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Hur formedlas foretagskultur genom employer branding?
Hur sdrskiljer sig foretag som arbetsgivare i en homogen
bransch?

Syftet med uppsatsen dr att ge en Okad fOrstaelse for hur
kunskapsintensiva tjansteforetag arbetar med employer branding
for att attrahera potentiella medarbetare.

Uppsatsen grundar sig i en kvalitativ metod och ett abduktivt
perspektiv dir teori och empiri har kombinerats. Insamlad data ar
baserad pa nio djupintervjuer fran fyra fallféretag och tvé
dokumentanalyser av marknadsforingsmaterial och hemsidor.

Slutsatserna som har dragits &r att fallféretagen anvénder sig av en
s&  kallad hyperkultur ndr de  kommunicerar  sitt
arbetsgivarvarumarke. For att formedla sin foretagskultur och sitt
arbetsgivarvarumaérke dr det av stor vikt att ha en enhetlig strategi.
Det har konstaterats att fallforetagen har bristande strategier och
handlingsplaner  for  employer  branding-arbetet. 1  ett
arbetsgivarperspektiv sérskiljer sig inte foretagen ndgot namnvart,
utan de anvénder liknande ordval och budskap for att formedla sin
foretagskultur och attrahera potentiella medarbetare.
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1. Inledning

En framgangsrik revisor blir tragiskt pakérd av en buss och anlinder till pdrleporten. Ddr
vdilkomnas hon av Sankte Per, som sdger att hon ska spendera en dag i himlen och en dag i
helvetet innan hon beslutar var hon vill tillbringa evigheten. Med stor bdvan kommer hon till
helvetet och dr forvanad 6ver att hitta en vacker golfbana, vinner och kollegor som
vilkomnar henne, fantastisk mat, bra fest och dven en trevlig manlig djdvul. Vid slutet av
dagen mdste hon ldmna helvetet for att uppleva en dag i himlen. Den upplevelsen dr ocksa

ganska bra, med moln, dnglar, harpor och sdng precis som hon forvintat sig.

Sankte Per tvingar henne att fatta ett beslut, pd vilken plats vill hon tillbringa evigheten -
himlen eller helvetet? Du gissade rdtt, hon valde helvetet. Nir hon dtervinder till helvetet
hittar hon en o6dslig odemark och hennes vinner dr kiddda i trasor och plockar skrdp. Det dr
inte ldngre ndagon fest - bara eldnde och fortvivlan. Hon sdger till djdvulen: "Jag forstar inte,
igar var jag hdr och dd fanns det en golfbana, vi at hummer, dansade och hade en fantastisk
tid. Nu ser jag bara é6demark och alla mina vinner dr olyckliga.” Djdvulen ser pd henne och
ler. "Igadr rekryterade vi dig, idag dr du anstdlld."

(Egen oversittning, aterberittad efter Kaye & Jordan-Evans i Erlandsson 2005)

Den hir historien beskriver hur djavulen kommunicerar en positiv bild av helvetet for att
attrahera revisorn och forhoppningsvis f4 henne att viélja helvetet framfor himmeln.
Berittelsen forklarar fenomenet employer branding, som manga foretag anvinder sig av for

att marknadsfora sig sjdlva som arbetsgivare och pa sé sitt attrahera potentiella medarbetare.

Idag ar humankapitalet en viktig tillgdng for foretag och konkurrensen om de bista
medarbetarna dr hard. De anstdllda har alltid varit en viktig tillgang for foretag, men med
tiden har de dock virderats olika. I bdrjan av industrialiseringen sdgs méanniskan som en
produkt som kunde anvédndas och forbrukas tills dess kropp var utsliten. Under slutet av 1700-
talet i England borjade folket protestera mot de ordttvisa arbetsvillkoren och idag har
fackforeningar, lagstiftningar och fordndrade arbetsuppgifter dndrat betydelsen av personal. I
takt med att foretag borjat konkurrera med mer @n bara sina produkter och tjanster har de
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anstélldas kunskap och kompetens kommit 1 allt storre fokus (Barrow & Mosley 2005, s.4-
17). For att finna och ta tillvara pa kompetensen har det skett en utveckling géllande foretags
personalarbete. Fran att foretag endast har lagt mycket sma resurser pa personalhantering har
manga idag stora och utvecklade Human Resource-avdelningar som sysselsétter en stor del av

de anstillda.

Inom marknadsforingslitteraturen har det ldnge varit kdnt att foretag kan skapa
konkurrensfordelar och stirka sitt varumérke genom att differentiera sina produkter och
tjanster (Backhaus & Tikko 2004; Cable & Turban 2001). Med en allt mer konkurrensutsatt
arbetsmarknad har foretag kommit att inse vikten av att differentiera sig sjdlva dven som
arbetsgivare, detta genom att marknadsfora sig mot potentiella och befintliga medarbetare.
Genom att fd in ritt medarbetare i foretaget kan de skapa fordelar genom sitt humankapital
(Knox & Freeman 2002). For att attrahera och behélla den bidsta arbetskraften krdvs det att
foretagen formedlar en réttvisande bild av vad de kan erbjuda i sin roll som arbetsgivare, detta

kallas employer branding eller arbetsgivarvarumirke (Backhaus & Tikko 2004).

Begreppet employer branding myntades ar 1990 av Simon Barrow dé& han for forsta gangen
Oppet talade om begreppet pd UK’s Chartered Institute of Personnel and Development
Conference 1 Harrogate (Barrow & Mosley 2005). Konceptet innefattar alla de funktionella,
ekonomiska och psykologiska fordelar ett foretag erbjuder sina medarbetare (Barrow &
Mosley 2005, s.xvi). De egenskaper foretag kan formedla ut ar till exempel
karridrmdjligheter, jobbegenskaper, specifika forméner och sin foretagskultur. Genom att
kommunicera ut dessa omréden kan arbetsgivaren attrahera potentiella medarbetare. Daremot
ar det inte enkelt att formedla ett arbetsgivarvarumérke d& konkurrensen ar hard och ménga
foretag tavlar om att utmairka sig sjdlva som den bista arbetsgivaren. Darfor dr det viktigt att
foretag arbetar med att ha en tydlig arbetsgivarprofil som é&r strategiskt forankrad och dir
budskapen som formedlas &r tydliga och riktar sig till ritt malgrupp (Backhaus & Tikko
2004).

1.1 Tidigare forskning

Forskningen kring employer branding dr 1 dagsldget relativt begrdnsad men har de senaste
aren kommit 1 allt storre fokus (Hieronimus et al. 2005; Lievens et al. 2007, Backhaus &

Tikko 2004). Aven om den vetenskapliga forskningen endast ir i startgroparna gillande detta
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omrade dr det dndé starkt uppméarksammat bland manga av virldens foretag. En undersdkning
utford av The Conference Board &r 2001, visar att av vérldens 138 ledande foretag, uppger 40
procent att de arbetade med nagon form av employer branding. Dock &r det relativt nytt att
arbeta mer strategiskt och fokuserat med byggandet av ett foretags arbetsgivarvarumérke men
det ar ett omrdde som stindigt utvecklas och fér storre plats i foretagen (Barrow & Mosley

2005, s.28-29).

1.2 Employer branding i kunskapsintensiva tjansteforetag

Employer branding ar ett viktigt arbetsomrade inom servicesektorn, speciellt inom
kunskapsintensiva tjédnsteforetag, dar arbetsmarknaden utmérks av allt hardare konkurrens och
dar hogutbildade blir allt attraktivare (Horwitz et al. 2003). For dessa foretag dr personalen
central eftersom kvalitén pé tjénsten skapas av och via personalen (Gronroos 2008). Inom de
hér branscherna, som exempelvis it- och revisionbranschen, kan det vara svart att differentiera
sig fran andra foretag eftersom utbudet av tjdnster och funktioner liknar varandra. Tjénsten
kan dirmed differentieras med hjidlp av rd#t medarbetare. I de hdr organisationerna kan

personalen pa s vis bli en stor konkurrensfordel.

En av de storsta grupperna av potentiella medarbetare ar alla unga yrkesverksamma och
studenter som examineras varje ar frdn universitet och hdgskolor. Den hir malgruppen ar
attraktiv for att de &r i startfasen av sin karriér, har manga ar kvar i arbetslivet och har den
senaste kunskapen inom sitt arbetsomrade. Genom olika kommunikationskanaler, som
exempelvis arbetsmarknadsdagar, formedlar foretagen vilka de dr och vad de kan erbjuda
potentiella medarbetare som framtida arbetsgivare. For att attrahera ritt medarbetare, kravs
det att foretagen har en fOrstdelse for vad de vérdesitter hos en framtida arbetsgivare.
Forskare har riktat in sig pd tre olika omrdden som medarbetare virdesitter; monetér
ersittning, image och slutligen symboliska faktorer (Cable and Graham 2000; Lievens &
Highhouse 2003). Beloningssystem och utvecklingsmojligheter, det vill siga de monetdra
ersittningarna, dr relativt enkla att imitera, medan en foretagskultur didremot ar svér att
efterlikna. Foretagskulturen dr en symbolisk faktor och dr ett av omradena potentiella
medarbetare virdesitter. Det dr ocksd den faktor som utmérker foretagen som arbetsgivare
och gor dem unika. Darfor kan ett foretags kultur bli ett starkt konkurrensverktyg i arbetet

med att hitta ratt medarbetare. Om foretag lyckas formedla sin foretagskultur, och hur det ar



att arbeta inom organisationen, kan de attrahera rétt typ av personer som kan passa in i
verksamheten. Samtidigt dr en foretagskultur ofta svar att formedla genom marknadsforing
eftersom den dr komplex och abstrakt och svér att definiera i enkla termer (Brandon 2005;
Alvesson & Sveningsson 2008). Vi vill undersoka det har faltet ytterligare och darfor lyder

vara frigestéllningar:

*  Hur formedlas foretagskultur genom employer branding?

*  Hur sdrskiljer sig foretag som arbetsgivare i en homogen bransch?

Syftet blir dirmed att ge en 0kad forstdelse for hur kunskapsintensiva tjénsteforetag arbetar

med employer branding for att attrahera potentiella medarbetare.

1.3 Disposition

Uppsatsens inledande del ger en bakgrund till begreppet employer branding och dess
innebdrd, vilket mynnar ut 1 uppsatsens fragestéllning och syfte. Darefter foljer metodkapitlet
som ger en bakgrund till de valda fallféretagen samt resonemang kring vért val av metod. Den
tredje delen i1 uppsatsen presenterar den forskning och teori som har anvénts for att analysera
empirin. [ analysen kommer sedan det teoretiska underlaget 1 relation till empirin att
diskuteras. Analysen avslutas med en summering som belyser de viktigaste delarna som
behandlats i avsnittet. Uppsatsen sista del dr en diskussion dér egna tankar och reflektioner far
utrymme och den inledande fragestéllningen besvaras. Avslutningsvis ges forlag till vidare

forskning.



2. Metod

I den hdr delen kommer vi att ta upp de tillvigagdngssdtt vi anvdnt oss av for att skriva
uppsatsen.  Kvalitativ metod, forskningsansats, kvalitativ intervju, transkribering,

ljudinspelning och kdllkritik dr de omrdden som metodavsnittet kommer att berora.

2.1 Kvalitativ metod

Metod ar enligt Holme och Solvang (1997, s.13) ett redskap och angreppssitt for att 19sa ett
problem, for att i slutindan skapa ny kunskap. Inom forskningsmetodiken finns det olika val
av metoder som kan anvidndas vid insamling av information, men tva huvudsakliga
inriktningar kan urskonjas; kvantitativ och kvalitativ metod. Metodvalet bor goras utifran den
fragestillning som vill undersbkas (Holme & Solvang 1997, s.76). Uppsatsens
fragestéllningar dr av innehallsorienterad karaktir dé vi vill ta del av foretagens tankegdngar
och speciella detaljer kring arbetet med employer branding och darfor lampar sig en kvalitativ
metod for uppsatsen. Vi dr medvetna om att vi inte kan generalisera de resultat vi kommer
fram till pa foretag i olika branscher, dd vi endast har utgitt frin ett fatal foretag fran en
specifik bransch. Diaremot kan man urskdnja tendenser och uppna en storre forstéelse av hur
verkligheten ter sig. Utifran detta resonemang anser vi att det ldmpar sig att anvénda en
kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden som vi har valt kdnnetecknas av att forskaren gar
pa djupet, forsoker skapa sig en helhetsbild samt att det enbart dr en eller nagra fa miljoer som

studeras (Holme & Solvang 1997, 5.77-79; Repstad 1999, s.9-13).

2.1.1 Forskningsansats

Da vi i den hdr uppsatsen anvdnder oss av bade ett flertal vetenskapliga teorier och
egenframtaget empiriskt material, som intervjuer och skrivna dokument, har vi valt att utga
ifran en abduktiv ansats. Vi anser ddarmed att den vetenskapliga teorin och det empiriska
materialet dr lika viktiga for uppsatsen och dessa har dirfor kunnat varva varandra i
analysavsnittet. Det insamlade empiriska materialet har behandlats och tolkats utifran valda
teorier i omradet. Exempelvis har vi ldst in oss péd relevanta begrepp och teorier innan
intervjuerna genomfordes for att sedan utifrin det empiriska materialet modifiera antaganden
och modeller. Abduktiv ansats brukar ses som en blandning av deduktiv och induktiv ansats.

10



Alvesson och Skoldberg (2005, s.54-56) menar att relationen mellan deduktiv, induktiv och
abduktiv ansats dr hur forskaren ser pa forhallandet mellan teori och praktik. I den deduktiva
ansatsen utgar man ifran det teoretiska materialet d& man vill testa om en speciell hypotes
eller generell teori stimmer. I den induktiva ansatsen tar man ansats i den andra dnden och

utgdr istéllet fran praktiken och drar sedan slutsatser fran utfallet.

