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Abstract

The new generations preferences for employer branding

- A qualitative study on communication students from Swedish universities
This study aims to increase the knowledge of how organizations can use employer
branding communication to attract new talent. Previous research on external em-
ployer branding has been mainly focused on employees already established on the
labour market and there are very few studies performed in a Swedish context. To
contribute to increased knowledge in the field of strategic communication and em-
ployer branding directed towards students we conducted an interview study among
communication students from Stockholm, Uppsala, Gothenburg and Lund Universi-
ties. The interviews focused on which sources of information and what communica-
tive factors the students prefer regarding communication from presumptive em-
ployers. The results were then analysed using mainly Edwards Employer Branding
model and theories on social media communication. The study shows that the stu-
dents research future employees thoroughly, mainly online, which is why adapted
communication channels on social media is crucial in creating an employer brand
attractive to future job seekers. They value information from current employees and
stress the importance of the message communicated through an employer brand to
be clear and truthful. The study also states that the main reason for this is that new
talent wants to be able to visualize themselves in a workplace even before contact-
ing the employer, and the extensive research help them determine whether the or-

ganizational identity is matching up with theirs.

Keywords: employer branding, Edwards, visualization, external communication,

social media, identity, image, CSR
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Sammanfattning

Den nya generationens preferenser for employer branding

- En kvalitativ studie med kommunikationsstudenter pa svenska universitet
Denna studie syftar till att 6ka kunskapen om hur organisationer kan anvinda em-
ployer branding 1 sin kommunikation fOr att attrahera ny talang. Tidigare forskning
kring extern employer branding dr huvudsakligen fokuserad pé arbetskraft som re-
dan &r etablerad pd arbetsmarknaden, och dessutom finns mycket fa studier 1 en
svensk kontext. For att bidra till 6kad kunskap i strategisk kommunikation och
inom omradet employer branding riktad till studenter 1 Sverige, genomfordes en in-
tervjustudie med kommunikationsstudenter pa Stockholm, Uppsala, Gteborgs och
Lunds Universitet. Intervjuerna fokuserade pa vilka informationskdllor och kom-
munikationsfaktorer som studenterna foredrar vad géller kommunikation fran pre-
sumtiva arbetsgivare. Resultaten analyserades sedan med utgdngspunkt 1 Edwards
Employer Branding-modell samt teorier om kommunikation pd sociala medier.
Studien visar pé att studenterna genomfor ett gediget undersdkningsarbete av fram-
tida arbetsgivare, framfor allt online. Av den anledningen dr kanalanpassad kom-
munikation pa sociala medier av storsta betydelse for huruvida ett employer brand
ska anses som attraktivt eller inte hos framtida arbetssokare. Man vérderar dven in-
formation frdn nuvarande anstéllda och uttrycker att det som kommuniceras fran en
framtida arbetsgivare bor vara tydligt och framforallt sanningsenligt. Vidare slér
studien fast att den huvudsakliga anledningen till detta &r att ny talang vérderar att
kunna visualisera sig pd en arbetsplats redan innan de kontaktar densamma, och det
omfattande undersokningsarbetet hjdlper dem att avgéra om organisationens identi-

tet och virden Overensstammer med deras.

Keywords: employer branding, Edwards, visualisering, extern kommunikation, so-

ciala medier, identitet, image, CSR
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1. Inledning

I detta inledande kapitel introduceras ldsaren till konceptet employer branding,
dess relation till strategisk kommunikation och tilltagande betydelse i en virld av
digitalisering och ett 6kat informationsflode. Hdr presenteras ett kunskapsgap,
bristen pad studier i en svensk kontext och pd den grupp som dnnu inte gjort sitt
fulla intrdde pa arbetsmarknaden. Vidare presenteras studiens syfte och frage-

stdllningar, avgrdnsningar samt disposition.

“Given our new world of social transparency, organizations can no longer afford
to rely on recruitment advertising to build a positive employer brand image.”
Mosley (2015), Harvard Business Review

I digital och traditionell media kommer allt fler rapporter om hur specifika foretag
arbetar med rekrytering, formaner och en unik organisationskultur pé ett séitt som
anses virdefullt 1 6gonen pa den nya generationens arbetskraft. Enligt Dyhre och
Parment (2013) har det alltid varit viktigt for organisationer att vara en attraktiv
och eftertraktad arbetsgivare, men pa grund av dagens okade informationsflode
stdlls storre krav pd organisationers kommunikation for att locka talanger. Idag
ndmns framfor allt teknologiféretag och sd kallade start-ups som forédndringsdri-
vare 1 konkurrensen om att attrahera ny talang, 1 Sverige savil som utomlands.
Google dr exempel pd ett teknologiforetag som medvetet arbetar for att tillfreds-
stdlla anstélldas behov genom att t.ex. tillata sina ingenjorer att spendera 20 pro-
cent av sin arbetstid med att arbeta pa egna projekt (Bock, 2015).

Dessa typer av formaner har traditionellt kommunicerats till externa intres-
senter genom planerad kommunikation frén foretaget, men 1 en vérld dér anstéllda
sjdlva kan kommunicera tankar och asikter om sin arbetsgivare via sociala medier
och digitala anonymiserande killor, som exempelvis GlassDoor, har landskapet
forandrats (Dyhre & Parment, 2013). Heide, Johansson och Simonsson (2005)
forklarar att dagens fordnderliga och digitaliserade varld medfort att organisation-
er r tvungna att noggrant tdnka hur de kommunicerar med olika intressenter - sa-

vél internt som externt - eftersom digitaliseringen lett till att grinserna mellan in-



tern och extern kommunikation blir allt mer diffusa. Ett 6kat informationsflode
har gjort att dagens medarbetare stéller allt hogre krav pa arbetsgivare vad géller
tydlighet, transparens och informationsmingd. Idag finns inte ldngre et sjdlvklart
sdtt att kommunicera med sin omgivning, istillet maste man som arbetsgivare for-
halla sig till en mingd olika informationskéllor. Detta giller 1 hogsta grad vid
kommunikation till ny talang, dér traditionell media konkurrerar med digitala
plattformar och sociala medier. Dessa informationskéllor mgjliggér dven for nya
talanger att arbeta uppsokande 1 jakt pa en framtida arbetsgivare. Dyhre och Par-
ment (2013) drar frdgan ldngre med konstaterandet “syns du inte sd finns du inte”
(s. 12), vilket de menar sérskilt géller vid rekryteringen av nya medarbetare. Detta
koncept, ofta bendmnt employer branding, har darfor kommit att bli ett modeord
dven inom den akademiska varlden.

Begreppet employer branding myntades redan 1996 av Ambler och Barrow
1 artikeln The Employer Brand, dir det definieras som “the package of functional,
economic and psychological benefits provided by employment, and identified with
the employing company.” (s. 187), och de senaste aren har en mdngd bdcker och
akademiska artiklar publicerats 1 &mnet. Dessa artiklar har utgdngspunkt i flera
olika akademiska falt, varav kommunikation &r ett. Dock har dessa studier genere-
rat en méngd spridda resultat som svar pa fragorna hur ett foretag bést arbetar med
employer branding samt vad som efterfrigas av nuvarande och presumtiva med-
arbetare. Till exempel visar en studie av Backhaus (2016) att medarbetare i kine-
siska, indiska och ryska foretag i Tyskland ser kompensation och jobbsdkerhet
som den viktigaste faktorn, medan Roy (2008) fann att spdnnande arbetsuppgifter,
att arbeta i en etiskt forsvarbar milj6 och en réttvis 16n var det viktigaste for arbe-
tare 1 Indien. Enligt Backhaus (2016) beror detta pa att den specifika kontexten 1
vilken studien genomforts till stor del paverkar utfallet. Hon konstaterar utifrén
detta att de mest framgangsrika studierna dr dem som fokuserat pa specifika lan-
der eller branscher, eftersom denna avgriansning underléttar slutsatsdragningen.

Det finns 1 dagsldget mycket fi studier pd vad som efterfrdgas eller kriavs av
skandinaviska och 1 synnerhet svenska medarbetare 1 friga om extern kommuni-
kation fran nuvarande eller presumtiva arbetsgivare. Denna bristande kunskap for-
svarar en effektiv implementering av employer branding hos svenska foretag, och
kompliceras ytterligare av att kommunikation idag, enligt Heide, Johansson och

Simonsson (2012), omfattar ett flertal faktorer. Dessa kommunikativa faktorer be-



stir bland annat av formedling av organisationers kultur, struktur, ledarskap, iden-
titet, nya medier, nidtverk och omgivning. Problematik uppstdr eftersom olika
grupper har skilda drivkrafter och preferenser for dessa kommunikativa faktorer.
Tidigare studier har framfor allt haft for avsikt att undersdka grupper som redan ar
etablerade 1 den valda branschen och mycket fa slutsatser har dragits kring vad si
kallad ny talang, grupper som snart kommer att intrdda pa arbetsmarknaden, efter-
frigar 1 form av informationskillor och kommunikativa faktorer sasom innehall
och ton. Detta dr en aspekt som inte borde forbises, dd en av de storsta anledning-
arna till varfor foretag bor fokusera pd employer branding dr att nya generationer
med nya krav stindigt trdder in pa arbetsmarknaden (Dyhre och Parment, 2013). [
en varld 1 standig utveckling, dér digitalisering och sociala medier flyttar granser-
na for internt och externt, finns det alltsd anledning att fraga sig: vad letar perso-
ner utan storre arbetslivserfarenhet efter 1 en framtida arbetsgivare idag, och hur
kan svenska foretag och organisationer anvédnda sig av employer branding for att

na dem?

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats dr att identifiera vad ny talang attraheras av vid arbets-
sOkning pa den svenska arbetsmarknaden, for att skapa en forstaelse for hur fore-
tag kan arbeta effektivt med employer branding och kommunikation i en allt mer

digitaliserad och komplex verklighet.

Utifrén detta syfte har foljande fragestéllningar utvecklats:
* Vilka digitala informationskillor och kommunikativa faktorer hos en ar-
betsgivare bidrar till en 6kad attraktionskraft i 6gonen pa ny talang?
* Hur kan en organisation utforma och nyttja employer branding for att na

nya talanger pa arbetsmarknaden?

For att besvara dessa fragestéllningar har vi valt att genomfora kvalitativa inter-
vjuer riktade mot kommunikationsstudenter, snart nya pa arbetsmarknaden, for att
fa en djup forstaelse om denna grupps preferenser och hur de bést nds av kommu-

nikation fran foretag som potentiella arbetsgivare.



1.2 Avgransningar

D4 denna studie skrivs inom forskningstiltet strategisk kommunikation har en av-
gransning gjorts till de kommunikativa aspekterna av employer branding. Den
dmnar sdledes inte att undersoka vilka specifika foretagsfaktorer som ér av in-
tresse fOr ny talang, utan snarare hur dessa faktorer kan kommuniceras pé ett ef-
fektivt satt. Darav undersoks kommunikation och employer branding ur ett externt
perspektiv, snarare dn internt. Studiens begransning i savél tid som omfing reflek-
teras 1 val av undersokt grupp. For att 6ka relevansen i de slutsatser som fram-
kommer har den undersdkta gruppen avgrénsats till kommunikationsstudenter 1
Sverige. Detta val motiveras av att en mer global, digitaliserad virld stiller hogre
krav pa organisationer och foretag att kommunicera effektivt. Inte bara reklam-,
PR-, och kommunikationsbyréer tdvlar om den nya talangen utan dven den minsta
kommun har idag behov av specialister inom kommunikationsomradet, varfor
studiens resultat bor vara av relevans for foretag och organisationer dven utanfor
kommunikationsbranschen. Avgransningen till studenter grundar sig i ett intresse
for vad den nya generationen pa arbetsmarknaden forvantar sig av framtida ar-
betsgivare 1 friga om kommunikation, ndgot som tidigare dgnats mycket lite upp-

mirksamhet inom kommunikationsforskningen.

1.3 Disposition

Totalt dr uppsatsen indelad 1 sex avsnitt: inledning, tidigare forskning, teori, me-
tod, analys samt diskussion och slutsatser. I inledningen introduceras ldsaren till
konceptet employer branding och det upplevda kunskapsgapet inom dmnet besk-
rivs. Dédrefter presenteras studiens syfte som leder till de tva fragestillningar stu-
dien har for avsikt att besvara. I detta avsnitt motiveras dven de avgridnsningar
som gjorts, tillsammans med studiens disposition. Dérefter presenteras tidigare
forskning inom omradet employer branding, och i néstf6ljande avsnitt relevanta
teorier for studien. I metodavsnittet motiveras och forklaras valet av metod och
urvalsprocessen, insamling av empiri samt analysmetod beskrivs. I analysavsnittet
redovisas och analyseras resultaten frén den empiriska insamlingen utifrén den te-
ori som tidigare presenterats. Avslutningsvis redogors analysens upptéckter i en
diskussion, dér slutsatser tillsammans med forslag till strategiskt arbete och fram-

tida forskning presenteras.



2. Tidigare forskning

I detta avsnitt redogors tidigare forskning inom dmnet employer branding, med
sdrskilt fokus pa studenter som undersokningsobjekt. Den existerande forskningen
har genomforts inom en rad olika akademiska discipliner och baseras till stor del
pa studier i olika kontexter som fokuserat pd specifika linder. Nedan presenteras
begreppet kortfattat tillsammans med ett urval av dessa studier, vilka tydliggér

bristen pd ett kommunikationsperspektiv pd employer branding i svensk kontext.

