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Att undersdka och forsta hur foretag arbetar med employer
branding och hur employer brand-arbetet kan anvindas for att
attrahera, motivera och behélla medarbetare ur generation Y.

Undersokningen  har  genomfGrts  utifrdn en  kvalitativ
undersokningsmetod. Insamling av primdrdata har skett via tva
intervjuer och en dokumentstudie. Teorin och kapitlet om
generation Y bygger pa sekundira kéllor i form av litteratur och
artiklar.

Teorierna om employer branding fokuserar pd det externa
respektive interna perspektivet samt arbetsgivarerbjudande.

Det studerade fallforetaget dr Procordia Food AB, ett av Sveriges
ledande foretag inom livsmedelsindustrin. Undersdkningen
fokuserar pd foretagets arbete med employer branding samt hur
arbetet kan appliceras pa generation Y.

Studiens resultat visar att foretag arbetar med employer branding
externt i attraherandet av potentiella medarbetare genom att
kommunicera unika arbetsgivarerbjudanden. Internt forankras
employer brand med syfte att motivera och behdlla medarbetare.
Foretag framhédver aspekter i sitt employer brand som tilltalar
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To examine and understand how companies work with employer
branding and how the work can be used in order to attract,
motivate and retain employees from Generation Y.

The study was conducted based on a qualitative method. Primary
data has been gathered through two interviews and document
analysis. The theory and the chapter on Generation Y are based on
secondary sources in form of books and articles.

The theories on employer branding focuses on the external and
internal perspective and the companies’ employer value
proposition.

Procordia, one of Sweden’s leading companies in the food industry,

is the company for the case study. The case study focuses on
Procordia’s employer brand and how it can be applied on
generation Y.

The result shows that companies work with employer branding
externally to attract potential co-workers through communicating
employer value propositions. Employer brand establish internally
with purpose to motivate and retain co-workers. Companies
emphasize aspects in their employer brand that attracts Generation
Y.
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1. Inledning

I det inledande stycket presenteras grunden till uppsatsen. Hdr presenteras bakgrund och
problemformulering av studien, vilken mynnar ut i studiens syfte med ett antal underliggande
fragestdllningar. Slutligen definieras tre, for uppsatsen, centrala begrepp: Employer
Branding, Generation och Corporate Social Responsibility (CSR).

1.1 Bakgrund

D& wvirlden blir allt mer transparant samtidigt som arbetsmarknaden och
konsumentmarknaden blir allt mer lika och homogena varandra blir det svarare for foretag att
differentiera sig frdn sina konkurrenter genom enbart produkter och tjdnster. Det humana
kapitalet hos medarbetarna pa foretag har dirmed kommit att fa en allt viktigare roll i
differentieringen pd marknaden for att skapa konkurrenskraft. Ett behov att kunna
marknadsfora sig som attraktiva arbetsgivare for att attrahera, motivera och behélla de basta
talangerna och pa sa sitt forbli konkurrenskraftiga, har dirmed kraftigt 6kat. Attraktiviteten
skapas genom fOretagets employer brand, péa svenska kallat arbetsgivarvarumérke, och har

blivit ett omrade som tilldgnas mer och mer uppmaérksamhet. (Parment & Dyhre, 2009)

Genom sitt employer brand forsoker foretag marknadsfora den egna arbetsplatsen som unik
och tilltalande och det finns flera bidragande faktorer till den 6kade betydelsen av begreppet:
Den okade ekonomiska utplaningen i vérlden okar trycket pa att pressa ner kostnader och
samtidigt Oka 1 produktivitet (Moroko & Uncles, 2009), verksamheter pa dagens
arbetsmarknad har blivit allt mer komplexa och kriver ofta specialistkompetens liksom att
unga mianniskor idag planerar sina yrkeskarridrer allt tidigare och dr medvetna om vad de
efterstrdvar. Konsekvenserna av dessa faktorer gor att det har blivit allt viktigare for foretag

att arbeta med sitt employer brand och att hitta ritt talang till rétt plats. (Falonius, 2010)

Tidigare forskning inom employer branding har fokuserat pa hur foretag kan arbeta med
employer branding pa ett strategiskt plan for att bli attraktiva arbetsgivare idag och hélla sig
attraktiva 1 framtiden. Forskare har belyst vikten av det humana kapitalet som en stor
konkurrenskraft i framtiden om foretag lyckas attrahera, motivera och behélla medarbetare

vars virderingar matchar den egna organisationens.



Parallellt med det 6kade fokuset pd employer branding sker ett generationsskifte pd den
svenska arbetsmarknaden. Den stora gruppen 40-talister, vilka har dominerat den svenska
arbetsmarknaden under értionden, dr pd vég att ga i pension. Ett stort gap kommer av denna
anledning att uppstd pa arbetsmarknaden vilket &r tdnkt att fyllas av, i litteraturen kallad,
generation Y - som frimst bestar av individer fodda pd 80-talet. Forskning visar att denna
generation skiljer sig nimnvért frén tidigare generationer i synen pé sig sjdlva samt i attityder
till arbete och omvirld. (Parment, 2008) Forskaren och strategen Anders Parment och Anna
Dyhre (2009) tidigare Sverigechef for det globala employer branding-foretaget Universum,
menar att forstdelsen av denna generations arbetskraft kommer att vara avgérande i skapandet

av hallbara employer brands.

”This new generation is definitely a challenge with its demands, but it also carries so many
positive attributes: optimism and resilience, eagerness to take on the world, thriving on fast-
paces lives, a 'can do’ attitude, ambition, being self-inventive and creative, informed as never

before, valuing ethics and diversity” (Citat av L’oréal, himtat ur Parment & Dyhre, 2009:88).

1.2 Problemformulering

Klassisk marknadsforingsteori podngterar vikten av att kdnna till en given malgrupps attityder
for att kunna skapa ett tilltalande virdeerbjudande. Liknande parallell kan dras till employer
branding da arbetsgivaren bor vara medveten om vad foretaget, som arbetsgivare, erbjuder sin
malgrupp. En malgrupp som bestar av potentiella och nuvarande medarbetare. (Falonius,

2010)

Det pagéende generationsskiftet pd arbetsmarknaden okar betydelsen av att arbetsgivare bor
fokusera péd och lidgga upp strategier for att attrahera, motivera och behalla generation Y. En
allt mer flyktig och individualiserad arbetsstyrka som inom en snar framtid kommer att uppta
stora delar av arbetsmarknaden. Den stora fragan for arbetsgivare att stilla sig dr huruvida
foretaget &r medvetna om den yngre generationens vérderingar och attityder — och om

foretaget forsoker forstd och virdesitta dessa.

Medvetna eller inte medvetna — de svenska foretagen kommer att stillas infor en stor
utmaning de ndrmsta dren: att genom sitt employer brand attrahera, motivera och behalla

medarbetare fran olika generationer med mycket skilda vérderingar och attityder gentemot



arbete, arbetsplats och arbetsgivare. Utmaningen innefattar ocksa att hitta ritt talanger till ratt
plats inom foretaget, i en generation som snarare vill att arbetsplatsen ska anpassa sig efter
dem &n att sjdlva anpassa sig efter arbetsplatsen. Genom att skapa sig en forstaelse for den
nya generationen, generation Y, kan foretag vara ett steg pa vigen mot att sdkra framtidens

arbetskraft.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka och forstd hur foretag arbetar med employer
branding och hur employer brand-arbetet kan anvéndas for att attrahera, motivera och behalla

medarbetare ur generation Y.

1.4 Fragestallningar
*  Hur arbetar foretag med employer branding externt respektive internt?
* Vad kinnetecknar generation y?
*  Hur arbetar foretag med utformning av employer brand for att attrahera, motivera

och behdlla medarbetare ur generation Y?

1.5 Definitioner

Nedan definieras begreppen employer branding, generation samt Corporate Social

Responsibility.

1.5.1 Employer branding
Den svenska varumirkesstrategen Tommy Falonius definierar arbetsgivarvarumaérke, det vill
sdga employer branding, som “en strukturerad och langsiktig strategi for att kommunicera till

befintliga och potentiella medarbetare att vi dr en attraktiv organisation att arbeta for”

(Falonius, 2010:26).

I denna studie anvénds kontinuerligt den engelska termen for employer branding.



1.5.2 Generation
Begreppet generation beskriver en grupp av ménniskor som ar foédda under samma tidsperiod,
uppvéxta under liknande sociala forhallanden och delar virderingar, preferenser och beteende

(Kotler & Keller, 2009).

1.5.3 Corporate Social Responsibility (CSR)

CSR ér en forkortning av Corporate social reponsibility och ska innefatta foretags strategiska
arbete fOr att stirka marknadens samt allmédnhetens fortroende. CSR innebér att foretag tar ett
socialt ansvartagande av fOrtroendefrdgor rorande organisationens intressenter som
exempelvis anstéllda, kunder, leverantérer och samhillet. (Borglund, De Geer & Hallvarsson,

2009)



2. Teoretisk referensram - employer branding

Den teoretiska referensramen behandlar olika dimensioner av employer branding. Forst
presenteras en kort bakgrund av begreppet och sedan fokuserar referensramen pd extern
employer branding respektive intern employer branding. Andra centrala begrepp som
behandlas nedan dr rekryteringsbudskap, psykologiska kontrakt, arbetsgivarerbjudande samt

social identity theory och social exchange theory.

“If we want to exceed the trust of our customers, first we have to build trust with our

people...” (Khermouch, Holmes & Thlwan, 2001).

2.1 Bakgrund

P& 90-talet dok begreppet employer branding upp inom den foretagsekonomiska vérlden.
Forskarna Tim Ambler och Simon Barrow stod for den forsta akademiska forskningen inom
omrddet vilken publicerades 1 The Journal of Brand Management 1996. (Kunerth & Mosley,
2011) Ambler och Barrow definierar, i sin studie, employer branding som ett paket av
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som foresprakas av arbetet och
identifieras av arbetsgivaren (Ambler & Barrow, 1996). Den svenska varumérkesstrategen
Tommy Falonius definierar employer branding som “en strukturerad och langsiktig strategi
for att kommunicera till befintliga och potentiella medarbetare att "vi dr en attraktiv

organisation att arbeta for” (Falonius, 201026).

Genom att konsekvent och ldngsiktigt arbeta med employer branding kan foretag attrahera,
behalla och motivera medarbetare som dr vardefulla for foretaget (Xia & Yang, 2010) och ge
arbetssokande och medarbetare svar pd frigor som: "Varfor ska jag séka arbete hos det hdr
foretaget?”, ”Varfor ska jag stanna kvar som anstdlld hdr?” samt ”Vad ger anstdllningen mig
utover lon?” (Falonius, 2010:25). Detta skapar en mdjlighet for fOretag att genom sitt
employer brand differentiera sig som en bittre arbetsgivare &dn sina konkurrenter som

konkurrerar om samma talanger (Foster, Punjaisri & Cheng, 2010).

Employer branding adderar ett vdrde av ménskligt kapital till foretaget, vilket ska Oka

prestationen (Backhaus & Tikoo, 2004). Genom att rekrytera medarbetare vars vérderingar

10



matchar den egna organisationens kan foretagets employer brand stirkas och skapar ddrmed
en uppfattning om arbetsplatsen som en dnskvird plats att arbeta pd — bide internt och externt
(Foster, Punjaisri & Cheng, 2010). Ett starkt employer brand hjilper foretaget att rekrytera
och behdlla medarbetare med ritt kompetens och erfarenhet, vilket skapar en stark och
strategisk kompetensforsorjning 1 foretaget och en stirkt konkurrenskraft pd marknaden

(Falonius, 2010).

Ett strategiskt arbete med employer branding kan ha stor betydelse for ett foretags framgang.
Arbetet dr en viktig del 1 foretag som vill rekrytera rétt talanger och medarbetare. Employer
branding underldttar ocksa den arbetssokandes process att hitta rétt arbetsgivare. (Parment &

Dyhre, 2009)

Dé employer branding har kommit att bli en allt viktigare strategifraga dr det viktigt att
ansvaret av arbetet genomsyrar hela organisationen; marknads-, kommunikations- och HR-
avdelning samt chefer och styrelse. HR-avdelningen bor dock ha det generella ansvaret. Om
det inte finns en tydlig koppling till chefer och ledare i foretaget dr det svarare att skapa ett
starkt employer brand. (Parment & Dyhre, 2009)

2.2 Employer branding

Det gér att studera employer branding utifran ett internt respektive externt perspektiv. I

figuren illustreras de bada perspektiven vilka redogors var for sig 1 kommande stycken.

Employer Employer Employer
Brand Image Attraction
Associations

Employer
Branding

Organization

Identity Employer
Brand
Loyalty

Organizational
Culture

Figur 1. Denna figur illustrerar den externa respektive den interna processen av employer branding

(bearbetad modell fran Backhaus & Tikoo, 2004).
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2.2.1 Externt employer brand

Det externa perspektivet fokuserar pa uppbyggnaden av den image foretaget vill att
potentiella medarbetare ska ha av dem som arbetsgivare (Xia & Yang, 2010). Syftet &r att den
imagen ska framstélla foretaget som ett val av arbetsgivare framfor dess konkurrenter som
konkurrerar om samma medarbetare och pa sé sitt locka till sig de bésta talangerna och olika

sorters manskligt kapital (Backhaus & Tikoo, 2004).

Imagen som ska attrahera potentiella medarbetare kan, i termer av employer branding, kallas
employer brand image. For att bygga upp employer brand image bor foretaget forst undersoka
vilka employer brand associations som finns om foretaget idag samt vilka associationer
foretaget vill forknippas med. (Backhaus & Tikoo, 2004) Brand associations bestar av alla
tankar, kinslor, uppfattningar, erfarenheter, véirderingar, attityder och bilder som kopplas till
ett varumirke (Kotler & Keller, 2009). Employer brand associations bestdr av alla
associationer som kopplas till ett foretag som arbetsgivare och ska i sin tur skapa employer

brand image (Backhaus & Tikoo, 2004).