2.2 Fallforetagen

I den abduktiva ansatsen dr empiri en central del. Vart empiriska material grundar sig i fyra
kunskapsintensiva tjansteforetag som verkar inom samma bransch. Sammanlagt har nio
intervjuer, som dr pa cirka 60 minuter vardera, genomforts i fallféretagens lokaler. Vi har
intervjuat tva personer pa tvéd av foretagen. Pa de resterande genomforde vi tre respektive en
intervju. Av de intervjuade dr tva anstdllda som employer branding-chefer pd heltid. De
employer branding-ansvariga pa de andra tvd foretagen dr dven HR-chefer och arbetar alltsa
inte heltid med employer branding. De fyra resterande intervjupersonerna har ett mindre
ansvar och arbetar samtidigt med andra HR-frdgor. De har titlarna rekryteringsansvarig,
marknadskoordinator, kompetensutvecklare och personalansvarig. Slutligen har en employer
branding-specialist frdn ett marknadsundersokningsforetag intervjuats. Frageguiderna finns
bifogade i1 uppsatsen som bilagor. D4 vi striavar efter att i ett djup 1 vart material har vi valt
att anvinda oss av kvalitativ intervju. For att inte endast fa det perspektiv av verkligheten som

intervjupersonerna ger, genomfor vi dven tva dokumentanalyser.

2.3 Kvalitativ intervju

De utforda intervjuerna &r uppbyggda efter en semistrukturerad intervjuform. Flera
metodforskare menar att den semistrukturerade intervjun dr den vanligaste intervjuformen for
uppsatsarbeten inom kvalitativ metod och kénnetecknas av att man fardigstiller en
intervjuguide med generella fragor och teman, men att man under intervjuns gang ér lyhord
och stéller foljdfragor (Ryen 2004, s.46-47). Det har medfor ocksé att det dr den intervjuform
dar forskaren inte helt styr intervjupersonerna och dir dessa far utrymme att fritt beritta i
egna ordval om erfarenheter och situationer (Holme & Solvang 1997, 5.99). En svaghet med
intervjuer dr att det dr enklare att f4 ut information fran intervjupersoner som har litt for att
uttrycka sig och som ar samarbetsvilliga, vilket kan resultera i en skev bild av verkligheten

(Repstad, 1999, s.62). For att minska den faktorn har vi infor vara intervjuer i forvag skickat
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en frdgeguide till intervjupersonerna. P4 sa sitt har de haft tid att sitta sig in 1 frdgorna samt

att det har skapat en tillit till uppsatsdmnet och oss som intervjuare.

Vid intervjuer ar det viktigt att forskaren dr noggrann 1 sitt urval av vilka personer som ska
ingd 1 undersokningen. Far man enbart en kategori av personer och yrkeskunniga kan det leda
till att resultatet blir snedvridet och inte dterspeglar en helhetssyn. I den hér uppsatsen har
undersokningspersonerna valts ut genom att fem foretag har tillfragats om de ville delta i
undersokningen och dér fyra utav dem var intresserade. For att fa fler perspektiv fran samma
foretag har vi valt, att i den mén det gér, intervjua tva personer med olika arbetspositioner i
organisationen. Detta minskar risken for att enbart fa en personlig &sikt, men samtidigt &r vi
medvetna om att foretagskulturen och arbetsposition i foretaget paverkar svaren. Da vi inte ar
ute efter att jamfora fallforetagen med varandra kommer det inte ldggas nagon vikt vid vilket
foretag som sdger vad. Citat frdn intervjuerna kommer enbart att tituleras med

intervjupersonernas arbetsposition.

Man skiljer mellan informant- och respondentintervju (Holme & Solvang 1997, s.104-105)
och vi har 1 uppsatsen anvént oss av bada typerna. Den sistndimnda dr ndr man intervjuar
personer som dr delaktiga i det fenomen som undersdks, till exempel de
undersokningspersoner vi har intervjuat som arbetar med employer branding.
Informantintervju dr ndr man pratar med personer som dr utanfér fenomenet men som dnda ar

insatta i omradet, till exempel den expert inom employer branding som vi har intervjuat.

2.3.1 Ljudinspelning och transkribering

Under de nio intervjuer som vi har genomfort har vi spelat in samtalen for att senare kunna
transkribera dem. Transkribering har vi valt att gora for att korrekt kunna aterge och citera de
intervjuade personerna. Repstad (1999, s.70-72;84) rekommenderar att man spelar in
intervjuerna eftersom intervjuaren kan koncentrera sig pd vad respondenten sdger och
samtidigt finga upp icke-verbala signaler. Den hér fordelen dr ocksa en anledning till att det
rekommenderas att man dr tva som utfor en intervju, vilket vi ocksd har varit under de
genomforda intervjuerna. En av oss hade huvudansvaret for frageschemat medan den andra

koncentrerar sig pa att stilla foljdfragor.
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Genom att 1 efterhand transkribera intervjuerna fir man ett nidrmare forhdllande till det
insamlade materialet. Det finns olika utforingssétt ndr man transkriberar, allt frdn att man
transkriberar hela intervjun till att man véljer att enbart transkribera det som &r relevant for
undersokningen. Det som man maste tdnka pa nér man viljer transkriberingsmetod &r att man
ar vaksam pa att intervjun inte forvrangs eller att redovisningen blir bristféllig (Repstad 1999,
s.85-86). Transkriberingen av vért material dr dérfor nedskrivet ordagrant, men da denna
uppsats inte stravar efter att gora en analys av talet, utan mer den information som sigs, har
transkriberingen inte fokuserat pa pauser och omformuleringar. For att sdkerstdlla att
atergivelserna har blivit korrekta och inte tagna ur sitt sammanhang har en gruppmedlem

lyssnat igenom intervjuerna ytterligare en gang.

2.4 Dokumentanalys

De intervjuade har gett sin bild av hur foretagets arbete med employer branding ser ut. For att
kunna analysera hur foretagens faktiska employer branding-arbete kommer till uttryck har vi
valt att gora tvd dokumentanalyser. Dokumentanalys dr en metod dér forskaren anvénder
skrivet material som killor for sjdlva undersokningen (Repstad 1999, s.87). Syftet med
dokumentanalysen &r att fa en storre tyngd till empirin di vi inte enbart forlitar oss pa vad
intervjupersonerna hdvdar att foretagen gor. Bryman (2001, s.363) pépekar just att
informationen frdn en dokumentanalys kan vara betydelsefull for forskare som genomfor

fallstudier av foretag och som anvénder metoder s& som kvalitativa intervjuer, vilket vi gor.

For att f4 en djupare forstielse for hur foretagskulturen formedlas genom employer branding
har en kvalitativ innehéllsanalys pa en tryckt tidning och texter fran foretagens hemsidor
analyserats. En kvalitativ innehéllsanalys syftar till att hitta bakomliggande teman i
dokumenten som analyseras (Bryman 2001, s.368). Den tryckta tidningen, som har anvints
for analysen, dr en annonstidning som anvinds i marknadsforingssyfte. Samtliga av vara
fallforetag medverkade 1 samma tidning och kunde dirfér analyseras i samma kontext. P&
hemsidorna har vi fokuserat pd de delar dér foretagen skriver om dem sjélva som arbetsgivare
och hur det &r att arbeta inom organisationen. Vi har valt att enbart citera korta avsnitt och
citaten som tagits fram dr nagot dndrade. Daremot har vi varit noga med att innebérden och
budskapet ska forbli desamma. Andringarna har gjorts for att det inte ska kunna g3 att soka pa

citaten och didrmed spéra upp killan. Syftet &r alltsa for att skydda foretagens anonymitet.
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3. Teori

Nedanstdende avsnitt presenterar den teoretiska referensram som dr till for att 6ka ldsarens
forstaelse for de teorier som ligger till grund for uppsatsen. Inledningsvis behandlas
begreppet employer branding och hur det kan kommuniceras. Ddrefter beskrivs den
kommunikationsplattform, Employer value proposition, som ligger till grund for vad foretag
ska kommunicerar ut. Slutligen presenteras foretagskultur i en employer branding-kontex och

begreppet hyperkultur introduceras.

3.1 Att arbeta med employer branding

Varumirkesbyggande, branding, har konstaterats vara ett viktigt konkurrensverktyg for
foretag. Varumérket anvinds for att profilera och differentiera foretaget gentemot andra
konkurrenter (Kapferer 2004). P4 samma vis som att traditionellt varumérkesbyggande ar
konkurrenskraftigt kan dven employer branding vara strategiskt fordelaktigt for foretag att
arbeta med. Ménga forskare menar att ett employer brand ska formedla ett foretags identitet
som arbetsgivare och kommunicera ut foretagets kultur och riktlinjer. Det anvinds for att
motivera och behdlla anstdllda samt attrahera potentiella medarbetare, dédr uppsatsens fokus
kommer att ligga pa det sistnimnda (Backhouse & Tikko 2004; Sartain & Schumann 2006;
Barrow & Mosley 2005; Knox & Freeman 2005; Martin et al. 2005). Ambler och Barrow har

definierat employer branding som f6ljande;

“Ett paket av funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar, dstadkomna genom

anstdllning och kopplat till det anstdllande foretaget.”

(egen Oversittning, Barrow & Mosley 2005, s.xvi)

De funktionella forménerna kan exempelvis vara internutbildningar och Ovriga
karriarmdjligheter. De ekonomiska formanerna dr exempelvis 16n, avgangsvederlag och andra
foretagsspecifika bonusar. De psykologiska forméanerna syftar till den imagindra bild
omgivningen har av foretaget och uppfattningen om fGretagets prestige. For att fora ut de

psykologiska fordelarna till potentiella medarbetare forsoker foretag kommunicera ut sin

14



foretagskultur, det vill sdga foretagets normer och klimat (Alvesson & Sveningsson 2008,

s.59).

Flera forskare anser att foretag bor ha en strategi kopplat till sitt employer branding-arbete
som anger vilka organisatoriska mal foretagen har med sitt arbete (Backhaus & Tikko 2004;
Moroko & Uncles 2008). En strategi dr enligt Rumelt, Schendel och Teece (1991) nagot som
ett foretag maste ha for att Overleva. De fortsdtter att pdpeka att en strategi dr en uppsittning
av mal, val av erbjudanden, design och vérderingar géllande exempelvis mangfald och politik.
Det dr en kombination av dessa mél som bidrar till en framgingsrik strategi. Backhaus och
Tikko (2004) papekar att for att en strategiimplementering ska bli lyckosam bor foretagets
ledning vara insatt och involverad i arbetet. Beroende pa ledningens engagemang och hur
tydliga malen och virderingarna d&r kommer det att paverka medarbetarnas entusiasm for
emlopyer branding-arbetet. Barrow och Mosley (2005, s.106) menar att det dr betydelsefullt
att sa tidigt som mojligt utse en malgrupp som employer branding-arbetet ska rikta sig mot.
Det hir bor goras delvis for att tidigt i processen kunna sitta tydliga strategiska mal som
foretaget vill uppna med employer branding-arbetet. Foretaget ska vara i behov av den hir
malgruppen och individerna ska kunna passa in i1 foretagets profil och kultur. Barrow och
Mosley (2005, s.144-145) fortsétter att papeka att employer branding dr en langsiktig process,
dér man bor fordela ut sina resurser dver en léngre tid istéllet for att forbruka alla pa en och
samma gang. Det har sin grund i att potentiella medarbetare inte bedomer foretaget vid enbart

ett tillfdlle utan 6ver en ldngre period.

For att f4 veta om arbetet man har lagt ner pa employer branding har gett ett positivt resultat
bor man méta effekterna (Moroko & Uncles 2008; Backhaus & Tikko 2004). Backhaus och
Tikko (2004) belyser att frdgor som foretag kan stdlla sig kan till exempel vara; har
rekryteringsresultaten forbattras? Trivs de nyanstdllda i foretaget och med den rédande
foretagskulturen? Eventuella framgangar méts genom kvalitativa métningar dir man till
exempel méter fordndringar i de nyanstdlldas kompetens, formaga och trivsel sedan man

borjade arbetet med employer branding.

3.1.1 Tva perspektiv av employer branding

Employer branding kan ses bade ur ett internt och ur ett externt perspektiv. Perspektiven

belyser olika delar av employer branding-arbetet men samverkar och paverkar varandra. Den
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interna marknadsforingen har som syfte att behalla befintlig personal och stirka den rddande
foretagskulturen. Det medfor fordelar da det skapas en unik personalstyrka som dr svér att
imitera for andra foretag (Backhause & Tikko 2004). Aven Martin, Beaumont, Doig och Pate
(2005) menar att de anstdllda skapar foretagets identitet som vidare kommuniceras ut till
omvirlden, varpa ett internt marknadsforingsarbete ar centralt for att ledningen ska sdkerstélla

att “ratt” bild av foretaget avspeglas i de anstillda.

Den externa marknadsféringen, som dr fokus i den hdr uppsatsen, syftar till att attrahera
potentiella medarbetare. Mélet med den externa marknadsforingen blir saledes att skapa en
okad kidnnedom om foretaget hos potentiella anstédllda vilket kan skapa konkurrensfordelar da
fler och mojligtvis ocksd mer kompetenta medarbetare soker sig till foretaget (Turban &
Cable 2003; Collins & Han 2004). Foretag ska kommunicera ut vad som utmérker dem som
arbetsgivare som de arbetssokande kan identifiera sig med. Backhause och Tikko (2004)
menar pa att ett tydligt arbetsgivarvarumirke ger forutséttningar att attrahera det speciella
humankapital som foretaget soker. Att attrahera “rdtt” medarbetare kan vara bade
kostnadsbesparande och resursbesparande da onddig tid och energi inte behdver 6dslas pa
opassande ansokningar (Brandon 2005). Dessutom kommer en medarbetare som trivs i
organisationen forhoppningsvis stanna kvar ldngre. Den perfekta medarbetaren &r inte
densamma person for alla foretag. Tvértom har alla foretag olika personligheter och
karaktirer, precis som minniskor, och vill diarfér ha in olika typer av individer och

kompetenser.