2.1 Employer branding

Hur arbetsgivare pa ett effektivt sdtt kommunicerar med nuvarande och framtida
anstéllda ar ett relativt vdl undersokt omrade och, enligt Moroko och Uncles
(2009), ett viktigt instrument 1 det arbete organisationer driver for att attrahera po-
tentiella anstillda samt motivera och behélla befintliga medarbetare. I Googles
sOkmotor genererar termen “employer branding” éver 2,3 miljoner triffar, vid en
sOkning 1 Google Scholar aterfinns 11 400 artiklar med nyckelordet employer
branding publicerade de senaste tio aren och 1 LUBSearch genererar en sokning
pa employer branding mellan aren 2007 och 2017 néra 600 traffar p&d material som
genomgatt en “peer review” (se bilaga 1). Men vad ar det som orsakat det 6kande
intresset for employer branding? Dyhre och Parment (2013) presenterar tre anled-
ningar: (1) utan ratt minniskor kan inte foretag leverera och vixa, darfor anses det
vara viktigt att matcha kvalificerad arbetskraft med nuvarande och framtida behov
(2) nya generationer kommer in péd arbetsmarknaden med nya krav och vill veta
varfor de ska vilja ett specifikt foretag (3) 1 dag efterfrdgas transparens och genom
att vara attraktiv 1 andras 6gon, sa forblir man ocksa attraktiv.

Dock har inte alla studier inom employer branding utgdngspunkt i kommu-
nikationsforskningen, utan hirstammar frin olika akademiska discipliner sdsom
human resources (HR), psykologi och foretagsekonomi (marknadsforing). Fram-
for allt inom HR, d& med huvudfokus pa rekrytering, har begreppet fatt ordentligt
faste sedan det myntades 1996. Kristin Backhaus, dekan f6r School of Business,



och Surinder Tikoo, professor 1 marknadsforing och internationell ekonomi, bada
vid State University of New York at New Paltz, publicerade ar 2004 artikeln Con-
ceptualizing and Researching Employer Branding dér de presenterar ett konceptu-
ellt ramverk for att forstd employer branding. De slér i sin slutsats fast att den da
relativt nya disciplinen employer branding har potential att vara virdefull for savil
praktiker som akademiker i form av ett paraplybegrepp, vilket kan styra rekryte-
ring, bemanning och utveckling och som ett ramverk for att organisera strategi
kring human resources management (Backhaus & Tikoo, 2004).

Tolv ar senare atervdander Backhaus (2016) till &mnet i1 Employer Branding
Revisited dar hon uppmérksammar den méingd forskning som tillkommit 1 &mnet
sedan hon, tillsammans med Tikoo, tog fram det ramverk som presenterades 1 ar-
tikeln ar 2004. Med mal att fi forstaelse for nya aspekter av @mnet granskar och
sammanfattar Backhaus (2016) det nytillkomna materialet. Hon tar upp begreppet
“war for talents”, problemet for foretag att rekrytera topptalang pa grund av farre
tillgédngliga arbetare i och med minskade generationsgrupper och sjunkande ar-
betsloshet, vilket hon anser kan vara anledning till att den externa aspekten av
employer branding undersokts 1 majoriteten av studierna. Hon avslutar med att
konstatera att det, trots att savél praktiker som akademiker spenderat mycket tid
pa att komma fram till detta, inte finns nadgot universellt korrekt employer brand.
Backhaus (2016) menar istéllet att foretag snarare bor fokusera pa att presentera
sitt employer brand sa att det korrekt speglar hur det ar att arbeta i1 organisationen.
Resonemang fran denna studie kommer att presenteras mer utforligt i teoriavsnit-

tet (se 3.0).

2.2 Employer branding och studenter

Det finns dven fétalet studier som undersokt employer branding riktat mot dem
som dnnu inte gjort sitt fulla intdg pa arbetsmarknaden. I artikeln Business Stu-
dents Perceptions of a Preferred Employer (Arachchige & Robertson, 2011), un-
dersoks vad lankesiska business-studenter, som snart tar examen, varderar hos en
arbetsgivare samt hur organisationens rykte paverkar jobbsdkande. I analysen av
enkétstudien delades respondenterna in 1 grupper utifrdn konstillhorighet, studie-
inriktning och studieresultat for att forfattarna skulle kunna undersoka skillnader-

na mellan olika segment. Arachchige och Robertson (2011) konstaterar att instru-



mentella faktorer som 16n, mgjlighet till befordran etc., ses som viktigast, &ven om
symboliska element, alltsa foretagets varumaérkesattribut, ocksa paverkar. Vért att
observera &r att denna studie inte undersoker hur foretag kommunicerar till av-
gangsstudenter, utan snarare fokuserar pa vilka faktorer som paverkar ett foretags
attraktivitet.

Som tidigare ndmnt i inledningen (se 1.0) finns stora variationer mellan
olika ldnder 1 fraga om undersdkningsresultat, varfor vi valt att 4ven presentera en
studie som genomfors 1 Sverige. I tillgdngligt material aterfinns varken “peer re-
viewed” artiklar eller akademisk litteratur da nagon sadan i1 dagsléget inte existe-
rar, utan dessa studier har frimst genomforts pa kandidat- och mastersniva. I kan-
didatuppsatsen Strdvan efter den enhetliga livsstilen - En kvalitativ studie kring
Generation Y:s attityd, attraktion och drivkraft gentemot arbetslivet av Klaus &
Thernstrém Florin (2017) fran Sociologiska institutionen vid Lunds Universitet
undersoker forfattarna vad som driver generation Y vid val av arbetsgivare, med
utgangspunkt 1 identitetsskapande. I denna studie, som fatt sin empiri fran bland
annat fokusgruppsamtal med studenter vid Ekonomihdgskolan vid Lunds Univer-
sitet, fokuserar man pd generationens generella attityder till arbetslivet samt vad
de attraheras av i val av arbetsgivare i relation till dennes employer branding. Stu-
dien utgar frén teori kring den specifika generationens karaktirsdrag som stark in-
dividualism, stort teknikkunnande samt ett driv att gora skillnad och sténdigt {or-
verkliga sig sjilva. Klaus och Thernstrém Florin (2017) betonar i sin slutsats vik-
ten av att lata ett foretags externa employer branding spegla den interna, for att
inte ge 16ften som sedan inte infrias. Dessutom kunde de se att den undersokta
gruppen tenderar att styra sina val av arbetsgivare efter vilka de anser ha ett gott
employer brand, sirskilt 1 relation till sikterna 1 deras egna sociala krets.

Det finns dven fatalet andra kandidat- och masteruppsatser inom employer
branding genomférda pd studenter i Sverige. Dessa studier tenderar att ha en
kvantitativ ansats och har genomf6rts inom flera olika forskningsfalt, framfor allt
foretagsekonomi. Studierna har, liksom den kandidatuppsats beskriven ovan, hu-
vudsakligen fokuserat pa vad studenter efterfragar hos en arbetsgivare i relation
till olika parametrar, och alltsd inte &mnat undersdka hur och var dessa efterfra-
gade faktorer kommuniceras péd bédsta sitt. Kommunikationsperspektivet pa em-
ployer branding riktat mot studenter 1 Sverige ér, till det bdsta vetande av denna

studies forfattare, fortfarande ett outforskat omrade.



3. Teoretisk referensram

I detta avsnitt samlas relevanta teorier som i analysavsnittet anvdnds for att ana-
lysera det empiriska materialet, och i senare skede for att dra slutsatser. For att
bryta ner konceptet employer branding har vi valt att utgd fran Edwards (2010)
Employer Branding-modell, vilken kommer att presenteras i teorins forsta del uti-
frdn ett kommunikationsperspektiv. For att nda en djupare forstaelse for kommuni-
kationens pdaverkan pa ett employer brand i en digital miljo kompletteras teorin i

den andra delen med teorier om kommunikation pd sociala medier.

3.1 Edwards employer branding-modell

I artikeln An integrative review of employer branding and OB (organizational
behaviour) theory presenterar Edwards (2010) en modell (se figur 1) for hur olika
identifierade komponenter av employer branding tillsammans skapar den Branded
Employment Experience som erbjuds till potentiellt anstillda respektive nuva-
rande medarbetare. Dessa komponenter dr (1) symboliska och instrumentella
egenskaper hos organisationen, (2) organisationsidentitet, (3) nuvarande rykte
som arbetsgivare samt (4) innehall 1 det psykologiska kontraktet mellan organisat-
ionen och potentiellt anstéllda (Edwards, 2010). Modellen @mnar skapa forstéelse
for hur foretags relationer och kommunikation paverkar kvaliteten pa ett employer
brand, varfor vi valt att grunda vér analys pa dessa teorier. Med Edwards modell
som utgdngspunkt har vi sedan tagit stdd 1 andra forskares teorier for att skapa en
storre forstaelse for vad det innebir att arbeta med employer branding och vad

som paverkar en organisations employer brand gentemot presumtiva anstéllda.
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Figur 1: Edwards employer branding-modell

3.1.1 Symboliska element skapar starkare identifiering

Edwards (2010) gor skillnad pa symboliska och instrumentella egenskaper hos en
organisation och fOrklarar att en organisation som mestadels innehar instrumen-
tella egenskaper tenderar att fokusera pa employer branding som nagot konkret
och materiellt. I ett sddant foretag kommuniceras frimst objektiv information rela-
terad till att arbeta pd foretaget och faktorer sdsom 16n och utvecklingsmojligheter
innefattas. Det symboliska perspektivet dr mer abstrakt och fokuserar péd de imma-
teriella elementen av en organisation, vilka bestar av den mening som individer
skapar relaterat till organisationen. Edwards (2010) betonar att det finns ett tydligt
samband mellan det symboliska perspektivet och identitet eftersom nédrvaron av
starka symboliska kénnetecken 1 foretaget tenderar att paverka medarbetare till att

starkare identifiera sig med detsamma. Det 6kar vikten av korrekthet och transpa-



rens, eftersom ett véildefinierat och vél differentierat employer brand mdjliggdr for
presumtiva anstillda att forstd en organisations viarden och finna likheter mellan
sig sjdlva och organisationen (Edwards, 2010). Detta gar att koppla till Heide et
al. (2012) resonemang om en allt mer komplex omvérld med ett 6kat informat-
ionsflode, dar grinserna mellan intern och extern kommunikation blir allt mer
omdjliga att uppratthalla. Forskarna forklarar att organisationer darfor kan se sig
sjdlva som ett oppet system med frekvent utbyte av material och information mel-
lan sig och sin omgivning. De menar dven att den 6kade anvindningen av inform-
ations- och kommunikationsteknik gor organisatoriska vérden till en allt viktigare
kommunikationsfaktor for att etablera sig 1 en hardare konkurrenssituation (Heide,
Johansson & Simonsson, 2012). Aven Cable och Judge (1996) har funnit att en
bra matchning av person och organisation ér ytterst tilltalande for arbetssokande
och Backhaus (2016) konstaterar att precis som vi vill képa klader eller andra
produkter som kénns “ritt” for oss, blir vi uppmuntrade av att s6ka arbete pa en

arbetsplats som matchar var sjilvbild.

3.1.2 Organisationers identitet
Edwards (2010) forklarar att en grundldggande tanke for uppfattningen om orga-
nisationsidentitet dr den att en organisation kan inneha identifierbara egenskaper
som kan kdnnas igen av den kollektiva massan, framfor allt deras anstéllda. Han
anser darfor att det finns en tydlig koppling mellan organisationsidentitet och em-
ployer branding, da flera definitioner av konceptet employer branding inkluderar
element av organisationsegenskaper eller -attribut (Backhaus & Tikoo, 2004).
Heide et al. (2012) forklarar att det dven finns en klar relation mellan identitet och
image, alltsd den uppfattning som omgivningen har av en organisation vilken
skapas genom manniskors tolkningar av organisationers kommunikation och age-
rande. Denna koppling framkommer eftersom organisationsidentiteten &r ett resul-
tat av bdde interaktioner och dmsesidiga relationer mellan de som finns i1 organi-
sationen och omgivningen. Att kommunicera vad ett foretag ar, gor och star for ar
sdledes fundamentala komponenter som levandegor information och skapar for-
stdelse for foretaget hos dess omgivning (Dyhre & Parment, 2013).

Frén ett employer branding-perspektiv kommer en presentation av organi-
sationsidentiteten underlédtta imageskapandet, och ett effektivt sétt att presentera

information om organisationens egenskaper och identitet ar att ligga fram foreta-
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gets virderingar som en del av sitt medarbetarlofte. Medarbetarloftet kan forklaras
som vad en arbetsgivare kan erbjuda sina anstédllda 1 frdga om identitet, image och
varumdrke (Dyhre & Parment, 2013). Genom att kommunicera ett tydligt, sant,
konkret och sérskiljande medarbetarlofte innehdllande en kédnsla gynnas employer
branding-arbetet, da det underlittar vid rekrytering samt hjdlper organisationen att
behalla redan anstillda (Backhaus & Tikoo, 2004). En del av 16ftet, som till stor
del paverkar presumtiva anstélldas bild av huruvida arbetsplatsen passar dem eller
inte, handlar om vérden och vérderingar. Cable och Judge (1996) forklarar en or-
ganisations vdrden som uppfattningen att ett specifikt tillvigagéngssétt eller slut-
tillstdnd ar att foredra framfor ett annat, ndgot som paverkar attityder, bedomning-
ar och beteenden i1 organisationen. Forskarna menar foljaktligen att en organisat-
ions virden indirekt verkar paverkar foretagets attraktivitet hos dess omgivning.
Backhaus (2016) instimmer och lagger till att ett starkt differentierat medarbetar-
16fte mojliggor for arbetssokare att fa en bild av livet 1 organisationen. Detta attra-
herar individer som identifierar sig med bilden, och som vid en eventuell anstill-
ning hjélper till att starka den kultur personerna attraherats av fran utsidan. Hoff-
man och Woehr (2006) menar dessutom att om en medarbetare upplever en sam-
stimmighet mellan organisationens vérderingar och sina egna okar troligheten att
de kommer stanna kvar pa foretaget. Backhaus och Tikoo (2004) betonar att det ar
extra viktigt for organisationer som arbetar med business-to-business att arbeta
mer aktivt med employer branding for att 6ka samt etablera en kinnedom om f6-
retaget, framfor allt d& dessa foretag ofta har ett mindre ként varumaérke.