Employer brand image bestar av de funktionella och symboliska fordelar potentiella och
nuvarande medarbetare anser att en arbetsgivare erbjuder. Funktionella fordelar dr exempelvis
16n, forméner och ersdttningar medan symboliska fordelar snarare bestdr av immateriella ting

som prestige och status. (Backhaus & Tikoo, 2004)

Fordelarna kan ses som nagonting medarbetare far i utbyte mot sin anstéllning och prestation
och genom symboliska fordelar kan arbetsgivaren frimja lojalitet och tillit. Utbytet mellan
arbetsgivare och medarbetare kan hdnforas till den sa kallade utbytesteorin, pa engelska social
exchange theory. (Xia & Yang, 2004) Grundaren till teorin dr sociologen George C. Homans
och syftar till att forklara varfor organisationer och individer viljer att samarbeta. Social
exchange theory bygger pa antagandet om att en handling som f6ljs upp av en beldning
tenderar att upprepas igen samt att ju hogre beloning, desto stérre tendens. Det sociala utbytet
av funktionella och symboliska ting &r alltsd grunden till vart sociala beteende, vilket enkelt

sagt handlar om ett givande och tagande mellan tva parter. (Homans, 1969)

Bilden potentiella arbetssokande har av ett foretag som arbetsgivare, employer brand image,
paverkar det forvintade sociala utbytet mellan parterna. Det &r viktigt att foretag arbetar for

att skapa en réttvisande employer brand image for att attrahera ritt medarbetare. Potentiella

12



medarbetare jAmfor ett foretags employer brand image med sina egna behov, sin personlighet
och sina virderingar. Ju storre “matchning”, desto storre chans att individen soker sig till

foretaget och identifierar sig med varumirket. (Backhaus & Tikoo, 2004)

Denna matchning av behov, personlighet och virderingar kallas person-organization-fit
(Foster, Punjaisri & Cheng, 2010). Det dr viktigt att foretag, 1 urvalsprocessen av potentiella
medarbetare, bedomer huruvida arbetssokande individer matchar foretagets employer brand
(Sartain & Schumann, 2006). Foretaget bor rekrytera begdvade individer som matchar
organisationens virderingar, kultur och image (Parment & Dyhre, 2009). For att underldtta
processen att hitta matchande” individer kan foretaget utnyttja rekryteringstillfillena. Under
en rekryteringsprocess uttalar foretaget 16ften om exempelvis karridravancemang, utmaningar,
utveckling och andra unika mdjligheter 1 foretaget. Loftena kallas rekryteringsbuskap och
utgdr det forsta steget i det s kallade psykologiska kontraktet, vilket kan jimforas med

utbytesteorin, mellan medarbetaren och arbetsgivaren. (Backhaus & Tikoo, 2004)

2.2.2 Rekryteringsbudskap och psykologiska kontrakt

Genom rekryteringsbudskapen som kommuniceras gentemot potentiella medarbetare skapas
olika forvintningar hos individerna. Om fOretaget misslyckas att leverera det som utlovats 1
budskapen, d& den nya medarbetaren kommer in i foretaget, kan detta komma att ha en
negativ inverkan pa framtida prestation och personalomsittning. Av denna anledning Okar
vikten av att skapa genuina rekryteringsbudskap som visar en korrekt bild av foretagets
kultur, identitet och varderingar da detta 6kar sannolikheten att bygga realistiska psykologiska
kontrakt. (Foster, Punjaisri & Cheng, 2010) Genom realistiska och korrekta budskap okar
ocksa mojligheten for foretaget att framja tillit (Backhaus & Tikoo, 2004).

Tidigare innebar det psykologiska kontraktet att medarbetaren lovade arbetsgivaren lojalitet i
utbyte mot sdkerheten att f4 behalla sitt jobb. Idag utgors det psykologiska kontraktet snarare
av att arbetsgivaren forser medarbetaren med omséttbara fardigheter genom utbildning och
utveckling och far i utbyte engagemang och flexibilitet. (Backhaus & Tikoo, 2004) Av denna
anledning ar det viktigt att formedla en arlig och korrekt bild av vad medarbetaren far for att,
som arbetsgivare, kunna vénta sig att fa forvintad prestation tillbaka (Foster, Punjaisri &

Cheng, 2010).
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Rekryteringsbudskap och psykologiska kontrakt berdr inte enbart det externa arbetet med
employer branding och nedan presenteras det interna perspektivet. Sammanfattat kan
rekryteringsbudskapen och de psykologiska kontrakten ségas vara den sammankopplande
linken mellan ett foretags interna och externa employer brand. Det 4r dock viktigt att papeka
att rekryteringsprocessen enbart dr en liten del i arbetet med employer brand d& employer

branding ér en standigt pdgaende process. (Parment & Dyhre, 2009)

2.2.3 Internt employer brand

Det interna perspektivet fokuserar pa att bygga emotionella relationer mellan arbetsgivare och
medarbetare (Xia & Yang, 2010). Libby Sartain och Mark Schumann skriver 1 boken Brand
from the inside att ett foretags employer brand skapas internt och sprider sig genom
emotionella relationer. Den emotionella relationen som skapas mellan arbetsgivare och
medarbetaren 6kar medarbetarens motivation att arbeta mot uppsatta mal och méta kunders
preferenser. Foretaget blir pd sé sétt attraktivt bland externa intressenter, vilket skapar ett
starkare employer brand och dirmed blir foretaget en attraktiv arbetsplats som potentiella
medarbetare vill ansluta sig till. (Sartain & Schumann, 2006) Genom att formedla de unika
fordelar ett foretag har som arbetsgivare och den kultur som medarbetarna inom foretaget
uppskattar kan employer branding framforas pa ett konsekvent och enhetligt sétt om hur det &r

att vara anstilld pa foretaget (Falonius, 2010).

Som anstélld pa ett foretag paverkas lojaliteten, employer brand loyalty, av foretagets kultur
och identitet. Kulturen och identiteten ska underldtta medarbetarens identifiering och
involvering 1 foretaget samt skapa acceptans for foretagets mal och vérderingar och det ar
viktigt att medarbetare kédnner sig knutna till den fOretagsbild som presenteras genom
foretagets employer brand. Foretagets kultur bestdr av grundantaganden och varderingar som
medarbetare pé ett foretag besitter, vilka ska foras vidare till nyanstédllda genom beteende pa
arbetsplatsen. Syftet att forma nyanstillda efter ett foretags kultur dr for att matcha foretagets
och nuvarande anstélldas beteende och virderingar. Medarbetarens lojalitet &r alltsd starkt
kopplad till foretagets kultur och det sker ett konstant samspel dem emellan. Ju mer en
medarbetare identifierar sig med ett foretag och kulturen i organisationen, desto storre

sannolikhet att medarbetaren blir foretaget lojalt. (Backhaus & Tikoo, 2004)

14



Samspelet mellan kultur och lojalitet kan liknas vid social identity theory som beskriver hur
upplevd social tillhorighet paverkar en individs sjélvbild. Forfattarna menar att social identitet

exempelvis skapas genom identifiering med andra i en social grupp. (Tajfel & Turner, 1986)

Foretaget ar en social grupp och dd potentiella och nuvarande medarbetare identifierar sig
med denna uppstér en gruppidentitet. Vid korrekt formedling av kultur och identitet 1 ett
foretags employer brand kan ett emotionellt upplevelsevérde i foretaget och dess varumirke
skapas och leda till lojalitet. (Xia & Yang, 2010) Den sjélvbild en medarbetare far av ett
medlemskap 1 ett foretag skapar en positiv kénsla gentemot foretaget och dess varumaérke,

vilket kan leda till employer brand loyalty (Backhaus & Tikoo, 2004).

2.3 Arbetsgivarerbjudande

Tillsammans med flera forskare skriver Kristin Backhaus och Surinder Tikoo om vikten att
utveckla employer value proposition, ett arbetsgivarerbjudande, till potentiella och nuvarande
medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004). Parment och Dyhre menar att en av de starkaste
konkurrensfordelarna ett foretag kan ha pa arbetsmarknaden idag &r ett starkt och genuint
arbetsgivarerbjudande. Arbetsgivarerbjudandet ska ge nuvarande och potentiella medarbetare
en anledning till varfor de ska vélja att arbeta pa ett visst foretag framfOr ett annat, och
didrmed spegla foretagets konkurrensfordelar som arbetsgivare (Parment & Dyhre, 2009).
Arbetsgivarerbjudandet ska vara forkroppsligat 1 foretagets varumirke och forklara vad det
innebér att vara anstilld i foretaget. Det dr viktigt att arbetsgivarerbjudandet marknadsfors
externt mot potentiella medarbetare och rekryteringsfirmor men ocksa internt for att frimja en

lojal arbetsstyrka. (Backhaus & Tikoo, 2004)

Marknadsfora Marknadsfora
Utveckla employer
- —> employer value —> employer value
value proposition L .
proposition externt proposition internt

Figur 2. Figuren ovan visar de tre stegen i arbetet for ett effektivt arbetsgivarerbjudande

(egengjord figur fran Backhaus & Tikoo, 2004).
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Enligt Parment och Dyhre bor ett framgangsrikt arbetsgivarerbjudande préglas av tre olika
dimensioner (Parment & Dyhre, 2009):

1. Arbetsgivarerbjudandet méste vara sant — med dagens tillgdng till information via
sociala medier och forum blir foretag allt mer transparanta samtidigt som medarbetare
géirna delar med sig av sina erfarenheter som ambassadorer for ett foretag.

2. Arbetsgivarerbjudandet maste vara attraktivt for mélgruppen — med storsta sannolikhet
behover foreta erbjuda mer &n 16n och god arbetsmiljo.

3. Arbetsgivarerbjudandet maste vara sérskiljande — foretag méste differentiera sig frn
sina konkurrenter som konkurrerar om samma medarbetare for att kunna attrahera de

ratta och basta.

Arbetsgivarerbjudandet ska for den arbetssokande besvara fragan Varfor ska en begdvad
person som jag vilja att ta anstdllning i just det hdr foretaget?” (Falonius, 2010:25) och ska
kommunicera vilka funktionella och symboliska fordelar en anstéllning i foretaget for med
sig. Det dr viktigt att detta kommuniceras externt i alla kommunikationskanaler men ocksa
internt i det dagliga arbetet. (Falonius, 2010) For arbetsgivaren dr det viktigt att 1 arbetet med
utvecklingen av arbetsgivarerbjudandet stélla sig fragan " Varfor ska en begavad person som
vi vill rekrytera vilja att arbeta for var organisation och vad vinner han/hon pa det?”

(Parment & Dyhre, 2009:66).
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3. Generation Y

1 detta stycke presenteras vad som dr karakteristiskt for generation Y och den
samhdllsutveckling som legat till grund for de attityder och virderingar som har kommit att
prdgla individer ur denna generation. Avslutningsvis presenteras hur dessa attityder,

vdrderingar och karaktirsdrag kommer att ta sig uttryck pd dagens arbetsmarknad.

“People are drawn to organizations that allow them to exhibit of themselves and to enact a

fuller range of characteristics and values in their self-concept” (Parment & Dyhre, 2009:25).

Under senare tid har attitydférandringar gentemot arbete och arbetsgivare skett i det svenska
samhillet och en pigdende process av flertalet olika hindelser, under de senaste fyrtio dren,
har varit bidragande (Parment, 2008). Parallellt med forskjutningen av attityder och
virderingar sker ett stort generationsskifte pa den svenska arbetsmarknaden. Den stora kullen
40-talister borjar ga i pension och generation Y boérjar trdda in pd arbetsmarknaden och
forutspas inom en snar framtid vara den storsta aldersgruppen pé arbetsmarknaden i Sverige.

(Karlsson, 2010)

Nedan sammanfattas de utsagor som har gjorts om den nya generationens arbetskraft.

3.1. Vad har hdnt i samhallet som drivit attityd- och varderingsskiftningar?

For att forstd dessa attitydfordndringar bor bakomliggande samhéllsforandringar studeras.
Enligt Anders Parment som har gjort djupa studier om generations Y:s karaktirsdrag, var
Sverige under efterkrigstiden ett homogent samhille dér 1 princip alla individer levde efter
samma monster och vanor. Staderna var uppbyggda pa samma sétt och ungdomar tillbringade
sin fritid pd liknande sdtt. Folkhemstanken, med statens starka position och dess beskyddande

vérderingar Over sina medborgare, var navet 1 Sverige. (Parment, 2008)

Under 80-talet skedde, i Sverige, stora fordndringar i det svenska samhéllet och Anders
Parment kallar detta for “uppbrottet fran den svenska fornufistraditionen” (Parment,
2008:18). Folkhemmet ersattes gradvis av globalisering och internationaliserig vilket

resulterade 1 att den tidigare hért reglerade marknaden kunde erbjuda 16sningar som tidigare
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var otidnkbara for “vanliga” svenskar Losningarna innefattade bland annat att beslutfattandet
av ekonomiska fragor forskots fran staten till den enskilda individen. Individen blev ddrmed

sjdlv tvungen att fatta beslut och ta ansvaret for konsekvenserna av sina handlingar. (Parment,

2008)

Samtidigt som valmojligheterna 6kade, borjade en teknologisk revolution att ta form. Denna
IT-revolution, med Internet i spetsen, kom att dndra synen pd kommunikation och
informationssokning radikalt. (Tapscott, 2009) Det stindigt kommunicerande samhillet har
mangdubblat sina kommunikationsvégar och idag finns enorma méngder information att na

via exempelvis Internet (Parment 2008).

Dessa tvd samhillsfordndringar har kommit att spegla generation Y:s tankar och

forhdllningssatt till omvérlden och sig sjdlva samt arbetsgivare och arbetsplats.