3.1.2 Att kommunicera ett arbetsgivarvarumarke

Det externa employer branding-arbetet kretsar kring marknadsforing och kommunikation av
sitt arbetsgivarvarumérke. Employer branding-arbetet kan, som tidigare ndmnts, ses som ett
paket av ekonomiska, funktionella och psykologiska delar som Ambler och Barrow (2005)
definierar som ett employer brand. Alla delar i mixen ligger som grund till foretagets
employer brand, vilket gor att alla delarna pa sévil medveten som omedveten nivd dven
sander ut budskap till omgivningen. For att detta paket ska kunna anvindas till foretagets
fordel kravs det att det finns en medvetenhet om vad som kommuniceras ut till mottagarna.
Varumirkeskommunikation spelar ndmligen en vésentlig roll for att hjdlpa ménniskors
forstaelse och uppfattning om vad foretaget star for och har att erbjuda (Barrow & Mosley

2005, s.129).
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Det ar dven viktigt att foretag lever upp till det arbetsgivarvarumirke de kommunicerar ut sa
att potentiella medarbetares forvédntningar stimmer dverens med den bild foretaget ger av
verksamheten. Kommunikationen maste vara é&rlig for att skapa en trovirdighet och
fortroende hos de potentiella medarbetarna (Backhaus & Tikoo 2004; Brandon 2005).
Samtidigt dr inte mottagare av ett meddelande passiva nir de intar information, de sorterar
och tolkar meddelanden. Carter och Deephouse (1999) menar att individer konstruerar
foretagets image baserat pd de egenskaper som de vérdesitter mest. En person som dr
intresserad av miljofrigor kommer att gdéra sig en personlig bild av foretaget baserat
exempelvis pa hur mycket det arbetar med dessa fragor. Detta komplicerar en kommunikation
av ett arbetsgivarvarumirke, eftersom mottagarna kommer att reagera olika pd den

information de far.

Enligt Erlandsson (2005) dr employer branding likt marknadsféring i méinga aspekter,
ddremot  skiljer sig teorier &t kring dem. En vésentlig skillnad dr att
marknadsforingslitteraturen foresprékar att budskapen som formedlas ska vara enkla. Det har
gar emot litteratur kring employer branding som istillet foresprakar en kommunikation som
innehdller mycket information. Argumentet grundar sig i att potentiella medarbetare vill ha
mycket information géllande stora beslut sa som exempelvis framtida arbetsgivare
(Erlandsson 2005). Att foretag sidnder ut en mangfacetterad bild behover darfor inte vara
nagonting negativt. Enligt Leitch och Motion (1999) har individer ofta flera olika bilder av ett
foretag och att det i sig sjilv inte skapar nigra problem. Aven Erlandsson (2005) beskriver att
foretag ofta anvénder sig av ndgra fa teman som de formedlar ut och att dessa ofta riktar sig
till olika maélgrupper och personligheter. For att kommunikationen ska bli s& framgéangsrik

som mojligt kan féretag anvidnda sig av ett sa kallat employer value proposition.

3.2 Employer Value Proposition - en kommunikationsplattform

Nér foretag ska formedla sitt arbetsgivarvarumérke bor de utforma ett sd kallat employer
value proposition, dir de faststiller vad de vill kommunicera ut. Lawler (2005) menar att
foretag bor sdkerhetsstilla att de potentiella medarbetarna passar in i1 foretaget, dess
viarderingar och mal genom  att faststilla en  kommunikationsplattform.
Kommunikationsplanen avser att se till att ritt meddelande kommuniceras ut. Att ta fram
plattformen dr ett internt arbete och plattformen bor skildra vilket foretaget dr, vad de
forvantar sig hos de anstillda och vad de kan erbjuda (Yi & Rui 2009). Svaren pad de hér
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frdgorna bor gé i linje med fOretagets strategi och utformning, d& de tillsammans bildar en
kommunikationsplattform 6ver vad fOretaget bor kommunicera ut, ett sid kallat

viardeerbjudande (Lawler 2005). Se figur 1.

Lawler (2005) och Yi och Rui (2009) pdpekar ocksa att virdeerbjudandet bor bygga pa
realistiska bedomningar av det organisationen kommer att kunna leverera och att méinga

foretag har svart att Oversatta deras varderingar till de potentiella medarbetarna.

Vem man ar Vad man

erbjuder

Kommunikations-
plattformen

Vad man forvantar sig

hos de anstallda o
Egengjord Figur 1

- Employer Value Proposition

Foretag behover fundera 6ver vad de kan erbjuda de anstéllda, exempelvis vad de har for
beloningssystem. De kan erbjuda olika saker beroende pa foretagets storlek och resurser. De
egenskaper man erbjuder kan vara bade yttre och inre, dér yttre till exempel kan vara
monetédra bonusar medan inre kan vara etiska varderingar. For att locka olika sorters personer
bor ett foretag arbeta med ett brett beloningssystem menar Lawer (2005). Det hér for att de
potentiella medarbetarna kanske virderar yttre eller inre beloningar olika hogt. Beloningarna
bor vara anpassade efter de personer som de vill attrahera. Yi och Rui (2009) understryker att
det bor finnas en win-win-situation mellan fGretaget och potentiella medarbetare 1 det
géllande virdeerbjudandet. Det hdr eftersom att potentiella medarbetare ska lockas av

foretagets fordelar och foretaget ska kunna locka till sig “’rétt” medarbetare.

3.3 Att formedla foretagskultur

En sak som foretag kan kommunicera ut med sitt employer value propostition ir sin

foretagskultur. Foretagskulturen dr en vésentlig del att formedla genom employer branding da
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man genom kulturen visar vad som utmérker en som arbetsgivare. I foljande avsnitt behandlas
foretagskultur i en employer branding-kontext didr det centrala dr hur foretagskultur

kommuniceras ut. Darmed ligger inte fokus vid att djupare definiera vad kulturen ér.

3.3.1 En betydande komponent

Foretagskultur dr ett fenomen som manga forskare har intresserat sig for. Idag forklaras
foretagskultur ofta som en central komponent i organisationer och dér en lyckad kultur kan
skapa engagemang och motivation och leda till konkurrensfordelar. Under de senaste &ren har
det uppkommit en rad definitioner av foretagskultur, men de flesta forskare kopplar ihop
kulturen med nigon form av gemensamt tinkande, normer och beteenden (Alvesson &
Sveningsson 2008, s.55-56). Med andra ord innebér det att foretagskulturen inte dr vad en
enstaka medarbetare gor utan det som dr gemensamt for hela organisationen. Foretagskulturen
ar en central del i employer branding-arbetet da den formedlar varfor organisationen &r unik
och speciell. Kulturen ar en del av de symboliska, det vill sdga de psykologiska formanerna i
arbetsgivarvarumdrket och syftar till den bild potentiella medarbetare har av foretaget. Det
handlar om det sociala godkdnnandet man kommer att uppnd om man borjar arbeta for
foretaget 1 frdga. Lievens och Highhouse (2003) péstar att de symboliska vdrdena kan anses
vara extra viktiga ndr de funktionella skillnaderna mellan olika fOretag ar smi. De
funktionella formanerna &r ofta likartade for foretag inom samma bransch vilket gor det svart
for foretagen att differentiera sig. Inom homogena branscher kan dirfér symboliska formaner,
sd som foretagskulturen, vara anvéndbart som konkurrensverktyg eftersom de dr svara att

kopiera for konkurrenterna (Bakhaus & Tikko 2004).

Samtidigt ar foretagskulturen den del i employer branding-arbetet som kan anses vara mest
problematisk att kommunicera ut till potentiella medarbetare. Detta pa grund av att
foretagskultur bestar av manga opétagliga komponenter som exempelvis symboler, processer,
varderingar, beteenden och handlingar (Lewis 1998). Kulturen kommer dven till uttryck i
former s som sprdkbruk, kldder och arkitektur (Alvesson & Sveningsson 2008 s.59). De
symboliska virdena dr dock svéra att kontrollera da potentiella medarbetare enbart har en vag

kunskap om vad som kénnetecknar ett foretags organisation och kultur (Turban 2001).
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3.3.2 Hyperkultur

Problematiken med att kommunicera en bild av foretagskulturen diskuteras av Alvesson och
Sveningsson (2008) 1 deras bok Fordndringsarbete i organisationer. Forfattarna beskriver
foretagskultur ur ett internt perspektiv. De anser att foretagskulturen ofta tydliggoérs i ndgra
enkla varderingar som sedan kommuniceras ut till medarbetare. Det hir resonemanget viljer
vi att se ur ett externt perspektiv, did vi analyserar hur foretagskulturen formedlas till

potentiella medarbetare.

Begreppet “hyperkultur” har sin grund i termen “hyperverklighet” som syftar till att man
kommunicerar den verkliga vérlden som mer intresseviackande och lockande dn vad den
egentligen ar (Baudillard 1 Alvesson & Sveningsson 2008). Hyperkulturen kan ses som en
tydlig, homogen och Overtygande framstillning av organisationskulturen. Alvesson och
Sveningsson (2008) pratar om att man koncentrerar, simplifierar och tydliggor kulturen till ett
fint paket som sedan skickas ivég till utvalda mottagare. Foretagsledningen skapar en version
av organisationskulturen som &r enkel att kommunicera och som kan representera foretaget i
offentliga sammanhang. Vidare hjilper hyperkulturen till i skapandet av foretagets image, det
vill sdga vad man vill kommunicera att foretaget star for. Det finns en praxis bland dagens
foretag att foretagskulturen ska vara nedskriven i ndgra fa virderingar som ska ligga till grund
for foretagens alla beslut. Men Hofstede (1998) motsétter sig detta och poédngterar att en
foretagskultur dr for komplex for att kunna forklaras 1 ett fital meningar. Han menar att man

dérfor inte kan likstélla begreppen foretagskultur och vérderingar.

Martin, Beaumont, Doig och Pate (1983) for ett resonemang kring “unikhetens paradox” som
kan kopplas till fenomenet hyperkultur. De menar att ménga foretag genom sin foretagskultur
hivdar att de 4r unika men paradoxalt kommuniceras denna unikhet genom standardiserade
termer. Det &r vanligt att samma virderingar och standardiserade pastdenden om kultur
kopieras bland foretagen. Dessa virderingar och pastdenden véljs for att de skapar en

legitimitet och &r létta att ta till sig for gemene man.

En utav nackdelarna med hyperkultur &r att den kan std i relativt stor kontrast till hur det

verkligen ter sig inom organisationen. Den léttpaketerade, slipade och tydliga hyperkulturen
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kan oftast inte likstdllas med det komplexa vardagsliv som rdder inom organisationerna

(Alvesson & Sveningsson 2008)

3.4 Summering av teorier

Kapitlet har redovisat for teorier kring employer branding. De framtagna teorierna menar att
det kan vara fordelaktigt for foretag att ha ett strategiskt underlag och en engagerad ledning
innan man startar upp arbetet. Employer branding ar ett verktyg for att sérskilja sig och skapa
konkurrensfordelar gentemot andra foretag for att attrahera potentiella medarbetare. Att det
som foretagen kommunicerar ut ir en érlig och fortroendegivande bild ar av stor vikt. For att
komma fram till vad man ska kommunicera ut kan foretag ta fram en
kommunikationsplattform med hjidlp av ett employer value proposition. I
kommunikationsplattformen utgér foretagets kultur och identitet en stor del. Det dr den hér
foretagskulturen som de potentiella medarbetarna ska passa in i och det ar darfor av stor vikt
att foretagen kommunicerar denna. Ett sitt att formedla kulturen dr genom en s& kallad
hyperkultur men som ndmnts framstéller den inte alla dimensioner och unika sidor av

organisationskulturen.
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4. Analys

1 foljande kapitel kommer relevant material ur intervjuerna att redovisas och analyseras med
hjdlp av teorier som togs upp i foregdende kapitel. Analysen inleds med att behandla
employer branding och ddrefter foretagskultur. Sist redovisas de innehdllsanalyser som gjorts
pd foretagets marknadsforingsmaterial. Avslutningsvis hittas ett summerande stycke av

analysen.

De studerade foretagen som é&r i fokus for uppsatsen dr av liknande karaktir di de
tillhandahéller snarlika tjénster. Alla fyra foretagen ér stora och viletablerade organisationer
och verkar i en homogen bransch. Samtliga har en avdelning som arbetar med employer
branding men de ldgger ner olika mycket resurser och tid pa arbetet. Tvd av foretagen har en
anstilld som arbetar heltid med employer branding. De som ir ansvariga pa de andra tva
foretagen dr samtidigt HR-chefer och har darfér dven andra ansvarsomraden. Employer
branding som koncept ér ett relativt nytt arbetsomréde for fallféretagen men de ar alla hogt

rankade som attraktiva arbetsgivare.

4.1 Employer branding i praktiken

Det hdr avsnittet kommer att ga igenom hur fallforetagen praktiskt arbetar med employer
branding. Analysen beror vad foretagen vill fa ut av sitt arbete, hur strategiskt arbetet dr,

eventuell uppfoljning, malgrupper och slutligen behandlas kommunikationskanaler.

De intervjuade dr eniga om att arbetet med employer branding ger effekten av att fler sdker
sig till foretaget. En HR-chef betonar att den stidndiga tillstromningen av personal ar viktig for

att foretaget ska kunna dverleva:

"Vi maste alltid ha en personalférsorjning. Sd att vi inte star ddir en vacker dag och inte far
folk ndéir vi behéver det. Det giiller hela tiden att vi vet att vi har folk som soker sig till oss och

som vill jobba hos o0ss.”
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Samtliga intervjuade papekar dock att den frimsta tanken med employer branding-arbetet inte
ar att attrahera medarbetare utan att attrahera rdff medarbetare. En employer branding-

ansvarig sager:

“Det dr det hdr klassiska, rdtt person pd rdtt plats men ocksa pa rdtt tidpunkt”.

Samtliga av fallforetagen menar att det frimsta malet med employer branding-arbetet ar att fa
in medarbetare som delar deras virderingar och som kan vixa inom organisationen. For att
attrahera de hir personerna behover fallforetagen visa vilka de dr, vad de soker och vad de
kan erbjuda (Yi & Rui, 2009). Ett foretag som inte ar attraktivt kan 1 slutdndan fa problem att
overhuvudtaget fa in ans6kningar och ddrmed fa en svagare personalstyrka. Med en stark
personal blir foretagets identitet starkare och svarare for konkurrenterna att imitera (Martin et

al. 2005; Backhause & Tikko 2004).