Dock pépekar Edwards (2010) att det 4r en kombination av hur presumtiva
anstéllda forvéntar sig att organisationen kommer att tillmotesgd dem och hur
dessa forvantningar faktiskt tillfredsstélls som utgdr grunden i en organisations
employment experience. Av den anledningen &dr en sanningsenlig bild ar avgo-

rande, ndgot som kommer att utvecklas senare 1 detta avsnitt (se 3.1.4).

3.1.3 Medarbetarens och CSR’s paverkan pa rykte

Nar Edwards (2010) diskuterar rykte kommer han fram till att alla employer bran-
ding-initiativ maste behandlas som lédngre projekt snarare &n nagot som associeras
med den konkreta sokprocessen. Detta grundar sig 1 av behovet att paverka dsikter
om organisationens rykte redan 1 forvig for att 6ka dess plats i medvetandet hos

ny talang, ndgot som inte sker om denna information ges forst vid ansdkan. Ed-
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wards (2010) likstidller ett foretags nuvarande rykte med de asikter omgivningen
har av en organisation, vilket innebér att begreppen rykte och image starkt for-
knippade. Tidigare har konstaterats att detta inte nodvéndigtvis kan paverkas av
korta och tillfilliga kampanjer, utan dr ndgot som behover védxa fram (Edwards,
2010). Men dven om egna erfarenheter viager tyngre dn den information som for-
sOker forma ens forestidllningar av en organisation, grundas den bild som skapas
pa tillféllig och medierad information frdn exempelvis massmedier och personer i
vart natverk (Heide, Johansson & Simonsson, 2012). Heide et al. (2012) forklarar
att 1 det fall den person man vill paverka har mindre erfarenhet &r det ldttare att
paverka dess uppfattade bild sa att den dverensstimmer med det man vill kommu-
nicera.

Dyhre och Parment (2013) hivdar att dagens Okande informationsfloden
pressar foretag att bli tydligare och informera mer om sig sjdlva for att forklara
varfor en arbetssokande bor vilja organisationen. Forfattarna menar att det ur en
employer branding-vinkel dr viktigt att vara érlig 1 sin kommunikation och kon-
kret beskriva foretaget samt vad arbetet gir ut p. Aven olika foretagsskandaler
har lett till misstroende och skepticism bland omgivningen, vilket ocksd bidragit
till en 6kad forvédntan pa foretags transparens och kommunikation kring vilka de
ar samt vad de star for (Heide, Johansson & Simonsson, 2012). Men trots att Dy-
hre och Parment (2013) foresprékar drlighet forklarar de att foretag 1 sin employer
branding kommunikation bor trycka pa det positiva. Edwards (2010) menar att
man for att 6ka medvetenheten av sitt employer brand bor fokusera pé att kom-
municera olika omrdden dér organisationen lyckats, och konkretiserar detta ge-
nom att understryka vikten av att demonstrera de CSR (Corporate Social Re-
sponsibility)-initiativ som gjorts 1 foretaget. CSR har kommit att hamna hogre upp
pa agendan inom organisationer eftersom fragor om héallbarhet och socialt ansvar
fatt en storre betydelse, d& individer vill fa bekriftat att de arbetar for ett foretag
som tar ansvar och verkar med god etik och moral (Dyhre & Parment, 2013). For-
fattarna anser dven att ansvarstagande skapar en attraktionskraft gentemot foreta-
get da bade befintliga och potentiella anstéllda ges en kénsla av att organisationen
skapar béttre forutsdttningar for andra. Enligt Greening och Turban (2000) leder
detta till att arbetssokande dr mer benédgna att sdka jobb pa ett foretag som &r soci-
alt ansvarstagande @n i en organisation som har ett rykte av lagt ansvarstagande.

Dock vill presumtiva anstillda se detta d&ven inom foretaget, och Edwards (2010)
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pekar pa betydelsen i att garantera att organisationen arbetar pa ett sitt som upp-
muntrar en positiv medarbetarupplevelse dér de anstidllda behandlas vil. Viktigt dr
dock att organisationens budskap stimmer 6verens med vad som faktiskt erbjuds
de anstéillda och skapar en sanningsenlig bild av organisationen. Heide et al.
(2012) haller med om att for att kunna paverka och styra ett foretags image maste
den 1 stor utstrickning motsvara organisationsidentiteten. Forskarna pépekar att
det 4ven omfattar en samordning mellan intern och extern kommunikationen gél-
lande CSR, da dessa tankar maste vara forankrade bland medarbetare for att en
overtygelse till omgivningen ska kunna ske.

Heide et al. (2012) fortsétter att podngtera att nir identiteten dverensstim-
mer med varumérke och image dkar medarbetarnas motivation och identifikation
med organisationen. Detta kan ses som en fordel d4 medarbetarna agerar ambas-
sadorer for foretaget (Dyhre & Parment, 2013; Heide, Johansson & Simonsson,
2012), varfor det ar viktigt att forstd hur medarbetarnas uppfattning av foretaget
kan &verforas till andra. Aven Falkheimer och Heide (2007) understryker att med-
arbetare skapar, forstirker och reproducerar foretagets identitet och varumairke
genom vardagliga handlingar, och om medlemmarna har svart att identifiera sig
med egen organisation bidrar detta till kommunikation som kan pdverka foretagets
image negativt. Det dr de anstidllda som “living the brand”, vilket stiller storre
krav pd kommunikativ medvetenhet och kompetens hos organisationer (Falkhei-
mer & Heide, 2007). Aven Backhaus (2016) tar upp vikten av att den externa bil-
den reflekterar det interna, da anstéllda idag kan manifestera sina asikter pa webb-
sidor som exempelvis GlassDoor, vilket utmanar enhetligheten pé ett nytt sitt. Av
denna anledning dr det viktigt for organisationer att forstd vikten av word of
mouth-kommunikation (WoM), det vill sdga nir en individ informellt influerar
andras attityder och asikter, vilket sker i stor utstrackning pd sociala medier
(Brown, Broderick & Lee, 2007). WoM-kommunikation blir ddrmed en viktig del
av employer branding eftersom individers syn pé ett foretag kan paverkas av vad
andra, exempelvis familj, vinner och bekanta, tycker om organisationen. For att
skapa overtygande kommunikation, identitet och image krévs dven samstdmmig-
het av kommunikationen 1 olika kanaler, ndgot som kommer att utvecklas i teorins

andra del (se 3.2).
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3.1.4 Det psykologiska kontraktet

En stor del av en organisations employer branding-arbete ligger 1 att presentera
olika organisatoriska egenskaper och fordelar som kommer med en anstédllning pa
organisationen, dessa kan vara savél materiella som symboliska. Dessa fordelar dr
nodvindigtvis inte enbart explicit utskrivna, utan Edwards (2010) uppmaérksam-
mar hur andra forfattare inom employer branding-litteraturen har anvént sig av det
sé kallade psykologiska kontraktet for att forklara ndgra av de funktionella, eko-
nomiska och psykologiska fordelar som Ambler and Barrow (1996) beskriver. Det
psykologiska kontraktet definieras av Rousseau (1989) som “en individs overty-
gelse gdllande villkor for ett omsesidigt utbyte mellan personen och en annan
part” (s. 123) och forklaras av Edwards (2010) som en relation mellan arbetsgi-
vare och medarbetare, vilket utifrdn presumtiva anstilldas synvinkel innebér en
forviantning pé organisationens skyldigheter och loften.

Vad det psykologiska kontraktet innefattar varierar pa individnivd men det
finns teorier kring vad ny talang forvéntar sig alternativt premierar hos en arbets-
givare. Dyhre och Parment (2013) forklarar att ny talang tenderar att se sig som
jobbkonsumenter med ritten att vélja och vélja bort roller och arbetsgivare. For-
fattarna forklarar att arbetssokare inte langre litar pa att fa ett jobb genom Arbets-
formedlingen utan tror pé sin egen formaga och pa att kunna anvinda sig av vin-
ner och andra kontakter for framtida jobb, men anvinder sig dven av nétverk for
rekrytering for att knyta nya kontakter. Dyhre och Parment (2013) fortsétter for-
klara att den nya talangen ddrmed 4r mana om att bygga sitt eget varumairke, och
deras jobbval styrs av personliga intressen. De tenderar dven att dras till foretag
som arbetar med CSR och har god etik och moral, vilket hor thop med det person-
liga varumaérket och viljan att kunna identifiera sig med sin arbetsplats. Just det
individualistiska perspektivet lyfts fram som nagot vitalt, man vill inte ses som en
1 gruppen och premierar en arbetsgivare som inger kénslan att man som anstilld
och individ blir bekréftad, sedd, hord och lyssnad pa (Dyhre & Parment, 2013).
Forfattarna forklarar att dven om inte Ioneutvecklingen ér det viktigaste da man
soker arbete ses det som ett kvitto pa att man lyckats, vilket gor det till en viktig
aspekt. En annan viktig drivkraft som ndmns av fOrfattarparet &r medarbetarnas
tendens att vilja utvecklas vidare 1 foretaget efter ett par dr, ndgot som yngre per-
soner tenderar tar ett steg langre. For dem récker det inte att fa mojligheten att ut-

vecklas négra ar in 1 anstdllningen, utan ofta forvintas detta ske redan efter ett
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halvar. Dyhre och Parment (2013) papekar att denna utveckling inte behdver vara
ett steg uppat 1 hierarkin, utan att “det dr utvecklingsmdojligheter i stort man dr ute
efter” (s. 90).

Oavsett vad som kommuniceras s bor det vara konsekvent och Overens-
stimma med den nyanstilldas faktiska upplevelse av arbetsplatsen och organisat-
ionens kultur. En diskrepans mellan de 16ften som getts innan en anstillning, oav-
sett om de d4r kommunicerade genom direkt genom representanter for foretaget el-
ler genom dess employer brand, ses som ett brott mot det upprittade psykologiska
kontraktet mellan organisationen och individen, vilket riskerar att skapa starka ne-
gativa kénslor hos den nyanstillda (Backhaus, 2016). Som tidigare ndmnt (se
3.1.3) bér man kommunicera positiva aspekter av organisationen, men Cable, Ai-
man-Smith, Mulvey och Edwards (2000) anser att foretag som fokuserar pa posi-
tiva och atraviarda varderingar och egenskaper 1 officiellt informationsmaterial
tenderar att 6ka ansokandes forvantningar pa foretagskulturen och skapa orealist-
iska sddana. Edwards (2010) sammanfattar: “Organisations that present an overly
positive picture of their employment experience are likely to be encouraging un-
realistic expectations in new joiners and subsequently high levels of intentions to
leave.” (s. 10). Wilden, Gudergan och Lings (2008) instimmer i detta och menar
att nyckeln till att reducera den risk arbetstagaren sitter sig 1 genom att acceptera
en anstdllning dr sanningsenlig och tillgénglig information om sin framtida ar-
betsgivare.

Forskare har darmed svart att definiera till vilken grad foretag bor fokusera
pa att presentera positiva aspekter av sin organisation, ndgon som kan forsvéra ett
employer branding-arbete. D4 vi lever 1 en stindigt fordnderlig vérld med ett
storre informationsfléde dn nigonsin finns det dessutom anledning att tro att de
drivkrafter som identifierades av Dyhre och Parment &r 2013 kan ha utvecklats el-
ler forandrats. Baserat pd detta ser vi ett intresse 1 att undersoka vilka preferenser

som idag efterfragas av ny talang.

3.2 Att kommunicera ett employer brand pa sociala medier
Frén de fyra komponenterna i Edwards (2010) modell dras pilar till medarbetare
och potentiella anstillda, vilket 1 denna studie motsvarar vara respondenter. Dessa

pilar symboliserar en overforing i form av kommunikation mellan organisationen
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och arbetssokare. Modellen visar dock inte 4ur och var denna kommunikation bor
dga rum, sd for att utveckla denna relation utover det som presenterats ovan (se
3.1) har vi identifierat relevanta teorier kring kommunikation pé digitala medier,
da flertalet forskare (Backhaus, 2016; Heide, Johansson och Simonsson, 2012)
anser det vara dir framtidens externa employer branding kommer dga rum.

Vi1 har tidigare presenterat hur det 6kade mediebruset och informationsflodet
g0r det svérare for foretag att nd fram med sina budskap (se 1.0). Digitala och so-
ciala medier &r en stor del av det 6kade bruset, men ocksé en tillgdng, d& mojlig-
heten att nd en bredare mélgrupp utokas. Enligt Heide et al. (2012) &r sociala me-
dier dr en del av en evolution som gor att manniskor enkelt kan interagera, dela in-
formation, kommunicera, skapa och upprétthdlla relationer, vilket mdjliggor
spridning utav yttranden av olika uppfattningar och tankar 1 diverse kanaler. For-
fattarna menar dirfor att sociala medier tillgodoser nya tillvigagéngssétt for orga-
nisationer att sprida sitt budskap. Enligt Leigert (2013) maste foretag anpassa sig
till fordndringar 1 medielandskapet och f6lja ménniskors kommunikationssétt ge-
nom att exempelvis ha koll pd nya funktioner och tjinster samt nyttja dessa pa ett
effektivt sitt. Hon f&r medhéll av Dyhre och Parment (2013) som anser att digitala
kanaler dr en fundamental del i ett foretags kommunikation.

Heide et al. (2012) anser att den storsta fordelen med sociala medier dr mgj-
ligheten till interaktion och dialog mellan organisationen och dess omgivning -
nagot som Dyhre och Parment (2013) forklarar ar viktigt for att individer ska
kunna kdnna tillhorighet och inkludering. Heide et al. (2012) konstaterar dven att
sociala medier dr en av anledningarna till att grdnserna mellan intern och extern
kommunikation suddats ut, vilket d4ven har demonstrerats nir information om
missforhallanden, kritik och rykten inom en organisation publiceras externt och
fatt stor spridning i omgivningen. Forskarna belyser déarfor ockséd den negativa si-
dan av sociala medier vilket berér organisationers bristande kontroll av vad som
skrivs om foretaget, ndgot som gor det svarare att styra hur det uppfattas. Leigert
(2013) menar att det kan vara svart for bade medarbetare och organisationer att
avgora var gransen mellan privat- och arbetsliv pa sociala medier gir. Dock kon-
staterar hon att medarbetares anvindning samt aktivitet pd sociala medier under-
lattar for rekrytering och bygger stora kontaktndt vilket paverkar synligheten av
foretaget positivt. Hon belyser ocksé att den vanligaste anledningen till varfor or-

ganisationer anvinder sociala medier dr for att 0ka kdnnedomen kring foretaget,
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vilket innebér att dessa kanaler dr betydande for organisationers existens trots den
utsatthet som uppstar (Leigert, 2013).

