsmarknaden &r ett viktigt steg i arbetet med att attrahera arbetskraft
(Minchington, 2006). Sovina & Collins (2003) papekar aven betydelsen av att synas i olika

typer av kommunikationskanaler da@ man kommunicerar mot arbetsmarknaden (Sovina &
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Collins, 2003). De tre undersokta foretagen arbetar aktivt med att anvanda olika

kommunikationskanaler och metoder. Dock arbetar de pa olika vis.

Analys av kommunikationskanalerna

TV

Novisen har anvént sig av denna kommunikationskanal. Detta har fungerat som en viktig
pusselbit i deras strategi att forst kommunicera till en bred massa for att darefter 6verga till
mer fokuserad kommunikation mot respektive malgrupp. Just tv fungerar som en bra kanal for
masskommunikation och ar effektivt i syfte att na dven passiva arbetssokande. Da Novisen ar
forhallandevis ny inom rekrytering har tv fungerat som en viktig kanal (De Pelsmacker,
Geuens, & Van den Bergh, 2007). Tv &r ett effektivt verktyg menar Dertouzos & Garber
(2006) i det avseendet att arbetsgivare kan locka ratt kandidater (Dertouzos & Garber, 2006).
Novisen upplever att den har lyckats just med detta. Nackdelen ma vara att tv &r en
masskommunikationskanal, men samtidigt kan arbetsgivare interagera med presumtiva

anstallda pa ett annat satt &n exempelvis genom en annons i tryckt format.

Platsannonser och onlinereklam
Nytankaren anvander till stor del konventionellt utformade annonser vilka finns i digital form.

Samtidigt avser de utnyttja &ven de tekniska mojligheterna langre fram, genom att integrera
video i sina digitala platsannonser, varfor man kan séga att de kombinerar platsannonsen som
format med onlinereklams mojligheter med att arbeta med rich media (De Pelsmacker,
Geunens, & Van den Bergh, 2010). Traditionalisten ar dock ett bra exempel pa hur
arbetsgivare kan anvanda platsannonser pa ett konventionellt vis, men anda med variation, dar
de valt att fokusera mer pa vem de soker snarare an vad foretaget gor, samtidigt som de
kontinuerligt uppdaterar sitt koncept (Moroko & D. Uncles, 2008). Poéangteras bor dock att
platsannonser i tryckt form anses ha lag effekt vad galler att attrahera de ratta kandidaterna
(Rafaeli, Hadomi, & Simons, 2005).

Utomhusreklam
Vad gaéller denna kommunikationskanal har Novisen lagt ner stora resurser i sin

kommunikation. Valet av denna kanal har grundat sig pa vad De Pelsmacker et al. (2007)
ndmner i form av fordelar, ndmligen att uppmarksamhetsgraden ar stor. Men De Pelsmacker
et al. ndmner &ven nackdelar med denna kanal, ndmligen att informationen enbart kan vara

begréansad till sin omfattning och att det ar svart att na ratt malgrupp (De Pelsmacker, Geuens,
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& Van den Bergh, Marketing Communications, a European perspective, 2007). Samtidigt har
detta varit en del i Novisens strategi, namligen stadie ett i denna varigenom de vill na en bred
malgrupp och tydligt informera vad foretaget ar for typ av arbetsgivare. Pieters & Mensink
(2009) papekar vikten av att inledningsvis anvanda sig av masskommunikation i ett forsta
steg, for att darefter 6verga till mer interaktion och personlig kommunikation (Pieters &
Mensink, 2009). Novisen har alltsa kunnat na ut till en stor malgrupp med enkla, men tydliga
budskap. Dessutom har budskapen kombinerats med en ambition att aktivera presumtiva
anstallda genom att fa de att sjalva avgéra om de passar for en anstéllning hos arbetsgivaren

eller inte.

Anstidllda som verktyg
Det finns olika sétt att arbeta med anstallda som en kommunikationskanal, dels pa ett mer

konventionellt, men dven pa mer icke-konventionella vis. Traditionalisten &r ett bra exempel
pa det forstnamnda, da de ser vérdet av det personliga métet genom att delta i olika events och
arbetsmarknadsdagar. Det ar dessutom nagot de vill anvanda sig av annu mer. Att interaktion,
6ga mot 0Oga, ar effektivt, det har Minchington (2006) och Mosley (2005) patalat. Det &r
framforallt av den anledningen Traditionalisten vill fokusera pa denna kanal. Novisen arbetar
aven de med uppsodkande verksamhet av detta slag, precis som Nyténkaren. Men denna har
daremot valt att arbeta dven pa ett innovativare vis, genom att mojliggora for potentiella
arbetstagare att kommunicera med anstallda inom foretaget i digital form (Gaddam, 2008). De
har dessutom kombinerat detta med att anvénda sig av befintliga anstéllda som ett verktyg och
dessutom gjort detta i en digital form genom den ”interaktiva” koncernchefskampanjen,
varigenom Nyténkaren har lyckats kombinera digital interaktion med fordelen att de anstéllda
betraktas som “ambassadorer” for foretaget (Minchington, 2006). Oavsett form upplevs
anstallda vara en oerhort vardefull kommunikationskanal. Vi menar att de anstéllda dessutom
ar grunden till effektiv WOM och eWOM, da det ar fran de som uppfattningen om foretaget

som arbetsgivare kommer, oavsett form, 6ga mot 6ga eller digitalt.

Webbplatser - egna eller externa
Traditionalisten upplever att dens webbplats utgor en viktig kanal. Det &r den nyare formen av

kanal de framst anvénder sig av. Dock bor vi poangtera att de anvander sin egen webbplats pa
ett konventionellt vis, det vill saga de forsoker inte att ga utanfor ramen for hur man kan
anvanda webbplatser pa ett mer innovativt vis. Papeka bor vi da att enligt studier uppfattar

presumtiva anstéllda arbetsgivares webbplats som den enskilt viktigaste kanalen

65



(Minchington, 2006), men samtidigt kraver hemsidor standig uppdatering (De Pelsmacker,
Geunens, & Van den Bergh, 2010). Dessutom ar foretag i regel daliga pa att differentiera sina
budskap de uppger pé sin hemsida (Mosley, 2005). Overhuvudtaget sker all kommunikation
vilken Traditionalisten for pa egna eller externa webbsidor pa ett standardiserat vis, med
fokus pa masskommunikation utan nagra forsok till interaktion. Majlighet till interaktion pa
webbplatser tros 6ka dess effektivitet mot arbetsmarknaden (Passer, Smith, Holt, Bremner,
Sutherland, & Vliek, 2009). Samtidigt fungerar olika I6sningar olika bra for olika foretag
(Minchington, 2006). Traditionalisten anvander Facebook som ren informationskalla for
presumtiva anstéllda utan att foretaget forsoker skapa relationer och interagera och pa sa vis
utnyttja det sociala mediets potential. Samtidigt ar nackdelen, vilket foretaget sjalva papekar,
namligen att sadan interaktion kan upplevas som distanserad. Nytankarens
koncernchefskampanj fungerar dock som ett bra exempel hur man kan arbeta mer innovativt,
pa ett icke-konventionellt d&ven genom sin webbplats. Nytankarens metoder har inkluderat
anvéandning av rorliga ljud och bilder, vilket betraktas som en effektiv metod att attrahera
presumtiva anstéllda (Pieters & Mensink, 2009). Foretaget arbetar dven mer aktivt med
sociala medier i form av Linkedin dar de soker upp kandidater. Aven Novisen arbetat kreativt,
genom att pa sin webbplats erbjuda interaktiva tester for presumtiva anstallda. Frem (2009)
betonar viken av The look and feel, ndmligen att anvanda visuella aspekter i kommunikation
(Frem, 2009), vilket Nytankaren och Novisen gjort i de hér fallen.

eWOM
Som kommunikationsmetod ar eWOM inget som foretag kan arbeta med sjélva, daremot kan

de naturligtvis paverka effekten av eWOM, vilket vi talade om i analysens inledande avsnitt
(Breazeale, 2008). Detta &r nagot vi anser ar mycket viktigt for att starka sitt employer brand.
Trots allt ar det sa att bade klassisk WOM och eWOM upplevs som trovardiga och effektiva
metoder (Arndt, 1967) & (Breazeale, 2008) & (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh,
2010) & (Richins, 1983). Vi far anledning att aterkomma till eWOM léngre fram, namligen i

vara slutsatser.

Mobilmarknadsforing
Nytankaren och Novisen har anvéant sig av mobiltelefonapplikationer i syfte att attrahera

presumtiva arbetstagare. Bada foretagen har gjort detta i syfte ett engagera anvéandarna,
namligen genom anvandning av pull-strategi. Novisen anvander sig av denna strategi, da de

ar nya pa rekrytering, varfor de kanner av att de far arbeta hart med att formedla vad det
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faktiskt innebar att arbeta pa foretaget sedan de aktivt borjade anvanda sig av ett employer
brand-tankande. Da deras kommunikation fokuserar mycket pa hur verkligheten for anstallda
ser ut, maste de upplysa malgruppen. Detta gér de dessutom genom att interagera med
presumtiva anstallda vilka anvander arbetsgivarens applikation, genom att anvandarna far
dagliga uppdrag att genomfora via sin mobiltelefon. Gaddam (2008) péapekar vikten av att
skapa relationer med tankbara kandidater, ndgot Novisen ser till att géra (Gaddam, 2008).
Pull-strategin tror vi kan vara en anledning till att Novisen méarkt av en 6kad grad av antal

lampliga sokanden.

Andra kanaler och metoder
Inget av de tre foretagen har podngterat att de anvander sig av radio i sin kommunikation. Det

finns dock fordelar som arbetsgivare kan utnyttja med dagens radiolyssnade, sarkilt géller
detta Nytédnkaren och Novisen vilka redan anvander sig av mobiltelefonapplikationer (Cauley,
2010).

Kort dterblick

De tre undersokta foretagen kommunicerar pa olika vis. De anvéander alla bade &ldre och
nyare kommunikationskanaler, men de anvander dessa pa olika vis, med antingen
konventionella eller icke-konventionella metoder. Detta beror pa att de ser olika behov i hur
de ska lyckas na presumtiva anstallda, varfor olika kanaler och metoder kan fungera olika bra.