A andra sidan papekar en del av de intervjuade att en av de storsta forindringarna de har sett
sedan de startade sitt employer branding-arbete dr att de har fatt in fler antal ansdkningar. En

HR-chef berittar att de har sett en 6kning fran foregéende ar:
Ndr vi stangde butiken (...) var det drygt 2000 ansékningar, sd nu har vi ju dubblerat”

En annan intervjuad beskriver ocksa deras framgangar med employer branding i antalet
ansOkningar de har fatt in. Hon berdttar att de fick in 200 ansdkningar till ett nytt
utbildningsprogram dir de enbart skulle rekrytera tio personer. Att endast fa in fler
ansOkningar gar emot idén om employer branding dér det inte dr antalet anskningar som ar
det centrala utan att fa in personer som passar in i organisationen. Det hér skulle leda till att
rekryteringsarbetet bade hade blivit kostnadsbesparande och resursbesparande d& onddig tid
och energi inte hade behovts Odslas pad opassande ansdkningar (Brandon 2005; Backhaus
2004). Nar framgangar mats 1 kvantitativa termer blir inte rekryteringsprocessen speciellt
kostnadsbesparande. Istillet blir det tidskrdvande for foretagen att ga igenom fler ansdkningar
och forsoka sortera ut de bésta kandidaterna. S4 trots att de intervjuade strivar efter att fa in
ratt medarbetare som passar i organisationen ser de sina framgangar i antalet ansdkningar,

vilket inte blir resurssparande.
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4.1.1 Vikten av att arbeta strategiskt

Den intervjuade employer branding-specialisten berittar varfor det ar viktigt att ledningen &r

insatt 1 arbetet:

”Ja, jag skulle sdga att for att det ska bli riktigt bra och att det ska bli en prioriterad frdga
(...) sd mdste det vara forankrat pd ledningsniva. Ndr VD:n dr involverad mdrker man att de

satsar mycket mer och att det dr mer pd allvar.”

Ett av fallforetagen papekar att organisationens ledning ser positivt pa employer branding och
ar insatt 1 vad det innebédr. En HR-chef pé ett annat foretag siger att det finns ett valdigt néra
samarbete med ledningen och att employer branding ar en “hjdrtefraga” for foretagets VD.
Trots att de intervjuade kinner att engagemanget fran ledaren &r viktigt for att lyckas finns det
en stor skillnad i hur mycket tid och resurser foretagen lagger ner pa sitt arbete. I tva av
foretagen har de en heltidsanstidlld som enbart arbetar med employer branding-fragor. 1 ett
annat av de studerade fallféretagen berdttar kompetensutvecklaren att hon enbart ldgger ner
10-20 procent av sin arbetstid pd omradet. Det kan vara ett tecken pa att employer branding
inte dr av sa stort intresse for ledningen dd man viljer att inte ligga ner sdrskilt mycket

resurser pa arbetet.

Pa liknande vis som de intervjuade resonerar kring vikten av att ha en karismatisk och
stottande VD inser de ocksé att en bakomliggande strategi dr centralt for att lyckas med sitt
employer branding-arbete. En personalansvarig podngterar exempelvis att det dr vitalt att det
finns en strategi i botten s att de sjdlva forstar syftet med employer branding-arbetet och hur
de ska nd ut med sitt budskap. Hon papekar att annars blir det "pannkaka av det”. 1 tre av fyra
foretag har det varit ledningen som kommit med idén om arbetet med employer branding. I
det fjarde foretaget startades arbetet pd en personalansvarigs initiativ. Under intervjuerna
marks det att alla de intervjuade inser vikten av att arbeta strategiskt med fradgorna och att ha
ledningens fortroende. Fragan dr ddremot om fOretagen faktiskt arbetar si strategiskt som
idealet menar att man bor. Misstanken blir till viss del bekriftad nér tva intervjuade inom
samma foretag har helt delade meningar om huruvida foretaget har en uttalad strategi eller
inte. Kompetensutvecklaren menar pa att de har langsiktiga mél och ett enhetligt arbete

medan HR-chefen som blir tillfrigad om foretaget har ndgon strategi istéllet svarar:
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“Neej... Det har vi vil egentligen inte. Men det dr vil over hela linjen, allt ifran att vi ska

’

synas i media och att vi ska gora reklam for oss.’

En HR-chef som arbetar pa ett foretag med en decentraliserad styrning ger ett mer nyanserat
svar och medger att strukturen for employer branding-arbetet kan se olika ut beroende pd vem
som dr den lokala chefen. Beroende av hur intresserad personen dr av omridet och péd hur
behovet ser ut, s kan arbetet ta mer eller mindre plats i organisationen. Detta arbetssitt, med
en decentraliserad struktur géllande strategin, gér dock emot vad Rumelt, Schendel och Teece
(1991) sédger, da de menar att for att lyckas med en framgangsrik strategi bor foretaget sétta
gemensamma mal som géller for hela organisationen. En utarbetad strategi behdvs for att
foretaget ska kunna Overleva pa lingre sikt (Backhaus & Tikko 2004). Samtliga foretag
instdimmer 1 detta pastaende, att employer branding ar ett langsiktigt arbete som inte ger effekt

over en natt. En employer branding-chef papekar:

“"Men det hdr dr ju som att vinda en oljepram i en privathamn. Det dr talamod och ett

langsiktigt perspektiv.”

Barrow och Mosley (2005, s.144-145) framhaller att foretag bor sprida ut sina resurser dver
en lingre tid for att kunna upprétthalla ett kontinuerligt arbete, istéllet for att anvénda alla
resurser vid ett tillfdlle, vilket understryker att employer branding dr ett langsiktigt arbete. Vid
det langsiktiga arbetet med employer branding behdvs det, forutom en passande och héngiven
VD, ockséd entusiastisk personal. Det hér dr nigot som en intervjuad rekryteringsansvarig
poéngterar. Backhaus och Tikko (2004) menar att i de foretag dér ledningen ar engagerad sé
speglas det 1 medarbetarnas engagemang. Samma resonemang utvecklar en
marknadskoordinator dd hon siger att minga av de anstéllda vill vara med i arbetet att
attrahera nya medarbetare och gérna vill std med pa méssor och arbetsmarknadsdagar. Vid de
hér tillfallena &r det viktigt att de anstéllda & medvetna om vad foretaget strategiskt vill

kommunicera ut och att foretaget har konkreta mal.

4.1.2 Har arbetet gett nagot resultat?

De intervjuade berittar att de inte méater ndgot annat resultat av employer branding-arbetet &n
antalet ansokningar de fér in. De studerar enbart externt gjorda undersokningar géllande vilka
studenter ser som attraktiva arbetsgivare. Nagra av foretagen verkar inte intresserade av att

paborja ndgon mitning medan andra vill folja upp sina resultat, men menar att de 1 dagsléget
25



inte arbetat tillrackligt linge med employer branding. Det hér kan tyda pa att mitning av
resultatet kan komma att bli mer utbrett om négra ér, da det dr relativt nytt att foretag arbetar

med employer branding.

I teoridelen tas det upp olika sitt att méta resultatet av sitt arbete med employer branding. De
visar pd att ett foretag kan mata till exempel personalomséittning sedan arbetets borjan eller de
nyanstélldas kompetens, formaga och trivsel (Backhaus & Tikko 2004). Employer branding-
specialisten menar att dromscenariet skulle vara om foretag borjade mita sina resultat for att
fa reda pa om employer branding-arbetet dr framgéngsrikt. Ddrmed skulle de kunna ta fram
material som indikerar p4 om de har fitt avkastning pd de resurser som har lagts ner.
Samtidigt papekar specialisten att det dr svart att méta employer brandingens effekter
eftersom att det endast dr kvalitativa aspekter som man Onskar att forbéttra, sd som att fa in
bittre lampade ansokningar. Fallforetagen for statistik dver hur manga ansékningar de far in
men de har ingen kunskap om hur passande ansdkningarna dr. En employer branding-chef

siger:

“Det beror pd vad man menar med att mdta. Det dr inte uttalat att vi mdter, det gér vi ju inte.
(...) Vi har ju gjort det lite lokalt ndr vi har haft vara annonser ute. Det finns ingen strategi
over det, men vi gor dndd en bedéomning om man har lyckats i det hdr. De ansékningar som

kom in, var de rdtt personer?”’

Employer branding-specialisten menar att det gir att méta resultat pd kvalitet och mjuka

aspekter men att det krdvs att foretagen ar villiga att ldgga ner lite tid och resurser.

4.1.3 Kommunikation av employer branding

De kommunikationskanaler som fallféretagen anvénder sig av for att formedla vem man ar
som arbetsgivare dr bland annat arbetsmarknadsdagar, platsannonser och hemsidan. En del
har @ven lagt upp sin profil pd olika hemsidor for sociala medier. Samtidigt papekar négra att
de stindigt forsoker fornya sin marknadsforing och tittar pa andra kanaler att synas i.
Employer branding-specialisten berdttar att unders6kningar har visat att en student i snitt
anvinder sig av sju kommunikationskanaler for att hitta information. Han menar pa att en
marknadsmix ger det allra bista resultatet och att enbart anvidnda en kanal inte ar tillrdckligt.

Olika kanaler sidnder ut olika budskap som sedan tolkas av mottagaren. Att anvidnda sig av
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mer dn en kommunikationskanal kan dirfor vara fordelaktigt. Specialisten menar att

mottagargruppen ockséd samtidigt breddas ju fler medier ett foretag anvinder sig av.

En arbetsmarknadsdag dr en kommunikationsform dér det skapas en direkt dialog mellan
foretag och malgrupp. Dérfér kan en arbetsmarknadsdag vara effektiv ndr foretag wvill
formedla hur det &r att arbeta inom organisationen och vilken typ av arbetsklimat som réder.
Detta framst eftersom medarbetare fran organisationen medverkar under méssorna. En del av
de intervjuade papekar att si kallad storytelling padverkar employer branding-arbetet positivt.
Storytelling kan exempelvis vara att anstillda berdttar historier om hur det &r att arbeta inom
foretaget eller forklarar hur foretagskulturen dr. Att std pa en arbetsmarknadsdag kan ses som
en variant av storytelling da medarbetarna fir en chans att personligen beskriva hur de
upplever organisationen. De intervjuade menar att storytelling vdger tyngre @n andra
kommunikationskanaler nir det géller att ha fortroende for kdllan. En employer branding-chef

sager:

“Jag kor heldagsutbildningar for vara medarbetare som dr ute, ddr vi gdr igenom just
storytelling. Hur berdttar du din historia och framforallt sa far du trina. Fér du kan inte
enbart fd en presentation av hur du ska bete dig, du mdste ju fa trina pa det hdr ocksa. Sa att

’

ingen dker ut och stoppar hdinderna i fickorna och star och gungar pd scenen.’

Det hér visar pé att storytelling dr en strategisk handling fran foretagets sida for att fi ut det

budskap de vill kommunicera till den aktuella mélgruppen.

4.1.4 Att na ut till en grupp

Samtliga av de intervjuade berdttar att de ser studenter som en viktig mélgrupp. Employer
branding-specialisten sidger att studenter dr en langsiktig investering och darfor ar attraktiva

som medarbetare. En HR-chef pipekar:

“Studenter och unga mdnniskor dr en vdldigt viktig grupp. Att ha det som en egen mdlgrupp

’

och inte i en stor kundmassa.’

Fallforetagen letar dock inte enbart efter hgutbildade, en intervjuperson tillagger att tidigare
utbildning inte dr nddvéndigt. Personen menar istillet att det viktigaste dr att den potentiella

medarbetaren har ritt virderingar och ritt attityd till att ldra sig nya saker. Det hér papekar
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ockséd Barrow och Mosley (2005, s.106) ndr de sdger att den specifika malgruppen méste
kunna passa in i foretagets profil. Fallforetagen soker alltsd efter personer som passar in i
foretaget, det hdr behover dock inte betyda att de bara letar inom en specifik malgrupp utan
att de potentiella medarbetarna kan ha olika kompetenser och bakgrunder. For att hitta de rétta
medarbetarna maste fallféretagen kommunicera ut ritt budskap, med hjilp av till exempel

employer value proposition.

4.2 Kommunikation av ett enhetligt budskap

Foljande avsnitt kommer att behandla verktyget Employer value proposition. Hur denna
kommunikationsplattform skapas och anvinds av fallforetagen kommer att diskuteras

ndarmare.

Samtliga fallféretag genomfor nagon form av forarbete dér de forsoker utkristallisera vad det
ar som karaktiriserar dem som arbetsgivare och vad de har for styrkor. Deras praktiska arbete
kan beskrivas som att de tar fram ett vdrdeerbjudande som visar vilket foretaget dr och vad de
kan erbjuda, samt vad de forvintar sig av de anstdllda. Genom att faststilla denna
kommunikationsplattform kan foretagen styra vad som formedlas till potentiella medarbetare

och da forhoppningsvis attrahera réitt malgrupp (Lawler 2005).

4.2.1 Vem man ar

Flera utav fallféretagen anvdnder samma metod for att ta reda pé vad som kdnnetecknar dem
som foretag och arbetsgivare, de genomfor medarbetarundersokningar for att ta reda pa vad
de anstillda tycker om foretaget. Den intervjuade kompetensutvecklaren berittar vad de fick

for respons fran sina medarbetare:

"Vi gjorde en enkdt hos vdara medarbetare och fragade vad det dr som dr bra. Vi skrev att vi
ska borja jobba med employer branding, vad tycker ni vi ska sdga dr bra med att jobba hos
oss? Dd fick vi massor med svar och de tre omrddena som slog igenom starkast var att vi har
fantastiska medarbetare, oerhért spdannande kundmoten och sedan framfor allt att foretaget

’

utvecklas.’