Pé sociala medie-nédtverk som Facebook och LinkedIn kan man se vilka dis-
kussioner som fors, bemota argument, informera och komplettera, vilket gor att
organisationer kan anvénda sig av dessa kanaler 1 proaktivt syfte snarare én ett re-
aktivt (Dyhre & Parment, 2013). Leigert (2013) ndmner dven Instagram som en
kanal som mdjliggdr storytelling 1 bildform, vilket organisationer kan anvénda for
att ge sina foljare en inblick 1 vad som sker bakom kulisserna. Genom att anpassa
innehdll och ton samt mojliggora for dialog kan man skapa en forstaelse for sam-
manhanget och nd sin mélgrupp pa ett framgingsrikt sétt (Leigert, 2013). Men for
att intrycket av en organisation ska vara enhetligt krivs det, enligt Dyhre och
Parment (2013), att "budskapen hdnger samman, internt och externt, mellan olika
kommunikationskanaler och over tiden” (2013, s. 154). Budskapet forsvinner helt
enkelt om kommunikationen blir for spretig. Dyhre och Parment (2013) under-
stryker darfor att det ar viktigt for foretag att vélja rétt kanaler samt aktiviteter for
att nd potentiella jobbsdkare med sin kommunikation. Vidare forklarar forfattarna
att det ar viktigt att rikta sin kommunikation till en tdnkt mélgrupp - genom att
tdnka pd hur man uttrycker sig 1 sprék, ton, firg och form. Det handlar om att
skapa mening for den mélgrupp som &dr mottagare av informationen sé att bud-
skapet tolkas pé ett Onskvirt sitt, att motivera sin nirvaro 1 sociala medier med att
man maste finnas dér ens kunder finns dr sédllan en tillrdcklig anledning (Leigert,
2013).

Den digitala virlden stiller helt enkelt 6kade krav pa organisationer i frdgan
om vad, vart och hur man viljer att kommunicera med sin omgivning. D4 flertalet
forskare (Backhaus, 2017; Heide, Johansson & Simonsson, 2012) anser att sociala
medier kommer att bli den huvudsakliga arenan f6r employer branding ser vi, ba-
serat pa dessa krav, nya utmaningar vid rekrytering av ny talang. Detta forklarar
relevansen av teorier om kommunikation pa digitala medier 1 vart forsok att ana-
lysera hur foretag kan utforma och nyttja employer branding. Studiens tillviga-

gangssitt presenteras i foljande metodavsnitt.
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4. Metod

1 detta avsnitt foljer en redogorelse av studiens metodologiska forfaringssditt vilket
utformats efter studiens syfte och frdagestdllningar. Avsnittet presenterar studiens
metodologiska utgangspunkter samt en motivering av urval och tillvigagdngssditt
vid insamling, sortering och analysering av det empiriska materialet. Vidare pre-
senteras den valda metoden for att ldsaren ska kunna folja studiens skapandepro-
cess, for att avslutningsvis diskutera etiska stdillningstaganden och kvalitetskrite-
rier. Sammanlagt genomfordes 10 intervjuer under perioden mars-april 2017,

med kommunikationsstudenter pd svenska ldrosditen.

4.1 Metodologiska utgangspunkter

Denna studie har ett socialkonstruktivistiskt perspektiv, med den ontologiska ut-
gangspunkten att virlden dr socialt konstruerad och utan en objektiv sanning
(Bryman, 2012). Av denna anledning ldggs ingen vikt vid att finna en absolut och
mitbar verklighet, utan snarare att undersoka de olika sanningar som de under-
sOkta bar pa och forsoka forstd deras tolkningar av virlden. Baserat pa studiens
ontologiska utgdngspunkt har ett kvalitativt tillvigagangssitt valts eftersom vi
amnar beskriva, forstd och tolka attityder snarare @n att mita och testa en redan
formulerad hypotes (Merriam, 1994). I studien anvinds ett abduktivt forhallnings-
satt, det vill sdga en kombination av deduktivt och induktivt angreppssitt, da vi
pendlar mellan teori och empiri (Eksell & Thelander, 2014). Detta val gjordes for

att sikerstélla att enbart relevanta teorier tilldmpats.

4.2 Urval

Enligt Merriam (1994) ir ett icke-sannolikhetsurval att foredra framfor ett sanno-
likhetsurval 1 kvalitativa studier. Av denna anledning valdes undersdkningsenhet-
erna ut genom ett icke- sannolikhetsurval i form av ett kriterierelaterat urval, vil-
ket innebir att vi som forskare beskriver kriterierna som ar nddvéndiga for att en

enhet ska inkluderas i1 unders6kningen och pa sé sitt skapar ett urval. I denna stu-
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die har ett sa kallat kvoturval anvénts, vilket innebér att vi identifierar de huvud-
sakliga och relevanta subgrupper som finns inom en miljé och sedan viljer ett an-
tal individer fran respektive kategori (Goetz & LeCompte, 1984). Det forsta steget
bestod 1 att vélja ut relevanta ldrosdten fran vilka undersokningsobjekt sedan
plockas ut. P4 grund av studiens tid- och omfattningskrav krdavdes en sallning
bland de 17 svenska ldrosdten som erhéller kommunikationsutbildningar. De ut-
valda ldrosdtena har baserats pad kriterierna: 1. Akademiska utbildningar inom
kommunikation 2. Aterfinns pd topp 4 pd OS 2016 drs “ranking by subject”. QS
World University Ranking utfors varje ar av Quacquarelli Symonds och ér den
enda internationella universitetsrankingen som godkints av IREG Observatory on
Academic Ranking and Excellence, varfor den valts som métt i denna studie
(IREG Ranking Audit, 2017). Utifrdn denna ranking identifierades fyra laroséiten:
Stockholm, Uppsala, Lunds och Goteborgs Universitet (QS Top universities,
2016). Utifrén kriterierna: 1. Nuvarande student 2. Pa grundnivd valdes sedan
undersokningspersoner ut. Personerna som kom att ingd i studien naddes framfor
allt via Facebook-grupper relaterade till kommunikation, dir en kort beskrivning
av studien samt en forfrdgan om deltagande utifrén tidigare fastlagda kriterier la-
des ut. Detta forfaringssétt genererade flertalet svar, och dessa personer kontakta-
des sedan via mejl eller sociala medier med vidare information om hur deras del-

tagande skulle komma att se ut.

4.3 Insamling av empiri

For att besvara uppsatsens syfte och fragestéllningar tillimpas 1 denna studie se-
mistrukturerade intervjuer som metod for insamling av empiriskt material. Kvale
och Brinkmann (2009) forklarar att semistrukturerade intervjuer vill “erhdlla be-
skrivningar av intervjupersonernas livsvdrld i syfte att tolka innebérden av de be-
skrivna fenomenen” (s. 19), vilket motiverar detta tillvigagangssitt da studien
dmnar f& djupare forstdelse for respondenternas syn pd kommunikation frén pre-
sumtiva arbetsgivare. Med denna metod ges utrymme att stilla foljdfragor, vilka
kan ge djupare insikt 1 respondenternas resonemang. Dock finns det olika nivaer
av struktur dven inom semistrukturerade intervjuer, dér intervjuguiden i en mindre
strukturerad intervju endast innehaller teman medan en mer strukturerad kan in-

nehélla noga formulerade fragor (Kvale & Brinkmann, 2009). I denna studie éter-
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finns intervjuguiden (se bilaga 2) pa den mer strukturerade dnden av skalan, d vi
ville underlitta en sammanstédllning av empirin. En mindre strukturerad guide
hade riskerat en alltfor stor spridning av svaren, vilket forsvarat identifieringen av
aterkommande teman och véra tolkningar av empirin.

Intervjuguiden utformades darfor utifrén tre huvudsakliga teman, som 1 sin
tur grundade sig 1 studiens fragestéllningar. Dessa teman var: informationskdllor,
innehall i kommunikation (kommunikativa faktorer) samt identitet och image. Ba-
serat pa dessa teman formulerades fragor och forslag pd foljdfrdgor, men utrymme
lamnades for alternativa foljdfrdgor vilket gav en mgjlighet att fordjupa sdrskilda
dmnen efter intresse och upplevd relevans for vidare analys. Att ha forformulerade
foljdfrdgor ar inte alltid praxis 1 semistrukturerade intervjuer, men vi har tagit
fasta pd Kvale och Brinkmann (2009) som anser att foljdfrdgor &r nagot av det
mest utmanande vid genomforandet av intervjuer eftersom det inte finns nagra ex-
plicita regler for utformningen av dessa. De menar att expertintervjuaren forlitar
sig pé intuitiva fardigheter och kénsla for situationen snarare dn den utformade in-
tervjuguiden, men dd denna erfarenhet saknas hos oss gjordes valet att utforma
fardiga foljdfrdgor som 1 varje enskild situation kunde fordndras, strykas eller ut-
vecklas. Nér fragorna formulerades gjordes en operationalisering av employer
branding, vilket innebar att begreppet i sig aldrig presenterades for intervjuperso-
nen, varken vid en introduktion till studien eller i sjdlva intervjusituationen, utan
istillet brots ner till sina bestdndsdelar (NE, 2017). D4 alla respondenter studerar
kommunikation i ndgon form ansags chansen stor att de nagon gang under sin ut-
bildning stott pd begreppet employer branding och redan skapat en forforstielse
for vad det innebér. Forhoppningen med operationaliseringen var att inte 1sa de-
ras tankegdngar vid den bild de eventuellt hade, utan att 6ppna fOr ett bredare re-
sonemang vilket biddade for ett djupare och mer mangsidigt material.

Innan intervjuerna genomfordes prévades intervjuguiden genom en testin-
tervju av en kommunikationsstudent vid Lunds Universitet. Anledningen till detta
var att fa en mdgjlighet att korrigera eventuella hal 1 operationaliseringen och
biddda for en sd omfattande och anvdndbar empiri som mojligt. Vid testintervjun
upptécktes att vissa aspekter av den intervjuades syn pd employer branding inte
framkom 1 svaren, vilket foranledde en omarbetning av intervjuguiden innan den
forsta intervjun genomfordes dar ytterligare foljdfragor av en fordjupande karaktir

lades till. Totalt genomfordes 10 intervjuer vilka varade mellan 30-60 minuter,
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samtliga utforda 1 mars-april 2017. Allt eftersom intervjuerna genomfordes sam-
manstélldes transkriberingarna av det insamlade materialet, och totalt producera-
des 117 sidor med transkriptioner. Pa grund av geografiska skillnader har endast
intervjuer med kommunikationsstudenter vid Lunds universitet skett personligen,
resterande intervjuer genomfordes dver internet. Att genomfora intervjuer dver in-
ternet innehar andra utmaningar &n intervjuer pa samma geografiska plats, framfor
allt vad géller att tolka kroppssprék och till viss del dven tonfall (Bryman, 2012).
Av denna anledning valdes Skype och FaceTime som medium for distansintervju-
erna, eftersom de bada erbjuder mdjlighet for videosamtal, nagot som Bryman
(2012) anser vara en flexibel 16sning som spar bade tid och pengar. Aven om detta
forfaringssitt dr ndgot mindre optimalt &n intervjuer ansikte mot ansikte ansigs
det vara en fullgod kompromiss for att fa tillgang till de mest relevanta intervju-

personcrna.

4.4 Analysmetod: Den analytiska abstraktionsstegen

For att besvara studiens syfte och fragestidllningar pa bédsta sitt har vi utgétt fran
den analytiska abstraktionsstegen i1 arbetet med att analysera och tolka materialet,
da denna metod later empirin vdgleda analysen. Den analytiska abstraktionsstegen
bestér av tre steg: (1). summera och férpacka empirin, (2) aterférpacka och aggre-
gera empirin och (3). utveckla ett forklarande ramverk (Eksell & Thelander, 2014,
s. 202). Nér samtliga intervjuer genomforts och materialet transkriberats studera-
des en intervju i taget for att identifiera aterkommande termer och kategorier ge-
nom att markera nyckelord i transkriptionsdokumenten. Detta tillvigagangssétt
skapade en summering och forpackning av empirin, vilket bidrog till identifie-
ringen av olika kodkategorier som anvindes i ndsta steg.

Efter att samtliga intervjuer studerats gjordes manuella markeringar av lik-
heter och skillnader 1 det empiriska materialet, vilket ledde vidare till det andra
steget 1 den analytiska abstraktionsstegen. Enligt Eksell och Thelander (2014) syf-
tar detta steg syftar till att identifiera och synliggdra teman och trender 1 empirin.
Detta genomfordes genom en meningskoncentrering, vilket innebér att responden-
terna yttranden dras samman till kortare sammanfattningar (Kvale & Brinkmann,
2009). Det bidrog till vi som forskare fick en béttre dverblick av deras tankar och

resonemang vilket mojliggjorde upptiackten av dterkommande teman 1 materialet,
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nagot som bidrog till en helhetsbild av empirin 1 kontrast till den detaljnivd som
analyserats 1 fOrsta steget.

Det tredje och sista steget 1 den analytiska abstraktionsstegen dmnar skapa
ett forklarande ramverk och tydliggora djupstrukturer i materialet. Eksell och The-
lander (2014) forklarar att detta gors genom att undersoka och kontrollera anta-
ganden frén det tidigare steget, vilket leder till att trender och teman synliggdrs yt-
terligare och att Gverblivet material kan tas bort. Studiens empiriska material jam-
fordes och stilldes mot tidigare forskning och teori for att identifiera kopplingar 1
form av likheter och skillnader. Detta innebér att vi som forskare valt ut viktiga
egenskaper 1 det empiriska materialet for att kunna identifiera monster och dra
slutsatser, vilket medfort att olika egenskaper 1 materialet hamnar 1 fokus (Eksell
& Thelander, 2014). Detta bidrog till att nya kunskaper frdn studien kunde fram-

hévas.