6 Slutsatser

6.1 Framtidens kommunikation
All kommunikation kan anses handla om ett moment of truth. All den kommunikation som

sker mot arbetsmarknaden ger tillfalle att attrahera arbetskraft (Pieters & Mensink, 2009).
Detta anser vi har oerhort stor betydelse vad géller kommunikation mot arbetsmarknaden,
oavsett hur stor den tekniska utvecklingen blir, dar bade nya och aldre kanaler kommer att ha
betydelse. Att dessutom kombinera olika varianter av kanaler och metoder i sin
kommunikation mot arbetsmarknaden har visat sig vara viktigt bland annat i syfte att undvika
att man som arbetsgivare forsvinner i bruset av all kommunikation (Sovina & Collins, 2003).
Forvisso ar relationsfraimjande kommunikation och interaktiv sadan, vilken sker online, en
viktig aspekt att beakta i kommunikationen idag (Gaddam, 2008). Men vi ar realistiska och
inser att alla arbetsgivare inte kan dverge arbetet med det personliga moétet till forman for

enbart nyare kommunikationskanaler praglade av innovativa metoder. Vi forutspar inget
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bortfall av de aldre medierna, dock tror vi pa en forskjutning av dessa. De kan idag fungera
fullt tillfredsstallande for vissa foretag. Trots allt &r det sa att det personliga motet betraktas
som oerhdrt vérdefullt i kontakten mellan befintliga anstillda som ”“ambassaddrer” for
arbetsgivaren och presumtiva anstallda (Minchington, 2006). Detta ar nagot som samtliga tre
undersokta foretag podngterat. Foretag som Traditionalisten ser dessutom inget behov att
arbeta annorlunda an de gor idag, men samtidigt &r de medvetna om att de kan ga miste om
vissa lampliga kandidater. Det &r trots allt sa att den yngre generationen, generation Z, utgor
den storsta andelen av anvandarna av digitala medier, i form av sociala nédtverk och
anvandning av mobilmarknadsféring (Mirbagheri & Hejazinia, 2010). Att beteendet dessutom
ser ut att sprida sig uppat i aldrarna finner vi tendenser till nar vi ser att den genomsnittliga
aldern pa sociala forum faktiskt har okat enligt farska studier (Pingdom AB, 2010). Till
exempel forutspas bade sociala medier och mobilmarknadsforing att véxa enormt i betydelse
de narmsta aren (De Pelsmacker, Geunens, & Van den Bergh, 2010) & (The Week
Publications Inc, 2011). Detta &r ett konstaterande som arbetsgivare inte kan bortse fran da de
bestammer sig for hur deras kommunikation bor se ut i framtiden i syfte att attrahera ny
arbetskraft. Okat anvandande av olika kanaler och metoder fran arbetsgivares sida kan fa stor
inverkan i arbetet med EVPs, dd det blir an betydelsefullare att véalja ratt
kommunikationsverktyg i de fall det gar att utvisa vilka malgrupper som faktiskt anvander sig
av vilka nyare eller aldre kanaler och vilka som lockas av mer icke-konventionella eller

konventionella metoder.

Da de nyare kanalerna kommer att utvecklas och erbjuda stérre mojligheter inom
kommunikation, kommer de ocksa att 6ka i betydelse anser vi. Web 2.0 har utvecklats enormt
de senaste aren. Nu sa star vi infor forvandlingen mot web 3.0, varigenom Internet forutspas
kunna bli mer personligt och vi kommer se en utveckling av beteendereklam (Agarwal, 2009).
Vilken effekt det kommer ha pa anvandningen av kommunikationskanalerna och metoderna
vet vi inte &nnu. Vi anser dock att denna utveckling ytterligare kommer underlatta
mojligheten till interaktion via Internet samt 6ka mojligheterna att aterskapa det personliga
motet, men i digital form. Detta antagande baserar vi pa det orimliga i att kunna traffa alla
personer som har ett intresse av foretaget. Ett digitalt mote kan ersatta eller 1 vart fall
komplettera ett personligt mote. Detta i kombination med att ett védxande antal presumtiva
anstéllda anvander sig av de kanaler som har mojlighet att efterlikna ett personligt méte gor
att vi kan dra slutsatsen att forflyttningen mot mer digital media och interaktion &r den

efterstravansvard forandring i hur arbetsgivare kommunicerar (Mirbagheri & Hejazinia, 2010)
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(Pingdom AB, 2010). Dessutom é&r det sa att de fordelar med de kommunikationskanaler och
metoder vi tidigare analyserade &r ett faktum har och nu. Redan innan web 3.0 och dess intag
ar det av varde att foretag beaktar de kommunikationsmajligheter som finns att tillga redan
idag. Med andra ord menar vi att redan de befintliga kanalerna och metoderna kommer att
inverka pa hur foretag bor kommunicera mot arbetsmarknaden i framtiden. Med anvandning
av fler kanaler och andra metoder an vad som ar brukligt for dessa kan foretag bli battre pa att
differentiera inte bara sitt budskap utan hur de kommunicerar.

6.2 Hur paverkas framtidens budskap?
Till att borja med kommer det vara fortsatt viktigt att arbeta med arbetsgivarvarumarken pa ett

satt som framjar konsekvens och kontinuitet, menar vi. Det kan till och med bli annu
viktigare, da foretag kan komma att anvanda sig av fler olika typer av kanaler och metoder
parallellt med annan kommunikation de for, vilket skulle kunna utgora en risk i hdnseendet att
uppratthalla ett enhetligt varumarke. Dessutom menar vi att den spill-over-effekt manga
arbetsgivare kanner av i sin kommunikation mot arbetsmarknaden kan komma att bli &n mer
framtradande, da foretagets kommunikation i andra sammanhang dn mot arbetsmarknaden
kan komma att Gverlappa i storre avseende vad géller att kommunikation sker i samma
kanaler och med samma metoder bade mot kunder och mot arbetsmarknaden. Anvander
dessutom malgrupperna, foretagets kunder respektive presumtiva anstallda, samma kanaler da
kan spill-over-effekten bli storre till foljd av den mojliga, framtida utvecklingen i
kommunikationen mot arbetsmarknaden. Dessutom tror vi att det i framtiden inte langre
kommer att vara frdga om en en-végs-spill-over, det vill saga att det i framtiden kommer att
ske en spill-over dven i den andra riktningen, namligen i kommunikationen mot
arbetsmarknaden till foretagets kommunikation mot kunder. Den spill-over-effekt Barber
(1998), Collins & Kay Stevens (2002), Moroko & Uncles (2008) och Sovina & Collins (2003)
talar om kommer alltsa att ske dven i den andra riktningen. Det grundar vi pa var tidigare
slutsats om vikten av o©kad integration med presumtiva anstdllda, varigenom
kommunikationen mot arbetsmarknaden kommer att fa storre signifikans och storre effekt pa
annan kommunikation. Det vi vill podngtera med detta ar att vi anser att behovet av att
kontrollera sin kommunikation av arbetsgivarvarumérket i alla kanaler kommer att véxa och
vara av enorm betydelse for foretag i framtiden. Kommer anvandningen av fler antal kanaler
och olika metoder att 0ka, riskerar exempelvis inkonsekventa och icke trovardiga budskap att
fa storre genomslagskraft i annan kommunikation av foretaget. Detta budskap kan sedan

komma att spridas via WOM/eWOM da den 6kade interaktionen kan framja 6kad spridning
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av WOM/eWOM da denna ursprungligen skapas vid interaktion med en tankbar arbetsgivare
och dess anstallda, menar vi. DA WOM och eWOM ér svart att kontrollera enligt Collins &
och Kay Stevens (2002), och i eWOM:s fall &r bestandigt da informationen lagras pa Internet
och dessutom latt far stor spridning over Internet (Breazeale 2008), gor att det sedan kan vara
svart for foretag att radera spridningen av negativa uppfattningar om arbetsgivaren. Detta
anser vi kan fa konsekvenser for de foretag som i framtiden inte har kontroll och genomtéankta
strategier for de nya kanaler som vaxer fram, eftersom en negativ WOM/e-WOM-effekt
riskerar att utvecklas utan att foretagen tar chansen att paverka spridningen i kanalen. En tva-
vags-spill-over skulle kunna resultera i allvarliga konsekvenser for arbetsgivare och annan
kommunikation &n mot arbetsmarknaden. Huruvida en tva-véags-spill-over kan bli verklighet

tal narmare studier, varfor vi uppmuntrar lasaren att forska vidare angaende detta.

6.3 En kommunikationsmodell
Med denna modell vill vi kategorisera hur arbetsgivare kan anvanda sig av

kommunikationskanaler och metoder de har att tillga. Modellen skulle kunna fungera som ett
verktyg for arbetsgivare att forst betdnka hur man kommunicerar idag, for att sedan begrunda
vilka kanaler och metoder man skulle vilja anvanda i framtiden, varfor en forenkling av
verkligheten i form av en matris kan vara ett bra redskap for detta. Matrisen fungerar aven
som en sammanfattning av var analys, diskussion och slutsats. Kategoriseringen ar tankt att
visa vilka mojligheter till kommunikation arbetsgivare har i kommunikation mot
arbetsmarknaden. Beroende pa var i skalan arbetsgivare hamnar kan detta ge en signal om hur
pass val rustad arbetsgivaren ar for framtiden.
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Nyare kanaler, icke-konventionella

metoder:

Aldre kanaler, icke-konventionella : .
metoder: - Interaktivt rekryteringsspel

_ Rekrytering via TV- eller - Behorighetstest via hemsida
utomhusreklam - Mobila applikationer
- platsannonser med video

Aldre kanaler, konventionella metoder: Nyare kanaler, konventionella metoder:

- Platsannonser i tryck - Platsannonser pé& hemsidor/sociala
- Det personliga motet natverk

Kommunikationsmodell. Den vertikala skalan representerar graden av konventionalitet dar
mer icke-konventionella metoder tar plats pa den 6vre delen. Den horisontella skalan delar in

kanalerna i de aldre kanalerna och de nyare e-kommunikationskanalerna.

Mangden kanaler och metoder ar manga men fokus kommer ligga pa interaktion i framtiden.
Kanaler och metoder vilka underlattar interaktion mellan arbetsgivare och arbetssokande samt
mojliggor for foretag att paverka och styra arbetsmarknadens uppfattning om foretaget som
arbetsgivare kommer dominera, menar vi. Dessa kommer framst utgéras av de kanaler och
metoder som representeras av exemplen uppe i hogra hérnet pa var modell. De kanaler och
metoder som representeras uppe till vanster i matrisen behéver fa en mer framtradande roll,
menar vi. Dock kommer ingen kanal helt forskjutas da de fortfarande fyller ett syfte.
Fordelarna med de digitala kanalerna ar majligheten att aterskapa det personliga matet i
digital form och béttre differentiera sig via kanalerna for att na ratt malgrupp. Deras svagheter
ar att de framst nar de aktiva sokande idag, nadgot som andra kanaler dock kan kompensera
for. Spill-over-effekten staller krav pa arbetsgivare att vara tydliga och samstammiga i sin
kommunikation 6ver hela foretaget da det annars finns en risk for skapandet av negativa

uppfattningar om foretaget som arbetsgivare.

71



7 Forslag till framtida forskning

Forskning kring specifika e-kommunikationskanalers effekt i ett employer branding-
perspektiv.

En undersokning av ett antal foretag inom samma bransch, som konkurrerar om
samma arbetskraft. Undersokningen kan utga fran foretagsbarometern som Universum
skapar 6ver de hundra mest attraktiva arbetsplatserna varje ar. Denna lista tas fram
med enkatundersokningar riktade mot studenter i Sverige som far svara vilket foretag
de framst skulle vilja arbeta pd (Universum, 2011). Att inom samma bransch valja ett
antal foretag som finns pa denna lista, undersoka varfor de skiljer sig i placering.
Beror denna skillnad pa hur respektive foéretags kommunikation mot
arbetsmarknaden? Eller beror den pa hur val studenter nas av de budskap som

kommuniceras?

For framtida forskning ser vi aven mojligheter i att undersoka vilken spill-over-effekt
nya kanaler har, vilka vi i arbetet bendmner som e-kommunikation. Vi har inte funnit
nuvarande forskning om detta, varfor utférandet av sddan hade varit valdigt intressant

och larorikt.

Att studera om det kan uppstd en tva-vags spillover-effekt mellan
konsumentvarumarket och arbetsgivarvarumarket. Om negativa omddmen som
uppstar kring arbetsgivarvarumarket kan paverka konsumenternas bild av varumarke
och produkter. Framst via WOM/e-WOM-effekter.
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Bilaga A - Intervjusvar

Intervju pa foretag A den 29 maj 2011
Intervjuperson: Ansvarig avseende rekrytering av befintliga och nyligen utexaminerade

studenter.

Berétta fritt! Hur arbetar ni med rekrytering idag?