Employer branding-specialisten papekar att man i sitt vardeerbjudande ska prioritera det man

vill framhalla och inte fokusera pa for ménga saker samtidigt sa att imagen blir otydlig eller 1
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varsta fall intetsdgande. Strdvan efter att inte framstéllas som intetsdgande ar ett genomgéende
tema 1 employer branding. Men styrkor som fantastiska medarbetare och spidnnande
kundmoten, som hittas i citatet ovan, kan inte pastds bidra till ndgon speciellt unik image.
Dérfor kan det i det citerade foretagets fall finnas en poidng med att ga efter employer
branding-specialistens rad om att fokusera marknadsforingen, pa exempelvis foretagets
snabba utvecklingstakt. Employer branding-specialisten understryker dven att man bor vara
medveten om det man dr mindre bra pd och vara noga med att inte formedla ut det. En
employer branding-chef har dven hon insett vikten av att hédlla inne med de brister foretaget

har. Hon pépekar att:

“"Man kan inte ljuga, man kan bara kommunicera sanningen. Men har man en process som
inte funkar behover man inte kommunicera den, man kan kommunicera den nédr man har fixat

2

den.

Det hir resonemanget gar emot vad en stor del av litteraturen kring employer branding
framhdver som centralt att kommunicera ut. Backhaus och Tikko (2004) pekar exempelvis pa
vikten av att fOretag kommunicerar ut budskap som de senare kan leva upp till.
Kommunikationen maste vara drlig for att skapa en trovérdighet och fortroende hos de
potentiella medarbetarna (Brandon 2005). Daremot kan det vara problematiskt for foretag att
formedla en helt trovirdig och drlig bild av sig sjdlva da syftet med deras arbete ar att
attrahera medarbetare. Konkurrensen dr hard om de basta medarbetarna, vilket leder till att
employer branding-arbete till stor del liknar marknadsfoéring (Erlandsson 2005). Om
organisationer formedlar ut vilka de ar och samtidigt undanhaller information om deras brister
och svagheter finns det en risk att glappet mellan vad de kommunicerar ut och vad de faktiskt

ar blir for stort. En HR-chef beskriver problematiken med employer branding:

"Nackdelen kan ju vara om vi inte lever upp till det, om vi gor de fina broschyrerna och sen
sd visare det sig av de hdr 2000 unga jobben sa tycker 1500 personer att det har varit

daligt”.

Employer branding-specialisten papekar att nér foretag ska kommunicera ut nagonting bor de
se till vad foretaget vill vara och vad medarbetare och potenticlla medarbetare vardesétter.

Utifrén intervjuerna visar det sig att det finns en tendens till att foretagen anpassar vad de
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tycker ér viktigt med vad den valda malgruppen anser dr betydelsefullt. En employer

branding-ansvarig beréttar nimligen att:

“Forst tittar man pd vad man (studenterna) virderar overhuvudtaget, sen tittar man pd hur
mycket man forknippar det med oss. Vi tittar déirfér mycket pd vad det dr man (studenterna)

tycker dar viktigt.”

Trots anpassningen till malgruppen finns det delar som ar viktigt for foretagen oberoende av
vad maélgruppen virdesdtter hos en arbetsgivare. Lawler (2005) papekar att
organisationsstrukturen dr viktig att ha i atanke 1 utformandet av foretagets vardeerbjudande.
Ett exempel pé detta &r att ett av foretagen har en decentraliserad organisationsstruktur dér de

olika medarbetarna till stor del skoter sig sjélva:

“Decentraliseringen gor att det blir en oerhord kraft, de kdnner ett enormt ansvar, de

producerar vdildigt mycket sjilva.”

Decentraliseringen gor att medarbetarna far bygga sina egna vigar inom organisationen och
att det inte enbart dr ledningen som har ansvar for verksamheten. P4 s vis blir deras
decentraliserade struktur en central del av vilka de &r, vilket bér kommuniceras ut for att pa sa

vis forstirka deras image.

4.2.2 Vad man forvantar sig av de anstallda

Vijayakumar och Parvin (2010) menar att ett bra arbetsgivarvarumirke forenklar arbetet med
att attrahera personal. Varumaérket kan dven fungera motiverande for personalen om de kdnner
att de arbetar for en organisation som stir for det de sjilva stir for. Det ska finnas en
samstimmighet mellan organisationen och de anstdllda, en del av ett foretags
kommunikationsplattform bestar alltsd av att faststdlla vad organisationen forvéntar sig av

potentiella medarbetare.

D4 ett av fallforetagen ar under stor utveckling nimner HR-chefen att de behdver personal
som dr innovativa och drivna 1 uppbyggandet av organisationen. Det kan péstds vara viktigt
att de formedlar ut vad som sker inom fOretaget sa att de potentiella medarbetarna vet vad

som forvintas av dem. Lawler (2005) menar ndmligen att foretagets vardeerbjudande maste
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Overensstimma med den Gvergripande strategin. Detta pd grund av att virdeerbjudandet ska

locka till sig individer som kan vara med och forverkliga foretagets mal.

Man kan konstatera att de intervjuade fallforetagen soker efter olika sorters humankapital och
kompetens. Ett foretag menar att de soker personer med alla typer av bakgrund, dédr den
viktigaste aspekten dr att personen i frdga ér 6ppen och kundfokuserad. En akademisk examen
ar alltsa inte nodvandig att inneha for alla arbetssokande. En annan HR-chef beréttar att de
endast dr intresserade av mycket drivna individer med nagon form av spetskompetens. Att det
ar relativt markanta skillnader géllande vad foretagen letar efter hos de arbetssdkande visar pa
att det troligen dr mycket viktigt att foretagen verkligen kommunicerar ut vad de efterlyser
och hur de dr som arbetsgivare, s att de arbetssokande soker sig till ritt foretag. P4 sa vis
integrerar man de arbetssokandes kompetens och resurser med foretagets, vilket skapar en
“win-win” situation mellan de bada parterna. Annars riskerar man att anstilla personer som
kommer in i organisationen, tar del av dyra internutbildningar och viktig information men
som sedan ldmnar foretaget for en konkurrent (Yi & Rui 2009). En intervjuad employer
branidng-chef har uppmérksammat denna fara och papekar att det inte ar fordelaktigt for

ndgon part att slosa med den andres tid.

4.2.3 Vad man erbjuder

Den sista komponenten i1 kommunikationsplattformen &r vad foretaget kan erbjuda de
anstéllda. Yi och Rui (2009) antyder att ett foretags virdeerbjudande bor vara personligt sé att
konkurrenternas erbjudande inte dr mer utmérkande och lockar mer. Kompetensutvecklaren

berittar:

"Det vi satsar vdildigt mycket pa och gar ut vildigt oppet med, det dr att vi gor en

Jjdttesatsning ndr det gdller kompetensutveckling av egen personal”

Hon belyser ocksa karridirmdjligheterna och att man har mojlighet att bygga sin framtid inom
foretaget. Aven resterande fallforetag belyser utvecklingsmdéjligheterna och lockar med ett
arbete som innebdr mycket kundkontakt och Oppet arbetsklimat. Under de utférda
intervjuerna ir det ingen av fOretagen som visar pd att de erbjuder nidgra utméirkande
ekonomiska forméner utan de fokuserar alla framst pa att formedla de symboliska
forménerna. Det hér skulle kunna vara ett medvetet val for att locka till sig de personerna som

viarderar symboliska fordelar fore de ekonomiska. Att de aktuella fallféretagen agerar i en
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homogen bransch skulle, enligt Bakhaus och Tikko (2004), kunna vara en annan anledning till

att foretagen forsoker trycka pé sina psykologiska fordelar, det vill sdga deras foretagskultur.

Ett av fallforetagen menar att det kan vara problematiskt att veta exakt vad de potentiella
medarbetarna lockas av. Det finns externa undersdkningar som utforskar just detta men hon
ifrdgasitter hur tillforlitliga undersdkningarna &r och i hur stor utstrdckning dessa verkligen
stimmer. Det dr darfor en utmaning for ledningen att reda ut vad potentiella anstillda
attraheras av. En employer branding-chef papekar faran med att utgd fran sina egna referenser
och de personer man har i sin egen omgivning och anvdnda det som grund for employer

branding:

“De (ledningen) dr medvetna om att de inte kan oversdtta sin egen eller sina barns ungdom
pd dagens ungdom. Men sen gar det lite dt pipsvingen for da kommer man pd den
“brillianta” idén att mitt barn har ju vinner, och da har man helt plotsligt skapat sig en bas

’

som man kan utga ifran.’

For att inte kliva i den fdllan kan man f6lja Hegers (2007) tips och hidmta vérdefull
information inifrdn foretaget. Heger menar ndmligen att en ledning som forstar vad som gor
medarbetarna motiverade och engagerade, ar battre rustad for att aven locka nya medarbetare.
En sadan ledning har nimligen en forstaelse for vilka erbjudanden som lockar den malgrupp
de vill nd ut till. Foretagets tillgdng pa resurser avgor ocksd vad man har mojlighet att erbjuda
(Lawler 2005). En av de intervjuade, som arbetar med employer branding pa det minsta av de
fyra fallforetagen ndmner att de inte kan konkurrera med de storre foretagen géllande vad de
kan erbjuda, som exempelvis monetdra ersittningar, d& de har mindre resurser att tillga.
Déremot paverkas inte de symboliska vdrdena, sa som foretagskultur och varderingar i nagon
storre utstrackning pd grund av organisationens storlek, som tidigare i analysen pdpekats dr av

minst lika stor vikt.

Sammanfattningsvis kan man pésta att arbetet med att utforma en kommunikationsplattform
inte dr helt enkelt och kriver omfattande strategiskt forarbete. Foretagen bor faststélla vilken
image de vill kommunicera, vad man virdesitter i organisationen och vilka individer som
passar i den hér kulturen. Slutligen bor man underséka vad man som foretag kan erbjuda for
att locka ldmpliga medarbetare. I nésta avsnitt kommer vi att analysera fallféretagens

foretagskultur sett ur ett employer branding-perspektiv.
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4.3 Konsten att formedIla foretagskultur

Foljande avsnitt inleds med att belysa hur fallforetagen formedlar sin kultur i
marknadsforingssammanhang och de problem som kan uppsta ndr man kommunicerar
svdrpatagliga komponenter. Ddrefter genomfors tva textanalyser for att pavisa omrdden och
egenskaper foretagen trycker pa genom sitt employer branding-arbetet. Slutligen behandlas
problematiken med att konkurrera i en homogen bransch ddr foretagskulturen dr ett viktigt

konkurrensverktyg.

Employer branding handlar till stor del om att foretag ska beritta vad som utmérker dem som
arbetsgivare. De studerade foretagen verkar inom samma bransch och tillhandahéller liknande
tjanster ut mot kund vilket enligt Lievens och Highhouse (2003) forsvarar employer branding-
arbetet och sitter de symboliska faktorerna i centrum. En employer brading-chef papekar just

detta:

“Jag kan inte sdiga vad som skiljer oss (...) for produkter och tjinster dr ungefdr likadana. Sd

’

det dr inte det vi konkurrerar med (...) det handlar om de som jobbar hdr.’

Maénga av fallféretagen betonar att foretagskulturen ar en viktig del av deras verksamhet, som
dr av prioritet och kontinuerligt uppmirksammas i organisationen. Det &r foretagskulturen och
hur det &r att arbeta i organisationen som foretagen forsoker formedla ut via sitt
arbetsgivarvarumérke. Genom att formedla sin kultur stridvar foretagen efter att fa in
ansOkningar av personer som passar in i organisationen och den foretagskultur som réder. En

personalansvarig berittar att da de har en:

’sa stark foretagskultur och arbetssdtt sa dr det viktigt att man kdnner till det tycker vi!”

Fallforetagen Onskar alltsd att potentiella medarbetare redan dr insatta i foretagets kultur och
arbetssitt innan de ens har blivit anstéllda. Dock ar foretagskulturen och jobbegenskaperna de
omrdden som potentiella medarbetare har visat sig ha minst kunskap om (Lievens &
Highhouse, 2003). En employer branding-ansvarig har insett problemet med att formedla en

foretagskultur och forklarar:

"Om alla grundforutsdttningar dr likadana, vi far samma typ av personalférmaner, alla sitter

inne i stan och har samma typ av arbetsuppgifter — vad dr det da man kan konkurrera med.
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Det blir ju en kdnsla, ndgot som inte dr pdtagligt och det dr ju extremt svart att formedla pd

ett tydligt sdtt.”

Fallforetagen striavar efter att visa for potentiella medarbetare hur kulturen ter sig och vad som
virderas inom foretaget. Dock, som citatet ovan belyser, dr det inte enkelt att formedla en
foretagskultur da den bestér av méinga olika dimensioner. Anledningen till detta kan vara att
foretagskulturen ar abstrakt och opataglig d& virderingar, normer och processer dr svara att
formulera och visa explicit, vilket darfor kan vara problematisk att kommunicera till
omvirlden (Lewis 1998). Men det dr denna utmaning fOretagen stér infOr i sitt arbete med

employer branding.

Alvesson och Sveningsson (2008, s.59) understryker att det dr flera komponenter som
tillsammans bidrar till bilden och uppfattningen av foretaget bland de arbetssokande. Smé
saker som en slogan signalerar dven vad foretaget star for. Ett av de studerande foretagen har
en slogan som indikerar att foretaget fokuserar pd medarbetarens eget ansvar och
utvecklingsmdgjligheter. Ett annat foretag understryker enkelheten i organisationen och deras
fokus pd méanniskorna. Detta visar pé att sma ting paverkar vilket helhetsbudskap man sidnder
ut till omgivningen. De olika ordvalen som anvédnds inom foretagen formar alltsé och visar pé

den radande kulturen (Svenningsson & Alvessson 2008, s.59).

4.3.1 Betydande varderingar?

Samtliga foretag anvidnder framtagna virderingar och nyckelord som ska representera
kulturen och organisationen. En HR-chef betonar “att virderingarna ska genomsyra allt de
gor”. Virderingarna definierar och paketerar dven foretagskulturen och fir sedan std till
grund for att utat kommunicera foretagets kultur. Ovan forda resonemang gar i linje med
Alvesson och Sveningssons (2008 s.165 — 178) syn pa hyperkultur. I deras beskrivning ser de
hyperkulturen som verklig, men att den dock &r en forenklad version av den sanna
foretagskulturen. Det blir via dessa vérderingar som foretaget kommunicerar ut vad de star for

och vilka medarbetarna agerat utifran.