4.5 Metodologisk reflektion

For att besvara studiens fragestédllningar 6vervigdes andra metoder, framfor allt en
enkdtundersokning. Fordelen med en sddan metod &r att vi nétt fler respondenter
och darfor mojligen fatt en mer representativ bild av den undersokta gruppen. Ef-
ter overviagande bedomdes dock intervjumetoden mer ldmplig d& den ger mdjlig-
het till f6ljdfragor och mer utvecklade resonemang fran respondenten, nagot som
ansags bringa djupare forstéelse for deras preferenser for employer branding.

Vid insamlandet av empirin togs ett antal etiska aspekter i beaktande och
under intervjuerna foljdes Kvale och Brinkmanns (2009) etiska riktlinjer. Innan
intervjun genomfordes presenterades intervjuns syfte och intervjupersonen infor-
merades om sin roll 1 studien. Som tidigare ndmnt (se 4.3) presenterades inte dm-
net employer branding, utan andra formuleringar anvédndes. Enligt Kvale och
Brinkmann (2009) dr balansen mellan att fullstindigt avslgja syftet i forvag och
darmed forhindra djupt kvalitativ forskning och att undanhélla information fran
respondenten ett etiskt osdkerhetsomradde inom informerat samtycke. I denna stu-
die gjordes avvigningen att den grad av information som undanhdlls var minimal,
da syftet med studien gick att framhalla utan att det specifika begreppet presente-
rades. Innan intervjun startade delgavs information om att den skulle komma att

spelas in, och pa vilket sétt eventuella citat och Gvrigt empiriskt material skulle
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komma att anvidndas. Vid de intervjuer som genomfordes online identifierade vi, 1
enlighet med Bryman (2012), ett osdkerhetsmoment 1 de tekniska problem som
kan uppsta. Vi har dérfor varit noga med att se till att var utrustning och uppkopp-
ling har fungerat, men trots detta har vid tva tillfillen uppstatt mindre avbrott 1 in-
tervjun pa grund av problem med uppkoppling eller inspelningen. Vi dr medvetna
om att avbrotten kan ha paverkat flytet i samtalet, men upplevde inte att detta pa-
verkade den fortsatta intervjun ndmnvaért.

Det enda kénsliga moment som identifierades 1 frdga om konfidentialitet var
att deltagarna kunde komma att uttrycka asikter om tidigare och framtida arbets-
givare, ndgot som 1 vérsta fall skulle kunna pdverka framtida arbetssokande. Dock
bidrar anonymiseringen till att minska detta problem eftersom personerna é&r
mycket svéra att identifiera. Vid presentation av resonemang och citat i studien vi-
sas endast information om vilket l4rosite en respondent tillhor samt vilken termin
hen gér, resterande information forblir konfidentiell dd den anses irrelevant. Valet
att presentera vilken termin respondenterna gir grundar sig i en vilja att 6ka trans-
parensen genom att separera citaten fran varandra, for att visa pd variation 1 val av
citerad respondent och underlatta ldsningen. Till en borjan grundade det sig dven 1
en ambition att uppmérksamma skillnader mellan terminerna, nadgot som 1 ett se-
nare stadie bedomdes irrelevant for analys da empirin inte visade pé tydliga mons-
ter. Genom detta forfarande identifierades ett osdkerhetsomrdde med hjilp av
Kvale och Brinkmann (2009); att anonymitet kan skydda respondenterna men
samtidigt fungera som alibi for forskaren att tolka empirin utan att bli motsagd.
Detta har tagits 1 atanke vid sdvél intervju som analys, och samtliga intervjuperso-
ner har erbjudits en transkribering av sin intervju och att fi lisa den fardiga stu-
dien.

Bryman (2012) riktar kritik mot att applicera kvalitetskriterierna validitet,
reliabilitet och objektivitet, som framst aterfinns 1 kvantitativ forskning, pa kvali-
tativa studier, d4 mélet med dessa inte dr objektiv mitning. For att sékerstélla kva-
liteten av resultaten 1 studien utgér vi istéllet fran de av Lincoln och Guba (1985)
identifierade kvalitetskriterierna anpassade till kvalitativ forskning: trovdrdighet,
overforbarhet och tillforlitlighet. Trovardighet uppnds 1 och med att vi identifierat
flertalet d&terkommande teman i det empiriska materialet. Vi dr medvetna om att
ett storre antal intervjuer skulle 6ka trovardigheten ytterligare, men upplever énda

en informationsméttnad och det empiriska material som samlats in anses vara till-
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rackligt underlag for att genomféra en god analys. Enligt Lincoln och Guba
(1985) ar det viktigt att dokumentera och kommentera arbetsprocessen samt gora
denna tillginglig for ldsaren, ndgot som Okar transparensen samt dverforbarheten.
For att uppfylla dessa kvalitetskriterier finns transkriberingar frén alla intervjuer
tillgdngliga vid begéiran, och respondenterna har dessutom fatt mgjlighet att ldsa
sin transkribering for att sdkerstilla att de framstills sanningsenligt, vilket dven
okar studiens tillforlitlighet (Lincoln & Guba, 1985). Vi har ocksé valt att presen-
tera direkta citat frn intervjuerna i analysen for att pavisa vad tolkningar och slut-
satser baseras pd. D& denna studie har ett kvalitativt tillvigagingssatt krivs inte
replikerbarhet eftersom analysen bygger pa véra tolkningar av respondenternas
egen vérldsbild, men genom att noga dokumentera tillvigagéngssitt uppnas en
overforbarhet, vilket ger ldsaren mojlighet att applicera kunskaperna pé andra si-
tuationer (Heide & Simonsson, 2014).

Det storsta osdkerhetsmomentet 1 denna studie &dr forskarens roll och balan-
sen mellan att vara personlig och uppritthdlla en professionell distans. Kvale och
Brinkmann (2009) talar om risken for att go native, att tolka och rapportera allt ur
respondenternas perspektiv. Risken for detta dr sdrskilt stor 1 denna studie da vi
sjilva dr en del av den grupp som undersokts, med likheter 1 savil alder som
sysselsdttning och bransch. Vi som forskare har standigt haft i atanke att till viss
del distansera oss fran respondenterna, fraimst genom att hélla en neutral ton och
inte lagga en egen virdering 1 formuleringen av intervjufragorna vid intervjutill-
fallet. Dock kan detta osdkerhetsmoment dndéd péverkat studiens kvalitet, nagot vi

som genomfort studien dr medvetna om.

24



5. Analys

For att besvara studiens fragestdllningar: “Vilka digitala informationskdllor och
kommunikativa faktorer hos en arbetsgivare bidrar till en okad attraktionskraft i
ogonen pd ny talang?” och “Hur kan en organisation utforma och nyttja em-
ployer branding for att na nya talanger pd arbetsmarknaden?” dr analysen upp-
delad i tre huvudsakliga delar. Forst redogors identifierade informationskdllor
och sedan analyseras vilka kommunikativa faktorer som skapar ett starkt em-
ployer brand. Analysen avslutas med en presentation av den, av oss identifierade,
viktigaste aspekten vid utformningen av employer branding mot nya talanger - att

tillgodose behovet av att kunna visualisera sig pa sin framtida arbetsplats.

5.1 Identifierade informationskallor

Empirin visar att majoriteten av respondenterna dgnar sig at ett uppsdkande arbete
och aktivt anvédnder flertalet olika informationskéllor nér de soker jobb och under-
sOker presumtiva arbetsgivare. Man beskriver denna uppsdkandeprocess huvud-
sakligen kopplad till att undersoka foretag man redan &r medveten om och nyfiken
pa, framfor allt pa grund av den tid den tar 1 ansprdk samt det simpla faktum att
det dr svart att aktivt soka upp ndgot man inte vet existerar. I enlighet med Ed-
wards (2010) finns det alltsd en stor fordel for foretag att se sitt employer bran-
ding-arbete som ett l1dngsiktigt projekt med syfte att etablera sig 1 medvetandet hos
ny talang, snarare dn som en punktinsats vid just de tillfallen man anstéller. I cita-
tet nedan beskriver en respondent hur just hens kdnnedom om ett foretag paverkar

uppsokandeprocessen:

“Att gd in pd ett foretags hemsida det gér man kanske bara just om det dr ett pro-
jekt man vill jobba med ddr, alltsa saddr specifikt. Annars sa kan man nog inte ga
in pa flera hundra olika hemsidor och soka pa det sdittet.”

Goteborgs Universitet, termin ett

Dock ndmner majoriteten av respondenterna att nir de &r intresserade av en mer

langvarig heltidstjanst anvinder de sig av flertalet kanaler for att undersdka en
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storre méngd arbetsgivare trots den tid det tar 1 beaktning, framfor allt av anled-
ningen att man kommer att spendera mycket tid pa arbetsplatsen och vill séker-
stilla en bra matchning mellan sig sjdlv och organisationen. En respondent be-
skriver denna process som “ett detektivarbete”, och syftar pa det omfattande sok-
arbete som foregér en forsta kontakt med ett foretag. Hér synliggors vikten av att
vdlja ritt kanaler for nd potentiella jobbsokare, 1 enlighet med vad Dyhre och
Parment (2013) hiavdar. I empirin identifierades ett antal informationskallor, fram-

forallt pd sociala medier, nagot som kommer att utvecklas i detta avsnitt.

5.1.1 Personliga kontakter ger en personlig bild
Sju av de tillfragade ndmner att de pa ndgot sétt anviander sig av kontakter 1 sitt
arbetssokande, pd vilket sétt varierar ndgot mellan respondenterna. En respondent

beskriver sitt tillvigagangssitt pa foljande sitt:

“Jag anvdnder mig absolut av mestadels kontakter, kontaktndt genom tidigare
arbeten, eller genom andra ndtverk som jag har arbetat upp eller kdnner, och
brukar vara ganska éppen ndr jag séker och fraga om dem kdnner folk som kdn-
ner folk.”

Lunds Universitet, termin sex

I empirin kan vi dock se att anledningen till att man anvédnder kontakter for att un-
dersoka lediga jobb och eventuella framtida arbetsgivare inte dr, vilket man kan
tro, att 0ka chanserna att for ett eventuellt jobberbjudande eller att fa mdjlighet att
arrangera ett mote med nagon pa foretaget. Istillet dr valet att soka jobb via ett re-
dan upparbetat ndtverk baserat pa nigot annat; flertalet respondenter nimner att
man vill “kénna pé kulturen” och fa en kénsla for foretaget redan innan den forsta
officiella kontakten. I detta fall syftar respondenterna pd det som Edwards (2010)
kallar symboliska element snarare &n instrumentella faktorer, man &r inte intresse-
rad av 16n eller arbetstider, utan snarare att fa en inblick 1 hur det kdnns att arbeta
pa foretaget. Man tar hjilp av kontakter vilket hjdlper det meningsskapande som
Edwards (2010) ndmner, dd man sjélv inte har tillrickligt med information. Detta
kan vara ett tecken pa att vdra respondenter virderar symboliska element hogre dn
materiella 1 en arbetssokarprocess, da det dr dessa som framfor allt efterfragas 1 ett
initialt skede. En respondent uttrycker att hen vénder sig till mdnniskor med storre
arbetslivserfarenhet for att f4 reda pa vilka foretag som det talas om 1 branschen,

framfor allt vad géller arbetsmiljo- och kultur:
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“Ddr tanker jag ganska mycket utifran att dels att fraga personer som har arbets-
erfarenhet, eller som sjdlva har rort sig liksom i den branschen eller sd, eller den
branschen man vill till och hora vilka foretag dr liksom bra eller ledande eller lik-

’

som, hdrliga arbetsplatser.’
Uppsala Universitet, termin tre

Efter att ha fétt frdgan hur denna nitverksaspekt konkret skulle se ut fortsitter

hen:

“Men dels att, som jag sdger, anvinda de kontakter man har, att faktiskt prata
med personer, alltsa jag till exempel har vinner och bekanta som jobbar inom
olika medieinriktade foretag, och att prata med dem, vad tycker de om sin arbets-
plats, vad tycker de dr bra och vad tycker de dr daligt.”

Det hir beteendet stimmer dverens med bilden av ny talang som jobbkonsumenter
(Dyhre & Parment, 2013). Redan innan man nérmar sig ett jobb vill man forsékra
sig om att det passar en och de krav man satt upp, for att inte 1dgga onddig tid pa
en arbetsplats man 4ndd kommer att vilja bort. Respondenterna &r inte beredda att
tacka ja, eller ens ansoka, till ett arbete som inte motsvarar deras forvantningar,
utan anvénder sig av kontakter for att skapa sig en sa tydlig bild som mdjligt in-
nan dess. Hér blir dessutom vikten av en forstdelse av word of mouth (WoM) -
kommunikation tydlig (Brown, Broderick & Lee, 2007) da respondenterna baserar
detta val pa sddant de hort genom andra. D4 vi 1 detta fall kan se att man tenderar
att vinda sig till vanner och bekanta dr det svart for ett foretag att kontrollera vad
som sdgs, men att vara medveten om anstilldas eventuella paverkan pa ny talang
ar dnda nodvandigt. Generellt anger véra respondenter att de inte dr rddda for att
kontakta personer som arbetar pa foretag for att stélla fragor, vare sig det géller
arbetsklimat eller for att bekréfta eller dementera rykten som synts pa sociala me-

dier, nagot som kommer att diskuteras ldngre ned i analysen.