3.1.1 Konsekvenser av samhdillsutvecklingen

Da valfriheterna har 6kat och generation Y har varit tvungna att gora stora val redan 1 tidig
alder, exempelvis 1 val av gymnasieskola och universitet, har generationen lért sig att gora
betydande val. Generation Y vant sig vid att vélja, dven i situationer da de inte ska vilja, och
utvecklat en intuitiv kénsla i valsituationer. Parment menar att Y-generationen kommer att

kunna dra fordel av detta da det kommer till tuffa beslutssituationer i arbetslivet. (Parment,

2008)

3.2 Karaktdrsdrag av generation Y som kommer att yttras pa arbetsmarknaden

Olika generationer har olika karaktirsdrag (Parment, 2008) och i ovanstdende stycken har vi
beskrivit nagra av de bakomliggande orsakerna till de attityder och virderingar som
karaktiriserar generation Y. De explicita generationsskillnaderna pekar péd en trend om okad
frihetsstrdvan, vilket ligger i1 linje med samhéllsutvecklingen som har gétt fran ett

industrisamhélle till ett kunskapssamhaille (Fiirth, Holmberg, Larsson & Raaterova, 2002).

Flertalet forskare, forfattare och strateger har studerat Y-generationens vérderingar kring
arbete samt hur dessa skiljer frén tidigare generationers. Resultaten har varit olika men det gar
att utskilja diverse egenskaper som karaktdriserar Generation Y som é&r vedertagna bland

majoriteten. Nedan sker en sammanstéllning av de mest relevanta karaktérsdragen.
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3.2.1 Férverkliga sig sjéilv

Motivationen till arbete har gétt frin att vara en plikt till att vara en réttighet individen som
samhéllsmedborgare har till ett sétt att forverkliga sig sjdlv. Generation Y kédnner varken
pliktkédnsla eller rittighet till arbete utan ser snarare arbete som nagonting som ska vara
sjalvforverkligande och realisera uppbyggda livsmal. Synsittet kan likstéllas med det
individualistiska synséttet, det vill siga generation Y arbetar enbart for sig sjidlva och inte for

nagon annan. (Parment, 2008)

Arbete kan vara ett sitt att foreverkliga sig sjdlv pa ett professionellt plan men generation Y
efterstrdvar ockséd att sjélvforverkliga sig pd det privata planet, vilket leder till att Y-

generationen vill hitta en bra balans mellan arbete och fritid. (Parment, 2008)

3.2.2 lllojala

Manga studier betonar skillnaden mellan 40-talisterna och generation Y i synen pa lojalitet till
arbetsgivare (Parment, 2008, Pihl, 2011 & Fiirth, 2002). Y-generationen ser inte valet av
arbetsgivare som livsavgorande, snarare som nagonting som gors vart tionde ar. Generation Y
véljer arbetsplats utifran egna behov och intressen framfor en guldklocka som symbol for lang
och trogen tjanst. Om inte den egna utvecklingen gér 1 rétt riktning och 1 tillrdckligt snabbt
tempo finns risk att en medarbetare ur Y-generationen ldmnar arbetsplatsen. (Pihl, 2011)
Parment hédvdar att en individ ur generation Y har ett 6verskott av valmojligheter och ser
ddrmed ingen storre fordel i att vara lojal mot en arbetsgivare. Det ér viktigare att vara lojal
mot sig sjdlv for att kunna fOrverkliga sig sjilv. (Parment, 2008) Den illojalitet som
kinnetecknar Y-generationen dr ddremot inte konstant. Individer ur generationen kan bli
lojala gentemot sin arbetsgivare med hjélp av emotionella band mellan arbetsgivaren och en

sjdlv samt kénslan av att arbetet uppfyller individuella mal. (Pihl, 2011)

3.2.3 Otdliga

Det snabba tempot i dagens samhille har ocksd drivit generation Y till att trivas i en
arbetsmiljo priglad av hogt tempo och av denna anledning vill de ha stindig utveckling. Om
den personliga utvecklingen gér for langsamt finns risk att en individ ur generation Y blir

uttrdkad. Individer ur denna generation vill veta vilka beloningar som véntar och vad nista
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mojliga karridrsteg dr. De stéller krav pa tidig befordran och ibland resulterar denna hoga

ambition i orimligt hoga krav pé utvecklings- och inldrningstakt. (Pihl, 2011)

3.2.4 Ifragasdttande

Ett av de mest patagliga karaktdrsdragen for generation Y dr tendensen att ifrdgasitta allt och
alla, vilket ocksa har gett generationen namnet “generation WHY?”. Med odndlig mingd av
tillgdnglig information har Y-generationen skapat ett stindigt ifragaséttande av all typ av
information och dess relevans. (Parment, 2008) Ifrdgasdttandet tar sig 1 uttryck pa
arbetsplatsen da en individ ur Y-generationen vill ha resonabla skél till varfor en uppgift ska
gbras som den gors och varfor individen &r rétt person for uppgiften. Det ér viktigt att ha
forstdelse om hur det egna bidraget kommer att gora skillnad och skapa mening for helheten.
(Pihl, 2011) Parment menar vidare att generation Y ocksé dr ifragaséttande och skeptiska

gentemot auktoriteter och chefer far inte auktoritet utan att fortjdna det (Parment, 2008).

“Generation Y har ett forhallningssditt till auktoriteter, som kdnnetecknas av ifragasdittande —
lite hardraget kan man sdga att individer inte fdr legitimitet genom position, titel eller
stdllning utan ges legitimitet, om de uppfattas som kompetenta och gér det de ska” (Parment,

2008:73).

3.2.5 Trygghet i sociala néitverk och den egna kompetensen

En trygghetsforskjutning har skett fran tidigare generationer till generation Y. Generation Y
ser snarare tryggheten ligga i den egna kompetensen och i det sociala nitverket och inte i
anstillningskontraktet som tidigare generationer. De sociala ndtverken och den egna

kompetensen ses Oppna dorrar och skapa en sékrare framtid. (Pihl, 2008)

Béde privata och sociala nétverk dr av stor vikt. En individ ur generation Y, som viljer att
lamna sin arbetsplats, kan paverka andra anstillda ur generationen, att géra detsamma.
Vinners asikter om ett varumérke och en arbetsgivare har stor betydelse och generationen &r

inte rddd for att anvénda sig av sina nétverk. (Pihl, 2008)

3.2.6 Feedbacktérstande
Y-generationen uppskattar att f4 hora vad de gor bra och vad de kan gora bittre. Feedback

och aterkoppling kréavs for att halla individerna stimulerade och motiverade vilket hinger ithop
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med det individualistiska arbetsséttet. Bdde positiv och negativ kritik uppskattas. (Pihl, 2011)
Det dr for generation Y viktigt att feedback kommer pa regelbunden basis - oavsett
sammanhang vill individerna ha &terkoppling sa snart de fardigstdllt en arbetsuppgift

(Parment, 2008).

3.2.7 Arbetet dr ett intresse

Generation Y vill att arbetet ska vara roligt och vara en livsstil och identitet. Arbetskollegorna
far vara ens privata vinner och de ses vara oerhdrt viktiga. Arbetsuppgifterna ska helst vara
roliga och samtidigt stimulerande — och gidrna en del av ett personligt intresse. (Pihl, 2011)
Generation Y ser sig helst arbeta i en organisation med starka varumérken — gérna

varumdrken de sjélva tycker om (Parment & Dyhre, 2009).

3.2.8 Viirderar delaktighet och ansvar

Individer ur generation Y vill ha roller och uppgifter dér de far fullt ansvar {f6r valda delar och
ar mycket bra pa att ta ansvar sé linge chefer later dem gora det och inte dubbelkollar deras
arbete. Individer ur generationen vill bli informerade, involverade och vill att chefer och
andra kollegor ber dem om hjélp och inkluderar dem i beslutfattningsprocesser. Om detta

uppfylls kan lojalitet till arbetsgivaren framjas. (Pihl, 2011)

3.2.9 En ndrmre virld och teknikvana

Generation Y har vuxit upp med Internet och ser det som en sjélvklarhet i det vardagliga livet.
IT-revolution kidnnetecknas av en explosionsartad utveckling och generation Y har med hjélp
av den snabba utvecklingen utvecklat en formaga att stindigt anpassa sig efter den nya
tekniken. Nya kommunikationsvigar har skapat mgjligheter for snabbare kommunikation via
exempelvis mejl, sms, sociala forum. (Pihl, 2011) Denna tekniska utveckling har gjort att det
existerar ett Overskott av littillginglig information vilket gor vérlden mer transparant.
Generation Y har stindigt haft tillgang till stora mangder information och har dérfor skapat ett

kritiskt forhallningssétt till information pé ett unikt sétt. (Parment, 2008)

3.2.10 Geogradfiska ldget
Manga individer ur generation Y viljer arbetsgivare efter geografisk lokalisering. Allt farre
vill arbeta pa en oattraktiv plats. (Parment & Dyhre, 2009). Emma Pihl skriver: *Man brukar

sdga att mdnniskor gdr dit jobben finns, men idag gdar jobben dit de kreativa mdnniskorna

finns” (Pihl, 2011:17).
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3.3 Vad bor arbetsgivare ta med sig i vetskapen om generation Y?

Alla ovan nidmnda karaktirsdrag kommer att pédverka Y-generationens beteende pa
arbetsmarknaden. Det &r av yttersta vikt att foretag idag d4r medvetna om de karaktirsdrag och
fordandringar av attityder och vérderingar som kinnetecknar generation Y. Foretagen kommer
att behova denna vetskap for att kunna ldgga upp strategier i arbetet att attrahera, motivera
och behdlla medarbetare ur generation, vilket &r av storsta vikt for att hélla sig

konkurrenskraftig 1 framtiden. (Parment, 2008)

“Arbetsgivare kommer att vara tvungna att anpassa sig for att kunna rekrytera duktiga
generation Y:are — men Generation Y kommer knappast att behévas dndra pad sig for att
anpassa sig till de mest rigida arbetsgivarna. Deras vdirld dr ju full av mojligheter och varfor
da arbeta hos en arbetsgivare som vill att man dndrar allfér mycket pa sig?” (Parment,

2008:223).

Generation Y &r stora individualister vars frimsta mal dr att forverkliga sig sjdlva och de
tvekar inte pa att byta arbetsgivare for att lyckas med sina personligt uppsatta mal.
Arbetsgivare bor vara medvetna om denna illojalitet. Kan ett foretag erbjuda en individ ur
generation Y utbildnings- och utvecklingsmdjligheter finns ddremot chans att vinna en
medarbetare ur generation Y:s lojalitet. Generation Y &r enbart lojala gentemot arbetsgivare

som fortjdnar det. (Parment, 2008)

Generation Y:are dr villiga att arbeta hirt men foredrar flexibla arbetstider for att kunna hitta
en balans mellan arbete och fritid. Onskan om flexibla arbetstider uttrycks exempelvis i att
anstillda kommer senare till arbetsplatsen eller tar ndgra dagar ledigt, vilket arbetas ikapp pa
kvéllar eller helger. Effektivare arbetsmetoder och firre fysiska moten ses ocksd vara

nddvintigt av generation Y. (Parment & Dyhre, 2009)

For att motivera och behélla medarbetare ur generation Y maste ett foretag leva upp till de
16ften som kommunicerats under rekryteringsperioden (Lindgren, Liithi & Fiirth, 2005). Om
ett foretag inte lever upp till vad de har lovat, kommer en generation Y:are inte att tveka pa att
soka sig vidare eller att sprida sina sdmre erfarenheter i sitt sociala natviark. Om ett foretag
déremot uppfyller de l6ften som kommunicerats dkar sannolikheten att vinna Y-generationens

lojalitet liksom positiv ryktesspridning via individens néitverk. (Parment, 2008)
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3.4 Generation Y och CSR

Generation Y &r uppvixta 1 ett samhélle ddr ideologiska och sociologiska fragor har
diskuterats flitigt 1 bdde umginge och i1 media. Centrala frigor har exempelvis varit
barnarbete, miljopolicy och den globala ekonomin samt hur dessa faktorer paverkar
sambhdllet. Y-generationen édr djupt engagerade i CSR-fragor och vill vara med och bidra till
ett bittre samhille, frimst genom att motverka miljoproblem och fattigdom och gidrna genom
arbetsplatsen. Fragan om global uppviarmning har fatt stort utrymme i media det senaste
decenniet och har format Y-generationens syn pd miljo och skapat ett medvetande om vilka
konsekvenser vér livsstil kan ha pa miljon. (Parment, 2008) En individ ur generation Y stéller
vanligtvis manga fragor kring ett foretags miljopolicy, arbetsforhallanden, globala villkor och
personalpolitik. Om ett foretag inte arbetar med dessa frigor i1 linje med individens
virderingar finns risk att foretaget viljs bort som arbetsgivare. (Pihl, 2011) Tommy Borglund
ndmner 1 boken Virdeskapande CSR — Hur foretag tar socialt ansvar att var femte student
tycker att foretagets sociala ansvar dr viktigt 1 valet av arbetsgivare och var tredje student

anser att foretagets etik och moral dr viktigt (Borglund, De Geer & Hallvarsson, 2009).