Foretaget, ett moderbolag, har sedan tvad ar tillbaka wvalt att centralisera
rekryteringsfunktionen. Tidigare hade bolagets olika dotterbolag egna HR-avdelningar. Den
centrala HR-avdelningen stddjer dotterbolagen, stdmmer av vilket rekryteringsbehov de andra
bolagen har, administrerar och genomfor rekryteringen. Allt kring en rekrytering tar denna
centrala HR-avdelning hand om. Vi rekryterar mycket och &r i stort konstant stort behov av
rekrytering av kvalificerad personal. Den har centraliserade HR-funktionen, den enda inom
Sverige for hela koncernen, ar valdigt betydelsefull dven i ett globalt perspektiv, da foretaget
har sin bas for innovationsutveckling just pa detta kontor.

Vi arbetar aktivt med att kommunicera vart employer brand gentemot den nya generationen,
nuvarande studenter. Gentemot mer etablerade malgrupper kéanner vi att foretaget inte

behéver kommunicera lika aktivt tack vare var position.

Vad ar viktigast i rekryteringsprocessen for er?

Att inte felrekrytera. Det ser vi till att sakerstdlla genom att ha en HR-funktion med hdg
specialistkompetens som vet vilka personer vi soker och vilka metoder vi ska anvanda for att
lyckas med detta. Det tidigare decentraliserade rekryteringen hade den bristen att de olika
HR-funktionerna hade olika mal, krav och metoder i sitt arbete. Syftet med centraliseringen
har varit att foretaget ska ha en enhetlig extern kommunikation for rekryteringsprocessen.
Hela foretaget ska arbeta och kommunicera likadant. | rekryteringsprocessen &r vi mer

tydliga med vem vi soker, snarare an vilket typ av foretag vi ar.

Upplever ni att ni har ett specifikt employer brand?

Nej, inte gentemot arbetsmarknaden specifikt.
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Arbetar ni mot olika malgrupper? Hur segmenterar ni arbetsmarknaden? Vilka

kriterier arbetar ni efter?

Vi ser arbetsmarkanden som en enda malgrupp till en bérjan. | forlangningen ar det den
aktuella tjansten vi utannonserar som avgor vem vi riktar oss mot och vem vi séker. Vem vi
soker beror pa vad vi upplever att kandidater varderar som extra viktigt. Sedan kan vi anvanda
olika kanaler beroende pa vilken tjanst det géller.

Vem inom foretaget arbetar med varumarket i allmanhet? Arbetar ni efter en speciell

strategi nar ni kommunicerar gentemot arbetsmarknaden?

Kommunikationsavdelningen inom foretaget satter upp noggranna riktlinjer for vad foretagets
varumarke innebéar, hur det far spridas, i vilka sammanhang det far synas och hur det far
anvandas, men framforallt hur det inte far anvandas. HR-funktionen foljer dessa riktlinjer i
sitt arbete med arbetsgivarvarumérket. HR-avdelningen har direktkontakt med
kommunikationsavdelningen. En instans inom foretaget kontrollerar allt material som ska

publiceras externt oavsett kommunikationskanal for att sakerstalla att riktlinjerna foljs.

Vilket budskap vill ni framfora i er kommunikation? Vilka ”“brand values”
kannetecknar er kommunikation gentemot arbetsmarknaden? Intar ni &aven ett
historiskt perspektiv, exempelvis att ni referar till viktiga handelser i foretagets historia

och liknande?

Vara “core values” dr véldigt starkt forknippade med foretagets varumérke, dven i extern
kommunikation gentemot arbetsmarknaden. Vi har fyra pelare som ka&nnetecknar foretagets
varumarke (growth, innovation, sustainability och environment). Vi trycker mycket pa att det
ar ett familjeféretag som inte ar borsnoterat. Just att det ar ett familjeféretag, dven om ett
globalt sadant, tror jag signalerar om trygghet, vilket jag tror lockat manga, framforallt i
Sverige. Men det historiska perspektivet vi formedlar ar enbart en initial del i

kommunikationen.

Upplever ni en ”spill-over”-effekt, att ni anvander varumarkeskommunikation gentemot

kunder i er kommunikation gentemot arbetsmarknaden?
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Ja, det gor vi, men vi adderar &ven andra faktorer nar vi kommunicerar
arbetsgivarvarumaérket. Vi har fyra pelare som kannetecknar foretagets varumarke (growth,
innovation, sustainability och environment). Det galler saval internt som externt. Vi
kommunicerar dessa pelare bade mot kunder och potentiella anstillda. | kommunikation
gentemot arbetsmarknaden adderar vi de manskliga faktorerna, till exempel vilken typ av
person vi soker. Vi satter fokus pa personen framfor foretaget i var kommunikation. Vi utgar
fran det faktum att vi arbetar inom B2B och vad vi levererar pa denna marknad. Vi lever
mycket pa det rykte vi har gentemot arbetsmarknaden som vi har tack vare de slutprodukter

vilka hamnar pa en konsumentmarknad och som vara produkter &r med att producera.

Tror ni att uppfattningen om er déverensstammer med hur ni vill bli uppfattade?

Nej. Vi forsoker gora en diskrepans mellan det rykte vi har och det rykte vi forsoker formedla.
Det finns ndmligen en viss skillnad mellan det rykte vi har och det rykte vi vill ha. Det ryktet
vi har, exempelvis ett bra, stabilt, sunt, valkant, rejalt foretag med en lang historia, &r inte
riktigt den bilden vi vill formedla. Denna bild bygger pa en ”word-of-mouth”-effekt. Ddremot
ser vi inte detta som nagot negativt, utan snarare ar det sa att det inte ar en bild som vi sjélva

vill formedla. Vi arbetar med att &ndra pa detta genom ett férandrat koncept.

Hur forsoker ni 16sa detta?

Det gor vi genom den kommunikation vi har genom vara samarbeten med universitet,
deltagande i events och pa arbetsmarknadsdagar och pa Internet. Genom dessa kanaler
forsoker vi vara mer tydliga med vad vi vill kommunicera om oss som arbetsgivare. Vi vill
formedla att den produkt konsumenten haller i handen, inte ar vad foretaget sjalv producerar.
Dessutom vill vi tydliggora vad vi som arbetsgivare kan erbjuda med en anstallning, namligen
kompetensutveckling och mojligheten till en internationell karriar bland annat. Vi formedlar
vilka kulturella varden foretaget star for och vad foretaget brinner for, till exempel miljo och
hallbarhet.

Vilka kommunikationsmetoder gentemot arbetsmarknaden anvander ni och varfor just

dessa? Inverkar den malgrupp ni riktar er mot ert val av kommunikationsmetod?
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Foretagets hemsida ar en valdigt viktig kanal for oss. For att soka anstéllning pa foretaget
maste man slutligen passera genom foretagets hemsida, da alla ansékningar skickas in via
denna. De framsta kanalerna vi anvéander for utannonsering av tjanster utéver var egen
hemsida &r Arbetsférmedlingens hemsida, Monster.com, Stepstone och aven genom nischade
kanaler som genom konsultfirmor och platsannonser i fack- och branschtidningar. Vi upplever
att detta ar en bred plattform och vi tacker upp valdigt mycket av arbetsmarknaden pa detta
sétt._For en viss tjanst kommunicerar vi till en borjan genom mer allménna kanaler och om det
inte ger tillracklig respons fortsatter vi med mer nischade kanaler som &r av sérskilt intresse

for den yrkesgrupp som ar aktuell for tjansten.

Vi anvénder dven till exempel Facebook dér vi har en karridrsida dar vi lagger ut vissa tjanster
och vi finns dven pa Twitter. Vi anvander dven Youtube, men dock inte nar vi riktar oss mot

arbetsmarknaden.

Vi tar dven hjalp av reklambyraer i utarbetningen av material sa att vi lyckas na ut med det

budskap vi vill.

Ser ni olika mojligheter att differentiera er beroende pa vilken kommunikationsmetod

ni anvander?

Ja, absolut, men det beror ockséa pa hur man attraherar genom det budskap vi séander ut.

Hur arbetar ni med att differentiera er? Har ni lyckats tycker du? Vet ni hur era

konkurrenter marknadsfor sig gentemot arbetsmarknaden?

Vad vi framforallt gor &r att rikta fokus pa vem vi s6ker — personen. Jag upplever att vara
platsannonser skiljer sig &t jamfort ned en typisk “standard-platsannons” andra fOretag
anvander sig av. Vi lyfter fram vem vi soker redan i annonsens rubrik. Vi vander alltsa pa
ordningen med hur det typiskt satt brukar se ut i en platsannons. Det vi vérdesatter hos en
potentiell anstalld hamnar darfor i blickfanget dar vi forsoker beskriva vad vi vérdesatter i den
person vi soker, exempelvis ”vi soker dig som dr en stark team player”. Vilken tjénst det
faktiskt galler berattar vi om mer detaljerat l&ngre ner i samma annons. Detta koncept har
fungerat valdigt bra, men vi har beslutat att dndra det, da vi insag att formatet lockade en
betydligt storre andel kvinnliga sokande an man. Forklaringen &r att konceptet upplevdes
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sdnda ett “mjukt” budskap, vilket har attraherat fler kvinnor 4n mén. Det sdg vi inte som bra,
da vi arbetar for jamn konsfordelning bland vara anstéallda. Dessutom har vi arbetat efter
samma koncept i 2,5 ar, varfor vi kande att det var dags att andra pa det. Nu kommer vi
fokusera mer pa den tekniska sidan i foretaget nar vi annonserar. Vi kommer darfor 6verge
den ménskliga faktorn en del. Istallet for att ha bilder pa personer som i det befintliga

konceptet, kommer vi kanske ha mer tekniskt orienterade bilder.

Nej, vi vet alldeles for lite om hur andra foretag (vilka konkurrerar med oss om samma
malgrupp pa arbetsmarknaden), kommunicerar i samband med rekrytering. Vi upplever inte
sarskilt hard konkurrens inom den bransch foretaget befinner sig pa varfor vi inte prioriterar
att se till hur andra foretag attraherar ny arbetskraft. Istallet fokuserar vi pa vart foretag.

Daremot borde vi fokusera mer pa konkurrenters kommunikationsarbete, anser jag.

Ar ert koncept sarskilt unikt egentligen?

Nej, kanske inte. Det ar inte unikt for arbetsmarknaden, men for oss som foretag har det varit
det. Anledningen till att vi upplever oss ndjda med detta koncept ar att vi for forsta gangen
vagade tanka i andra banor. Samtidigt ar det svart att ge en platsannons en sarskilt unik

utformning.

Vilken respons upplever ni pa er kommunikation gentemot arbetsmarknaden? Vad tror

ni har lockat de anstallda? Hur far ni respons?

Det ar sa svart att méata responsen. For att attrahera nya personer till foretaget arbetar vi dven
med tva program, ett traineeprogram och ett program for befintliga htgskolestudenter, genom
vilka vi kan leverera direkt till studenter genom att de kan soka sig till foretaget under
studierna och inte bara att vi ger de information om foretaget. Dar upplever jag att vi far en

bra respons.

Vi marknadsfor programmen pa olika vis, allt fran att ha direktkontakt med sokanden pa
maéssor, till att ge information genom broschyrer, men dven genom foretagets hemsida. Just
hemsidan upplever jag att vi kan utveckla ytterligare vad galler marknadsforing av

programmen. Tyngdpunkten skulle jag sédga dnda ligger pa deltagande pa universitetsevents
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och massor. Sammantaget upplever en valdigt bra respons nar vi lagger utan en annons med
uppmaning att soka till programmen. Darfor upplever vi inte att vi arbetar pa fel sétt idag.