5.1.2 ”Sociala medier ar framtiden”

Forutom den mycket viktiga aspekten WoM-kommunikation ledde samtliga re-
spondenter vid fragan om hur de soker jobb och letar upp potentiella arbetsgivare
genast in diskussionen pd digitala, och framforallt sociala, medier. I dagens sam-
hille dir dessa medier dr en mycket stor del av var vardag ter sig detta inte sarskilt

markligt, det gar hand 1 hand med hur Dyhre och Parment (2013) ser digitala ka-
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naler som en fundamental del 1 ett foretags kommunikation. Sex av respondenter-
na anser att det ar viktigt, eller rent av avgdrande, att ett foretag finns pa sociala
medier. Har kan vi dock se en motséttning 1 materialet, dir fyra av respondenterna
podngterar att de inte automatiskt ser nadgot virde i sociala medier, utan att det
framfor allt har ett viarde for dem om eller nér de soker ett jobb relaterat till soci-
ala medier. Dessutom pépekar ménga av respondenterna att de stiller olika krav
pa olika typer av foretag, dir de hogsta kraven stills pd kommunikationsbyraer
och foretag som framforallt sysslar med kommunikation. De skulle bli positivt
overraskade om ett foretag med en annan huvudsaklig sysselsittning hade vilfun-
gerande sociala medier, men ser det inte som nddvéndigt. En respondent uttrycker
att det for vissa typer av foretag inte 6verhuvudtaget finns nagot syfte i att vara

aktiva 1 specifika kanaler:

“Pa grund av att jag inte tror att det har ett egenvirde i sig att vara det (aktiv pd
sociala medier, forfatt. anm). Jag tror att vissa foretag dr beroende av det, men
om man bara jobbar B2B sd finns det ingen relevans i att vara aktiva pa Instag-
ram till exempel”
Lunds Universitet, termin fyra

Virt att notera dr dock att denna respondent, liksom majoriteten av respondenter-
na med liknande asikter, uppger att de anvénder sociala medier som en av de
storsta informationskéllorna nédr de undersoker en presumtiv arbetsgivare, nagot
som kan indikera en diskrepans mellan tanke och handling. Vi ser darmed att so-
ciala kanaler kan anvédndas i vad Dyhre och Parment (2013) beskriver som ett pro-
aktivt syfte for att etablera sig 1 respondenternas undermedvetna, men enbart om
man lyckats att identifiera sin malgrupp och anvénder ritt kanaler. Darfor finns
det, som Backhaus och Tikoo (2004) betonar, &nda en relevans for foretag som
arbetar med business-to-business att ha vélfungerande sociala kanaler, eftersom
det dr dér vara respondenter tenderar att uppticka nya arbetsgivare samt soka vi-
dare information om presumtiva sddana.

Nedan foljer en analys av de olika sociala medier-plattformar som namnts
av respondenterna, vi vill podngtera att under intervjun stilldes inga insinuerande

frdgor kring dessa kanaler, utan enbart orden “sociala medier” anvindes.
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LinkedIn forvintas, men anvinds inte

LinkedIn, den sociala nitverkssajten for professionella kontakter, &r en kanal som
ndmns av majoriteten av vara respondenter som en plattform for jobbsokande.
Dock ndmner ménga att de dnnu inte kommit igang med att anvédnda sajten fullt ut
och under intervjuerna anviander respondenterna ord som “skulle” och “borde” nir
de beskriver sin anvindning av Linkedin. Ett fatal respondenter har dven svart att
hitta namnet for mediet, men beskriver trots detta LinkedIn som en av de viktig-
aste formedlarna av jobb. Mojligtvis kan det bero pa den uppmaérksamhet nitver-
ket far 1 litteratur och konversation kring arbetssokande, exempelvis ndmner
Heide et al. (2012) LinkedIn som ett praktexempel pa ett socialt ndtverk och dven
Leigert (2013) dgnar LinkedIn mycket uppmarksamhet. Vid fragan om hen i nuli-

get har en egen profil svarar en respondent:

“Det har jag faktiskt inte dn, jag borde skaffa det. Kommer skaffa det.”
Lunds Universitet, termin fyra

Samma respondent ndmner sedan LinkedIn som ett sétt hen skulle leta efter lediga
jobb och presumtiva arbetsgivare trots att hen 1 dagsldget inte har en egen profil,
ett monster vi kunnat se i flera intervjuer. Aven en annan respondent upplever tyd-

ligt pressen utifran géllande att anvénda detta medium:

“Exakt, jag har inte ens vagat ta tag i det. Min handledare sa att ”du maste skaffa
Linkedin nu”, jag bara ’’ja jag ska”.”
Goteborgs Universitet, termin fyra

Respondenterna verkar kénna en forvédntan frin branschen att synas och vara aktiv
pa kanalen, snarare &@n att de idag faktiskt anvénder den for ndtverkande och jobb-
sOkande. En mgjlig forklaring till detta dr LinkedIns péastadda formaga att bygga
respondenternas egna varumérken, nagot som Dyhre och Parment (2013) fastsla-
git som en viktig drivkraft. Vi kan ddrmed se att majoriteten av respondenterna
definitivt har en ambition att anvdnda LinkedIn och ser det som ett viktigt me-
dium 1 sitt jobbsokande, oavsett om de 1 nuldget anvédnder det eller inte.

LinkedIn &r dven, tillsammans med Facebook och Instagram, det sociala
medium som vara respondenter anser dr viktigast for ett foretag att vara nérva-
rande och aktivt pd. Det riacker alltsd inte att ldgga upp arbetsannonser, foretaget

forvéntas dven att ha en LinkedIn-profil med relevant innehdll. Detta gor att fore-
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taget ses som professionellt och seridst, och en respondent ndmner specifikt att det
visar pd en medvetenhet om just detta sociala medium som ett sitt att marknads-
fora sig mot nya talanger. Hiar dterkommer respondenternas forvéntan pa maél-
grupps- och kanalanpassad kommunikation. Precis som Leigert (2013) sd anser
respondenterna att det inte dr tillrdckligt att foretag finns dér deras kunder finns,

utan man vill finna en medvetet om varfor och vad man gor dér.

Facebook avslojar ett foretags sanna natur

Facebook ér ett annat socialt medium som frekvent ndmns nir respondenterna be-
skriver sin jobbsOkarprocess. Méanga dr medlemmar i specifika grupper dedike-
rade till rekrytering inom kommunikationsbranschen eller -yrket, dar anstillda pa
foretag lagger upp vakanser eller ldankar till en annons pa till exempel foretagets
hemsida. Har fokuserar respondenterna huvudsakligen pa tva aspekter, enkelheten
av att fa upp lediga jobb i ett flode man redan befinner sig i ménga ganger varje
dag och ndgot som aterkommer gang pa gang i materialet, mgjligheten att fa en
inblick 1 foretagets kultur genom deras medarbetare. Att forst komma 1 kontakt
med en framtida arbetsroll eller foretag direkt pa Facebook sammankopplas med
en positiv informalitet vilket enligt vara respondenter far en att sinka garden och

komma nirmre den som postar, nagot som illustreras i citatet nedan:

“Sa skriver de pa ett sdtt som att det dr en kompis, det blir ldttare att soka dit da”
Stockholm Universitet, termin tva

Baserat pa detta citat skulle ett foretag som anvénder en informell ton premieras
framfor en mer formell framtoning genom att 6verbygga den mur av formalitet re-
spondenten upplever. Dessutom beréttar en respondent att hen ser det som ett sitt
att kontrollera hur anstillda interagerar med andra medlemmar pa Facebook vid
eventuella fragor eller asikter om annonsen, ndgot som respondenten ser som en
ledtrad till arbetsmiljé och kultur pa arbetsplatsen. Hen beskriver ett tillfdlle nir
hen undvikit att sdka ett jobb som annars varit av intresse da den som lagt ut an-
nonsen hanterade kritik pa “sandladenivd”. Hér kan vi se ett exempel pa Heide et
al. (2012) resonemang om hur sociala medier bidrar till att 16sa upp gréansen mel-
lan intern och extern kommunikation. De syftar framfor allt pa hur skandaler och
kritik inom organisationen kan ldcka ut, men vart material visar alltsd att dven

medarbetarnas beteende 1 en semi-professionell miljo kan starkt influera presum-
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tiva anstéllda, dé de tolkar detta som ett uttryck av den interna miljon och kulturen
pa foretaget. Precis som vid WoM-kommunikationen 1 respondenternas néitverk
baseras dessa antaganden pd enskilda anstéilldas agerande, vilket 6kar svarigheter-
na ytterligare for ett foretag att kontrollera denna kommunikation, och férsvarar
for foretag att fora diskussioner och bemdta argument pé det sétt som Heide et al.

(2012) beskriver som en fordel med sociala nétverk.

Instagram tar dig in bakom kulisserna

Fétalet personer ndmner Instagram som ett idealt verktyg vid jobbsdkande, men
desto fler anvinder sig av mediet for att skapa sig en bild av arbetsplatsen och
dem som jobbar dir innan man soker sig till arbetsplatsen. Tillsammans med Fa-
cebook &r Instagram det sociala medium som véra respondenter anser vara det
viktigaste for foretag att finnas pd, och det mest informella av de tidigare ndmnda.
Hér vill man se hur anstillda har det pa kontoret, hur en vanlig dag ser ut, och om
de verkar ha roligt och gor saker tillsammans. Genom att f4 se miljon de eventu-
ellt kommer att arbeta i, bli presenterade for framtida kollegor och kunna f6lja
med 1 vardagen pa kontoret hjdlper Instagram respondenterna att visualisera sig
sjdlva dér, redan innan de tagit kontakt med foretaget. Man forvéntar sig alltsa,
precis som Leigert (2013) hdvdar, att fa en inblick bakom kulisserna. Har vill vi
knyta an till Heide et al (2012) resonemang om organisationer som ett oppet sy-
stem dér foretag miste anpassa sig till fordndringar 1 omgivningen for att bli
framgéingsrika. Langt ifran alla foretag finns idag pd Instagram, dndé kan vi se en
forviantan hos en 6vervigande majoritet av vara respondenter att hitta sin framtida
arbetsgivare dir. Aven Dyhre and Parment (2013) adresserar detta da de talar om
nya generationers fordndrade krav pa arbetsmarknaden, dér vi ser Instagram som
en fordndring som redan idag gor skillnad mellan ett starkt och ett mindre starkt

employer brand 1 6gonen pa ny talang.

Sammanfattningsvis kan vi se att Backhaus (2016) prediktion om sociala medier
som framtida huvudsakliga kommunikationskanal fér extern employer branding
redan dr aktuell. For att nd nya talanger dr det viktigt att finnas dir de spenderar
mycket tid, vilket 1 vér studie visar sig vara de sociala kanaler identifierade ovan.
Det ar viktigt att halla sig uppdaterad och anpassa sig till fordndringar 1 medie-

landskapet (Leigert, 2013) och om detta gors pa ritt sitt kan det, precis som Heide
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et al. (2012) forklarar, skapa nya tillvigagangssitt for foretag att sprida sina bud-
skap, men studiens empiri visar dven att det kan vara direkt skadligt att inte delta.
Majoriteten av vara respondenter anser att foretag som inte dr synliga péa sociala
medier dr “mossiga” och inte hinger med, vilket tyder pa en 6kad vikt av digital
ndrvaro. De podngterar dven malgruppsanpassning och medvetenhet kring de
olika informationskéllornas styrkor och svagheter som en viktig aspekt. Vilka
kommunikativa faktorer som 1 dessa kanaler paverkar ett employer brand positivt

presenteras och analyseras nedan (se 5.2).

5.2 Kommunikativa faktorer

I empirin framkommer ett antal kommunikativa faktorer som bidrar till en organi-
sations Okade attraktionskraft hos presumtiva anstillda. Nar ett foretag dr pa jakt
efter nya talanger dr det viktigt att utgd fran vad den sokande efterfrdgar for att
bemota nya preferenser och drivkrafter pad arbetsmarknaden (Dyhre & Parment,
2013) och i detta avsnitt kommer de kommunikativa aspekterna av dessa preferen-

ser utvecklas.

5.2.1 Vikten av tydlighet

Ett aterkommande tema 1 materialet dr hur respondenterna upplever savil rollbe-
skrivningar som kommunikationsbegreppet 1 sig som nagot oklart. De anvénder
ord som “luddigt” och “fluffigt” for att beskriva tidigare erfarenheter av att ldsa
arbetsannonser och information om och av presumtiva arbetsgivare, och minga
uttrycker en frustration och irritation orsakad av den upplevda bristen pé tydlighet
hos foretag inom kommunikationsbranschen. Det finns en generell uppfattning om
att vissa modeord anvénds utan vidare reflektion, exempelvis kreativitet, digitala
landskap och kreativa processer, trots att Dyhre och Parment (2013) podngterat att
det dkade informationsflddet sdtter mer press pé att foretags kommunikation bor
vara konkret och érlig. Vi ser att respondenterna efterfragar en tydlighet och vill
att foretag specificerar sig, vad giller arbetsbeskrivning men dven hur foretaget
arbetar och vad de star for. En respondent beskriver det som att hen blir irriterad
av “fluffighet” som leder en att tro att rollen dr nadgot som den inte ar, vilket ater-

kommer till det faktum att man inte vill ldgga ner tid pa nadgot som inte passar en.
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Hen &r ldngt ifrdn ensam om att efterfrigar tydliga exempel snarare dn modeord,

och en annan respondent forklarar:

“Vi jobbar med kreativa processer, da finns det ju ett ganska brett spann fran att
sdga att “okej vi jobbar kreativt, kom igen nu allihopa nu jobbar vi kreativt” till
“nej men varje fredag har vi tva timmar ddar man far gora precis vad man vill”
och liksom har det som institutionaliserat i, pd kontoret”
Stockholms Universitet, termin sex