3.5 Att kommunicera sitt arbetsgivarerbjudande till generation Y

Nér ett foretag har tagit fram sitt arbetsgivarerbjudande &r det viktigt att védlja rétt
kommunikationskanaler att kommunicera genom. Ett foretag som har ldg kédnnedom 1 sin
malgrupp maste borja med att skapa ett intresse och dérefter vilja effektiva
kommunikationskanaler. Ju hogre medvetenhet, desto mer uppmérksamhet och sdkande
kandidater kommer foretaget att fi. Kommunikationskanalerna bor viljas efter vad
malgruppen foredrar och anvénder for att hitta mer information om framtida arbetsgivare.
Studenter och generation Y:are vill generellt fi information om arbetsgivare genom
nuvarande anstéllda, foretagets hemsida och en hog grad av personlig kontakt. (Parment &

Dyhre, 2009)

D& Y-generationen dr vana vid att samla information via Internet dr det ofta foretagets
hemsida som besoks forst — dock riktar manga foretag frdmst sin hemsida mot andra
malgrupper dn jobbsokande. Det dr viktigt att hemsidan formedlar en kdnsla av att den é&r
levande och 6ppen. Generation Y:are vill soka information 1 kanaler som ér lattillgéngliga for
dem och for att skapa ett intresse dr det bra att fokusera pd ett omridde som finns i

malgruppens huvud, exempelvis traineeprogram eller CSR. (Parment & Dyhre, 2009)
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For att skapa ett hallbart employer brand &r det lika viktigt att behdlla duktiga medarbetare
som att rekrytera nya och dven internt ar ratt kommunikationskanaler av storsta vikt for att
kunna hélla en dialog med medarbetarna. Medarbetare ur Y-generationen vill ha konstant
information och interaktion med arbetsgivare och direktkoppling till ledning for att kunna
stdlla fragor och komma med idéer. Ett foretag med ett starkt employer brand tenderar att ha

ett 6ppet kommunikationsflode frén ledning till anstédllda. (Parment & Dyhre, 2009)
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4. Metod

Nedan presenteras och klargérs varfor denna uppsats har en kvalitativ undersékningsmetod,
tillvdgagangssditt i form av en fallstudie, Procordia som fallféretag samt hur data har samlats

in och hur denna har anvdints.

4.1 Val av metod

Studiens undersdkningsmetod har varit av kvalitativt slag och genomforts med hjélp av en
fallstudie av foretaget Procordia Food AB, fortséttningsvis kallat Procordia, och presenteras
grundligare 1 stycke 4.3.1. Det som kdnnetecknar en kvalitativ undersdkningsmetod ar att
studien forsoker se hur det studerade objektet, i denna undersékning Procordia, uppfattas —
inte hur det dr — 1 en tolkande studie (Lundahl & Skérvad, 2001). Studiens syfte har varit att
undersokta och forstd hur foretag arbetar med employer branding samt hur arbetet kan
anviandas for att attrahera, motivera och behdlla medarbetare ur generation Y. I studien har
teorier om employer branding, vilka presenterades i den teoretiska referensramen 1 kapitel 2,
varit utgdngspunkten och dessa har kompletteras med olika utsagor om generation Y 1 kapitel

3.

En fallstudie har varit en ldmplig genomforingsmetod for att nd djupare forstaelse av ett
foretags arbete med employer branding samt detta arbetes betydelse i1 attraherandet,
motiverandet och behdllandet av medarbetare ur Y-generationen. Lundahl & Skéarvad skriver 1
boken Utredningsmetodik for samhdllsvetare och ekonomer att fallstudier bygger pd det
holistiska synsittet, vilket betyder att se det enskilda fallets helhet. Det &r viktigt att forsta
helhetssystemet och dess olika delar. En fallstudie dr bra dd undersdkningen behandlar ett
specifikt sammanhang, mer djupgdende och detaljerat. (Lundahl & Skérvad, 2001)

4.2 Avgransningar

Det finns olika forslag till vilka aldergrupper som tillhor den i studien definierade “generation
Y”. Danielle Sacks foreslar individer fodda mellan 1978 och 2000 (Sacks, 2006). Denna
studie har begridnsat generation Y till akademiker fodda under 1980-talet dd individer fodda
under 1990-talet fortfarande &r relativt unga och &nnu inte har skaffat en betydande roll pa

den svenska arbetsmarknaden.
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I studien generaliseras generation Y utifrdn de vérderingar och attityder som karaktériserar

och skiljer generationen gentemot tidigare generationer.

4.3 Fallstudien

Nedan presenteras fallforetaget Procordia med en bakgrund till foretaget samt en diskussion

om varfor studien undersoker Procordia.

4.3.1 Presentation av Procordia Food AB

Procordia Food AB ér ett av de ledande foretagen inom livsmedelsindustrin i Sverige.
Foretagets affarsidé ar att vara ... ett svenskt foretag som tillagar, marknadsfor och sdljer
mat och dryck under starka, vilkdinda varumdrken”. Den starka varumérkesportfoljen bestar
bland annat av Felix, Onos, Fun Light, Risifrutti, BOB, Ekstrdms och Grandiosa. Procordia

arbetar efter kdrnvirdena ndrhet, kdrlek till mat och dryck samt nyfikenhet. (Procordia, 2011)

Sedan 1995 &gs foretaget av den norska Orkla-koncernen som é&r ett av Norges storsta
borsnoterade foretag. Orkla dr verksamma 6ver hela védrlden med 100 olika foretag inom olika

produktomraden. (Orkla, 2011)

Procordia Food har ungefdr 1000 medarbetare. Huvudkontoret dr lokaliserat i Eslov 1 Skéne,
som tillhdr den snabbt vixande Oresundsregionen (Aru, 2011), och produktionen ir utspridd

over Sverige pa orterna Vansbro, Orebro, Kumla, Figelmara, Tollarp och Eslév (Procordia,

2011).

4.3.2 Varfér Procordia Food AB?

Procordia har en relativt aldrad arbetsstyrka da 22 % av medarbetarna pé foretaget dr over 56
ar (Aru, 2011). Siffrorna symboliserar att det pd Procordia kommer att ske en fordndring av
alderstrukturen pa foretaget inom den nédrmsta tiden, vilket kommer att 6ka vikten i

rekrytering av generation Y:are.
Tesen 1 val av fallforetag har varit att Procordia dr relativt, bland studenter 1 generation Y,

oként som arbetsgivare. For att styrka denna tes har en mindre enkdtundersékning gjorts bland

studenter vid Ekonomihdgskolan och Tekniska hogskolan vid Lunds universitet dd foretaget
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har varit verksamma vid arbetsmarknadsdagarna ARKAD och EEE-dagarna, riktade mot
ingenjorer och ekonomer. Denna unders6kning bekriftar Procordias relativt 1aga kinnedom
som ligger runt 40 % bland respondenterna. Foretaget anser sig ocksé vara mest kiinda bland

studenter 1 Skdne (Giertz, 2011) vilket ytterligare bekréftar vér tes.

4.4 Insamling av material

I denna del av metodkapitlet presenteras hur material har samlats in i studiens syfte, vilka

primdra respektive sekundéra kéllor som har anvints samt dess relevans.

4.4.1 Primara kallor
I syfte att samla in empiri till studien, vilken presenteras i kapitel 5, har en enkédtundersékning
for bakgrundsmaterial genomforts med studenter vid Lunds universitets Ekonomihdgskola

och Tekniska hogskola samt tva intervjuer och en dokumentstudie.

Enkiten har behandlat frdgor kring Procordias kinnedom av varumérke och employer brand.
137 studenter har medverkat i undersokningen som har bestdtt av sammanlagt elva fragor,
varav atta har varit av vikt for studien. Denna enkit har enbart haft syfte att ge studien
bakgrundsmaterial och kommer inte att behandlas i empirin, utdver den dokumenterade

kdnnedomen respondenterna har om Procordia.

Den fOrsta intervjun har varit en 90 minuter lang personintervju med Mikael Aru, VD pé
Procordia Food AB, pa huvudkontoret i Eslov dér samtliga forfattare till studien har deltagit.
Denna intervju har berdrt Procordias generella arbete med employer branding. Intervjun har
strukturerats enligt mallen for en fri intervju, vilken syftar till att locka fram respondentens
virderingar av en situation och dr mer dialogutvecklande, vilket later respondenten utveckla
sina egna tankar. (Lundahl & Skérvad, 2001) Syftet med denna intervju har varit att skapa en

omfattande och generell bild av Procordias employer brand-arbete.

Intervju nummer tvd har varit en 45 minuter ldng telefonintervju med Procordias HR- och
kommunikationschef, Helena Giertz. Intervjun har dokumenterats via ljudupptagning och pé
sa sitt har samtliga forfattare kunnat ta del av materialet. Intervjun har skett i syfte att samla
in mer detaljerad empiri kring fOretagets interna och externa employer brand-arbetet samt
rekrytering, bdde mot potentiella medarbetare i allmidnhet och mot generation Y i synnerhet.
Denna intervju har skett enligt mallen for en semistandardiserad intervju (se bilaga 1), som

sker med vissa pd forhand bestdmda fragor som kan foljas upp med mer fria foljdfradgor

(Lundahl & Skérvad, 2001).
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Enligt 6verenskommelse med respondenterna har ingen empiri publicerats utan godkénnande.

For att komplettetra intervjuerna och utveckla empirin har en dokumentstudie av Procordias
hemsida genomforts. Dokumentstudier innefattar datainsamling via Internet dir data inte

kommer frin personer, intervjuer eller diskussioner (Lundahl & Skérvad, 2001).

4.4.2 Sekundadra kdillor

I detta stycke presenteras vara sekunddra kéllor som inte primirt &r insamlade for denna
studie. Sekundéra kéllor som har anvénts dr bocker, dokument, vetenskapliga artiklar samt
Ovriga artiklar. I dagens informationsteknologiska vérld inkluderar d@ven sekundira kéllor

information som har hittats via Internet. (Lundahl & Skérvad, 2001)

Den teoretiska referensramen av employer branding har frimst utgitt fran vetenskapliga
artiklar vilka har hdmtats fran Lunds universitets elektroniska databas: Libhub. Den mest
refererade vetenskapliga artikeln inom detta omrédde har varit Conceptualizing and
researching employer branding (2004) av forfattarna Kristin Backhaus och Surinder Tikoo.
Den svenska varumirkesstrategen Tommy Falonius bok Varumdrket infran och ut (2010) har
ocksa varit av stor vikt. Boken vann 2010 pris for arets varumirkesbok (Goteborgsposten,
2010). For att komplettera och stddja vissa teorier har studien refererat, med kritiska dgon,
till Anders Parment och Anna Dyhres bok Sustainable Employer Branding - Guidelines,
Worktools and Best Practices (2009).

For att skapa en referensram kring generation Y:s attityder och vérderingar kring arbete och
arbetsgivare har tre bocker varit av stor anvindning: Den ovan ndmnda boken Employer
branding — Sustainable Employer Branding - Guidelines, Worktools and Best Practices (2009)
av Anders Parment och Anna Dyhre, Generation y - Framtida konsumenter och medarbetare

gor entré (2008) av Anders Parment och Att leda ndista generation (2011) av Emma Pihl.

4.4.3 Presentation av forfattare till sekunddra kéllor

I detta stycke presenteras forfattarna till de titlar som presenterades i foregiende stycke.

Anders Parment arbetar som strategikonsult och ar forskare vid Handelshdgskolan i
Stockholm. Hans huvudfokus ligger pa employer branding, marknadskommunikation och hur

unga vuxna ser pd arbetsmarknaden idag. (Parment & Dyhre, 2009)
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Anna Dyhre var tidigare Sverige-chef for det globala employer branding-foretaget
Universum och arbetar numera som radgivare, forfattare och foreldsare inom employer

branding (Annadyhre, 2011).

Emma Pihl driver fOretaget Inspirera och arbetar didr som ledarcoach och talent

management-konsult (Pihl, 2011).

Kristin Backhaus édr Professor i Management pd State University of New York pd New
Paltz. Backhaus specialiserar sig bland annat inom omraddena HR, rekrytering och employer

branding (Newpalz, 2011).

Surinder Tikoo dr Professor i Marknadsforing p4 UGSM-Monarch Business School och
Professor 1 Marknadsforing och Internationell ekonomi pa State University of New York pé

New Palz (Newpalz, 2011).

Tommy Falonius dr varumérkesstrateg och arbetar pd varumairkesbyrédn Innovaform som

2008 utsags till Sveriges basta varumérkesbyra (Falonius, 2010).

4.5 Studiens generaliserbarhet

Det har ofta péstitts att kvalitativa forskningsresultat dr svara att generalisera utdver den
undersdkning som genomforts. Det enskilda fallforetaget i synnerhet, kan inte genom en
kvalitativ undersokningsmetod representera foretag i allminhet. Resultatet kan generaliseras
till att skapa teorier, se monster samt att utnyttja tidigare teorier som en referenspunkt mot

vilken det empiriska resultatet kan jamforas. (Lundahl & Skérvad, 2001)

4.6 Studiens objektivitet
Kvalitativa forskningsresultat har blivit kritiserade for att vara subjektiva och bygga pa
forskares osystematiska uppfattningar av relevans. Anledningen till problemet ses vara att det

ofta uppstar ett forhdllande mellan forskaren och det studerade objektet. (Bryman & Bell,
2003)
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For att vara objektiva och undvika problem med subjektiva infallsvinklar har samtliga
forfattare till denna uppsats deltagit i intervjuerna och bearbetat materialet tillsammans — dven

da det kommer till dokumentstudien.

4.7 Problem under studiens gang

Teorin av employer branding behandlar vikten av att ta hand om medarbetare som viljer att
lamna fOretaget for att de ska fortsétta att vara goda ambassaddrer for foretaget. Den empiri
som kunnat tillgds kring medarbetare som slutar pa Procordia har dock varit mycket tunn och

dérfor behandlas denna aspekt inte 1 undersdkningen.
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5. Procordia Food AB

Nedan presenteras den empiri som dr resultatet av de tva intervjuer som genomforts med
Procordias VD Mikael Aru och HR- och kommunikationschef Helena Giertz samt den
dokumentstudie som har gjorts av foretagets hemsida. Den forsta delen av empirin behandlar
employer braningd och rekrytering. I den senare delen behandlas Procordias CSR-strategi

for employer branding. Avslutningsvis presenteras Procordias kinnedom.

Procordia Food har sedan 2008 arbetat aktivt med att utveckla sin varumirkesplattform dir
employer branding dr en vésentlig del. Procordia delar upp sitt corporate respektive employer
brand i tre dimensioner som ska verka i samklang och genomsyra hela organisationen;

foretaget, arbetet och karridren samt kulturen. (Giertz, 2011)

Utveckling
Foretaget Arbetet & Arbetsinnehall
- karrigren Kariarvagar

Kompetens
Marknadsposition Roller & ansvars-
férdelning
Framtidsstrateqi
Produkter och
marknader
* Arbetsmiljo

Kdnnedom och
stélining hos
konsumenten

» Balans arbete/fritid
* Medarbetarkvalitet

Ansvarstagande (CSR) * Ansvarstagande (CSR)

Figur 3. Figuren ovan sammanfattar de tre olika dimensionerna som ska verka i samklang och

genomsyra hela Procordias organisation (Aru, 2011).