Pa massor forsoker jag salja in programmen om jag kanner att personen hér till den
malgruppen foretaget soker, exempelvis befintliga studenter. Jag berattar vad programmet
innebar och vilken fordel programmet innebar for den som sdker, men aven for foretaget och
vilken ambition vi har. Vi upplever dven en “word-of-mouth”-effekt vad galler

marknadsforingen av programmen.

Upplever ni att bilden som ni kommunicerar i samband med rekrytering delas av de

som hunnit arbetat hos er ett tag?

Vi foljer upp rekryteringsprocessen med nyligen anstéllda och dven efter att man varit anstélld
hos oss i sex manader, dar vi vill veta om anstallningen motsvarar férvantningarna. Daremot
har vi annu inte analyserat denna data och jag kan darfor inte svara pa hur personer som
senare anstallts har uppfattat den marknadsforing som vi anvénder oss av for att rekrytera.
Daremot har vi fa, farre en marknadssnittet, som slutar i foretaget av annan anledning an
naturliga avgangar som pensionsavgangar. Det tolkar jag som ett gott betyg pa var

kommunikation.

Jag tror inte att bilden av hur man uppfattar oss innan man anstélls och efter att man arbetat
hos oss skiljer sig sérskilt mycket. I annat fall hade fler valt att sluta arbeta hos oss efter en
tid. Darfor tror jag att vi lyckas leva upp till de I6ften vi faktiskt ger. Vid en forsta intervju ar
vi tydliga med att berétta vad foretaget faktiskt gor och inte vad vissa tror att vi gor. Darfor

tror jag att man har en relativt god uppfattning vad det innebar att arbeta hos oss.

Ser ni nagra begrénsningar med hur ni inom foretaget arbetar med kommunikation
gentemot arbetsmarknaden? Vi har till exempel uppmarksammat att ni anvander nyare
kanaler som Facebook, men att ni &nda anvander dessa pa ett konventionellt vis. Hur
arbetar ni for att vara mer innovativa i er kommunikation gentemot arbetsmarknaden
genom att exempelvis utnyttja tekniken mer och forsoka skapa en interaktion med

potentiella anstallda? Anser du att ni anpassat ar till den digitaliserade varlden?

Jag delar er uppfattning att vi anvander exempelvis Facebook som ni beskriver. Ja, vi forsoker
vara mer innovativa, men jag far villigt erkanna att foretaget befinner sig ett bra steg bakat
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jamfort med den tekniska utvecklingen. Exempelvis tog det tva ar fran idé till att vi slutligen
lanserade var Facebook-sida. Att det tog sa lang tid beror pa att det inom foretaget finns en
valdigt bestdimd syn pa hur vi ska kommunicera och stora restriktioner vad galler
kommunikation av varumarket. Det upplever jag som ett hinder som vi maste 6verkomma om
vi ska lyckas battre med att vara mer innovativa i var kommunikation. Tanken och viljan
finns, men vi ar inte dar an. Vi arbetar mer reaktivt med hur vi kommunicerar, sa ar det. Vi
har inga definierade mal att forséka arbeta annorlunda och dnvanda nyare kanaler pa ett
mindre traditionellt vis. Till stor del tror jag ocksa det ar en resursfraga. Idag har vi till
exempel inga storre resurs till att kommunicera genom exempelvis Facebook. Vi har en
person inom HR som ser till att svara pa kommentarer pa Facebook. Vi ser det som ett forum
och ett satt for anvandare att interagera med foretaget, men interaktionen befinner sig pa en
allman niva, det vill séga vi skapar inte nagra relationer med de som véljer att kommentera pa
var Facebook-sida. Det fungerar mer som ett satt att synas for oss gentemot arbetsmarknaden.
Effekten av var narvaro pa Facebook &r inget som vi har matt an.

S

amtidigt ser jag inte vart befintliga, mer traditionella utnyttjande av kommunikationskanaler,
som ett stort hinder. Vi lyckas técka det behov av arbetskraft vi har. Vi upplever ingen kris.
Men min uppfattning 4ar att vi kommer behdva é&ndra vart satt att utnyttja
kommunikationskanalerna inom valdigt fa antal ar. Med vart nuvarande sétt att arbeta kan det
definitivt vara sa att vi gar miste om att na ut till en del av arbetsmarknaden. Sammantaget far
vi manga kandidater som soker sig till foretaget, men samtidigt &r det svart att saga vilka vi

gar miste om att attrahera.

Jag tror det ar mer foretaget som hindrar sin egen utveckling pa grund av att all
kommunikation maste forankras globalt inom foretaget. Vi upplever att vi har tillracklig bas
for rekrytering av den kompetens vi séker. Den tid vi kanner att vi inte har det, da maste vi bli
mer aktiva och ta en annan riktning i hur vi kommunicerar. Tyvarr. Det &r en
generationsfraga. Ledningen, en dldre generation, ser mojligtvis inte samma potential i den
tekniska utvecklingen och till nyare mojligheter att kommunicera som den yngre
generationen. Nar vi upplever att vi inte far tillracklig respons fran den yngre generationen, da

maste vi agera.

83



Upplever ni att ni i framtiden skulle kunna arbeta annorlunda med olika
kommunikationsmetoder jamfért med idag? Finns det nya vagar att ga for er vad galler

interaktion?

Jag vill utveckla det personliga métet &nnu mer och vara mer narvarande i de kanalerna.

Vilka kanaler och metoder menar du da? De befintliga ni anvander, 6ga mot 6ga, eller

ser du digitala kanaler som en mdjlighet?

Jag menar bade mer traditionella, 6ga mot 6ga, men dven nyare kommunikationskanaler och
mer icke-traditionella, digitala metoder. Men framst menar jag moéten 6ga mot 0ga. Jag
upplever till exempel den begransade digitala interaktion vi har pa Facebook idag som lite
distanserad. Vi vardesatter det personliga motet mer. Det ar lattare att fa en uppfattning om

personen.

Ser ni till exempel ett hinder att kommunicera ert budskap genom andra

kommunikationskanaler och metoder an de ni anvander idag?

Ja, absolut, men till den del att vi inte kan dverge mer traditionella kanaler helt och hallet. Vi
finns dar nu och andra ar vana att se oss dér. Det handlar snarare om férsoka komplettera

befintliga, mer traditionella kommunikationsmetoder med nyare verktyg, nyare metoder.

Nackdelen med nyare kommunikationskanaler och mer icke-konventionella metoder &r
svarigheten for oss att se konsekvenser av dem. Det skrammer oss lite grann. Vad syftar
anvandning av en ny kommunikationsmetod till? Vad kan en ny metod ge 0ss som en
traditionell inte ger? Malet for oss &r att fa ansokningar fran vilka vi sedan kan gora ett urval.
Vi diskuterar inte sérskilt mycket inom foretaget kring andra kommunikationsmetoder.

Jag ser en risk med att anvandning av fler kommunikationskanaler och mer innovativa
metoder riskerar att “splittra” det budskap vi vill fora fram. I nuldget forsoker vi arbeta efter
ett enhetligt budskap genom att till exempel ge information pa var hemsida om foretaget, vad
vi gor och vad vi star for. Vi ser helt enkelt inget behov av annan kommunikation an den vi

anvander idag. Jag har svart att se hur vi skulle kunna interagera mer.
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Vilka mojligheter ser ni med digital interaktion? Som arbetssékande upplever vi att det
kan vara svart att genom en platsannons kénna sig traffad av ett par enkla och

beskrivande ord om vad ni soker hos en kandidat.

Min forsta tanke ar; vem ska i sa fall gor en utvardering om vem som ar en lamplig kandidat
om vi for en digital interaktion? Det dr svart att utvardera ett verktyg som vi inte har idag. Vi
upplever inte avsaknad av mer interaktion i var kommunikation som ett problem. Vi ser i
dagslaget inget behov av att arbeta annorlunda. Vi har haft ett enormt rekryteringstryck de
senaste aren darfor har vi inte andrat vart sétt att kommunicera gentemot arbetsmarknaden. Vi

har dessutom inte haft tid att reflektera Over tdnkbara andringar.

Déremot tycker jag det ar valdigt intressant att potentiella anstidllda genom en digital
interaktion skulle kunna kanna sig battre traffade av en utannonserad tjanst eller att de skulle
komma till insikt att de inte ar den vi soker. Det skulle bespara arbete bade for oss som

foretag och for arbetssokanden sjélva.

Intervju med féretag B den 4 maj 2011

Intervjuperson: marknads- och presschefen for foretagets verksamhet i Sverige

Vad ar employer branding for dig?

Employer branding handlar ju om att vara en bra arbetsgivare och att bygga ett starkt

arbetsgivarvarumaérke for de som jobbar for oss.

Upplever ni att ni har ett specifikt employer brand?

Ja, det vill jag pasta att vi har. Det ar lite tudelat eftersom vi dels ar 500 personer som jobbar
pa foretaget med administrationen. Inom denna grupp tycker jag att det finns ett tydligt
arbetsgivarvarumarke. Daremot har vi &ven mellan 4000-5000 konsulter som jobbar for oss
varje ar. Inom denna grupp kan jag tycka att vi behover jobba mer med var kommunikation av
vart arbetsgivarvarumarke. Framforallt for att dessa konsulter sitter ute hos kund ibland sa tror

jag att man kénner storre tillhorighet till kundens arbetsgivarvarumarke &n till oss.
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VVem inom organisationen arbetar med kommunikation gentemot arbetsmarknaden?

Det gor min avdelning (Information och marknadsavdelningen) tillsammans med var HR

avdelning, arbetar parallellt med detta.

Arbetar ni med en speciell strategi vid er kommunikation mot arbetsmarknaden

(avseende ert arbetsgivarvarumarke, dvs kommunikationen av detta)?

Ja det kan man saga att vi gor, detta ar nagot vi har utvecklat tillsammans med HR-

avdelningen.

Arbetar ni pa nagot speciellt satt nar ni kommunicerar till arbetsmarknaden jamfort

med er kundmarknad, finns har nagon skillnad fér er inom arbetsatten?

Absolut finns dar det, alltsa det ar ju en helt annan kommunikation gentemot de som vi vill
ska jobba for oss, gentemot de vi vill ska kopa tjanster av oss. Det ar helt olika typer av
kommunikation, dels vilket budskap vi vill framféra och dels vilka typer av kanaler vi véljer
for att framfora vart budskap.

Det finns teorier som diskuterar en siakallad ”spillover” effekt, upplever ni att det sker
en spillover av den kommunikation ni for mot kunden till era konsulter och
arbetsmarknaden? Ni har ingen produkt som i slutindan nar en konsument
(bemanningsféretag), men forsoker ni l6sa detta pa nagot satt, for ni har era kunder
(féretagen) men det ar kandidaterna ni vill locka med kommunikation, hur forséker ni
jobba med detta?

Jo absolut, det finns det ju alltid, klart att bade de som kdper in vara tjanster ar vara
potentiella kandidater i lagen sjalvklart, pA samma sétt som de som jobbar for oss kan sa
smaningom bli vara kunder. Klart att det finns en spillover effekt det finns det ju alltid men vi
utgar ifran olika typer av budskap och kanalval gentemot de har tva huvudmalgrupperna
(arbetsmarknaden & kunderna). Har har vi dven tva olika strategier vi utgar ifran de vi ser

olika behov hos dessa grupper.
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Det finns spillover-effekter definitivt, alla kunder vi har och kontaktpersonerna pa
kundforetagen skulle det faktum ocksa kunna vara kandidater nasta gang de soker jobb.
Likadant som de vi hyr ut pa uppdrag och de som jobbar internt ocksa saklart &r vi mana om
att man ska ha en bra uppfattning av oss. Eftersom man sjalv kan hamna i den situationen att

man sjalv behover rekrytera eller hyra in personal.