Under intervjuerna antydde manga att virderingarna var en direkt avspegling av
foretagskulturen. Nir intervjuade skulle beskriva sin foretagskultur tog alla ansats i deras

radande vérderingar. En HR-chef framhaller:
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“Jag skulle sdga att virderingarna dr de gemensamma for oss. Det dr det som dr den stora

foretagskulturen.”

Att tro att foretagskulturen kan definieras 1 nagra fa véarderingar kan tyckas vara ndgot naivt.
Utifrén intervjupersonernas syn pd virderingar kan man fraga sig om fallforetagen och kanske
dven foretag i allménhet har en annorlunda uppfattning av vad foretagskultur handlar om &n
vad forskare har. Exempelvis menar Hofstede (1998) att virderingar inte kan anvindas
synonymt med fOretagskultur, att begreppen inte kan likstdllas. Vidrderingar ar vad
organisationen vérdesitter Over nagonting annat, medan en foretagskultur kan beskrivas som
ett kollektivt tdinkande inom verksamheten. Virderingarna handlar om det foretag onskar att
vara och kan fungera som riktlinjer for organisationen. Diaremot visar inte varderingarna hela
bilden av den komplexa foretagskulturen utan dr bara en del av denna. Dessa tankegangar kan
kopplas till liknande idéer som ligger till grund for Alvesson och Sveningssons (2008)
hyperkultur.

Man kan utifrdn detta resonemang hdvda att foretagen faktiskt ser deras vérderingar eller
hyperkulturen som den sanna foretagskulturen. Det kan bli problematiskt d& man forlorar
kulturens komplexitet och nyanser. De virderingar som framhélls som unika” &r hos
uppsatsens fallforetag generella och liknande. Trots att vdrderingarna inte dr ordagrant
likadana kan man se en antydan till att fallforetagen anviander ord som forklarar och darmed
betonar samma del i deras foretagskultur. Tre av fallforetagen har exempelvis vérderingar
som syftar pd deras Oppna klimat och kundfokusering, egenskaper som de sedan anser dr
utmérkande och specifikt for deras arbetsklimat. Att formedla en hyperkultur som &r generell
och overensstimmande med konkurrenterna gar emot employer brandingens syfte - att
attrahera ritt personal. Problematiken kan &ven vara att virderingarna &r alltfér generella och
intetsdgande, for vem vill inte arbeta i ett Oppet arbetsklimat och vilket tjinsteforetag
vardesatter inte kunderna? Genom att anvianda virderingar som egentligen inte pavisar nagot
unikt, &stadkommer man ingen unik bild av sitt arbetsgivarvarumérke. Hir blir
arbetsmarknadsdagarna en viktig del 1 arbetet med att differentiera sig sjélva som foretag.
Alla &r strategiska i sitt val av medarbetare som ska representera foretaget utdt under
missorna. Ménga av de intervjuade poédngterar vikten av att fA med anstillda som kan
formedla en trovédrdighet om hur det ar att arbeta inom organisationen, samt ndgon som

malgruppen kan identifiera sig med. Darfor har néstan alla de studerade foretagen en ung
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nyutexaminerad person med ndr de stir pd arbetsmarknadsdagar. Att formedla foretagets
vérderingar under en intensiv méssa upplevs av méanga som komplicerat. Alvesson och
Svenningsson (2008 s.59) pépekar att klider och skyltar 4r smid medel som signalerar
foretagskulturen. Det dr nagot som foretag har uppmirksammat och dr medvetna om. Enligt
den intervjuade employer branding-specialisten véljer en del foretag att inte bdra kavaj eller
kostym pé dessa dagar utan mer avslappnade klidder, dd de vill uppfattas som lite mjukare och

inte s§ strikta.

I forsoken att formedla foretagets kultur och vérderingar skapas en bild, en image, av
foretaget hos potentiella anstéllda. Den forenklade framstéllningen utav den verkliga”
foretagskulturen sénds ut i paketerad form till de potentiella medarbetarna som da skapar sig
en uppfattning om foretaget som arbetsgivare (Alvesson & Sveningsson 2008 s.167). Faran dr
sedan om den hir bilden inte stimmer Overens med verkligheten i organisationen. Den

personalansvariga belyser problemet.

"En nackdel, om man inte tinker efter, det dr ju att man sda gdrna vill visa upp en viss bild
och attrahera mdnniskor och sen kan man inte leva upp till forvintningarna nér de kommer

och blir anstdllda.”

Aven de resterande av de intervjuade foretagen har insett att det kan finnas risker med
employer branding arbetet. Dock dr samtliga Gverens om att de positiva effekterna man far ut

av att marknadsfora sig som arbetsgivare vervéger de eventuella negativa pafoljderna.

4.3.2 Den forenklade kulturen i marknadsforingssammanhang

Paketlosningen av kulturen, den sa kallade hyperkulturen, kan péastds vara gynnsam i vissa
sammanhang. Paketet bestar av en uppsittning positivt formulerade varden som sénds ut i
press och andra mediala kanaler (Alvesson & Sveningsson 2008). Detta tyder pa att
hyperkulturen dr fordelaktig i marknadsforingssyfte. Den dr enkel att kommunicera och &r
passande for tidningsannonser, broschyrer och webbsidor. Det kan dven tdnkas att de tydliga
och vérdeladdade beskrivningarna av den annars komplexa organisationskulturen blir enklare
och mer intressevickande att lyssna till nédr ledning och chefer pratar i officiella sammanhang.
Darfor kan hyperkulturen ur en synvinkel anses passande i arbetet med employer branding da
man ofta har begrinsat utrymme bade gillande text och tal, samtidigt som man vill na ut till

en stor publik. En kommunikationskanal déar de hir preferenserna géller dr annonstidningar
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som anvinds i marknadsforingssyfte samt foretagshemsidor. Nedan redovisas material fran

genomforda innehéllsanalyser.

4.3.3 Hyperkultur fran hemsidorna och annonstidning

Utifrdn innehéllsanalyserna av texterna har vi kunnat urskilja vissa gemensamma drag i
uttryckssétt. P4 hemsidorna har alla de fyra foretagen en flik, eller en del av hemsidan, dar det
beskrivs hur det ar att arbeta pd foretaget och vad som utmirker dem som arbetsgivare. |
annonstidningen &r texterna ddremot uppbyggda som en storytelling. Detta utmirks enligt
Gabriel (2000, s.28) av att man skriver om enkelt och neutralt material till ndgot virdefullt
och meningsfullt. Genom att folja med en medarbetare under en dag far lasaren mojlighet att
forsta hur en arbetsdag kan se ut. I de bada texterna lyfts samma innehall och omraden fram.
Dessa omraden dr komponenter av foretagens kultur som man vill framhéva och attrahera
potentiella medarbetare med. Samtliga foretag anvénder sig av korta och generella termer {for
att beskriva sin “’speciella” organisationskultur. Vi har valt att analysera det som betonas mest

och far storst utrymme i deras texter. En sammanfattning av slutsatserna kan ses i tabell 1.

De fyra omraden som foretagen trycker pa &r vikten av (1) individens eget ansvar. Att
individen sjélv ska ta ansvar for sina prestationer och sin egen utveckling ndmns
kontinuerligt. Ett foretag skriver pd sin hemsida att de “vardesétter sjalvstindigt tankande”.
Fran annonstidningen beskriver en anstdlld pa ett av foretagen att ” hdr far medarbetarna till
stor del ta eget ansvar”. I en annan medarbetarberéttelse kan man l4sa att “har dr det hog fart
och jag har stort ansvar”. Liknande resonemang kan man utlésa hos de andra foretagens
hemsidor dir meningar som “vi sétter hogt varde pa individuella prestationer” och “det dr du

som har det slutliga ansvaret” belyser fokuseringen pa individen.

Vidare betonas genomgéende (2) mdjligheten till personlig utveckling. 1 annonstidningen kan
man ldsa om en medarbetare som “just nu utformar sin nya befattning”. Ytterligare en
medarbetare sdger att ’sd lange drivkraften finns hos oss finns alla mgjligheter till en
framgangsrik karridr”. P4 hemsidorna ndmner tvd foretag att de tillhandahaller en personlig
utvecklingsplan dir karridrmojligheter diskuteras sjélvstindigt med individen. Ett annat
foretag sdger att de “vill mojliggora for dig att utvecklas”. Det hér kan kopplas samman med

det forsta omradet dér individuellt ansvar kan leda till att foretagen 1 sin tur kan hjilpa dig i

37



din karridr. P4 sd vis ansvarar individen till vis del dven sjdlv for sin utveckling inom

foretaget.

Diérefter dr betydelsen av att (3) alltid sditta kunden i fokus dven vanligt forekommande och
verkar vara av stor vikt for organisationerna. P4 ett foretag sdger en anstélld att ska man passa
in 1 organisationen miste man “vilja lite extra och sitta kunden i fokus”. Citat tagna frn
foretagens hemsidor som exempelvis “fokus ligger pa véara kunders behov” och vi satsar pa
personlig service” belyser dven detta. I annonstidningen forklarar medarbetarna vad som
krdvs for att passa in i organisationen dir exempelvis en séger att ’pa det hér foretaget méste
man verkligen gillat att mdta ménniskor och bygga relationer”. En annan beskriver foretagets

ovriga medarbetare som “alla dr glada och har alltid kundens basta for 6gonen”.

Slutligen trycker tre av foretagen pa att de har ett (4) foretagsklimat som karaktdiriseras av en
oppen och rak atmosfdr. Ett foretag uppger pa sin hemsida att de ska vara “drliga och
oppna”. En annan organisation beskriver att de har en informell och dppen atmosfar”. I
annonstidningen framfors ett lite annorlunda budskap, diar man fokuserar mer pé att
medarbetarna har det roligt pa arbetet. Didremot anvinder sig alla foretag av samma
formuleringar, en medarbetare séger till exempel att ’det dr verkligen superkul att jobba hér.
(...) sedan dr det roligt att man kan prata om andra saker &n jobb ocksa”. Vid en annan
beskrivning av en medarbetares dag kan man finna citatet “efter ndstan en timme och ménga

skratt senare”. Vidare beskriver en anstilld pa ett annat foretag att “ldngtrakigt blir det

aldrig!”.
OMRADEN SOM CITAT FRAN CITAT FRAN ANNONS TEMA
BETONAS HEMSIDORNA
Individens eget ansvar vardesa"tter S]al\istandzgt hdr dr det hog fart th jag har A{bets- och
tdankande stort ansvar karridrsfokuserad
Utvecklings- e aere e o » s
méjligheter vi mojliggora for dig att hos oss finns alla méjligheter Arbets- och
utvecklas” till en framgdngsrik karridr” karridrsfokuserad
Kunden i fokus “vi satsar pa personlig “alla dr glada och har alltid Socialt vilbefinnande
service” kundens bdsta for 6gonen”

Oppet och roligt “en informell och oppen “langtrdkigt blir det aldrig”

arbetsklimat atmosfdr”

Tabell 1: Sammanstallning fran innehallsanalyserna
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4.3.4 Fyra foretag, en bild

Efter att ha analyserat dessa tva kéllor har vi funnit att bilden som foretagen formedlar av sig
sjilva ar sldende lika. De analyserade foretagen framhédver och betonar samma egenskaper
vilket skapar en homogen identitet dir foretagens mal att sdrskilja sig och attrahera rétt
medarbetare misslyckas. Det hiar kan medfora att de kan uppfattas som likvirdiga arbetsgivare
av de arbetssokande. En employer branding-chef har uppmirksammat dilemmat med

hyperkulturen och séger.

"Gdr man in pd andra konkurrenters hemsidor stdar det ndstan likadant (...) Man har ju

ingenting att ta pd, de hdr sidorna dr ju verkligen helt platta. De sdger ju precis samma sak.”

Aven om de resterande intervjupersonerna inte pipekade problematiken med att foretag inom
branschen marknadsfor sin foretagskultur i snarlika termer, fanns det dock en medvetenhet
om att det dr utmanande att sdrskilja sig som arbetsgivare ndr konkurrenterna erbjuder

liknande tjdnster och produkter.

Resultatet av hyperkulturens homogenitetsskapande gar emot Lievens och Highhouse (2003)
resonemang om att foretagskulturen kan vara anvéndbar som konkurrensverktyg eftersom att
den &r svér att kopiera for konkurrenterna. Utifran de analyserade texterna framgar det istdllet
att foretagen fabricerar en hyperkultur dd de framstéller sin “unika” organisationskultur i
enkla och tydliga ordval. Foretagskulturen som organisationerna formedlar pa det hér viset
kan dven vara svér att ta emot utav mottagarna. Nar alltfor ménga verksamheter anvander
samma termer, lagger tyngdpunkt pé liknande egenskaper och pa séa vis skapar en homogen
profilering, kan istéllet all information kring deras foretagskultur bli betydelselos for

mottagaren. Som en av HR-cheferna papekar

“Jag blir sa galen pa de hér smd broschyrerna. Skriv 200 tecken om foretaget, jag menar, det

sdger ju ingenting.”

Problemet att formedla ett budskap pé ett begrénsat utrymme pavisar dven Backhaus (2008)
som menar att manga fOretag inte alls profilerar och kommunicerar ut ett unikt
arbetsgivarvarumaérke. Jobbannonseringar dr enligt honom ofta utformade efter samma format
dir enbart ett fatal sticker ut genom att betona andra egenskaper dn fOretagsklimat,

utvecklingsmdgjligheter och hur framgangsrikt foretaget dr. Daremot menar ett av fallféretagen
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att denna homogenisering kan nyanseras ndgot nir man far chans till dialog med den
malgruppen man vill marknadsfora sig mot. Den muntliga kommunikationen gor det enklare
for de anstillda att beskriva organisationskulturen for de eventuella medarbetarna. En
employer branding-chef exemplifierar ett tillfdlle dir en potentiell medarbetare kan fa en lite

djupare inblick i deras verksamhet.

VEtt sdtt man kan levandegdra det pa dr om man visar pd anstdllda som far berdtta hur det
dr att jobba. Det gor vi ju pa arbetsmarknadsdagar ndr vi dr ute. Sd att man far lite mer, for

det maste ju vara jdttesvdrt som student.”