Denna modell dr en viktig del 1 arbetet att attrahera potentiella medarbetare till Procordia.

Budskapen 1 all kommunikation av foretagets employer brand ska genomsyras av alla de
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punkter som gar att utldsa i denna; pa missor, arbetsmarknadsdagar, i annonser, pad hemsidan
etc. Hemsidan &r den framsta mediekanalen i kommunicerandet till potentiella medarbetare da
det dr dér arbetssokande far det forsta storre intrycket av foretaget. Av denna anledning
arbetar Procordia mycket aktivt for att utveckla och halla hemsidan vilinformerad och till

sommaren ska foretaget utdka aktiviteten av webbaserade mediekanaler. (Giertz, 2011)

5.1 Arbetsgivarerbjudande

Som arbetsgivare, menar Helena Giertz, att Procordia efterstrdvar att associeras som ett
framgingsrikt foretag som alltid ligger 1 framkant med starka varumirken och som arbetar f6r
att utveckla sina medarbetare. Procordia erbjuder darfor en framgangsrik organisation med
bra forméner dir 16n, pension, friskvard och fordldrapenning dr en del av det funktionella
erbjudandet men stort fokus ligger ocksd pd& medarbetardelaktighet och den personliga
utvecklingen. Foretaget kan dven erbjuda studenter att medverka i traineeprogram. (Giertz,

2011)

5.2 Kommunicerande av arbetsgivarerbjudande

For att nd ut med sitt arbetsgivarerbjudande kommunicerar Procordia till viss del olika med
olika &ldersgrupper. Helena Giertz menar diaremot att det dr viktigare att vélja kommunikation
efter utlyst position dn efter alder. Vidare papekar Giertz vikten av att det huvudsakliga
budskapet framgar pd ett konsekvent och tydligt sitt. For att kommunicera till studenter
aktiverar sig Procordia ocksd pa arbetsmarknadsdagarna EEE och ARKAD vid Lunds
universitet. Det frimsta syftet med detta deltagande ir att 6ka kinnedom om foretaget, vilken
idag &r relativt 1ag, 4ven om foretaget anser sig frimst vara kénda bland studenter i Ské&ne-
regionen. Vidare syften dr ocksé att rekrytera och skapa kontakter samt att finna lampliga

kandidater for framtiden. (Giertz, 2011)

5.3 Differentiering som arbetsgivare, gentemot konkurrenter

Det som differentierar Procordia som arbetsgivare frdn multinationella konkurrenter é&r
nérheten till vardekedjan, vilken finns inom Sverige. Ungefdar 75 % av révarorna odlas och
kommer frdn Sverige. De resterande 25 % gér inte att odla inom Sverige och odlas istéllet 1
andra europeiska ldnder. Det som sdrskiljer Procordia fran mindre konkurrenter, exempelvis
Findus och Kiviks, dr den interna organisationen. Procordia tillhor den norska erként duktiga
koncernen Orkla som erbjuder utvecklingsmojligheter inom marknadsforing, forséljning,

produktion och inkdp samt ledarutbildning via mentorskap. D& Procordia tillhér en storre
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koncern finns mdjligheter till karridravancemang i storre utstrickning &n hos de svenska

konkurrenterna, vilket gér Procordia unikt gentemot dessa. (Giertz, 2011)

5.4 Medarbetarkriterier i rekryteringsprocessen

I sokandet av nya medarbetare letar Procordia efter ett antal uppsatta medarbetarkriterier. Det
ar viktigt att potentiella medarbetare kan uppfylla dessa kriterier for att matcha Procordias

vérderingar (Giertz, 2011):

- Arlighet och ansvar — Vi ger och tar feedback. Vi vigar siiga som det dr. Vi tar tag i
problem och stoppar inte huvudet i sanden. Vi skyller inte ifran oss. Vi dr
kommunikativa.”

- Enkelhet — Vi gér saker sa enkelt det gdar, men inte enklare dn det. Vi bidrar till att
skapa en enkel och effektiv organisation. Vi fokuserar pad det som dr bdst for affdren.
Vi baserar vdra beslut pd fakta. ”

- Samarbete — Vi dr ndra varandra, kunden och affiren. Vi pratar med och inte om
varandra. Vi strdvar medvetet efter att fa samarbeten att fungera. Vi hjdlper varandra
och delar med oss av var kunskap. Vi visar respekt.”

- Forbittringsorienterad — Vi vill leverera resultat och har affiren i fokus. Vi dr
fordndringsorienterade. Vi loser morgondagens problem idag. Vi ser maojligheter. Vi

dr handlingskraftiga. Vi firar ndr det gar bra.”

Dessa fyra punkter utgdr grunden i det medarbetarskap som &r grunden i Procordias kultur.
Det ar viktigt att medarbetarna trivs pd Procordia och for att gora detta bor en s6kande vara
... samarbetsorienterad, social och schysst - I vdar foretagskultur finns inte mycket armbdgar

och de som har férmdga att skapa sociala ndtverk inom organisationen kan gd langt”.

(Giertz, 2011)

5.5 Medarbetarens introduktionsprocess

En nyanstélld p& Procordia far genomga en introduktionsprocess dir foretagets historia, kultur
och prestation behandlas. Den nyanstillda far en klart utvecklad plan kopplad till sina
arbetsuppgifter for att veta vad som krdvs i arbetet. I introduktionsprocessen har
avdelningscheferna ett stort ansvar d& det kommer till att sétta tydliga mal och riktlinjer som

ska fa de nyanstillda att arbeta och prestera mot uppsatta mél. (Giertz, 2011)
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Som anstélld pd Procordia forvidntas medarbetare ta mycket ansvar och vilja vara med och
bidra till utvecklingen av bolaget. “Det dr viktigt att ha ett affirsmdssigt tink, vara
sjdalvstandig och delaktig i projekt och tycka om att arbeta tillsammans med andra mdnniskor

— att inte vara en ensamvarg”. (Giertz, 2011)

5.6 Intern forankring av employer brand

For att forankra employer brand internt arbetar Procordia med att forsoka skapa och formedla
stolthetskénlsor. Stoltheten &r idag hog hos de anstéllda men Procordia vill stirka denna
ytterligare genom att internt kommunicera vart Procordia &r pa vidg samt vart foretaget har
kommit. For att lyfta de anstélldas stolthetskdnslor forsoker Procordia att foresprika
medarbetarna att kdnna ett personligt ansvarstagande, vilket uppmuntras i medarbetsamtal
som sker en gang om &ret. Medarbetarsamtalen utviarderas bade utifrdn prestation och efter

beteende. (Giertz, 2011)

5.7 Chefernas ansvar av Procordias employer brand

Procordias chefer har en viktig roll och ett stort ansvar i arbetet med employer branding.
Dessa ses vara ambassadorer for Procordia som arbetsgivare och ska sitta upp tydliga mal
som ska kommuniceras pa ett bra och tydligt sitt for att hjdlpa medarbetare att utvecklas och
na sina mél. Av denna anledning tar HR fram hjidlpmedel for cheferna for att forbéttra deras
arbete med kommunikation, malstyrning och utveckling av medarbetare. Det dr enligt Giertz

mycket viktigt att kunna engagera medarbetarna. (Giertz, 2011)

Liksom tydliga medarbetarkriterier har Procordia &ven tydliga ledarskapskriterier som

cheferna ska arbeta efter (Giertz, 2011):

- Utveckling — “Som ledare pd Procordia strdvar vi efter att utveckla varje
medarbetare efter sina forutsdttningar. Vi inspirerar, ger feedback och coachar. Vi dr
ndrvarande i vdrt ledarskap och delar med oss av kunskap och erfarenheter. Vi
involverar medarbetarna i arbetet och delegerar medvetet ansvar och uppgifter till
rdtt person.”

- Affirsorientering — “Som ledare pa Procordia har vi alltid foretagets affdr och
resultat i fokus. Vi dr alltid nyfikna pda kundernas behov och vilket virde vi skapar for

dem. Vi dr drivande, ser méjligheter och utvecklar vart ansvarsomrdde samtidigt som
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vi bibehdller ett helhetsperspektiv. Vi prioriterar och fattar faktabaserade beslut. Men
vi vagar ocksd, ndr vi situationen krdver det, fatta beslut pa osdkra grunder.”

- Tydlighet — ”Som ledare pd Procordia forklarar vi enkelt Procordias affir, unika
riktning, vad vi vill, vart vi dr pa vig. Vi sdtter upp realistiska och stimulerande mdl,
ger tydliga befogenheter och ser till att medarbetarna tar ett helhjdirtat ansvar. En
ledare pa Procordia dr modig, vdgar ta ansvar, skyller inte ifrdn sig och star upp for
sina medarbetare, for sitt ansvarsomrdde och for Procordia.”

- Uthallighet — ”Som ledare pd Procordia dir vi konsekventa och langsiktiga. Vi ger inte
upp ndr vi stoter pd problem utan slutfor de idéer vi tror pd. Vi foljer systematiskt upp
vdrt arbete och utvirderar resultaten. Vi foljer ocksd upp medarbetarnas prestationer

och ger nya utmaningar badde till arbetarna och oss sjdlva.”

5.8 Utvecklingsmaojligheter pa Procordia

Kvittot pa bra arbetsprestation far den anstillda i form av utvecklingsmdjligheter. Procordia
har utvecklingsprogram pd bédde senior- och juniornivd fOr att stimulera personlig och
professionell utveckling. Som nyutexaminerad marknadforingsstudent &r ett forsta steg in 1
Procordia exempelvis Junior Brand Manager. Efter bevisat lyckat arbete finns efter runt ett ar
chansen att avancera till Brand Manager. Som Brand Manager pd Procordia far medarbetaren

genomga en sa kallad Brand School i Norge. (Giertz, 2011)

5.9 Procordias CSR-arbete

Procordia arbetar aktivt med employer branding och har valt att anvinda sig av CSR som
huvudstrategi. Det huvudsakliga ansvarsomrddet ar att Procordia ska tillaga god mat och
dryck med karlek och omtanke for ménniskor och milj6. Genom att ta ett ansvar for den egna
verksamheten och den mat och dryck som tillagas ska Procordia péverka ménniskor och
milj6. Foretaget driver en verksamhet som respekterar och tar hinsyn till minskliga

rattigheter, sdkerhet och hélsa, affarsetik, milj6 och ett hallbart jordbruk. (Aru, 2011)

Procordia dr lokaliserat pa mindre orter i sodra Sverige och har pa sa sétt nérhet till naturen
och produktionen. Néarheten dr en fordel 1 CSR-arbetet dd detta underldttar kontroll av
rdvarornas kvalitet, samt minskar transport och utsldpp. (Aru, 2011) For att leva upp till det
CSR-arbete som har satts upp har Procordia uppréttat en uppforandekod. Uppforandekoden

innebdr att foretaget stiller hga krav pa den mat som tillagas, virnar om miljon, arbetar for
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ett hallbart jordbruk och har hogt stillda krav pa afférsetik och integritet. Foretaget ska ocksa
arbeta med leverantdrer som agerar ansvarsfullt, dr lyhdrda gentemot omvérlden samt ska

arbetsplatserna ha en god och utvecklande arbetsmiljo. (Aru, 2011)

Procordia delar, som ovan ndmnt, in sitt CSR-arbete i tre omrdden: mat, ménniskor och milj6.

5.9.1 Matansvar

Nér det kommer till mat ser foretaget det viktigt att arbeta med néringsrik och hélsosam mat

med hog kvalitet samt innehall och mérkning (Aru, 2011).

5.9.2 Produktutveckling

Mikael Aru menar att produktutveckling dr en viktig del i Procordias matansvar och idag
arbetar foretaget med nyttigare och mer hilsosamma alternativ som Liva SdrNdr, Liva Energi
och Pauluns. Liva SarNar &r livsmedel for siarskilda ndringsdndamél (Aru, 2011). Produkterna
inom linjen dr exempelvis fria fran gluten, laktos, mjolkprotein, sojaprotein och dggprotein.
Liva Energi 4r mer niringstdt mat som har tagits fram fOor att motverka underniring bland
dldre. Produkter frdn det sistndimnda varumérket Pauliins ar fria frdn onddiga tillsatser vilket
ligger i linje med Procordias ambition att utveckla naturligt hidlsosam mat och dryck.