Kan du namna nagra specifika kanalval ni valjer som ar riktade mot arbetsmarknaden?

Absolut, vara anstallda och de vi riktar oss till & generellt sett en ung malgrupp och dar
utnyttjar vi digitala kanaler i valdigt hog utstrackning. Jobb boards, var webbplats, sa klart

aven sociala medier.

Har ni nagra speciella brand values som kannetecknar er kommunikation gentemot
arbetsmarknaden? Har ni valt dessa specifikt for att de ar latta att kommunicera i de
kanaler och med de metoder ni valt att anvanda eller har ni nagra problem med att

kommunicera dessa?

Vi har fyra stycken grundvarderingar som ska avspeglas i allt vi gor och s&ger och hur vi
agerar som foretag. Varderingar ar inget som vi gar ut och pratar om direkt, men de ska

saklart avspeglas i var kommunikation.

Laganda, ansvar, entreprendrskap och kundfokus, det avspeglas i var kommunikation, dels &r
det sa vi agerar mot varandra har och var kommunikation mot kunder och konsulter som ar
anstallda. Det &r inget vi gar ut med och sager att detta &r vara varderingar utan det &r nagot
som bara ska ligga med som en vagledning i vart agerande och arbete. Vi utgar fran dessa nar

vi satter samman var kommunikation.

Det ar inget som kommunicerar direkt utan det ar karnvarden som ska ligga till grund for vart
agerande som medarbetare. Nagot man far nar man anstalls, det ar inget vi har i Sverige har
kommit pa. Foretaget finns i 60 lander varlden Gver och det &r varderingar som alla delar

globalt.
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(Foljdfraga) Hur ska ni veta att ni hittar ratt personer om man inte far den
informationen direkt? Dvs hur ska man som kandidat veta att man passar in om man

inte har vetskap om era varderingar innan man soker?

Alltsa innan man anstéalls gor vi saklart personlighetstester. Oftast handlar det om att man ska
vara ratt for kundens kvarprofil, de har varderingarna som sadana ar framforallt avsett for oss
som jobbar pa foretagets administrativa del (inte konsulterna framst). Men i allt vi gor, hur vi

agerar gentemot vara konsulter och kunder ska vara handlingar avspegla dessa brand values.

Finns dar nagot specifikt budskap ni vill framfora i er kommunikation?

Vi har ju var Go-line, Better work, better life”, det ir som sagt var go-line.

Intar ni ett historiskt perspektiv i er kommunikation, om ni refererar till viktiga
handelser i foretagets historia och liknande?

Inte sa speciellt mycket det gor vi inte, inte i var externa kommunikation, vi kanner att vi ar

tydliga med budskapen overlag i var kommunikation.

Vilken respons upplever ni av er kommunikation gentemot arbetsmarknaden (avser den

mot kandidaterna)?

Det som vi vill att var kommunikation ska leda till &r att man gar in och soker de jobben som
vi erbjuder och dar har vi ju i dagslaget en god respons aven om vi kanner att det kan bli a&nnu

béattre. Vi letar standigt efter kandidater och darfor kan vi alltid bli béttre.

Ni for platsannonser pa er webbplats, platsannonserna beroende pa hur dessa éar
utformade och skrivna, marker du att det ibland kan vara mer kvinnliga eller manliga

sbkande, eller vice versa?
Vi har ingen statistik eller sa pa detta, det handlar snarare tror jag om vad for typ av tjanst vi

gar ut med. Det vill sdga om det &r typiskt manliga eller kvinnliga tjanster, snarare an hur

annonsen ar utformad. Detta dr inget vi har funderat att se 6ver i storre utstrackning.

88



Anser ni att uppfattningen av er som arbetsgivare bland era konsulter 6verensstammer

med hur ni vill bli uppfattade av dessa?

Da skulle jag igen saga att bland den interna malgruppen Gverensstammer den ganska val.
Men som sagt de som vi hyr ut vara konsulter dar kan jag helt klart saga att vi har en hel del
att jobba pa vad géaller kommunikationen och deras kansla av att vara anstéllda pa foretaget.
Dér kan vi bli betydligt béttre.

(Foljdfraga) Har ni forsokt losa detta pd nagot satt?

Absolut, vi tittar pa atgarder konstant som vi kan vidta. Det som vi forsoker med &r att
involvera konsultera i vara sociala mediekanaler vi har ett eget intranat for dessa och sahar.
Men eftersom de sitter hos kund &r de inte alltid helt latta att na. Att gora saker som blir rena
fysiska traffar som vi forsokt gora ar svart eftersom man dagtid ofta ar pa uppdrag och da
kanner att man inte garna lagger sin fritid pa att gora aktiviteter tillsammans med sina

arbetsgivare.

Du sa att ni upplever att den bild ni vill skicka ut i er kommunikation mot presumtiva
anstallda inte stammer till 100% med de konsulter ni arbetar med, kan du beskriva hur

ni kanner vilken diskrepans som finns?

Vi gor ju medarbetarundersokningar varje ar, dar har vi sett att de som svarar pa det skulle
foredra att fa veta mer om foretaget och kanna en tydligare tillhorighet till oss som foretag

ocksa.

(Foljdfraga) Du menar att de hade en annan bild nar de sokte sig till er jamfort med nar
de jobbat via er ett tag?

Nej, det vill jag inte s&ga att de har, snarare att de kdnner att vi skulle kunna vara mer
nérvarande, det man upplever av oss &r positivt men just eftersom man inte sitter hos 0ss utan
ute hos kund k&nner man att vi skulle kunna bli &nu mer tydliga och narvarande. Det &r dar
dilemmat for oss finns, da vi hela tiden tittar pa hur man kan forbattra och vara mer

tillgangliga for vara konsulter eftersom vi fysiskt inte kan vara dér sa ofta.
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Upplever ni att bilden som ni kommunicerar i samband med rekrytering delas med de
som hunnit arbeta hos er ett tag och fatt perspektiv pa den bild de hade av foretaget nar
de sokte?

Vi upplever att de flesta inte vet sa mycket om oss som arbetsgivare nar de soker arbete och
att de darfor skulle behdva veta mer. Inte heller efter det att man anstallts av oss. Speciellt i
och med att nar man hamnat ute pa ett uppdrag och blir kollegor med de personer man jobbar
tillsammans med ute hos kunden pa kunduppdraget, i manga fall kanske kanner att kunden &r
arbetsgivare istallet for att vi ar det. Det &r ingenting som vi har kant att vara konsulter har en
negativ bild av oss utan snarare att den ar for otydlig. Man kan sdga att det ar bristande intern

kommunikation.

Vi jobbar hela tiden med att forsoka forbattra kommunikationen med vara konsulter. Men
eftersom de sitter ute pa uppdrag ar det svarare att vara narvarande for oss, om man inte
lyckas fa konsulterna att besoka intranatet och ta del utav de utskick via e-post och kommer
pa de kvallsaktiviteter vi anordnar, besoker oss pa vara sociala mediekanaler. Gor de inte det
ar det bara den rent uppsokande verksamheten som aterstar vilket vi inte har mojlighet till att
gora pa sa regelbunden basis. Utan det bygger pa att man jobbar med digital employer
branding. Problemet ligger i att vi inte lyckats fanga deras intresse pa ett sant satt att de
ké&nner att de behover ta del av den kommunikationen som vi erbjuder men samtidigt finns det
en annan problematik. Denna ar att vi ser av medarbetarundersdékningarna att man garna

skulle vilja veta mer om oss och fa en narmare relation till oss.

Angaende er kampanj - sommarjobb som koncernchef. Beratta fritt om detta! Tanken,

drivet och motivet till den?

Framsta anledningen var att som vi var inne pa innan sa har vi svart att hitta personal just nu,
vi ar inne i en hogkonjunktur just nu, da &r det alltid svarare att hitta bra kandidater och bra
personal. Vilket gor att vi maste jobba med mycket mer uppsokande verksamhet, da &r
studenter en viktig malgrupp for oss. Dels eftersom vi har en studentverksamhet som erbjuder
studenter att erbjuda hos oss under sin studietid. Vi ser dven en stor potential inom denna
grupp i och med att alla som studerar nu kommer att inom en 5 ars period vara ute i
arbetslivet. Inom den kategorin som vi kallar ”Young Professionals”, det &r precis den
malgrupp vi har svart att fa in med tillrackligt personal av just nu. Det &r ett proaktivt arbete
for att bygga vart varumérke bland studenter.
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(Foljdfraga) Tror du att sjalva metoden ni anvander (eftersom den upplevs som

innovativ) har att géra med vilken malgrupp ni riktar er mot?

Sjalvklart, det har &r ju ett samarbete som vi gjort tillsammans med vart kontor i Norge, nar
man tittar pa vilka medievanor studenter och yngre malgrupper har, har vi insett att det &r
digitala kanaler som &r néstan uteslutande som géller. Forutsatt att man inte gor TV reklam

vilket forutsatter en helt annan budget jamfért med den vi har haft i det hér laget.

(Foljdfraga) Har ni 6vergett t ex mer traditionella kanaler, platsannonser i tidningar
eller bara kompletterat med digitala kanaler? Vilka moéjligheter ser ni i att utveckla den

klassiska platsannonsen, fast att det ar ganska begransat?

Vi gor bade och for just den har koncernchefskampanjen sa har vi nastan bara gjort digitala
atgarder forutom att var studentorganisation har varit pa universitet och hogskolor och
presenterat den har kampanjen. Vi har att géra en del nu sista veckan, printannonsering ocksa
till just denna kampanj. Vi kommer bland annat att ha i Studentmagasinet, som gar ut till

manga studenter via karen. Sen sa kommer vi ocksa annonsera i Metro.

Platsannonser jobbar vi med ett projekt nu som jag inte kan beréatta s& mycket om just nu, men
det ar definitivt nagot ni kommer marka av nar vi kommer att trycka i print. Den kommer nog
om en eller ett par manader. Som sagt vi kompletterar med applikationer och att man kan soka
annonser via denna. Sedan har vi Facebook kopplat till vara platsannonser ocksa. Sen tittar vi

pa mojligheter med video integrerat i platsannonser, som vi anvant i var senaste kampanj.

(Foljdfraga) Tror du att i framtiden, nar var generation som &r van vid den digitala
kommunikationen bli aldre och nar nasta generation kommer, att ni kommer 6verge de

traditionella kanalerna, eller hur tror du utvecklingen kommer att se ut dar?

Jag tror att ens medievanor ar nagot som kommer att sitta i &ven nar man blir aldre. Pa langre
sikt kommer vi kanske dverge de traditionella kanalerna i storre utstrackning. Vi ser ndmligen
en markant skillnad vad galler print-annonsering och att vi inte anvander denna i samma
utstrackning som vi gjorde for kanske 5-10 ar sedan. Utan nastan all typ av jobbsokning sker
idag online. Skulle vi bara rikta oss till de som aktivt soker arbete skulle vi inte beh6va print-
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annonsering G6verhuvudtaget. Men eftersom det rader kandidatbrist och vi maste na de som
inte aktivt soker behdver vi dven anvanda andra typer av kanaler och metoder &n enbart nyare
kanaler.

(Foljdfraga) Du sa att ni aven anvéander sociala medier mycket, kan du beratta lite kort
hur ni anvander dessa, finns ni pa Facebook? Gar det att fora interaktion med

anvandarna?