Studiens empiri visar att foretag inte bor forsoka locka ny talang med héftiga titlar
och fantasifulla arbetsbeskrivningar baserade pd modeord. Snarare én att skapa en
attraktivitet och intresse hos presumtiva anstillda kan det avskricka dessa frén att
ansOka eftersom de inte far en tydlig bild av vad arbetet innebér, nagot som skadar
foretagen da individer som annars skulle platsa och trivas viljer bort den potenti-
ella arbetsplatsen. Det hir dr d&nnu ett exempel pd hur respondenterna agerar jobb-
konsumenter och inte vill lagga tid pa nidgot de 4nda kommer att vilja bort 1 ett
senare skede. Man ser jobbsokande som tidskrdvande och till viss del riskfyllt,
och 1 enighet med Wilden et al. (2008) anser respondenterna att nyckeln till att re-
ducera den risken dr sanningsenlig och tillgdnglig information. Denna dsikt hinger
starkt thop med en annan frekvent aterkommande &sikt bland respondenterna,
aven den kopplad till tydlighet frin den framtida arbetsgivaren. Sju av véra re-
spondenter ndmner uttryckligen att man konkret vill se vilken roll man kommer
att ha och vad ens arbetsuppgifter innebdr. Manga poangterar detta som den abso-
lut viktigaste informationen att fé 1 ett forsta skede. Det kan verka sjdlvklart att ut-
trycka vad en utannonserad roll innebdr, men vara respondenter upplever det som
bristfélligt 1 sitt nuvarande arbetssokande. Har kan vi se exempel pa hur foretag
misslyckas med att kommunicera ett tydligt och konkret medarbetarlofte (Dyhre
& Parment, 2013). Utan att fa en klar bild av vad arbetet och foretaget innebar ar
det svért for ny talang att se sig sjdlva 1 organisationen, ndgot ar viktigt for att de
overhuvudtaget ska soka sig dit. Bristen pa tydlig information forsvarar vara re-
spondenters mdjligheter att agera jobbkonsumenter, och nidr de upplever att de
inte far en tydlig bild av organisationen dr det omdjligt att veta om den matchar
deras sjélvbild vilket far dem att tveka pa att ens skicka in en ansdkan.
Respondenterna ndmner dven att man inte ar rddd for krav fran arbetsgiva-
ren, men att dessa inte bor doljas, inte ens i ett initialt skede. Tvirtom far arbets-

givaren girna vara tydlig med arbetets negativa sidor, som exempelvis helgarbete,
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stressiga perioder och nddvindigt administrativt arbete. Aven hir uttrycks fru-
stration Gver “alla som forsoker sélja pa mig en story”, och en respondent anser att

det ideala sattet att kommunicera ar att:

“Dem dr angeldgna om att berdtta om sina styrkor och svagheter, och de dr tyd-
liga med varfor dem vill att jag ska jobba ddr och vad dem tror att jag kan bidra

i

med.
Lunds Universitet, termin fyra

En annan respondent beskriver hur till synes negativ information vénds till att bli

positiv genom en transparens hos foretaget:

“Ibland kan jag tycka att det dr ganska befriande, for man vet ju att alla roller
har roliga bitar och trdakigare bitar (...) det kan gdrna fa stda ndgon gang, du ska
vara ansvarig for de hdr grejerna (...) och du kommer ocksa fa fylla i trakiga re-
dovisningsrapporter for att det mdste man gora, eller sa hdr. Jag hade typ gillat

det!”
Uppsala Universitet, termin tre

Till viss del handlar detta om att en 6ppenhet hos foretaget baddar for en 6ppenhet
hos den sokande, att man kénner sig bekvidm 1 att blotta sina eventuella brister och
svagheter om detta dven &r tydligt hos foretaget. Precis som Heide et al. (2013)
menar kan vi hér se en forviantan pa transparens hos foretag och véra respondenter
visar att det inte bara géller 1 en kundrelation, utan dven vid employer branding
riktad mot ny talang. Flertalet av respondenterna menar att kommunikationen med
en arbetsgivare generellt kéinns opersonlig och standardiserad, vilket bidrar till en
exkluderande kénsla. Tvéirtemot vad Dyhre och Parment (2013) rekommenderar
uppfattar respondenterna alltsd ett opersonligt och “mallat” forsta intryck, vilket
star 1 kontrast till viljan att bli bekrdftad som individ av organisationen och inte
som en 1 mdangden. Med dagens alla kommunikationsformer har foretag stora moj-
ligheter till en personlig, tydlig och drlig kommunikation samt 6ppen dialog med
omgivningen, varfor det inte borde vara ndgon svarighet att ge respondenterna det
dem 1 dagslédget saknar. Denna drliga och 6ppna relation kommer att diskuteras yt-

terligare 1 analysen (se 5.2.2).
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Anpassa kommunikation pa sociala medier

Nar respondenterna presenterade de olika kanaler dédr de forvéntar sig att ett fore-
tag ndrvarar kunde en tydlig skillnad mellan vad som efterfrdgas i form av inne-
hall, ton och sprak i1 de olika kanalerna identifieras. Anpassning till mediet dr ett
aterkommande tema, d& exempelvis det faktum att véra respondenter foredrar att
sOka arbete pd Facebook eftersom det ses informellt och “mindre seridst” star 1
kontrast mot det tidigare resonemanget om LinkedIn déar de forvéntar sig profess-
ionalitet och seriositet. Som en tredje kanal ndmner respondenterna dessutom en
mycket personlig och ndra kommunikation pd Instagram. I enighet med Leigert
(2013) uppskattar de alltsd en anpassning till kanal och malgrupp snarare &n en
enhetlig ton, varfor foretag som anvédnder sociala medier for att nd ny talang bor
folja Dyhre och Parment (2013) rdd om rikta sin kommunikation. Vi tolkar det
som att detta beror pa att respondenterna dr vana vid och aktiva pad sociala medier,
och séledes vil insatta i kanalernas olika karaktir. Déarfor finns en forvédntan dven
pa foretag att folja dessa oskrivna regler kring sprék, ton och form som ett sétt att
visa medvetenhet.

Dock foredras generellt en mer informell ton vid arbetssokande, och flera
respondenter forklarar att en mer personlig, roligare eller mer littsam kommuni-
kation fran en presumtiv arbetsgivare ar virdefull och skapar mening for dem.
Som ovan ndmnt vill man alltsd bort fran det “mallade” och formella. Genom att
anpassa sig till denna onskan kan foretag underlitta att deras budskap tolkas pa
onskvirt sitt (Leigert, 2013). Aven om respondenterna tenderar att foredra det in-
formella dterkommer de ging péd gang till vikten av anpassning och att halla en

balans mellan professionalitet och informalitet:

“Jag skulle sdga sahdr, det som skulle fa mig att vdilja det ena 6ver det andra (fo-
retaget, forfatt. anm), hade varit de jag tycker dr en sund balans mellan profess-
ionalitet och glimten i 6gat”.

Uppsala Universitet, termin tre

5.2.2 Symboliska element och instrumentella faktorer

Ett d&terkommande tema &r att man vill bli sedd och hérd som potentiell medarbe-
tare av en presumtiv arbetsgivare, vilket hdnger ihop med en 6msesidig relation
och ett 6kat fokus pd individen. En respondent uttrycker att hen inte vill kéinna sig

liten vid arbetssokning och forklarar vidare att:
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“Jag vill ju dnda inte bli given och tagen, dem (foretaget, forfatt. anm) ska kdnna
att de erbjuder mig ndgonting ocksd och inte kinna att jag kommer dit och
pleasar (tillfredsstdller, forfatt. anm) dem. Det ska ju vara ett utbyte”.
Goteborgs Universitet, termin fem

Ett utbyte, dir bada parter ger och tar, ar alltsa en viktig del for att uppné dmsesi-
dig relation snarare dn ett maktforhallande. I det symboliska perspektivet pa em-
ployer branding, presenterat av Edwards (2010) samt Backhaus och Tikoo (2004)
ses en Omsesidig relation och personifiering av foretaget som ett immateriellt sitt
for arbetssokare att skapa en positiv bild av en presumtiv arbetsgivare. Respon-
denterna ser det som viktigt att fi information om vad en organisation kan erbjuda
dem och vad som forvintas 1 utbyte. Detta bekriftar Cable och Judges (1996) re-
sonemang om hur tilltalande en bra matchning av person och organisation dr for
en arbetssokande, och for att sjdlva kunna pdverka den matchningen soker re-
spondenterna information om vilken typ av personlighet som eftersoks. En re-
spondent uttrycker att hen ett antal gdnger upplevt att denna information saknats 1

foretags kommunikation och forklarar:

“...0ch sen fdr man dnda héra att utanfor jobbannonserna sa dr det dnda du som
person som betyder ndgonting, men det kommuniceras ju inte genom jobbannon-
serna. Det far inte jag det intrycket i alla fall.”

Lunds Universitet, termin fyra

Respondenterna anser alltsa att det inte ar tillrdckligt att kommunicera innehéllet i
det psykologiska kontraktet genom de symboliska aspekterna av sitt employer
brand (Edwards, 2010), utan eftersoker explicit och tydlig kommunikation for att
undvika missforstdnd och skapa en sd bra matchning mellan organisation och in-

divid som mgjligt.

Utvecklingsmdjligheter

Den enda instrumentella faktorn som frekvent dterkommer 1 empirin dr mojlighet-
en till utveckling pa foretaget. Sju av respondenterna anser att det dr viktigt, eller
atminstone en bonus, att det framgar 1 kommunikationen vilka utvecklingsmojlig-
heter som finns péd foretaget. Vi kan utifrdn empirin utldsa att respondenterna ar
eniga med Dyhre och Parment (2013) 1 att det inte &r specifika utvecklingsmojlig-

heter som é&r viktiga, utan snarare att man far utrymme att vdxa. En respondent
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forklarar det som att man inte vill kinna att “man star och stampar pa samma
stille”. Det framgar dven att respondenterna gérna ser information om utveckl-
ingsmojligheter redan innan de soker sig till en specifik tjinst eller organisation,
vilket skiljer sig fran det halvar Dyhre och Parment (2013) identifierade for fyra ar
sedan. Det pavisar att kraven forflyttats ytterligare, vilket okar vikten for foretag
att vara tydliga med de mgjligheter som finns. Ny talang vill redan 1 ett initialt
skede fa en kénsla av ett foretag dr beredda pa att satsa och att forma den sokande,
snarare dn att hitta personen med de perfekta kvalifikationerna frdn borjan. Ett
flertal av respondenterna uttrycker dessutom, som diskuterats ovan (se 5.2.1), att
de inte dr rddda for att fa hoga forvéntningar pa sig sa lange det framgar tidigt 1
kommunikationen. Kommunikationen av utvecklingsmojligheter ses inte som
nddvindig, men som en bonus vilket kan paverka respondenterna att premiera ett
employer brand framfOr ett annat. Daremot ndmns l0neaspekten dverhuvudtaget
inte som viktig hos respondenterna, sa tviartemot vad Dyhre och Parment (2013)
hidvdar ser man inte en hég 16n som ett kvitto pa att ha lyckats, istéllet vardesatts

en organisation som varderar ens personlighet och matchar ens sjdlvbild.

5.2.3 Extern kommunikation ska reflektera det interna

Vikten av transparens fran den presumtiva arbetsgivarens sida &r ndgot som stén-
digt aterkommer 1 materialet och nio av respondenterna anser att det ar viktigt att
den externa kommunikationen reflekterar den interna identiteten och kulturen. Om
en storre diskrepans skulle upptéckas vid en framtida anstéllning hade de inte sett
foretaget som seriost, blivit besviken eller irriterad, kint sig lurad och upplevt det
som falskt fran foretagets sida. Hér talar respondenterna om en brytning av det
psykologiska kontrakt Edwards (2010) presenterar, och flera uttrycker denna dis-
krepans som en direkt anledning att soka sig vidare. Respondenterna menar att det
géller savil direkt kommunicerade 16ften som mer symboliska, exempelvis vilken
kdnsla de fétt for foretaget genom deras sociala medier. Dessutom nédmner tva re-
spondenter, utan att fa en direkt fraga, att de skulle sprida vidare denna informat-

ion till vinner och bekanta. En av dem resonerar pa foljande sitt:

“Vet jag inte om jag skulle gora ndgot sjilv konkret mer dn att sdga till mina ndra
och mina bekanta liksom, att om jag horde att det var nagon som sokte jobb i den
branschen sa skulle jag sdtta ett varningens finger.”

Lunds Universitet, termin sex
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Precis som ménga forskare (Backhaus & Tikoo, 2004; Backhaus, 2016; Dyhre &
Parment, 2013) betonar respondenterna dirav vikten av samstimmig kommuni-
kation dir korrekta uppfattningar skapas. Vilken bild organisationen ger ut spelar
mindre roll, huvudsaken ar att den &r sann. Som tidigare nimnt (se 5.2.1) géller
det dven att kommunicera negativa delar av arbetslivet, nagot som delvis gar emot
Dyhre och Parments (2013) samt Edwards (2010) resonemang om att fokusera pa
att formedla det positiva och omrdden dér organisationen lyckats. Sanningen ar
viktigare &n en fin yta, det 4r ndgot som respondenterna dr 6verens om. Nagot som
sticker ut 1 materialet dr respondenternas fokus pa att uttrycka sin medvetenhet om

att framfor allt sociala medier forskonar verkligheten:

“Det beror ju pad vad det dr man forskonar. Att forskéna bilden pd kontoret ge-
nom att bara ta kort pd de fina hornorna, det dr ju inte hela vdrlden. (...) men att
forskona hur treviligt man har det och hur bra stamning det dr, det dr vdil kanske,

det kdnns vdl inte helt rimligt.”
Goteborgs Universitet, termin ett

Respondenterna antyder har att de “ser igenom” den transparens som manga for-
fattare (Heide, Johansson & Simonsson, 2012; Dyhre & Parment, 2013; Edwards,
2010) betonar som nodvandig, nagot vi ser som en viktig aspekt for foretag att
vara medvetna om. Har lyfter ndgra av respondenterna det till en ny niva, da de
poidngterar att man dr medveten om den forskonade bilden men dndé &r intresserad
av den, eftersom man, som en respondent uttrycker, “vill se vad foretaget vill att
man ska se”. Man vet att foretag inte kommunicerar med total transparens, men
anser alltsd att man far en inblick 1 kulturen och identiteten genom vad som kom-

municeras, oavsett om denna dr “sann” eller inte. En respondent forklarar:

“Jag vill se hur de har utformat sin annons, dr det via en rekryteringsbyra sa dr
det liksom standardiserat sdtt, utan jag skulle vilja se vilken bild viljer de (foreta-
get, forfatt. anm), eller viljer de att inte ha det, ja det tinker jag sdger ganska
mycket om foretaget.”