(Procordia, 2011)

5.9.3 Minskat antal tillsatser och mérkningar

Under 2009 borjade Procordia att anvinda sig av GDA-mérkning pa sina forpackningar for att
hjilpa konsumenter att vélja en balanserad kost (Aru, 2011). GDA ir en forkortning av
begreppet Guideline Daily Amount, som pa svenska kan Oversittas till vigledande dagligt
intag (Procordia, 2011). I arbetet med balanserad kost vill foretaget d&ven minska antalet
tillsatser. Malet ar att 2011 enbart anvdnda 50 av de 320 tillsatser som &dr godkénda enligt
Livsmedelsverket. (Aru, 2011)

Procordia anvinder sig ocksa av Livsmedelverkets symbol nyckelhdlet”. Denna symbol ska
hjdlpa konsumenten att hitta hédlsosammare alternativ. De nyckelhdlsmérkta livsmedlen é&r
magrare, innehaller mindre socker och salt samt mer fibrer och fullkorn &n andra livsmedel av

samma typ. (Aru, 2011)
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5.9.4 Framtida satsningar
De framsta malen i Procordias matansvar dr den nidrmsta tiden att minska antalet tillsatser
utan att paverka smak eller matsdkerhet. Foretaget ska ocksd utdka sortimentet av

hilsosamma produkter samt utveckla information om innehall och ursprung. (Aru, 2011)

5.10 Miljoansvar

Procordias ambition &r att vara ett av de ledande livsmedelsforetagen ur ett miljoperspektiv
(Procordia, 2011). Foretaget arbetar for att forbattra miljon pé olika sétt. Ett exempel pa hur
foretaget arbetar for att forbattra miljon &r att avfallet fran potatis och rédbetor atervinns i en
biogasanldggning i Eslov. Procordia forsoker ocksa att utnyttja rdvarorna maximalt och
minska svinnet samt vattenméingden i1 produktionen. (Aru, 2011) D& jordbruket som
Procordias ravaror kommer ifran paverkar miljon sa stiller foretaget krav pa sina leverantorer.
Kraven giller utsdde, konstgddning, odlingsform och djurhéllning. Likasd uppmuntras alla

odlare att arbeta for ett langsiktigt hallbart jordbuk. (Procordia, 2011)

Precis som i matansvaret dr ocksd kvaliteten avgorande inom miljon. Da Procordia véljer
varifran fOretaget koper sina rdvaror finns ett antal kriterier. Kriterierna innefattar
produktkvalitet, leveranssidkerhet, pris, utveckling/innovation, kvalitetssystem och

miljoarbete. (Procordia, 2011)

Det ar for Procordia viktigt att hela tiden forsdka minska och effektivisera sina transporter och
de forsoker bland annat att 14gga fler transporter pa jarnvédgar och inga transporter sker med

flyg (Aru, 2011).

5.10.1 Framtida satsningar

For att minimera klimatpaverkan ska Procordia kontinuerligt arbeta for att minska
energiforbrukning och transporter och foretaget vill bidra till ett 1dngsiktigt héllbart jordbruk
(Aru, 2011).

Nérproducerade ravaror dr ocksd nagonting Procordia d@mnar utdka i sitt sortiment. Det blir

allt viktigare att i samhéllet veta hur maten produceras och varifrdn den kommer. (Aru, 2011)
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5.11 Manniskoansvar

Procordia uppmanar sina medarbetare att hela tiden utvecklas och pa sa sitt bidra till
Procordias utveckling. Genom kunskap, kreativitet och samspel drivs verksamheten framét 1
utvecklandet av idéer, nya matritter samt effektivare och mer miljovénliga produktionssitt.
(Procordia, 2011) Procordia anser det vara viktigt att utbildningar ligger nira det dagliga
arbetet, oavsett om utbildningen kretsar kring mat, miljo eller kvalitet (Aru, 2011). Genom
utbildning, processer och goda rutiner fOrsoker foretaget ocksd minimera de risker
medarbetare utsétts for 1 det dagliga arbetet (Procordia, 2011). Arbetsmiljon star i hogt fokus
och dr en viktig frdga som foljs upp genom métning av nojd medarbetarindex - NMI (Aru,

2011).

Tillsammans med den dgande Orkla-koncernen har Procordia anslutit sig till FNs principer 1
Global Compact. Det dr for Procordia viktigt att ta ansvar for arbetsforhallanden och
minskliga réttigheter dven hos sina leverantdrer och genom avtal och uppforandekoder styrs
samarbeten till foretag som lever upp till Procordias krav via Global Compact. (Procordia,

2011)

5.11.1 Sponsring

Procordia sponsrar Hungerprojektet som arbetar for att avskaffa hungern i vérlden. Genom att
utveckla jordbruk, matproduktion och entreprendrskap i fattiga l&nder ska Hungerprojektet
lyfta dessa lander ur fattigdom och hunger. Procordia samarbetar ocksd med Rddda Barnen.

(Procordia, 2011)

5.11.2 Framtida satsningar

Det dr for Procordia viktigt att skapa en motiverande, trivsam och sdker arbetsmiljo.
Medarbetarskap och ledarskap ska vara vdrdeord for det dagliga arbetet och
medarbetarundersokningar och utvecklingssamtal blir dérfor en central del inom fOretaget.
Procordia ska priglas av och striva efter oppenhet, jamstilldhet och mangfald och samtidigt

verka for minskliga réttigheter i bdde den egna verksamheten och hos leverantorer. (Aru,

2011)
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5.12 Attraktivt lage

Procordia huvudkontor &r lokaliserat i Eslov, i Skéne och &r dirmed tillhdrande
Oresundsregionen. Ca 25 % av Sveriges och Danmarks samlade BNP finns idag inom
regionen, likasd den storsta koncentrationen av hogutbildade ménniskor i norra Europa. De
tolv universitet och hdgskolor som finns inom regionen omfattar idag 150 000 studenter samt
14 000 forskare. Det finns ett vilutvecklat samarbete mellan industrin och universitetsvirlden
samt den offentliga verksamheten i regionen och samarbetet skapar mojlighet till ny

innovation. 45 % av hela Sveriges livsmedelsproduktion finns ocksd inom Oresundsregionen.

(Aru, 2011)
5.13 Kannedom

Den enkit som presenterades 1 stycke 4.4.1 visar att Procordia har en kdnnedom pé 39 %

bland respondenterna som deltagit i studien (se fraga 6 i bilaga 2).
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6. Analys

I analyskapitlet fors ett resonemang om varfor en generation Y:are ska arbeta pd Procordia
med hjilp av Tommy Falonius “tre fragor”. Sedan foljer en analys av employer brand-
arbetet i forhdllande till den teoretiska referensramen som avslutningsvis knyts samman i en

gemensam analys med generation Y.

Employer branding ska vara ett 1angsiktigt och konsekvent arbete for att attrahera, behalla och
motivera potentiella och nuvarande medarbetare (Xia & Yang, 2010). Tommy Falonius menar
att ett employer brand ska ge svar pd “Varfor ska jag séka arbete hos det hdr foretaget?”,

“Varfor ska jag stanna kvar som anstdlld hér?” och “Vad ger anstdllningen mig utéver lon?”

(Falonius, 2010:25)

6.1 Varfor ska en generation-Y:are soka arbete pa Procordia?

Foretaget arbetar idag mycket aktivt med CSR vilket delas in de tre omradena mat, ménniskor
och miljo. Procordia arbetar for att motverka miljoproblem och fattigdom samtidigt som
foretaget ligger 1 framkant i sin produktutveckling och arbetar for en god arbetsmiljo. (Aru,

2011)

P& Procordia finns mojlighet till utveckling, vilket ocksa ar ndgonting foretaget virdesétter
hogt. For att ge unga en mojlighet att komma in 1 foretaget finns traineeprogram och till
hosten dven ett sa kallat UPP-program, “Ung pa Procordia”, som ska ta vara pd unga talanger.
Procordia anser det viktigt att ta vara pé talanger och arbetar aktivt for att identifiera dessa
inom organisationen. Talanger ges mojlighet att fa individanpassade utvecklingsplaner for att
kunna uppna specifika positioner. Procordia virdesétter dven medarbetare som tar ett stort

ansvar och detta dr ocksa ndgonting medarbetas forvéntas gora. (Giertz, 2011)

Procordia har sitt huvudkontor i Eslov som ar lokaliserat i den allt snabbare véxande
Oresundsregionen som har stora innovationsmdjligheter. Omradet bestir av ca 25 % av
Danmarks och Sveriges samlade BNP och 45 % av den svenska livsmedelsindustrin finns

ocksa inom omradet. (Aru, 2011)
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6.2 Varfor ska en generation-Y:are stanna kvar som anstalld pa Procordia?

CSR-arbetet tar inte slut ndr en medarbetare kommer in i foretaget Procordia. CSR ér
nagonting foretaget kontinuerligt arbetar med och 1 detta arbete ingar ocksa att bland annat
skapa en god arbetsmiljo for sina anstéllda. P4 sa sitt skapas en trivsam organisation som

samtidigt bidrar till samhillsforandring. (Aru, 2011)

P& Procordia har anstillda mojlighet att arbeta efter flexibla arbetstimmar. Kulturen i
foretaget foresprakar en Oppen och social milj6 dir medarbetare forvintas vara sociala,

samarbetsorienterade och delaktiga i arbetsprocesserna. (Giertz, 2011)

Procordia dgs av den norska koncernen Orkla, som dger runt 100 bolag verksamma inom
flertalet produktomréden (Orkla, 2011), vilket skapar manga chanser till karridravancemang

som stracker sig utanfor Procordias verksamhet (Giertz, 2011).

6.3 Vad ger en anstallning for en generation Y:are utéver 16n pa Procordia?

Som anstdlld pd Procordia tillaits medarbetarna att arbeta med nagonting de brinner for, det
vill sdga mat och dryck. P4 arbetsplatsen foresprdkas ett socialt och Oppet klimat dér
medarbetare tillats utoka sitt sociala ndtverk. Den personliga utvecklingen och det personliga
ansvaret dr viktigt pd Procordia. Av denna anledning hélls medarbetarsamtal en gang om éret,
dir badde beteende och prestation diskuteras, for att kunna lyfta varje enskild medarbetare.

(Giertz, 2011)

Utover detta ger en anstédllning pd Procordia individer mojlighet att paverka och bidra till ett

bittre samhille genom det aktiva CSR-arbete Procordia aktivt arbetar for. (Giertz, 2011)

6.4 Varfor ska en generation Y:are valja Procordia framfor ett konkurrerande
foretag?

Det ar genom sitt employer brand foretag, i detta fall Procordia, kan differentiera sig som en
bittre arbetsgivare gentemot konkurrerande foretag, vilka konkurrerar om samma talanger
(Foster, Punjaisri & Cheng, 2010). Genom att differentiera sig som en bittre arbetsgivare kan

Procordia ocksd locka till sig de ritta talangerna och dven olika sorters ménskligt kapital

(Backhaus & Tikoo, 2004).
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Giertz menar att det Procordia framhéver i sitt employer brand som sdrskiljer dem frin
konkurrenterna &r vérdekedjan da det kommer till multinationella konkurrenter. Hela
foretagets virdekedja finns inom Sverige och ca 75 % av rdvarorna odlas inom landet.
(Giertz, 2011) Denna nirhet &r ocksa en del av Procordias CSR-arbete (Aru, 2011). Det som
gor Procordia unikt i relation till konkurrerande nationella foretag 4r den interna
organisationen da foretaget via Orkla erbjuder utvecklings- och utbildningsméjligheter inom
diverse olika omraden samt finns stora mojligheter till internt karridravancemang. (Giertz,
2011) Parment och Dyhre menar att ett sérskiljande arbetsgivarerbjudande, som skiljer
Procordia fran dess konkurrenter, dr ett maste for att vara tilltalande i1 potentiella medarbetares

ogon (Parment & Dyhre, 2009).

6.5 Hur arbetar Procordia aktivt med sitt employer brand?

Ett av de forsta stegen i attraherandet av nya medarbetare &r de associationer potentiella
medarbetare har om Procordia som arbetsgivare, det vill sdga employer brand associations
(Backhaus & Tikoo, 2004). De associationer Procordia vill formedla dr att foretaget &r ett
framgingsrikt foretag, som ligger 1 framkant, med starka varumédrken och som arbetar for
utveckling av medarbetare (Giertz, 2011). Utveckling av medarbetare dr en del av det
ménniskoansvar Procordia inkluderar 1 sitt CSR-arbete, liksom utbildningar for en sikrare
arbetsplats (Aru, 2011). Associationerna ska utmynna i employer brand image. I employer
brand image uppstar uppfattningar om funktionella respektive symboliska fordelar (Backhaus
& Tikoo, 2004) i arbetet pa Procordia. De funktionella och symboliska fordelarna kopplas till
Procordias arbetsgivarerbjudande dir foretaget vill formedla en framgéngsrik organisation
med funktionella formaner i form av 16n, pension, friskvard och fordldrapenning samt
symboliska fordelar som erbjuder medarbetardelaktighet och personlig utveckling (Giertz,

2011).

Genom sitt arbetsgivarerbjudande vill Procordia locka till sig medarbetare som uppfyller
foretagets egenuppsatta medarbetarkriterier (se sida 30) som huvudsakligen fokuserar pa
arlighet och ansvar, enkelhet, samarbete och att individen &r forbéttringsorienterad (Giertz,
2011). Att ge klara riktlinjer for vad som forvintas av medarbetarna tydliggor det utbyte som
ska ske mellan Procordia och dess och anstéllda - det vill sdga utbyte mellan fordelar och

prestation (Xia & Yang, 2004). Enligt social exchange theory underlittas samarbetet mellan
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Procordia och medarbetarna och okar chansen att en belénad handling upprepas igen

(Homans, 1969).

Matchningen av medarbetarkriterierna och Procordias vérderingar ar vidare viktigt i
skapandet av person-organization-fit (Foster, Punjaisri & Cheng, 2010). Procordias
medarbetarkriterier dr starkt prdglade av organisationens kultur som fOresprakar
samarbetsoritenterade, sociala och schyssta manniskor (Giertz, 2011). Det ar viktigt att
foretaget arbetar for att finna medarbetare som matchar denna kultur for att skapa
medarbetare som kan representera Procordias employer brand (Parment & Dyhre, 2009).
Genom att rekrytera medarbetare vars vérderingar stimmer Overens med Procordias kan
foretaget ockséd skapa en uppfattning om arbetsplatsen som en attraktiv plats att arbeta pa,

bide potentiella och nuvarande medarbetares 6gon (Foster, Punjaisri & Cheng, 2010).