Ja, var kampanj ar kopplad till Facebook, dar man ska tipsa och far rekommendationer for att
oka sina chanser. Vi har tva facebook kanaler, dels en for var svenska verksamhet och dels en
for var studentverksamhet. Interaktion med anvandarna tycker jag man definitivt kan fora, ni
kan ga in och titta pa var studentsida, det mesta utav det som skett dar pa facebooksidan ar
kopplat till just kampanjen. Det kan man val se att vi hade 378 medlemmar nar kampanjen

startade och i dagslaget har vi (kort kampanjen sen 31/3) 1790 néstan 1800 medlemmar.

(Foljdfraga) Forsoker ni fora nagon form av relationsskapande med anvandare eller ar

ni bara i tryck media och digitalt, finns ni pa arbetsmassor och liknande events?

Ja det gor vi ocksa, med den har kampanjen har vi varit ute pa 14 universitet och hogskolor
med. Sen ar vi ocksa kategori dgare av studentpriset i HR-kategorin (var eget lilla nobelpris).
Tillsammans med dessa gor vi ocksa en turné och dar har vi 6 olika larosaten vi kommer att
vara aktiva pa under maj manad. Sen deltar vi dven pa ett urval av (12) arbetsmarknadsdagar

som skolor sjélv anordnar.

(Foljdfraga) Upplever ni nagot som ar ett problem med den eftersom den ar valdigt
innovativ, men ar den lite standardiserad eftersom det finns begransningar 6ver hur
mycket man kan interagera online?

Nej, det ar forsta gangen vi testar ndgot sddant. An sé lange har vi bara kant att det &r positivt.

Hur forsoker ni differentiera er i er kommunikation nar ni séker nya kandidater, hur

tycker du ni lyckats dar? Ser ni dver hur konkurrenter gor?
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Det &r svart att differentiera sig just eftersom bemanningsbranschen generellt har ju ett valdigt
likartat erbjudande, gar pa samma kollektivavtal och pa det satter vi forsoker differentiera oss
ar egentligen med den typen av uppdrag vi kan erbjuda. Manga utav de stérre kunder vi har,
har vi speciella avtal med. Kunder som Ericsson etc ar sadana som bara tar in personal via

oss, exempelvis. Vill man hamna pa sadana uppdrag far man ga via oss.

Kampanjen har varit ett led i att vi ska kunna differentiera oss och na ut genom allt brus
saklart, eftersom vara erbjudanden ar valdigt lika maste man hitta nya satt att na ut med. Ett
tag nu har nastan vi och alla utav vara konkurrenter jobbat med den externa kommunikation
man riktat mot kunder (de som hyr in konsulter). ’Men vi har nyligen mérkt av ett trendskifte,
da bade vi och vara konkurrenter bérjade rikta oss mycket mer mot potentiella konsulter

istallet for mot vara kunder”.

Vi upplever att ni &r ganska innovativa med ert satt att kommunicera, upplever ni att ni
har nagra begransningar med sattet ni kommunicerar och att ni skulle kunna arbeta

annorlunda i framtiden?

Absolut, vi tittar hela tiden pa hur vi kan vidareutveckla var kommunikation och vi vill garna
ligga i framkant och differentiera oss. Dels nya metoder att anvdnda med &ven helt nya
kommunikationsplatsformer saklart. Vi jobbar hela tiden med sociala medier och utvecklar.
Vi har slappt en applikation till iphone/android telefoner kring jobb och jobbsdkande. Det
pagar ett standigt arbete med hur vi ska kunna méta vara kandidater pa ett battre och

differentierat satt gentemot konkurrenterna.

Hur fungerar denna applikation?

Dar kan du soka jobb, kontor var jobben finns och utifran olika kategorier, sen kan du ocksa
fa lite tips kring sokandet och CV tips. Just nu pagar dar en kampanj i applikationen att om du
sprider denna till vanner och bekanta kan man ha chansen att vinna en Ipad.

Utbver denna applikation ser ni ytterligare steg ni kan ta i utvecklingen?

Ja, vi har véldigt manga saker pa gang. Dessvarre inget jag kan ga in pa konkret men vi har ett
team som sitter och jobbar enbart med affarsutveckling inom det digitala omradet.
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Bortsatt fran kanalerna och metoderna, om det ar en applikation eller webbplats, vad ar
det ni stravar efter att uppna? Mer masskommunikation eller interaktion? Vad &r ni ute

efter egentligen?

| grund och botten handlat allt om att fa kandidater att soka vara jobb, dels handlar det om att
vi jobbar med kommunikation for att attrahera folk till vara platsannonser. Men sen handlar
det ocksa om ett varumarkesperspektiv, att vi vill bygga vart varuméarke och paminna de som

inte soker jobb om att vi finns.

Det ar en avvagningen da, att ni forsoker avgransa hur manga ni nar men &ven att det

ar tillrackligt manga ni nar?

Det beror pa, ur ett varuméarkesbyggande syfte ar det saklart bara manga vill na, men ar det
specifika tjanster vi vill tillsatta sa jobbar vi mycket med riktat med de kanaler och

plattformer dar vi tror vi kan na den har typen av kandidater.

Utdver den har kampanjen som ni hade angdende arbetet som koncernchef, den var ju
valdigt riktad mot just studenter och befintliga studenter, tycker du att ni har andra

kommunikationsmetoder som ar valdigt riktade?

Ja, vi jobbar ju med platsannonsering, sa sjalvklart jobbar vi med jobb boards (externa) en hel
del. Men sen jobbar vi en hel del mer riktat. Vi tittar pa t ex Linkedin och forsoker matcha
kandidater och letar efter ratt kandidatprofiler, riktar annonsering pa Facebook mot den typen
av kandidater vi soker (saljare, receptionister) eller andra typer av specifika tjanster. Da

jobbar vi med Facebook och lagger vara platsannonser via betalda annonser pa Facebook.

Att lagga ut platsannonser via en mer modern kanal som facebook, ar det inte bara att

kopiera ett gammalt koncept och satta det i en ny kanal? Hur ser du pa detta?

Nej, det skiljer en hel del gentemot en platsannons i en tidning, kontra en annons digitalt. Nar
man gor nagot digitalt ska det funka ur ett sokoptimeringsperspektiv. Det handlar véldigt
mycket om att man kanske maste anvanda vissa ord som sokmotor plockar upp, lanka pa ett
helt annat satt. Medan du i en traditionell printannons handlar det om att ha en bra rubrik som
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vécker uppmarksamhet och du kanske anvéander bild for att fanga dgats uppmarksamhet. Dér
handlar det liksom om att anvanda ett mer manande och varierat sprak an du kan gora pa

internet.

Bade marknadsavdelningen och HR avdelningen arbetar med ert arbetsgivarvarumarke
sa du och att ni har en speciell strategi. Skulle du saga att det ar valdigt tydliga riktlinjer
med hur ni kommunicerar er gentemot arbetsmarknad, eller hur upplever du att ni
arbetar? Utformar ni allt kommunikationsmaterial internt eller anlitar ni externa

aktorer for detta?

Vi jobbar enligt en modell som heter ”Great Place to work”, den undersékningen kinner ni
sakert till. Vi jobbar utifran denna modell och mer specifikt vi bryter denna strategi vill jag
inte ga in pa.

Det mesta av vart kommunikationsmaterial utformas och skapas inhouse med det ar lite
blandat, en del kommer &ven ifran var globala verksamhet. Sen tar vi dven in en del frilans

journalister och frilans copy wrighters.

Telefonintervju med féretag C (del 1) den 4 maj 2011

Intervjuperson: ansvarig fér chefsférsérjning och rekrytering

Vad ar Employer Branding for dig?

Jag kanner till begreppet och som jag tror att du vet sa jobbar jag med rekryteringssystemet,
utformning av rekrytering inom var organisation. Employer branding ar en forutsattning for
varumarket och synen pa var organisation som arbetsgivare. Dar har jag inte det direkta
ansvaret for utformandet av vara centrala budskap utan det finns andra med arbetare som
jobbar konkret med de bitarna. Jag tar vara pa effekten av den typen av kommunikation. | att
bra vi har skapat ett intresse, vi har skapat en rekryteringsbas, de som sen soker till oss utifran
de vi har skapat, de tar jag hand om i rekryteringsprocessen da. For en extern betraktare
uppfattar jag att nar man pratar om rekryterings begreppet sa kanske det omfattar allt detta
och jag befinner mig i ett omrade dar jag ar en gransyta mot det som &r varumarkesarbete och

Employer branding arbetet och det som &r genomfoérandet av sjalva rekryteringen som sadan.
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Upplever du att ni har ett specifikt employer brand idag?

Jag tror att alla har ett employer brand da det finns en uppfattning om organisationen, alla har
en uppfattning om oss. Men det ar valdigt olika beroende pa var i malgruppen man tittar. Men
det beror pa var man tittar. En del av var malgrupp de ser inte oss som en arbetsgivare, da kan
man séga att det ar ett valdigt svagt varumarke for nagra av de vi ar intresserade utav. For
andra sa &r vi ett starkt varuméarke och det finns valdigt stor intresse for oss, dar vi anses vara
en arbetsgivare som har de mest intressanta arbetsuppgifterna. Det slar véldigt stort mellan

delar av var malgrupp da.

Vem inom er organisation ar det som jobbar med kommunikation av varumarket mot

arbetsmarknaden, ar det HR- eller marknadsavdelningen?

Vi har ju pa den strategiska nivan, pa hogkvarteret da, en personalstab och har har vi da
personal som jobbar med langsiktig attraktionsskapande atgarder och i det ligger ju att
formulera krav och behov som ett underlag for vart kommunikationsmaterial som var
marknadsstab sen hjalper oss med och det &r ju en grénsyta dar mellan marknad och HR som
vi forsoker tata till och jobba mer integrerat da. For det ar egentligen en samordning mellan
personalstaben och informationsstaben i att bade utforma innehallet i och att kommunicera det
mot olika delar av marknaden da. Vi har ju dd en marknadschef hos oss som da har

huvudansvaret for att formedla det vi vill skicka ut.

Arbetar ni efter ndgon speciell strategi nar ni kommunicerar mot arbetsmarknaden och

i sa fall vilken?

Min uppfattning, som tar emot effekten av det har &r att initialt ndr vi har gjort den stora
forandringen vi gjorde forra aret nar vi lamnade varnpliktsforsvaret och skall klara av att
forsorja var organisation fran borjan, fran grunden, sa att saga helt frivilligt. Vi behover ju
utbilda personal for att fa ratt militar kompetens och férmaga, sa vi har inréttat en ny
grundldggande militér utbildning. Det &r ju inte utbildningen i sig som &r intressant utan det ar
ju yrket efter utbildningen som ar det vi vill kommunicera. Vi vill inte utbilda massa folk som
inte ar intresserade av att jobba pa foretag C, vi vill inte ga tillbaka till ett varnpliktssytem dar
vi ska massutbilda folk, det &r inte kostnadseffektivt. Darfor ar det yrket efter utbildningen vi
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forsoker marknadsféra man marknadsfor den ganska brett for det hanlar om att kommunicera
en forandring. Om vi backar bandet nagot, till férra sommaren, da genomforde vi mer en
kunskapskampanj, vad innebar fdrandringen, for att i nasta steg genomfora riktad
kommunikation for att tillgodose det omedelbara behovet, som vi s6kte som vi vill anta till
utbildingen i forsta steget. Den kommunikationen har varit ganska bred i malgruppen 18-26.
Men i nasta steg sa behdver man segmentera kommunikationen sa att man kan rikta sig
specifikt mot delar i malgruppen som vi ar mer intresserade utav. Dvs att identifiera de
lampliga bland de villiga, men ocksa att forstarka foretag C:s attraktion i grupper som kvinnor
och individer med annan etnisk bakgrund sa vi far en mer bred sammansattning utav, anda ner

pa gruppniva i foretag C, och fa en effektivare organisation.