Citatet tar ater igen upp problemet med hyperkulturen da de korta foretagsbeskrivningarna
forenklar foretagskulturen och skapar en homogenisering. Det gor det svart for de

arbetssokande att fa ndgon djupare inblick i de olika organisationerna.

4.3.5 Jakten pa medarbetaren

Samtliga intervjupersoner menar att de soker efter individer som kan passa in i deras
organisation och dela deras vérderingar. Samtidigt ar foretagens vérderingar och omraden de
framhdver inte entydiga 1 sitt budskap. De fyra omraden som kan urskiljas i analysen kan
delas in i1 tvd huvudgrupper. Den ena gruppen ror sociala forhdllanden och behandlar de
mjuka virdena inom foretaget, si som exempelvis foretagsklimat och balans i livet. Den
andra gruppen omfattar i stillet arbetsrelaterade omraden, s& som exempelvis
utvecklingsmdgjligheter, arbetsomraden och individens eget ansvar (se tabell 1). Dessa tva
grupper har olika perspektiv och riktar sig ddrmed till tva olika typer av personligheter och i

vissa fall 4ven olika mélgrupper.

Erlandsson (2005) har i sin avhandling beskrivit hur foretag i1 stor utstrickning kommunicerar
ut fyra eller fem egenskaper som kan delas in i de hir tvd 6vergripande grupperna, ndgonting
hon ser som farligt. Hon framhéller att ndr de hdr vérderingarna gar isdr kan det vara
problematiskt att attrahera ratt kandidat eftersom individerna kommer att fokusera och betona
olika attribut 1 foretagens kommunikation av deras arbetsgivarvarumérke. Resultatet kan bli
att en individ som é&r karridrsfokuserad kommer att soka jobb pd de foretag som formedlar
vilka utvecklingsmgjligheter och karridrvigar som finns inom organisationen, detta trots att
foretagskulturen i Ovrigt inte kommer att matcha individens egna virderingar. Darfor dr det

centralt att foretagen &r medvetna om vilka egenskaper som de vérdesdtter och fokuserar pa
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att 1 storsta man kommunicera ut dessa. Fallforetagen har valt att beskriva jobbegenskaper och
foretagskultur 1 liknande termer, men déremot fokuserar de i olika grad pa de fyra omradena.
Ett foretag lagger storre utrymme vid att beskriva sitt 6ppna foretagsklimat medan ett annat
foretag har en hel sida om vilka karridrmdjligheter man har som anstilld. En employer
branding-chef berittar att en medarbetare bor ha foljande attribut for att passa in i deras

organisation:

“"Kompetens dr jdtteviktigt. Personligheten dr vdildigt viktig. Om vi ska hdrd dra det sa
absolut, bra betyg”.

De olika tyngdpunkterna i texten kan resultera i att de egenskaper som foretagen virdesitter
mest ocksd kommuniceras ut till mélgruppen och att de ddrmed far en tydlig bild 6ver vad de
olika foretagen vérdesitter och bedomer. Diaremot kan det ocksa, som tidigare diskuterat i
analysdelen, bli sé att individer sallar bort irrelevant information frdn hemsidan och enbart

fokuserar pa de beskrivningar som de tycker dr intressanta.

Genom att ha ett bredare fokus i arbetsgivarvarumirket kan foretagen attrahera ett storre antal
potentiella medarbetare. Detta resonemang ligger till grund i att individer i stor utstrickning
konstruerar ett foretags image pa de foretagsegenskaper som ar av storst vikt for henne, det
som hon vérdesdtter mest (Carter & Deephouse 1999). Pa sé sétt kommer en karridrsinriktad
person att virdera foretaget utifrdn de utvecklingsmojligheter de kan erbjuda medan en person
som vérdesitter en balans mellan arbetsliv och fritid kommer att fasta storre vikt vid de
sociala forhallandena. Leitch och Motion (1999) och Mofitt (1994) beskriver att foretag ofta
kommunicerar ut en mangfacetterad bild av sig sjdlva men att det inte behdver vara ndgot
negativt. De menar pé att individer har flera bilder av ett och samma foretag och att de kan

hantera flera olika bilder av ett och samma fGretag.

4.4 Att konkurrera med foretagskultur

Den intervjuade employer branding-specialisten menar att det &r svért for studenter att f4 en
tydlig bild av hur foretagen dr som arbetsgivare. Specialisten menar att fallforetagen inte ar
tillrackligt bra pd att sdrskilja sig inom branschen och att foretagskulturen inte kommuniceras
ut tillrdckligt. De tre 6vriga fallforetagen verkar inte Gverensstimma med det pastadendet, utan

tror sig gora ett gott arbete med att formedla sin kultur. En HR-chef menar att just eftersom
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det dr en homogen bransch sd dr foretagen duktiga pd att sérskilja sig genom sin

foretagskultur och sina vérderingar.

Fallforetagen anser att de arbetsgivare som de konkurrerar med ar foretag som verkar inom
samma bransch. Det &r bara en av de intervjuade som anser att det finns foretag utanfor den

aktuella branschen som de konkurrerar mot. Employer branding-specialisten sager:

“Det man madste komma ihdg dr att, ndr folk i vdara undersokningar vare det sig dr studenter
eller yrkesverksamma, viljer sina topp fem arbetsgivare sa vdiljer man inte inom samma

bransch, utan man viljer vildigt spritt.”

Specialisten menar att man behover flytta fokus fran att tro att man konkurrerar med endast
foretag som dr liknande ur kundens perspektiv. Narmare bestimt utifrdn vilka sorters
produkter eller tjanster man tillhandahaller. Fokus bor istéllet vara pa hur man 4r som
arbetsgivare. Konkurrenterna blir 1 sa fall de arbetsgivare som har liknande foretagskultur,
arbetssétt och foretagsklimat. I kampen om att attrahera medarbetare konkurrerar man alltsa
inte endast med sitt varumirke utan &dven med sitt arbetsgivarvarumirke. Déarfor menar
employer branding-specialisten att det 4r mycket betydelsefullt att man genom sitt employer
branding-arbete visar och formedlar sin foretagskultur. Alvesson och Svenningsson (2008)
delar dven denna mening att foretagskulturen dr det som till stor del utmirker dig som

arbetsgivare.

4.5 Summering av analysen

Utifran fallféretagens beskrivningar har vi undersokt hur de ser pé sitt arbete med employer
branding och formedlar sin foretagskultur. Det finns ett glapp mellan foretagens uppfattning
om hur strategiskt de arbetar och hur det i praktiken faktiskt ter sig. Det kan komma att
paverka foretagen negativt nir de senare ska kommunicera ut sitt employer brand, eftersom
att en av grundforutséttningarna till ett framgangsrikt employer branding-arbete &r att det &r

kopplat till en tydlig strategi.

Vidare dr det viktigt att inneha en tydlig kommunikationsplattform, ett employer value
proposition. Det &r centralt att foretag kommunicerar ut vad de soker hos potentiella
medarbetare sa att de forstar vad som forvédntas av dem och ddrmed ansoker till de foretag

som passar deras profil. Det ska uppstd en sd kallad win-win situation. Samtidigt ar det
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problematiskt for foretag att vara helt drliga i sin kommunikation di de vill framstélla sig

sjdlva som den mest attraktiva arbetsgivaren.

Fallforetagen podngterar vikten av att formedla sin foretagskultur till potentiella medarbetare.
Begreppet hyperkultur dr hér centralt d& analysen visar pa att intervjupersonerna ser pa
foretagets kultur med naiva 6gon nér de forklarar den i forenklade termer. Slutligen har det
genom innehallsanalyserna konstaterats att fallféretagen anvinder sig av liknande ordval och

begrepp for att formedla sin kultur.
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5. Diskussion

I detta avslutande kapitel gérs en dterkoppling till uppsatsens frdgestdllningar och utifrdn
dessa presenteras slutsatserna. Det fors ett slutforande resonemang ddr uppsatsens

resultat diskuteras och slutligen ges det forslag till vidare forskning.

Syftet med var uppsats, att ge en okad forstaelse for hur kunskapsintensiva tjdnsteforetag
arbetar med employer branding for att attrahera potentiella medarbetare, har illustrerats
genom en studie av fyra foretag. Foretagskultur har podngterats som en viktig del att
kommunicera och formedla ut till potentiella medarbetare da den &r en del av hur det ar att
arbeta inom organisationen. Samtidigt bestar en kultur av flera dimensioner och &r darfor svar
att formedla 1 tydliga ordval. Ett sétt dr att skapa en hyperkultur dir foretagen formedlar sin
kultur genom enkla termer och begrepp. Vi har valt att formulera véara slutsatser utifran

fragestdllningarna och borjar med:
*  Hur formedlas foretagskultur genom employer branding?

Genom var analys av litteratur och insamlad empiri har vi kommit fram till att det ar viktigt
att ha en tydlig strategi for att framgéngsrikt férmedla sitt arbetsgivarvarumérke. Det hér dr av
stor vikt eftersom foretag behdver gemensamma mal for att formedla ett enhetligt budskap dir
alla anstillda dr inforstddda i vad foretaget vill kommunicera ut. Trots att foretagen é&r
medvetna och betonar betydelsen av att arbeta strategiskt, arbetar de i praktiken i varierande
skala med det héar. Dessutom har foretagen inte kommit till fullstindig insikt om sitt bristande
strategiarbete. Samtliga intervjuade péstir att de arbetar utifran nigon form av vergripande
plan, men vid ndrmare granskning mirks det att foretagen inte &r helt tydliga med sin strategi.
Det verkar éven finnas en forvirring mellan medarbetarna om i vilken utstrackning de har en
strategisk plan. Det framkom bland annat nir en anstélld pa ett av foretagen pastod att de hade
overgripande handlingsplaner for sitt employer branding-arbete, medan en chef pd samma
foretag berdttade att de faktiskt inte hade ndgon utarbetad strategi 6verhuvudtaget. Vi menar
att inte ha en genomarbetad strategi kan fa pafoljderna att de resurser man satsar pd employer

branding inte ger full avkastning. Om man inte kommunicerar ut ett enhetligt budskap uppstér
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det svérigheter for potentiella medarbetare att forsta vad foretaget soker, vilket kan resultera i

att de inte far in s& passande ansokningar som de hade onskat.

Ytterligare ett exempel pa att foretagen inte arbetar speciellt strategiskt ér att ingen av dem
miter resultatet av deras employer branding-arbete. Fallforetagen forklarar den bristande
métningen med att deras employer branding-arbete &r relativt nystartat och att de darfor inte
har hunnit utveckla ndgot mitsystem. De intervjuade véljer istéllet att prata om sina
framgangar 1 form av hur ménga ansokningar de har fatt in. Det hér tyder pa att de intervjuade
anser att employer branding-arbetet har gett ett positiv resultat om de far in fler ansdkningar.
Samtidigt pdpekar de intervjuade att syftet med employer branding dr att fa in rétt
medarbetare. Men da de endast miter deras resultat i kvantitativa métt ser vi att det finns ett
glapp mellan tanke och handling, da deras mdttal inte ser till hur passande kandidaterna ar.
Foretag som tittar pd antalet ansdkningar istéllet for hur passande profiler de far in kan tinkas
ha en missvisande bild av vad employer branding dr och syftet med det. Att fa in fler
ansokningar behover inte vara synonymt med att foretagen har lyckats formedla vilka de ar
och vad som é&r unikt och speciellt for dem. Istillet bor det vara sa att det finns ett samband
mellan hur mycket resurser foretag ldgger ner pa reklam och marknadsforing och antalet
ansOkningar. Problematiken kring att inte studera om man fir in béttre kandidater i
organisationen kan i slutdindan ga emot en av grundtankarna bakom employer branding — att
fa en mer kostnads- och resurssparande rekryteringsprocess. Ju fler opassande ansdkningar,

desto mer kostsam rekrytering.

Ett resultat av att inte ha en tydlig utarbetad strategi kan eventuellt vara att kommunikationen
av employer branding forsvéras. Ett av fallforetagen papekar att de anstillda gidrna foljer med
pa arbetsmarknadsdagar och méssor. Skulle de anstillda, som agerar 1 officiella ssammanhang,
inte vara insatta i foretagets dvergripande strategi gédllande employer branding, skulle fel bild
kunna komma att kommuniceras ut till de potentiella medarbetarna. Det skulle i virsta fall
kunna leda till att foretagets tidigare forsok att kommunicera ut rétt bild har varit bortkastat.
Det behovs darfor, dnnu en géng, att fOretaget har en strategi som genomsyrar hela
organisationen och att de anstillda &r insatta 1 dess innebord. Fallforetagen inser vikten med
en genomgéende strategi men brister 4nda i sitt strategiarbete. Det hér kan kanske delvis bero
pa att det foretagen strdvar efter att kommunicera med employer branding bestdr av manga

opatagliga komponenter. Organisationens foretagskultur dr ett exempel pd en sddan komplex
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komponent som &r svar att konkretisera. Att forma en konkret och rationell strategi for att
formedla kulturen kan vara problematiskt. Dessutom kan foretagskulturen vara svar att fa ut
genom olika kommunikationskanaler. Ett sitt, som vi har uppmirksammat &r att alla
fallforetagen gor, ar att formedla ut en hyperkultur. De paketerar sin foretagskultur i enkla och
tydliga termer for att kunna kommunicera ut den i officiella sammanhang. Vi ser en
problematik med detta d& endast en del av organisationskulturen kommer fram. Det finns
dven en fara med att den forenklade och ofta forskonade hyperkulturen &r i kontrast till den
verkliga foretagskulturen. Nagra av fallforetagen har papekat att det finns en risk att man inte
kan leva upp till den bild man har gett av sig sjdlv som arbetsgivare. Hyperkulturens
uppkomst och anvindande kan delvis ha sin forklaring i kommunikationskanalers karaktér.
Som vi observerade i innehéllsanalyserna erbjuder médnga massmediala kanaler ett begriansat
utrymme som endast ger plats for korta budskap. Vid exempelvis en annonsering har man
enbart nagra fi4 meningar och ett begrdnsat omfang for att formedla och kommunicera
svarpatagliga faktorer, som till exempel foretagskultur. Da en kultur innefattar olika
dimensioner kanske det inte dr genomforbart att formedla den genom massmediala kanaler.
Det ar darfor inte sjilvklart att det ens dr mojligt att formedla en foretagskultur 1 annat &n en
forenklad version. Kanske dr det enda séttet att komma 1 nédrheten av att formedla det unika 1
foretaget genom att forklara och paketera den i enkla termer, sé kallad hyperkultur. For att pa

riktigt forstd och kénna kulturen krévs det kanske att man upplever den personligen.