Kultur, identitet och virderingarna &r viktiga i skapandet av korrekta rekryteringsbudskap,
genom vilka foretaget kan underldtta matchningen av medarbetare med den egna
organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004). De rekryteringsbudskap Procordia formedlar till
potentiella medarbetare ar de tidigare ndimnda funktionella respektive symboliska férdelarna,
det vill sidga fordelar i form av erséttningar, delaktighet och utveckling (Giertz, 2011).
Rekryteringsbudskapen dr loften till medarbetare som utgor det forsta steget 1 det sa kallade
psykologiska kontraktet mellan Procordia och medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004).
Genom det psykologiska kontraktet skapas forvantningar hos medarbetare och om Procordia
misslyckas att leverera de 16ften som kommunicerats under rekryteringsprocessen kan detta
komma att ha en negativ inverkan pa framtida prestation och personalomsittning (Foster,
Punjaisri & Cheng, 2010). I utbyte av en anstillning forvéntar sig Procordia att den anstillda
ska ta mycket ansvar och vilja vara med och bidra till utveckling av bolaget. Den anstillda
forvéntas ha ett affarsméssigt tink, vara sjdlvstandig och vara delaktig i projekt och tycka om

att arbeta med andra ménniskor. (Giertz, 2011)

En nyanstilld pd Procordia genomgir en introduktionsprocess. Introduktion behandlar
foretagets historia, kultur och prestation. Den nyanstillda far ocksd en fardigstélld plan med
tydligt kopplade arbetsuppgifter. (Giertz, 2011) Enligt Sartain och Schumann &r det av storsta
vikt att nyanstédllda forankrar foretagets olika virden da employer brand &r nagonting som
bdorjar internt, hos medarbetarna, och sprider sig direfter externt (Sartain & Schumann, 2006)

Falonius (2010) menar att genom att skapa emotionella relationer mellan de anstillda till
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Procordia okar medarbetarnas motivation och en attraktivare arbetsplats skapas. Genom att
forankra Procordias fordelar och kultur till de nyanstéllda kan foretagets employer brand
kommunicera ett konsekvent och enhetligt budskap till potentiella sokande om hur det &r att

vara anstilld pa foretaget (Falonius, 2010).

En grundlig introduktionsprocess kan ocksa leda till employer brand loyalty (Backhaus &
Tikoo, 2004). Genom att frimja tillit via ett 6ppet kommunikationsklimat ska Procordia
framja lojalitet bland medarbetarna (Giertz, 2011). Introduktionsprocessen kan genom 6ppen
kommunikation fora vidare grundantaganden och vérderingar som redan anstéllda pa
Procordia besitter, vilket i1 sin tur formar de nyanstdlldas beteende pa och identifiering med
foretaget (Backhaus & Tikoo, 2004). Enligt Tajfel och Turners social identity theory skapas
mellan individen och foretaget en gruppidentiet (Tajfel & Turner, 1986). Genom att ta vara pd
den tillit Procordia vill skapa med sitt 6ppna kommunikationsklimat kan foretaget framja ett
emotionellt upplevelsevirde hos medarbetarna, vilket kan leda till en forstarkt lojalitet (Xia &
Yang, 2010). Det emotionella upplevelsevirdet pa Procordia &r stoltheten de anstillda kénner
for bolaget, och stoltheten dr ndgonting Giertz menar att foretaget kontinuerligt arbetar for att
stiarka. Arbetet for att stirka stoltheten sker framst genom de arliga medarbetarsamtalen, vilka
ska lyfta medarbetarnas kdnsla av personligt ansvar for bolagets utveckling. (Giertz, 2011)
Genom att kommunicera vad foretaget har gjort fram till idag och vart det dr pa vig i

framtiden ska denna stolthet leva kvar pa Procordia (Giertz, 2011).

Samtliga chefer bor vara inkluderade i employer brand-arbetet (Parment & Dyhre, 2009).
Procordia arbetar aktivt for att inkludera sina chefer och sprida employer branding-arbetet
genom hela organisationen. HR-avdelningen ska tillgodose cheferna med hjélpmedel inom
olika omraden som kan hjdlpa dem i arbetet. For att guida Procordias chefer till att leda och
motivera sina medarbetare har foretaget tagit fram fyra olika ledarskapskriterier (se sida 31),
vilka &r utveckling, affdrsorientering, tydlighet och uthéllighet. Det 4r chefernas uppgift att sla
fast tydliga mal och riktlinjer for att f4 nyanstédllda och medarbetare motiverade att arbeta och

prestera mot uppsatta mal. (Giertz, 2011)

6.6 Hur kommunicerar Procordia sitt employer brand till generation Y?

Procordias anser sin hemsida vara foretagets viktigaste kommunikationskanal (Giertz, 2011)
och dér gér att finna grundlig information om det pdgdende CSR-arbetet i en CSR-rapport
frdn 2009 (Procordia, 2011). Enligt Parment och Dyhre fOredrar generation Y att sdka
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information om arbetsgivare via Internet och dirfor blir foretagets hemsida en naturlig
kontakt. (Parment & Dyhre, 2009). Procordia arbetar mycket aktivt for att hélla sin hemsida
vélinformerad och utvecklad, bade riktat mot arbetssokande och andra intressenter. Foretaget
ar medvetet om att manga ur den yngre och &dldre generationen soker i forsta hand information
via foretagets hemsida. Procordia vill att CSR-arbetet ska genomsyra all kommunikation och
alla aktiviteter utforda av foretaget och nd sokande, opinionsbildare och kunder. (Giertz,

2011)

Utover hemsidor foredrar generation Y att f4 information om arbetsgivare i form av personlig
kontakt via nuvarande anstillda (Parment & Dyhre, 2009). Procordia deltar pa
arbetsmarknadsdagarna EEE och ARKAD vid Lunds universitet och méter pa sa sitt denna
personliga kontakt. Syftet med att nérvara pd dessa arbetsmarknadsdagar dr framst att oka
kidnnedomen om Procordia som arbetsgivare. (Giertz, 2011) Den enkét som presenterades 1
metoden bekréftar ocksd att Procordia har en relativt lag kdnnedom bland ekonomi- och
ingenjorstudenter vid Lunds universitet, ca 40 % (se frdga 6 i bilaga 2). I ovrigt syftar
deltagandet till att rekrytera och skapa kontakter for framtiden men &ven informera om

foretagets trainee- och UPP-program (Giertz, 2011).

6.7 Generation Y — Procordia

Generation Y anser att det dr viktigt att foretag idag arbetar med samhaéllsrelaterade fragor
(Parment, 2008). Procordia behandlar aktivt och strategiskt fragor kring milj6problem,
minskliga réttigheter, fattigdom, arbetsmiljo och alternativa produkter for allergiker,
hidlsomedvetna samt dldre manniskor (Procordia, 2011 och Aru, 2011). De anstéllda i
foretaget anses vara viktiga och darfor ldgger Procordia stor vikt, i sitt CSR-arbete, vid
medarbetarnas personliga utveckling (Giertz, 2011). Det ar vanligt att individer ur generation
Y, i val av potentiella arbetsgivare, stiller krav pa ett aktivt arbete for miljopolicy,

arbetsforhallanden, globala villkor, personalpolitik och den interna organisationen (Pihl,

2011).

Personlig utveckling dr ndgonting som generation Y virderar hogt, vilket ses som ett sdtt att
forverkliga sig sjdlva (Parment, 2008). Procordia arbetar for att kontinuerligt utbilda sina
medarbetare inom olika omraden kopplat till det dagliga arbetet, exempelvis {for att minimera

risker i produktionen (Aru, 2011).
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Procordia har tydliga medarbetarkriterer en sokande ska matcha for att passa med
organisationens virderingar, kultur och identitet (Giertz, 2011). Generation Y uppskattar en
tydlig kommunikation av vad arbetsgivare soker for typ av personlighet till sin arbetsplats

(Parment, 2008).

Generation Y virdesitter forméner som flexibla arbetstider samt delaktighet och ansvar (Pihl,
2011). Anstéllda erbjuds flexibla arbetstider (Giertz, 2011) vilket underldttar generation Y:s
onskan om en bra balans mellan arbete och fritid (Parment, 2008). P& Procordia forvéntas de
anstéllda ta ett stort ansvar och vara delaktiga i arbetsprocessen (Giertz, 2011). Genom att lata
anstdllda generation Y:are vara delaktiga och inkluderade i beslutfattningsprocesser kan
delaktigheten och ansvaret leda till lojalitet. Lojalitet skapas ocksd genom emotionella band
till arbetsgivaren. (Pihl, 2011) Procordia vill frimja lojalitet bland sina medarbetare genom

tillit, vilken skapas genom ett 6ppet kommunikationsflode (Giertz, 2011).

Genration Y forknippas snarare med illojalitet framfor lojalitet, vilket beror pa att de &r
otdliga (Pihl, 2011) och de valmgjligheter som finns i samhillet idag (Parment, 2008).
Generation Y vill ha tydligt utstakade utvecklings- och karridrvdgar for att stanna pa ett
foretag (Parment, 2008 & Pihl, 2011). P& Procordia finns mgjlighet till utveckling om en
anstilld presterar efter foretagets forvintningar och karridrmojligheter. Mojligheterna finns

bide inom den egna organisationen och inom Orkla-koncernen. (Giertz, 2011)

For att halla en anstdlld ur generation Y stimulerad och motiverad krivs stindig och
kontinuerlig aterkoppling (Pihl, 2011). Generation Y vill att feedback ska komma sé snart en
arbetsuppgift fardigstillts (Parment, 2008). Procordia hiller utvecklingssamtal med sina
medarbetare pa drlig basis och ser samtalen som viktiga i arbetet att utveckla och lyfta
enskilda medarbetare och framja det personliga ansvarstagandet (Giertz, 2011). For att méta
arbetsmiljon gor Procordia regelbundna uppfoljningar genom NMI — ndjd medarbetarindex
(Aru, 2011). For att frimja ndjda medarbetare arbetar Procordia ocksd mycket aktivt med
ledarskapsutveckling och har satt upp ett antal ledarskapskriterier for sina chefer, vilka ska
uppmuntra och motivera (Giertz, 2011). For att en anstélld frdn generation Y ska ge sin chef
eller sina chefer legitim auktoritet maste denna ocksa fortjdna det da generation Y dr mycket

ifrdgasdttande - bade till arbetsuppgifter och arbetsledare (Parment, 2008).
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Procordia har en social, samarbetsorienterad och schysst medarbetarmiljo och anstéller
ménniskor med ett brinnande intresse for mat och dryck (Giertz, 2011). For generation Y dr
det viktigt att arbetet ska vara roligt samtidigt som det ska vara stimulerande. Ofta soker dessa
individer sig till arbetsplatser ddr de kan arbeta med ett intresse. Arbetskollegorna fir gérna
bli privata vinner och de dr en viktig del av det sociala péd arbetsplatsen. (Pihl, 2011) Pa
Procordia kan medarbetare skapa sig sociala nédtverk inom foretaget (Giertz, 2011) och det
sociala nétverket virderas hogt av generation Y som ser detta som en trygghet i anstéllningen
(Pihl, 2011). Procordia har en stark varumérkesportfolj (Giertz, 2011) och generation Y ser
sig gérna arbeta 1 en sddan organisation och gidrna med varumérken de sjdlva tycker om

(Parment & Dyhre, 2009)

Avslutningsvis dr arbetsgivarens geografiska lokalisering av stor vikt for generation Y 1 val av
potentiella arbetsgivare (Parment & Dyhre, 2009). Pihl (2011) skriver att idag tar sig arbeten
snarare till arbetssokande &n tvirtom och det dr dérfor av storsta vikt att vara lokaliserad pa ett
attraktivt geografiskt lige. Procordias huvudkontor &r beliget inom Oresundsregionen, ett

innovativt omrdde som star for en stor andel av den svenska livsmedelsproduktionen, ca 45 %

(Aru, 2011).
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7. Diskussion

[ kapitlet behandlas analysen av Procordias arbete med employer brand och generation Y i
en sammanfattande diskussion. Diskussionen presenterar teori, empiri, utsagor samt egna

resonemang och avslutas med en kort sammanstdllning.

Inom den ndrmsta tiden kommer 22 % av Procordias arbetskraft gd i pension (Aru, 2011) och
foretaget kommer darfor att vara 1 behov av att anstéllda individer frin generation Y. Aru ar
medveten om utmaningen med den nya generationen men att denna ocksa kan bidra till
foretagets utveckling och framtida konkurrenskraft (Aru, 2011). Parment styrker Arus
antagande da han skriver att de foretag som lyckas med bést employer branding-strategier for
generation Y ocksd kommer att ha ldttare att bli konkurrenskraftiga i framtiden (Parment,

2008).

Procordias employer brand genomsyras av ett genuint CSR-arbete (Aru, 2011). Generation Y
har vuxit upp i ett samhélle dar CSR standigt diskuterats och reflekteras vilket har gjort att ett
konsekvent arbete med CSR ir ett viktigt kriterie 1 val av potentiella arbetsgivare (Parment,
2008 & Borglund et al., 2009). Av denna anledning bor Procordia kunna utnyttja CSR for att
starka sitt employer brand. For att lyckas med denna process bor Procordia tydligt
kommunicera det aktiva CSR-arbetet bade internt och externt till samtliga intressenter

inkluderat arbetssokande.

For att attrahera och motivera medarbetare med hjdlp av CSR é&r det av storsta vikt att
Procordia uppfyller det kommunicerade 16ftet, enligt teorin om rekryteringsbudskap (Foster,
Punjaisri & Cheng, 2010). I annat fall finns risk att generation Y soker sig vidare och sprider
subjektiva uppfattningar till sitt nitverk vilket kan leda till att Procordias employer brand
skadas. Vid uppfyllande av 16ftet, det vill sdga om Procordia visar ett noggrant och medvetet
CSR-arbete, s& kan fOretaget skapa korrekta psykologiska kontrakt. (Backhaus & Tikoo,
2004) Generation Y motiveras dé av att tillhdra Procordia som bidrar till en béttre virld, som

ett sétt att forverkliga sig sjélv.
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Procordia arbetar for medarbetardelaktighet och personlig utveckling av sina medarbetare i en
geografiskt innovationsrik region. Foretaget vill associeras med kinslan av att vara ett
framgangsrikt foretag som ligger i framkant med starka varumérken. (Giertz, 2011) Dessa
attribut attraherar den yngre generationen vilka skapar stora potentiella mojligheter for
Procordia att attrahera, motivera och behdlla generation Y. Om Procordia, med ett tydligt
rekryteringsbudskap, kan oka antalet individer som attraheras av foretaget s& okar ocksa

sannolikheten att finna de medarbetare som passar organisationen bist. (Giertz, 2011)

I sin tur underldttas skapandet av en social, samarbetsorienterad och schysst milj6 i linje med

den kultur som ska prédgla Procordias interna organisation.