Kommunicerar ni olika mot arbetsmarknaden &n nar ni kommunicerar varumarket

[Foretag C] i andra sammanhang?

Nej det uppfattar jag inte att vi gor, men du bor vanda dig till marknadschefen. Men nér det
galler den konkreta rekryteringsverksamheten sa bygger det valdigt mycket pa det personliga
motet och den lokala rekryteringen. Vi har véldigt stort behov utav att tillféra personal till
exempel till hemvarnet och det i grunden bygger pa lokal rekrytering for dar vill vi knyta
kontakt med folk som bor pa den platsen dar de ska tjanstgora och da forutsatter det en lokal
rekrytering. Nar det galler Gvriga av foretagets behov s skulle man kunna séga att dar ar
intresset inte lika starkt att det maste vara en lokal rekrytering, men motet sker alltid lokalt.
Det ar forbanden langst ut pa linan, det & de som kommunicerar arbetsgivaren, rent fysiskt sa
pratar man om att det &r respektive avdelningen som tréaffar folk, vad kan den kan erbjuda och
vad det innebar det att jobba pa foretaget. Alla forband rekryterar for var rakning och de
intressen som skapas pa en lokal plats, det &r ju inte nodvandigt att individer ar knutna till den

lokala platsen, som de &r for hemvérnet.

Vilka Brand values kdnnetecknar er kommunikation? Arbetar ni med olika karnvarden
beroende pa malgrupp eller tjanst? Har ni specifika vardeord for till exempel kvinnor

eller de andra malgrupperna?

Vi har ju tagit fram ett arbetsgivarerbjudande for det som &r unikt for oss, det som vi uppfattar
attraherar var malgrupp. Dar har man ju tittat pa ett antal olika delar i malgruppen och

kategoriserat de i gra termer och sen har man da inriktat sig initial mot ett par av de har
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malgrupperna dar man ser att har kan vi snabbt na fram och vi har lattare att na vara
rekryteringsmal genom att angripa de grupperna initialt. | nasta steg pratar vi om att de vi
helst vill ha kanske langsiktigt inte & de grupperna utan nagra av de malgrupperna dvs
spanningssokarna och de som soker utmaning, de yngre mannen, de &r inte lika svara att na
och inte lika svara att rekrytera. Men de samhallsnyttiga och de mer alteristiska vardegrunder
som soker till oss for att gora skillnad i storre termer och déri en stérre andel kvinnor de &r
svarare att na och svarare att etablera kontakten med, men det ar de vi egentligen vill ha. Det
ar de som kanske passar béattre i den kravprofil foretaget har for bade soldater, sjoman och
officerare. Jag tror att alla de varden vi vill kommunicera i vart arbetserbjudande ingar i hela
vart erbjudande, sen tror jag i nasta steg, men det ar min uppfattning, att man behdver trycka
pa vissa delar av de som kanske ar mer attraktivt for till exempel malgruppen med annan etisk
bakgrund eller malgruppen kvinnor. Men det innebar att man forstarker det erbjudandet inom
vissa omraden for att na fram till den gruppen, for att dar skapa ett intresse for att fa reda pa
mer da. Just nu ar var kommunikation utifran hela malgruppen valdigt bred och anpassad i
nagot stycke for att forsoka bryta de forutfattade uppfattningar som finns om oss som
arbetsgivare och ocksa sl oss igenom i hela malgruppen att vi ar en arbetsgivare 6ver huvud
taget. S i nasta steg tror jag att den har mer segmenterade riktade marknadsforingen ar var

nasta strategiska utvecklingsfas som vi kan ga in i.

Upplever ni att ni ar tydliga med ert nya budskap, att eventuella anstéallda upplever att

anstallningen hos er éverensstammer med er kommunikation?

Ja det &r min uppfattning att det ar sa. Men samtidigt ar det sahar, och det ar latt att kla sig
sjalv i sack och aska, men den forandring vi har gatt igenom innebar ocksa ett valdigt
omfattande behov utav att informera och forklara for folk nagonting som egentligen &r valdigt
komplext och man kan inte gora allt ihopa samtidigt och det betyder att de som har sokt till
oss de dr jattendjda med sin utbildning, 90 av de som fullféljde utbildningen valde att ga in i
en anstdllning. Det dr en indikation pa att den inriktingen man hade nar man gick i i
utbildningen den har man ocksa fullfoljt. Vi har lyckats ganska val dar, daremot sa vet vi
ocksa att under den utbildningsfas pa tre manader som man gick igenom sa har man haft
massor med fragor och tyckt att man har fler fragor an vi har kunnat leverera svar pa i den
forsta informationen och dar maste vi successivt kommunicera med de hér individerna, det tar
inte slut bara for att rekryteringen ar genomford till en utbildning. Den pagar under

utbildningen och den kommer paga under provanstéllningsperioden, de forsta sex manaderna
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om vi vill kunna behalla den har personalen. Det &r en stor skillnad fran att forbanden
tidigare har bestallt varnpliktiga som plétsligt instéller sig pa kaserngarden och man har inte
behovt fundera pa hur det har gatt till och sen utifran det sa har man haft de har individerna
med stod utav pliktlagen i ett ars tid sen har man kunnat titta de i 6gonen och rekryterat de till
utlandsstyrkan. Nu maste vi i varje steg i varje fas utav de har individernas utveckling i var
organisation hela tiden kommunicera med de om hur ser framtiden ut vilka
karriarutvecklingsmojligheter finns det, vilka kompetensutvecklingsmgjligheter finns det och
vad innebér jobbet och allt det har. Allting kan inte komma i en kampanj och allt kan inte

komma infor att man borjar en utbildning utan det ar nagonting vi maste ge de successivt .

Upplever ni att de som borjar sin utbildning har samma uppfattning om er efter sin sex

manaders provanstallning?

Det ar svart att svara pa for vi har ju bara genomfort uthildning utav en omgang som har gatt
vidare in i en anstéllning sen ett par veckor tillbaka. Sa vi har ju inte annu kunnat utvardera

den gruppen helt och héllet. Det &r svart att svar pa den fragan just nu faktiskt.

Beriitta fritt om er nya kampanj (”vilkommen till vir verklighet”)!

Grunden till dvergangen till det har enligt min uppfattning utifran rekrytering handlar om att
utmana de traditionella och ibland forutfattade meningar om oss och vad det innebér att jobba
hos oss. Manga i malgruppen, framfor allt som yngre mannen men ocksa kvinnor uppfattar
oss utifran vad deras fader och broder har for uppfattning om oss fran att man gjorde lumpen.
Eller s bygger man hela sin vérldsuppfattning om oss pa amerikanska filmer fran Vietnam
eller vad det kan vara. Den bilden av oss vill man bryta och i tidigare kampanj dar man
utformade begreppet "Har du det som kravs” sé uppfattade man ju att 1 media 1 méngt och
mycket ar detta ju inte en riktig bild av oss. Vi ville sticka ut, vi ville synas, vi ville visa vad
som hander. Nu har man gjort ett annat anslag i det har dar man utgar fran de forutfattade
meningarna men samtidigt vander pa det for att visa att det finns en helt annan vardag en helt
annan verklighet i de insatser och den vardag man driver nar man &r pa ett férband. Den ar
ocksa valdigt bred och det har kampanjen forsokt askadliggora att det finns i hos oss finns
manga typer utav erbjudanden som kan attrahera stora delar utav malgruppen da. Vi har
nagonting for alla.
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Vilka kommunikationsmetoder har ni anvant er av under kampanjen? Har

malgrupperna paverkat metoderna?

Det far de pa marknadsforingsstaben svara pa .

De har sékert paverkats av metoderna och jag har en allman uppfattning om att man tycker att
vi har kommit en bra bit pa vagen och att vi har anvant, som du sjalv skrev, lite mer
innovativa metoder for att attrahera malgruppen och skapa ett intresse. Det kan vi ocksa se pa
méangden ansokningar i den sista kampanjen dar vi hade dver 12 500 anstkande till den

utbildning som vi nu skall genomféra urval till da.

Har ni markt av den senaste kampanjen att fler kvinnor sokt?

Nivan kvinnor ligger pa ungefar samma niva ungefar 12-13% och det tror jag ytterst beror pa
att vi ar ganska breda fortfarande vi riktar inte det har mot delar i malgruppen sasom vi

framéver kommer att behdva gora.

Har ni fatt mer ”talangfulla” sokande, har nivin pa sékande iindrats?

Ja, kvalitén pa de sokande om vi jamfor med véarnplikten sen tidigare kan man siga att
kravuppfyllnaden hos de individer som vi nu testar ar generellt hogre. Nagot hogre, inte
valdigt hogre, men det ar signifikanta skillnader bade i psykologisk kapacitet och fysisk

kapacitet hos de som blir antagna till utbildningen.

Arbetar ni med att skapa relationer med den har nya kampanjen? Fokuserar ni mer pa

relationsbyggande eller informerar ni bara?

Min uppfattning &r att all var kommunikation bygger pa att skapa relationer i alla steg, vilka
vi sedan maste uppratthalla. Idag har vi interimslosningar nar det galler CRM (customer
relationship management). Kundvardsdatabas motsvarande och vi ar pa god vdg att utveckla
nya verktyg for att tillgodose mojligheten att varda de relationerna pa béttre sétt an vi kan
gora idag. Vi har en interimslosning med en kunddatabas som kan tillgodose vissa saker men
den har inte alla verktyg i ladan, den ar lite klantig kan man enkelt sammanfatta det som da.
Vi kommer att losgora rekryteringsdelen fran var egen hemsida och mer fokusera pa

information pa hemsidan medan jobb och rekrytering kommer ligga pa en separat site och till

100



det kommer vi ocksa bygga ihop det med ett CRM-system och ett externt e-

rekryteringssystem.

Har ni upplevt nagra hinder i relationsbyggandet med den masskommunikationen som

den senaste kampanjen varit? Ar det darfor ni forandras?

Nej, det tror jag inte egentligen, nagra hinder ser inte jag nu. Men jag tror inte att det handlar
om bara det utan i grund och botten om att vi behdver det, for den volym av personal som vi
kommer att ha behov utav. Vi maste jobba langsiktigt, vi maste sluta upptrada i kampanj och
vi maste vara standigt narvarande med en mer tillganglig organisation for rekrytering. Nar
behov uppstar da maste relationen redan vara skapad. Ledtiderna for var rekrytering ar, for att
utbilda en individ som &r tjanstbar &r redan i sig langa. Om vi tar en individ som kommer rakt
utifrdn och inte har ndgon militar forkunskap, har alltsa inte gjort varnplikt eller nagonting
annat, och sa ser var verklighet ut, det finns inget magasin av varnpliktiga kvar langre och da
bygger hela grundrekryeringen pa att folk kommer in utifran och har ingenting med sig nar de
borjar. Och da tar dt minst ett ar innan du har utbildat, tranat en soldat eller sjoman sa att han
ar fullt anvandbar i ett insatsforband. Den ledtiden ar tillrackligt lang det innebér att vi maste
ha andra verktyg i ladan for vakanser nar de uppstar som att aterrekrytera folk och da galler
det att behalla relationen med folk som tifigare jobbat hos oss. Man kanske jobbar hos oss i 2-
3 ar sen bestammer man sig for att gora nagonting annat, men da maste vi behalla relationen
till de sa de kan tanka sig komma tillbaka till oss senare. Det handlar om att vi maste utveckla
den interna personalrorligheten hos oss sa att vi kan tillgodose en vakans som uppstar nu da
maste vi snabbt kunna fylla med resurser internt i kombination med ateranstallning och sen
maste vi samtidigt kunna paborja en grundrekrytering for vakanser innebér bara att vi flyttar
en vakans till en annan i organisationen. Sa langsiktigt maste vi hela tiden ha ett inflode som
ar i balans med det uttaget fran det magasin som vi bygger upp for aterrekrytering. Sa dar
maste vi lamna kampanjbeteende och ga till standig narvaro och inte bara i var rekrytering

utan aven i var kammpnj, information och all var externa kommunicering.