Om hyperkultur dr det enda mojliga tillvigagéngssittet att formedla en foretagskultur innebér
det att syftet med employer branding-arbetet blir svért att forverkliga. For att hitta den
perfekta medarbetaren kridvs det att foretag kan formedla kinslan av att arbeta inom
organisationen, men med en hyperkultur blir detta svart att uppna. Da vi anser att
hyperkulturen troligtvis dr oundviklig i kommunikationen av foretagskultur, borde den
antagligen inte enbart figurera i den bransch vi har studerat utan dven forekomma i alla

branscher.

Vare sig det gar att formedla en verklig foretagskultur eller inte bor det vara mest fordelaktigt
att ha ett s& stort kommunikationsutrymme som mojligt for att fa ut sitt budskap. Eftersom att
kulturen existerar genom medarbetarna dr kanske den bésta metoden att 1ta de anstdllda

beritta om foretaget, sé kallad storytelling. Det anvénder sig redan fallforetagen av genom till
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exempel presentationer och medarbetarberittelser i annonstidningar. Detta for att férmedla en

sd nyanserad och mangsidig bild som mgjligt.

Litteratur inom employer branding &r inne pa samma spar da den understryker att foretag bor
formedla en érlig och nyanserad bild av sig sjdlva som arbetsgivare. Annars riskerar foretagen
att sdnda ut ett felaktigt budskap. Det kan leda till att de fir in ansdkningar av personer som
inte passar in i organisationen. Resonemanget kan anses vara rimligt men problemet ligger i
att employer branding till stor del handlar om att marknadsfora sig som sjidlv som arbetsgivare
och marknadsforing syftar inte till att vara helt drlig. Arbetsgivarvarumérket handlar darfor
om att sdlja in och férmedla positiva aspekter om sig sjdlv som arbetsgivare, vilket gor det
oldmpligt att kommunicera bristande och svaga sidor. Litteraturen ar darfor ganska naiv i sina
beskrivningar av det ideala employer branding-arbetet, som menar att drlig kommunikation
leder till bést resultat. Foretag konkurrerar om arbetssdkande och for att vara en attraktiv
arbetsgivare giller det att lyfta fram fOretagets starka sidor. Lyckas man inte med det kan
foretagen riskera att fa problem med sin personalforsorjning da potentiella medarbetare kan
komma att soka sig till andra arbetsgivare. Humankapitalet har som tidigare ndmnts kommit
att bli en stor konkurrensfordel och lyckas foretag inte attrahera rétt personal kan det leda till
att de far problem med att dverleva. Det hir kan bli en svér balansging for foretag. A ena
sidan bor de formedla en érlig bild av sig sjédlva for att inte riskera att potentiella medarbetare
inte kinner igen sig i1 bilden de har skapat av organisationen. Men & andra sidan dr det en hog
konkurrens om medarbetarna och ddrmed maéste foretagen framhédva sina positiva aspekter,
och kanske dven i viss mén dverdriva dem, for att lyckas attrahera personal. Balansgangen
ligger darmed i att formedla en positiv bild som inte ligger for langt ifran verkligheten. Det
hdr dr nagonting vi anser att litteraturen inte uppmérksammar och problematiserar i tillrackligt

hog grad.

Sammanfattningsvis har vi i ovan diskussion behandlat vikten av att ha en strategi for att
kunna férmedla sin foretagskultur och sitt arbetsgivarvarumérke. Nagot som fallféretagen ar
medvetna om men inte gor fullt ut. Vi har dven kunnat urskonja att féretagen anvéinder sig av
hyperkultur for att formedla sin organisationskultur och har pédvisat att det finns bade positiva
och negativa aspekter med detta. En positiv aspekt &r att hyperkulturen ar praktisk i
marknadsforingssammanhang d& den mojliggor for foretag att genom enkla termer formedla

nagot svarpatagligt. Den negativa aspekten av det hér &r att det finns en risk att det foretagen
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kommunicerar ut inte stimmer dverens med den verkliga foretagskulturen. Samtidigt har vi
belyst svarigheten med att formedla en foretagskultur genom négot annat dn en hyperkultur.
Fallforetagen formedlar hyperkulturen genom ett flertal olika kommunikationskanaler.
Samtliga foretag dr Overens om att storytelling &r den kommunikationsmetoden som ger en
mest nyanserad bild av foretaget. Diaremot har vi sett att det finns en problematik i att vara
arlig 1 sin kommunikation ndr man marknadsfor sig som arbetsgivare. Man vill féormedla en
positiv bild av sig sjdlv som arbetsgivare samtidigt som man bor vara drlig, balansgédngen &r

alltsa svar.

*  Hur sdrskiljer sig foretag som arbetsgivare i en homogen bransch?

En slutsats vi har dragit utifrdn vart empiriska material ar att framstéllningen av fallféretagen
ar slaende lika. De fyra fallforetagen betonar de symboliska faktorerna i liknande ordval
vilket ar problematiskt da de via sin foretagskultur strivar efter att sérskilja sig fran varandra.
Precis som 1 tidigare diskussion kring foretagens strategiarbete, har de intervjuade en nagot
felaktig uppfattning av hur duktiga de ar pa att formedla sin foretagskultur. Ménga av de
intervjuade anser att de dr duktiga pa att sdrskilja sig men nir vi gor en jamforelse av
foretagens hemsidor formedlar de till stor del en liknande bild av sig sjdlva som arbetsgivare.
Den hdr homogena framstillningen ger negativa effekter eftersom foretagen stravar efter att
hitta olika typer av personer men férmedlar en liknande bild av sig sjélv. Ett foretag vill till
exempel hitta medarbetare som dr hogkompetenta medan ett annat foretag framst letar efter
personer som dr kundfokuserade och serviceinriktade. Trots att de soker olika egenskaper hos
medarbetaren anvédnder de liknande ordval och formuleringar i sin marknadsforing, nagonting
som kan kopplas samman med unikhetens paradox”. Vi anser att foretagens marknadsforing
forlorar sin slagkraft nir alla formedlar en liknande bild. Dérfor kan man fraga sig om
foretagskulturerna dr unika da de forklaras med samma vérderingar och ordval? Att féretagen
anser sig vara duktiga pa att formedla sin kultur kan delvis forklaras av att de har en
uppfattning om att hyperkultur dr synonymt med foretagskultur. Det hér kan till en viss del
grundas 1 att det har blivit en norm eller en trend bland foretag i allménhet att ha virderingar
som medarbetarna ska forstd och leva upp till. Vérderingarna uppfattas pa sé vis som den
”sanna” foretagskulturen som gar att kommunicera ut till omvirlden. Samtidigt &r de hir
varderingarna bara en del av foretagskulturen och vi anser dérfor att det ar viktigt att foretag i

allménhet inte tror att deras kultur &r littpaketerad, lattdefinierad och enkel.
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Beroende pé vilka typer av personer foretag vill attrahera bor de framhéva de egenskaper som
de soker hos medarbetarna. Forskare menar att individer sorterar ut information och tolkar
den utifran sina egna intressen. Nér fallforetagen kommunicerar ut olika bilder av sig sjdlva
kan manga olika personligheter komma att attraheras av marknadsféringen. Foretagen bor
dérfor vara tydliga nir de formedlar vilka egenskaper de soker hos medarbetare. D4 employer
branding syftar till att foretag ska locka potentiella medarbetare som passar in i foretagets
kultur kan ett otydligt budskap motarbeta mélet. En 16sning skulle exempelvis kunna vara att
foretagen verkligen belyser de egenskaper de soker hos potentiella medarbetare. Dér de
karaktirsdrag som de virdesdtter frimst ocksa far storst utrymme i kommunikationen, medan
de egenskaper som dr av minst vikt ocksd ges minst utrymme. P4 fallféretagens hemsidor
gavs alla omraden lika stort utrymme, vilket forsvarar for ldsaren att utldsa vilka egenskaper
som foretagen anser dr mest centrala. Pa sa vis hade resultatet ocksé blivit att foretagen hade

sarskiljt sig mer.

I dagsldget konkurrerar de studerade fallforetagen framst med foretag inom samma bransch.
Om foretagen daremot borjar arbeta mer malmedvetet med att sdrskilja sig som arbetsgivare
skulle det hir kunna resultera i att deras konkurrensbild breddas. Det skulle innebéra att
foretagen inte enbart skulle konkurrera med organisationer inom samma bransch. Foretagens
varumérke och tjanster spelar dd mindre roll och arbetsgivarvarumérket kommer i stéllet i allt
storre fokus. Ett sdtt att sdrskilja sig for fallforetagen skulle kunna vara att trycka mer pa de
funktionella eller ekonomiska fordelarna de kan erbjuda. Pa sa vis hade de utmarkt sig ifran

de ovriga foretagen som framst fokuserar pa symboliska véirderingar.

Sammanfattningsvis har vi dragit slutsatsen att fallféretagen inte ar helt medvetna om hur de
framstiller sig sjdlva som arbetsgivare. Genom innehdllsanalyserna fann vi att foretagen har
svart att sdrskilja sig och anvinder sig av snarlika ordval. De strdvar dock efter att attrahera
olika mélgrupper, men dé de framstéller sin foretagskultur i liknande termer misslyckas de

med malet.

5.1 Reflektioner och férslag pa vidare forskning

Uppsatsen har haft fokus pa hur foretag ser pa sitt arbete med employer branding och darfor
inte behandlat hur potentiella medarbetare uppfattar foretagen. Genom vér uppsats

framkommer det att foretagen formedlar en liknande bild av sig sjdlva som arbetsgivare.
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Déremot dr det inte enbart via employer branding en bild av ett foretag skapas. Reklam,
information om fOretaget och anvédndning av deras produkter eller tjanster &r alla
komponenter som hjélper till att skapa den hér bilden. Forslag till fortsatt forskning skulle
darfor kunna vara att undersoka hur en specifik malgrupp uppfattar budskapen foretagen

formedlar.

Framstéllningen av hyperkulturen dr en central komponent i vért arbete. Dock &r det ett
relativt nytt begrepp och vidare forskning kring betydelsen av och framstillningen av en

hyperkultur skulle ge en djupare forstaelse for omradet.

Vi har i den hér uppsatsen utgétt ifran fyra kunskapsintensiva tjansteforetag vilket medfor att
resultaten inte kan representera foretag 1 allménhet. Ytterligare en aspekt hade déarfor varit om
man utférde en kvantitativ metod dir man studerade hur manga olika foretag och branscher
formedlade sitt arbetsgivarvarumérke. Det hir hade resulterat i en mer generaliserbar bild av

hur foretag arbetar med employer branding.
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7. Bilagor

7.1 Intervjuguide for medarbetarna

Organisationen

1. Beritta lite kortfattat om dig sjélv och din bakgrund!

2. Kan du beskriva dina arbetsuppgifter.

3. Hur ménga anstillda har ni och hur manga nyanstéllningar gors varje ar?

4. Vad virdesitter ni i er organisation? Vad kinnetecknar er foretagskultur?

5. Varf0r ar ni en bra arbetsgivare?

Employer branding

6. Hur ldnge har ni arbetat med employer branding? Varfor borjade ni arbeta med de hér
fragorna?

7. Hur ser arbetet med employer branding ut och vilka avdelningar &r involverade?
- Hur ser samarbetet mellan avdelningarna ut?

8. Hur mycket resurser ldgger ni ner pa arbetet med employer branding?

9. Vad har ni gjort for att stiarka ert employer brand?

10. Miter ni era framgangar inom employer branding? I sa fall hur?

11. Vilka for- och nackdelar finns det med employer branding?

12. Vilken mélgrupp onskar ni né ut till med hjélp av ert arbete med employer branding?

13. Hur ser employer branding-arbetet ut mot malgruppen studenter?

14. Hur ménga ansokningar fér ni in varje ar fran studenter? - Har antalet ansdokningar
okat sedan ni borjade med employer branding?

15. Har profilerna p& de som soker arbete hos er dndrats sedan ni borjade med employer
branding?

16. Vilka dr de storsta skillnaderna, tror du, mellan vanlig” branding och employer

branding?
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Kommunikation

17. Vilka kommunikationskanaler anvédnder ni er av for att na ut till malgruppen
studenter?

18. Vad vill ni kommunicera ut och framhéva for potentiella medarbetare?
Branchen

19. Vilka ser ni som era storsta konkurrenter?

20. Vilka ar era konkurrensfordelar?

21. Hur uppfattar du det ar att profilera sig inom bankbranschen?
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7.2 Intervjuguide for employer branding-specialisten

1.

Berditta lite kortfattat om dig sjélv och din roll som employer branding expert!
- Hur ldnge har du arbetat med de hir fragorna?

- Varfor har du valt att arbeta med de hir fragorna?

Nér myntades begreppet employer branding och nir borjade foretag arbeta med det

har?

Varfor tror du att fler av dagens foretag har valt att borja arbeta med employer

branding?

Vad bor foretag tinka pa for att attrahera rétt medarbetare?

Ar det viktigt for foretag att arbetet med employer branding?

- Bor alla foretag, oavsett storlek och bransch arbeta strategiskt med detta?

- Vilka funktioner eller avdelningar inom ett foretag bor vara delaktiga?

Vilka ér de frimsta for- och nackdelarna med employer branding?

Hur ser anvdndandet av employer branding ut utomlands?

- Hur duktiga ér Sveriges foretag pa employer branding jamfort med utlindska
foretag?

Ar det ndgon specifik bransch dir employer branding anvinds mer frekvent?

Hur kan foretag mita om deras arbete med employer branding har gett ett

framgangsrikt resultat?

10. Hur tror du att employer branding kommer att utvecklas i framtiden?