Det dr viktigt att Procordia tydligt kommunicerar vilka utvecklingsmgjligheter som finns pa
foretaget for att attrahera, motivera och behélla generation Y. Pihl poédngterar dock att
individer ur denna generation dr mycket otdliga av sig och vill girna erbjudas utveckling
omedelbart (Pihl, 2011). Av denna anledning bdr Procordia tydliggéra vad som krivs av
medarbetaren fOr att erbjudas utvecklingsmdjligheter och betona att moéjligheten finns for alla
men ansvaret att na dit ligger hos individen sjdlv. Om inte detta klargdrs och uppfattas korrekt
av en generation Y:are fran borjan kan det finnas risk att Procordia uppfattas som trogrorligt i

karridravancemang och att medarbetaren dd soker sig vidare.

I arbetet att klargéra vad som fOrvédntas i1 prestationen har cheferna ett stort ansvar.
Medarbetarsamtal sker en gdng om aret men det ligger i chefernas ledarskapskriterier att hela
tiden uppmuntra och ge feedback at medarbetarna (Giertz, 2011). P4 sé sitt har cheferna ett
stort ansvar 1 arbetet att motivera och behdlla generation Y som stindigt forvéntar feedback

och aterkoppling for att trivas pé sin arbetsplats och utvecklas pé denna (Pihl, 2011).

Procordia bor ha alla forutséttningar for att attrahera, motivera och behédlla generation Y.
Foretaget bedriver ett aktivt CSR-arbete, erbjuder traineeprogram och utvecklingsmdjligheter
samt arbetar for att skapa en god och social arbetsmiljo (Aru, 2011 & Giertz, 2011) for att

bara ndmna nagra faktorer som uppskattas av generation Y (Parment, 2008 & Pihl, 2011).

Den stora utmaningen for Procordia ligger 1 att 6ka kdnnedomen om foretagets varumirke
som arbetsgivare. Aven Giertz (2011) 4r medveten om den laga kinnedomen och siger att

den bor oka for att {4 fler att attraheras av Procordia som arbetsgivare. Den ldga kinnedomen
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bekriftas ocksé i den bakomliggande enkédtundersdkningen dér drygt 60 % av respondenterna
inte har hort talas om Procordia Food AB tidigare (se fraga 6 i bilaga 2).

Med insikt 1 employer brand-teroin &r det viktigt att Procordia okar sin kdnnedom. Om inte
kdnnedom om varumdrket finns, finns troligtvis inte heller nagra associationer om Procordia
som arbetsgivare. Om inte ndgra associationer till foretaget som arbetsgivare finns kan
Procordia f& det svarare att attrahera medarbetare ur generation Y. Allting borjar med
attraktionen, och lyckas foretaget inte attrahera ritt medarbetare blir det svérare att finna

medarbetare att motivera och behalla.
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8. Slutsatser

1 féljande kapitel presenteras slutsatserna av denna studie, vilka kommer att generaliseras till
foretag utifran det resultat studien har gett. Slutsatserna ska svara pa det formulerade syftet;
att undersoka och forstda hur foretag arbetar med employer branding och hur employer
brand-arbetet kan anvindas for att attrahera, motivera och behdlla medarbetare ur

generation Y.

Foretag arbetar med employer branding for att framstélla det egna foretaget som en attraktiv
arbetsgivare fOr att attrahera, motivera och behdlla potentiella och nuvarande medarbetare.
Foretag arbetar med denna process bdde internt och externt och forsdker skapa ett konsekvent
budskap som genomsyrar hela organisationen. Innebdrden av ett foretags employer brand
kommuniceras i foretagets arbetsgivarerbjudande vilket skapar associationer och image av
arbetsgivaren pd den externa marknaden. Externt ska arbetsgivarerbjudandet ocksa
differentiera foretaget som en mer attraktiv arbetsgivare dn konkurrenter som konkurrerar om

samma talanger.

Internt formedlar foretag sitt arbetsgivarerbjudande genom att uppfylla I6ften som
kommunicerats i rekryteringsprocessen och skapandet av korrekta psykologiska kontrakt — det
vill séga ett klart budskap av vad medarbetaren far i utbyte mot den prestation foretaget

forvéntar sig att medarbetaren ska astadkomma.

For att skapa ett starkt employer brand internt arbetar foretag for att finna medarbetare som
passar den egna organisationens kultur och identitet. P4 s& sitt skapas en organisation
bestdende av medarbetare som identifierar sig med varandra och med foretaget, vilket okar
chansen till medarbetares engagemang och prestation. D4 prestationen okar internt resulterar
detta 1 att medarbetare levererar vad kunderna forvéntar sig vilket skapar ett starkare

employer brand externt — och 6kar pa sa sitt foretagets attraktivitet som arbetsgivare.

Foretag erbjuder sina medarbetare personlig utveckling och arbetar for att fi dem att kidnna ett
personligt ansvar for foretagets utveckling. I medarbetarens 6gon skapar det tillit som 1 ett

langre perspektiv kan leda till lojalitet. Tilliten byggs upp av ett dppet kommunikationsklimat
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1 en samarbetsorienterad milj6. Miljon ska bidra till en social arbetsplats dir mojlighet till

nitverksbyggande finns.

Cheferna 1 foretag har ett stort ansvar vad géller feedback och aterkoppling for att motivera
medarbetare att prestera mot uppsatta mél. HR-avdelningar ldgger stor vikt i att forse sina
chefer med hjilpmedel som ska stirka det interna employer brand-arbetet och pa s sétt

motivera och fa medarbetare att stanna kvar inom organisationen.

Med det generationsskifte som sker pd den svenska arbetsmarknaden idag hjélper det dock
inte att enbart arbeta aktivt med sitt employer brand. Foretag maste idag vara medvetna om de
virderingar och attityder som skiljer generation Y fran tidigare generationer i synen pa arbete

och arbetsgivare.

For att tilltala generation Y dr en viktig grundpelare att betona det unika attributet i
arbetsgivarerbjudandet som ligger i linje med generationens vérderingar och attityder,
exempelvis att foretaget bedriver ett aktivt CSR-arbete eller erbjuder tydliga karridrvégar.
Kommunikationen ger storst slagkraft om den sker genom for generation Y lattillgéngliga
kanaler, sdsom webbaserade, eller via personlig kontakt. Det dr sedan viktigt att det unika

sdtter sin priagel pd hela den interna organisationen.

Generation Y engageras och motiveras dd employer brand-arbetet som formedlats externt
visar sig vara korrekta internt. Om fOretaget har kommunicerat 16ften om
medarbetardelaktighet och utbildning vill individen att det tar sig uttryck i det vardagliga
arbetet. Motsvaras individens forvintningar 6kar sannolikheten till ett genuint socialt utbyte
mellan arbetsgivare och medarbetare, vilket frimjar lojaliteten hos en generation Y:are — det

vill sdga troligheten att individen stannar lingre pa foretaget.

For att mota generation Y kan foretaget kontinuerligt utbilda sina chefer i employer brand-
arbetet samt Y-generationens forhéllningssitt till arbete. P4 sa sdtt kan foretaget bygga upp
auktoritet for sina chefer bland medarbetare ur generation Y, vilket kommer frimja

engagemang och héngivenhet.
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Genom att 1 foretagets employer brand formedla ett informellt foretagsklimat med flexibla
arbetstider, oppen kommunikation och ndra samarbete till medarbetarna kan ett foretag

attrahera, motivera och behélla medarbetare ur generation Y.
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9. Forslag till vidare forskning

Nedan presenteras forslag till vidare forskning.

D& denna studie har undersokt foretaget Procordias arbete med employer brand genom
intervjuer med VD och HR- och kommunikations har resultatet framst préglats av foretagets
perspektiv. Det vore intressant att vidare studera huruvida det presenterade resultatet stimmer
Ooverens med potentiella och nuvarande samt tidigare medarbetares perspektiv och
uppfattningar, vilket exempelvis kan goras genom intervjuer och enkéter. Detta skulle skapa

ett mervirde till den unders6kning som har presenterats i denna uppsats.

For att fi ytterligare forstdelse av employer brand-arbetet vore det intressant att studera
huruvida det gir att analysera samband och dra paralleller mellan marknaden for
arbetsgivarvarumirke och konsumentvarumirke. Employer branding &r ett relativt nytt
begrepp inom det foretagsekonomiska omradet och dérfor vore det intressant att studera om

ytterligare klassiska marknadsforingsteorier gér att applicera inom employer branding.
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Bilaga 1: Intervjuformular till intervju med Helena Giertz
Extern employer branding

Hur arbetar ni for att attrahera nya medarbetare?

Vilka vérderingar ar viktigast att en arbetssokande har, for att matcha Procordias varderingar?

D& man pratar om Employer branding &r employer brand associations ett visentligt begrepp,
det vill sdga vilka associationer som forknippas med ett arbetsgivarvarumérke.

Vilka employer brand associations vill ni forknippas med?

Ett annat aktuellt begrepp ar employer brand image som ér ett resultat av de associationer
som dr forknippade till arbetsgivarvarumirket, och &r den bild som innehas péd den externa

marknaden av arbetsgivarvarumérket. Vilken employer brand image vill ni ha? Vilka ska vara
de uppfattade materiella kontra immateriella férdelarna med att arbeta pa Procordia?

Vad sirskiljer er som arbetsgivare gentemot era konkurrenter?
Vilka rekryteringsbudskap for ni under en rekryteringsprocess? Exempelvis 16ften om
karridravancemang, utveckling och utbildning. Hur arbetar Procordia for att f6lja upp att

dessa efterlevs inom organisationen?

Hur formedlas kultur och identitet i rekryteringsbudskapet?

Intern employer branding

Vad forvintar ni er i utbyte av en medarbetare som anstélls hos er?

Hur introduceras nya medarbetare?

Hur arbetar ni med employer branding internt?

Hur sédkerstéller ni att medarbetare agerar i enlighet med Procordias vérderingar?
Hur arbetar ni for att skapa lojala medarbetare?

Hur motiverar, utvecklar och behaller ni talanger?

Vilka utvecklingsmgjligheter finns f6r en nyanstilld?

Hur l&ng ér en genomsnittlig anstillningstid?

Hur hanterar ni processen niar medarbetare véljer att lamna Procordia?
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Kommunikation

Vad ér ert arbetsgivarerbjudande, det vill sdga vad erbjuder en anstillning pa Procordia?
Hur kommunicerar ni era ’16ften” som arbetsgivare, och vart gor ni detta??

Vad dr chefernas roll och ansvar?

Hur stort utrymme ges Procordias CSR-arbete i den externa respektive interna
kommunikationen?

Kommunicerar ni olika med olika &ldersgrupper pa arbetsmarknaden och inom fGretaget?
Ni har en ganska hog medelalder bland de anstéllda pd Procordia. Hur arbetar ni for att
attrahera och behélla medarbetare ur kommande generation (generation y)? Hur ser ni pa

denna generations virderingar och attityder till arbete?

Hur utvecklar ni ert arbetsgivarerbjudande i forhéllande till generation Y? Tar ni exempelvis
vara pa fragor om formaner Y-generationen virdesétter.

Vad ér syftet med deltagandet pa arbetsmarknadsdagarna EEE och ARKAD vid Lunds
universitet?

Ideal

Hur ser ideal-medarbetaren ut pd Procordia?

Hur ser ”The Procordia manager” ut — dnskvérda ledarbeteenden kopplat till "living the
brand”?
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Bilaga 2: Enkdatundersokning — Procordia Food AB

Hej, vi ér tre studenter som skriver Kandidatuppsats vid Ekonomihdgskolan i Lund och vi
skulle uppskatta om du ville svara pa nagra litta frdgor. Vi dr tacksamma for all hjilp vi kan

fa!

* Obligatorisk

1. Kon*
O Man

O Kvinna

2. Alder*
0 <20

0O 21-25
026-30

0>31

3. Ar du studerande vid Ekonomihégskolan eller Tekniska hégskolan vid Lunds
Universitet i dagsliget?

Om nej, tack for din medverkan! Men glom inte trycka pd submit lingst ner i enkdten, tack!
O Ekonomihogskolan

OLTH

4. Besokte du ARKAD i november 2010?

OlJa

O Negj
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5. Besokte du EEE-dagarna i februari 2011?
OlJa

O Negj

6. Har du hort talas om foretaget Procordia Food?

Om nej, tack for din medverkan! Men glom inte trycka pd submit lingst ner i enkditen, tack!

OlJa

O Negj

7. Hur kom du i kontakt med Procordia Food forsta gangen?
O ARKAD

O EEE-dagarna

O Annan arbetsmarknadsdag

O Media

O Familj/bekanta

O Kommer inte ihag

O Other...

8. Har du nigot intryck av Procordia Food som arbetsgivare?
Om nej, hoppa éver ndsta fraga.

OlJa

O Negj
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9. Om ja pa foregiende fraga, hur ir ditt intryck av Procordia Food som arbetsgivare?
1 2 3 4 5 6

Mycket positiv X X X X X X Mycket negativ

10. Vad tror du kinnetecknar Procordia Food som arbetsgivare?

Klicka i de alternativ du anser stdmma bdist
O Brinnande intresse for mat

O Hog ersittning

O Utlandsmojligheter

O Fokus pd CSR

O Utvecklingsmojligheter

O Medarbetarskap

O Storstadsorienterat

O Klara karridrsvéagar

O Innovativa

O Lig medelalder bland de anstéllda
O God balans mellan arbete och fritid
O Flexibla

O Ovrigt...

11. Skulle du kunna tinka dig att arbete for Procordia Food efter avslutad examen?
OlJa
O Negj

O Kan inte séga i1 dagsldget

62