Finns det ndgra nya vagar for er att vara mer innovativa i kommunikationen tror du?

Ja det tror jag fast jag ar fel person att fraga géllande teknik och kanalval och sa vidare. Men
Vi &r ju som organisation inte en stor rekryterare, vi har ju externt rekryterat civil personal, det

har vi alltid gjort. Men vi &r inte traditionellt en stor massrekryterare for tidigare pliktverket ar
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de som har forsett oss med den stora massan. Sen har vi kort dn(?)-rekrytering for att
tillgodose utlandsstyrkans behov och det har riktat sig ratt upp och ner mot tidigare
varnpliktiga som vi haft en ganska lang relation till da. Sa vi behover titta pa andra metoder,
samverkan med Arbetsformedlingen som redan ar etablerad, vi borjar titta pa
rekryteringskontor ute dar manniskor finns. Inte sitta pa regementet och sitta och vanta pa att
de skall komma till oss utan uppsoka de och genomfora rekryteringsevents pa ett annat satt an
vi gjort tidigare. Lokala rekryteringskontor, fysikt méte med folk, rorliga rekryteringskontor
dar vi kan flytta oss till platser dar det &r storre samlingar av var malgrupp upptrader och
finns, sa skall vi finnas dar och vara tillgangliga. Jag ar overtygad om att alla tekniska
I6sningar kommer att dka i betydelse tillsammans med att vi kommer att se en férandring i
beteende pa sociala medier och vid anvandning av mobiltelefoner och allt sadant som stéller

krav pa oss att félja med i utvecklingen.

Vid rekrytering vad ser du for mojlighet med digital interaktion, som arbetssokande
kan vi uppleva att det ar svart att kanna sig traffad av en platsannons, hur kan ni

anvanda er av digital interaktion?

Vi gor ju det pa satt och vis redan idag och vi pratar ju om ett succesivt urval, dels vill vi att
de individer som forstar vart erbjudande ocksa ska ha en uppfattning om vilka krav vi staller
pa de som soker. Som sokande ska man veta vad man vill och man skall veta vad som kravs.
Sen i nasta steg sa de individer som soker genomgar en enkatundersokning dar man
kontrollerar att individen uppfyller de grundldggande krav for att ga vidare i
rekryteringsprocessen, det kan utvecklas men det finns redan dér idag och det &r ett effektivt
screening-verktyg dar vi sallar bort de som uppenbart inte uppfyller kraven. Det vi behdver
gora &r att bli mer aktiva senare i processen dar man plockar ut och driver in folk helt enkelt

snarare &n att spinna bort folk.
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Telefonintervju med féretag C (del 2) den 12 maj 2011

Intervjuperson: marknadsansvarig

Vilka kommunikationskanaler mot arbetsmarknaden anvander ni och varfor just

dessa?

Det korta svaret ar att vi anvander alla kanaler. Jag tror inte det finns en kanal som vi inte
anvander av det skalet att vi maste na till valdigt manga malgrupper. Dels sa ska vi na de som
annu ar for unga for att kunna anstallas for att lara kénna de, sen ska vi na de vi kan anstélla i
rent rekryterande syfte och sen maste vi kunna na deras anhoriga for att gora det lattare for de
att kunna ta beslutet och sen maste vi kunna na resten av svenska folket pa grund av att skapa
en bredare forstaelse for var uppgift i Sverige for att det i sin tur starker intresset och da
rekryteringskraften. Da ar ambitionen att vara dar malgruppen ar sa da blir det ett yttrande pa

hela paletten eftersom det ar sa manga olika malgrupper vi nar.

D4 blir min foljdfraga,anvander ni er av s& har manga kanaler for att ni &r nya inom

rekrytering av den har storleken eller ar det for att ni kanner att det kravs?

Nej det & mer pa grund av att vi har s& manga olika syften med var kommunikation. Hade
syftet enbart varit att rekrytera manniskor har och nu da hade vi kunnat arbeta snavare men
samtidigt anvander vi vara kampanjer i syfte att bygga varumarket pa lang sikt och da maste

vi anvanda oss av fler kanaler och metoder.

Arbetar ni med att skapa relationer genom er kommunikation mot arbetsmarknaden
via olika kanaler exempelvis facebook eller er hemsida, eller jobbar ni enbart for att
informera?

Vi jobbar valdigt mycket med kommunikation. Jag anser att vi ligger véldigt langt fram vad
galler den biten. Alla vara investeringar vi gor for att bygga struktur for framtiden ligger

enbart i kommunikationskanaler.

Med fokus pa integration och relationsbyggande da?
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Med fokus pa dels relationsbyggande men i lika hog grad, for jag ser att det ar ett effektivt

satt, att salja. Priméart da vi satsar pa ganska unga manniskor. Dialogen kravs.

Ser ni nagra nya vagar eller satt att vara mer innovativa i kommunikationen mot

arbetsmarknaden?

Det som &r nytt for oss, som inte vi har jobbat med tidigare, det ar sponsring. Det &r ett
omrade som jag tror kommer véxa i betydelse for oss, att redan i ett tidigt stadie skapa

relationer och positiva associationer till oss.

Ser ni nagra hinder med interaktion och aven digital sadan i jamforelse med mass-
kommunikation? Nagot som kan vara begransande med interaktion i jamforelse med

mer konventionella metoder?

Nej det tycker jag nog inte utan jag tycker att det kompletterar varandra, det finns en plats for
bada delarna. Traditionellt har det funnits valdigt lite av interaktiv kommunikation, men nar vi
lagger till interaktion som en viktig bestandsdel da tror jag att vardet utav erbjudandet okar.

Sa det kompletterar varandra.

Ser ni olika mojligheter att differentiera er mot olika malgrupper beroende pa hur ni

kommunicerar?

Absolut. Vi maste traffa folk pa deras planhalva, vi maste synas dar man ror sig och olika
malgrupper ror sig pa olika stallen, bade fysiskt och virtuellt. Det innebér att vi maste finnas
dar och da blir det olika kanaler, olika metoder och olika arenor beroende pa vilken malgrupp
vi vill na.

Ser du i dagslaget nagra begransningar med hur ni arbetar med er kommunikation?

Nej det tycker jag inte, inga begrénsningar.

Anser ni att ni har anpassat er val till den digitala framvéaxten som skett de senaste

aren?
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Det senaste aret har vi tagit tag i det pa allvar och kommit ifatt. Innan dess sa tycker jag att vi
lag efter. Nu har vi kommit ifatt detta dret och nasta ar sa ska vi ligga i framkanten dar, inom

kommunikationen.

Vilka kanaler och metoder tror ni kommer vara dominerande i framtiden?

Jag tror att det & en kombination av valdigt manga saker. Aterigen, alla kanaler har sitt syfte
pa nagot satt och det kommer kanske handla mer om riktningen mellan de olika. Jag ser vél
att vi mot en forskjutning fran traditionella kanaler som tv och liknande mot mer
kommunikativa kanaler som sociala medier, sponsring, event och sadana saker. Men
samtidigt sa skulle jag inte vélja bort tv for rackvidden ar sa pass stor. Alla beh6vs men

daremot kan jag se en forskjutning dar.

Tror du att en digital interaktion skulle kunna underlatta er rekryteringsprocess i

framtiden genom att interaktionen sallar ut skande som inte ar relevanta?

Ja, absolut.

Vilka mojligheter ser du med digital interaktion i framtiden?

Det kan hjalpa oss att bli battre pa alla satt och vis. Det kan hjalpa oss att starka vart
erbjudande men ocksa hur vi lar oss hur vi hantera rekrytering och hanterar utbildning och
sadana saker. Dialogen mellan de kommande anstallda och de nuvarande &r en otrolig tillgang

som vi bara anvénder till viss del idag.
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Bilaga B Frageschema for intervjuer

Vad ar employer branding for dig? Upplever ni att ni har ett specifikt employer brand?

Vem inom foretaget arbetar med kommunikation av varumarket gentemot arbetsmarknaden?

Avrbetar ni efter en speciell strategi nar ni kommunicerar gentemot arbetsmarknaden?

Arbetar pa ett speciellt satt nar ni kommunicerar mot arbetsmarknaden, jamfért med
kundmarknaden? Upplever ni en ”spill-over”-effekt, att ni anvander

varuméarkeskommunikation gentemot kunder i er kommunikation gentemot arbetsmarknaden?

Vilka brand values” kénnetecknar er kommunikation gentemot arbetsmarknaden? Vilket

budskap vill ni framfora i er kommunikation?

Arbetar ni med olika brand values, beroende pa vilken malgrupp ni riktar er till eller vilken
tjanst det galler? Intar ni &ven ett historiskt perspektiv, exempelvis att ni refererar till viktiga

hé&ndelser i foretagets historia och liknande?
Upplever ni att ni ar tydliga med ert budskap?

Vilken respons upplever ni pa er kommunikation gentemot arbetsmarknaden? Tror ni att
uppfattningen om er som arbetsgivare bland presumtiva anstéallda 6verensstammer med hur ni

vill bli uppfattade av dessa? Om nej, hur forsoker ni 16sa detta? Om ja, hur vet ni det?

Upplever ni att bilden som ni kommunicerar i samband med rekrytering delas av de som

hunnit arbetat hos er ett tag och fétt perspektiv pa den bild de hade av foretaget nar de sokte?
Beréatta om er kampanij!

Vilka kommunikationskanaler- och metoder gentemot arbetsmarknaden anvénder ni och

varfor just dessa? Inverkar den malgrupp ni riktar er mot ert val av kanal och metod?

Arbetar ni med att skapa relationer genom er kommunikation pa arbetsmarknaden? Hur? Ser

ni nagra hinder med direkt interaktion jamfort med masskommunikation?

Hur arbetar ni med att differentiera er? Har ni lyckats tycker du? Ser ni olika mojligheter att

differentiera er beroende pa vilken kanal och metod ni anvander?
Vet ni hur era konkurrenter marknadsfor sig gentemot arbetsmarknaden?
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Ser ni i dagslaget nagra begransningar med hur ni inom foretaget arbetar med kommunikation

gentemot arbetsmarknaden?

Hur arbetar ni for att vara mer innovativa i er kommunikation gentemot arbetsmarknaden
genom att exempelvis utnyttja tekniken mer och forsdka skapa en interaktion med potentiella

anstéallda? Anser du att ni anpassat ér till den digitaliserade varlden?

Upplever ni att ni i framtiden skulle kunna arbeta annorlunda med olika
kommunikationskanaler- och metoder jamfort med idag?

Finns det nya vagar att ga for er vad galler att vara mer innovativa i kommunikationen

gentemot arbetsmarknaden?

Ser ni hinder till att kommunicera ert budskap genom andra kommunikationskanaler- och

metoder &n de ni anvénder idag?

Vilka mojligheter ser ni med digital interaktion? Som arbetssdkande upplever vi att det kan
vara svart att genom en platsannons kanna sig traffad av ett par enkla och beskrivande ord om

vad ni soker hos en kandidat.
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