Stockholms Universitet, termin sex

I materialet star det ocksé tydligt att vad det dr som forskonas eller pa vilket sétt
man tycker pa positiva aspekter av foretaget har stor betydelse. Trots att respon-
denterna uttrycker denna medvetenhet och dven betonar fordelen med att uppfatta

en positiv stimning pa framfor allt sociala medier forvandlas detta dnda till ndgot
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vialdigt negativt om det visar sig att denna stimning dr en produkt av enbart bran-
ding. Trots att respondenterna insinuerar att de ser igenom fOretags pastddda
transparens, bor foretag alltsa ta Cable et al. (2010) och Edwards (2010) varning
om att inte dverdriva sina positiva egenskaper pa allvar. Aven om medarbetarlf-
tet dr tydligt och innehdller en positiv kénsla (Dyhre & Parment, 2013) kommer
det inte att gynna fOretaget sd ldnge det dr en allt for stor diskrepans mellan extern

kommunikation och organisationsidentitet.

Cynismen mot CSR i employer branding-syfte

Vikten av transparens syns dven nir respondenterna tar upp kommunikation av
CSR-initiativ. Respondenternas relation till fenomenet och hur det kommuniceras
ar inget vi haft en uttalad ambition att undersoka, utan det har uppkommit natur-
ligt under intervjuerna vid samtal om foretagskultur och framtida arbetsgivares
ansvarstagande. Som flera forskare ndmner (Edwards, 2010; Dyhre & Parment,
2013) finns en stark koppling mellan employer branding och CSR. Respondenter-
na anses, 1 enighet med Greening och Turbans (2000) pédstiende, vara mer be-
ndgna att soka jobb pd ett foretag som dr socialt ansvarstagande. Men trots att
manga respondenter dr positiva 1 friga om miljomaéssigt- och socialt ansvarsta-
gande, exempelvis forklarar sex uttryckligen att de inte skulle vilja soka arbete
hos ett foretag som hade ett rykte av daligt ansvarstagande, riktas kritik mot CSR
som koncept. Respondenterna upplever att den kommunicerade bilden av ansvars-
tagande inte genomsyrar verksamheten, det uppfattas snarare som ett sdtt for or-
ganisationer att marknadsfora sig. Snarare &n att ett vilkommunicerat CSR-arbete
skapar attraktionskraft (Dyhre & Palmer, 2013) far det respondenterna att bli

misstdnksamma. En respondent resonerar pa foljande sitt:

“Men sen dr jag ocksd lite kritisk mot CSR for jag ser det lite som ett sditt att
marknadsfora, men att man kanske inte gor sa himla mycket (...) Alla marknadsfor
Jju sig stenhdrt kdnner jag, men det mdste finnas sanning for annars funkar det
inte”.

Lunds Universitet, termin sex
Respondenterna anser sig dirmed se igenom det “forskonande” som sker pé soci-
ala medier, och stiller sig tveksamma till om kommunicerande av virderingar och
CSR-initiativ verkligen dr genuina. Detta gdr emot Dyhre och Parments (2013)

och Edwards (2010) syn pa CSR som en viktig bestdndsdel av employer branding,
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och visar snarare att ett starkt fokus pa denna aspekt kan avskricka ny talang fran
att soka sig till en arbetsplats, om det inte dr ytterst tydligt hur det tillampas. Uti-
frdn detta resonemang kan vi se att av de tva delarna som skapar foretagets image:
kommunikation och agerande (Heide, Johansson & Simonsson, 2012), s& tenderar
respondenterna att lita mer pd agerandet frdn organisationen dn det som kommu-
niceras. En viktig del dr darfor att se till att det ligger 1 organisationers genuina in-
tresse att implementera ett ansvars- och stillningstagande innan det kommunice-
ras, annars genomskddar védra respondenter det som “ogrundade virdearbeten”.
Dessutom anser vi i enighet med Falkheimer och Heide (2007) att det dr viktigt att
samordna intern och extern kommunikation gillande CSR, da vi tidigare konstate-
rat att respondenterna starkt influeras av medarbetares asikter genom WoM-
kommunikation. Trots skepsisen mot CSR papekar majoriteten av de intervjuade
att det ar viktigt att foretaget delar deras grundvérderingar, ett resonemang som

utvecklas nedan.

Samma grundvirderingar

Ett flertal respondenter ndmner att de inte skulle vilja arbeta pa ett foretag vars
viarderingar skiljer sig frdn deras egna, vilket gar hand i hand med Cable och
Judge (1996) resonemang av att individens egna vérderingar indirekt paverkar at-
traktiviteten av ett foretag. Vi upplever att respondenterna vill soka sig till foretag
som verkar med god etik och moral, vilket kan uttryckas i likasinnade grundvérde-

ringar. Tva respondenter forklarar att:

“De (foretaget, forfatt. anm) behéver absolut inte ta officiell stdillning och gora
uttalande och sd, men jag vill dndd att dem delade mina virderingar.”
Goteborg Universitet, termin fem

“Man kanske inte behover rosta pa exakt samma parti, men samtidigt sa kanske
jag, sd kinner jag att jag absolut skulle vilja att man delar en grundtanke”.
Goteborgs universitet, termin ett

Samtidigt identifierades en motstridighet 1 det empiriska materialet da nagra av in-
tervjupersonerna upplever att ett for starkt stillningstagande bidrar till att man
kdnner sig tvingad att dela organisationens asikter och stidllningstaganden. Denna
skepsis ndmns framst 1 samband med partipolitiska dsikter och handlar i grund och

botten om att respondenterna inte anser det nddvéandigt for foretag att ta stdllning 1
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frdgor som inte anses vara relevanta for verksamheten. Nérvaron av starka symbo-
liska kénnetecken 1 organisationen leder alltsd inte automatiskt till en starkare
identifiering med foretaget, vilket Edwards (2010) antyder. Snarare riskerar det att

inge en tvingande kénsla, vilket tvd respondenter uttrycker nedan:

“Pa en arbetsplats sd jobbar det vildigt mycket mdnniskor och i vanliga fall sa
tycker mdnniskor vdildigt olika och da tycker jag inte det dr riktigt rdtt att ett fore-
tag ska krdva av sina anstdllda att dem ska stdlla sig under samma grunder och
skriva under pd det.”

Lunds Universitet, termin fyra

“Det finns ndagot i mina 6gon som dr kdnsligt mot att man ringar in ndagon form

av dsiktsprofil, att alla som jobbar hér behover skriva under pd de hdr asikterna

eller virderingarna. (...) Da far jag direkt en dalig bild dven om jag haller med
om dsikterna eller virderingarna sa far jag dnda en ddlig vibb av att det dr nagon

’

form av en ingangsport, att du mdste tycka exakt sahdr.’
Uppsala Universitet, termin tre

Med koppling till tidigare resonemang om CSR gor respondenterna tydligt skill-
nad pad tva typer av ansvar- och stdllningstaganden: man vill se ett stdllningsta-
gande 1 mer allménna fragor som jamlikhet- och milj6, men inte 1 frigor med star-
kare politisk priagel. Baserat pd empirin tolkar vi det som att respondenterna ser
jamstilldhets- och miljoarbete som nagot sjalvklart, varfor det knappt jimstalls
med ett stdllningstagande 6verhuvudtaget. Vi kan darfor konstatera att responden-
terna vérnar starkt om sin egen och andras ritt att tycka vad man vill, men anser
anda att det anda behover finnas en existerande stomme av grundvérderingar 1 f6-
retaget, varderingar som bor vara integrerade i organisationsidentiteten. I empirin
ser vi att detta géller redan innan man Overvéger att soka sig till ett foretag, vilket
okar vikten av att kommunicera en korrekt bild redan i1 forsta steget. En respon-

dent resonerar pa foljande sitt gidllande foretags kommunikation av vérderingar:

“Det okar ju chansen om jag vill vara ddr (pd foretaget, forfatt. anm) om de skri-
ver ut ndgot, vilka virderingar dem har och ifall jag tycker dem dr sunda sa okar
ju chanserna att jag vill vara ddr, ganska mycket tror jag.”

Goteborg Universitet, termin fem

Vi kan se att kommunikation av organisatoriska viarden kan hjdlpa ny talang att
identifiera sig med organisationen pa ett positiv sitt, i enlighet med Edwards

(2010) modell, om de ligger pa en nivd som de presumtiva anstéllda upplever som
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grundldggande och kommuniceras pé ett sitt som inte kdnns patvingat. Att kom-
municera organisatoriska viarden kan alltsd hjdlpa ett foretag 1 konkurrens med
andra foretag (Heide, Johansson & Simonsson, 2012), men bor vara noga genom-
tankt. Empirin tyder dessutom pa att om véra respondenter som nyanstéllda upp-
lever samstdmmighet mellan sina egna och foretagets virderingar dkar troligheten
att de vill fortsdtta sin anstéllning, vilket Hoffman och Woehrs (2006) tidigare fo6-
reslagit. Dock géller detta inte enbart explicit kommunikation utan respondenterna
foredrar snarare att ansvarstagande och virderingar kommuniceras frimst via
handlingar, dd de tenderar att initialt vara skeptiska mot dessa initiativ. Flertalet
respondenter uttrycker att de genom att undersoka vad foretaget tidigare gjort for
arbeten, deras malsdttningar, eventuella tidigare kunder och genomfoérda kam-
panjer skapar sig en bild av dess vérderingar. Ny talang utgér ddrmed bide frén
foretagets kommunikation och agerande for att skapa en bild av verksamheten och

hur vil den matchar sin egen identitet.

5.3 Oka attraktionskraften med employer branding

Ett &terkommande tema i empirin dr respondenternas vilja att visualisera sig sjidlva
pa en framtida arbetsplats. Utifran det empiriska materialet och tidigare delar 1
analysen sa har vi sett att respondenterna vill kunna se sig sjdlv 1 organisationen
redan innan en potentiell anstillning kommer pa tal, for att veta att de kommer att
trivas och std for den. De poéngterar att om en organisation genom sin employer
branding gor detta mgjligt 6kar troligheten att man soker sig dit. Vi har genom
detta identifierat ett grundldggande sitt for organisationer att dka sin attraktions-
kraft genom employer branding-kommunikation, vilket diskuteras under rubriker-

na nedan.

5.3.1 Personlig inblick i kulturen

Respondenterna anser att det mest effektiva séttet att fa en inblick 1 kulturen ir,
som tidigare ndmnt (se 5.1.1), genom en personlig kontakt. Det géller dock inte
bara genom vinner och bekanta, utan 1 detta fall snarare att s snabbt som mojligt
fa tag pad en ménniska bakom den formalitet man upplever hos ménga foretag 1 ett
initialt skede. Respondenterna har olika sitt att ndrma sig detta, dir man ndmner

att besoka frukostseminarier organiserade av fOretaget, aka pa studiebesok till
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kontoret eller prata med representanter pa arbetsmarknadsdagar. Det handlar 1
forsta hand inte om att knyta kontakter utan att kdnna pd atmosfaren och “hur det
ar att gd dar inne”. Vi har tidigare konstaterat att respondenterna tenderar att foku-
sera mer pa de symboliska elementen 1 en organisationsidentitet varfor personifie-
ring av foretag ar viktig, men empirin visar dven att den minskliga kontakten ar
helt avgorande for huruvida de soker sig till en presumtiv arbetsgivare eller inte.
Det rdder ddrmed ingen tvekan om att respondenterna anser att de anstéllda repre-
senterar organisationen och “’living the brand”, mdjligen 1 d&nnu storre utstrackning
an vad Falkheimer och Heide (2007) tidigare konstaterat. Om inget alternativ till
personlig kontakt finns tillgdngligt soker man sig till foretagets hemsida och soci-
ala mediekanaler, dock kompletterar dessa tva tillvigagangssitt ofta varandra sna-
rare dn att digitala kanaler ses som ett fullgott alternativ.

Ett sitt att underlétta for presumtiva anstillda att visualisera sig sjidlva pa
arbetsplatsen ar att viga sldppa kontrollen till sina medarbetare i1 sociala medier,
och som tidigare ndmnt (se 5.1.2) dr Instagram den kanal som huvudsakligen
premieras for denna typ av kommunikation. Att exempelvis 1ta en medarbetare
tillfalligt ta 6ver foretagets konto for att visa upp sin arbetsvecka ser responden-
terna som modigt, det indikerar ett avslappnat forhéllningssétt till sina anstillda
och hjélper respondenterna att visualisera hur en vardag pa foretaget kan se ut och
vilken roll de kan ha dir. Har dterkommer respondenterna till att belysa vikten av
anstidllda som ambassadorer for foretaget, 1 enighet med Dyhre och Parment
(2013) och Heide et al. (2012), vilket &n en gang visar pa vikten av att ha en dver-
ensstimmande kommunikation, organisationsidentitet och image. Aven om det
handlar om att sldppa kontrollen till anstédllda ar det betydligt enklare att 1 dessa
kanaler ha kontroll 6ver vad som kommuniceras &n pa de anstélldas privata soci-

ala kanaler.

5.3.2 Medarbetarnas asikter ar betydelsefulla

Vi har tidigare identifierat medarbetarnas paverkan pé ett foretags employer brand
och atta av respondenterna anser att vad anstéllda skriver i sociala medier &r rele-
vant for att, som en respondent uttrycker, “det dr dir sanningen kommer fram”.
Man bryr sig framfor allt att om en anstélld beskriver hur dem har daligt behand-

lade eller inte lyssnade pa. Ett flertal av respondenterna anser dérfor, i enlighet
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med Heide et al. (2012), att en riktig bild av foretaget ges genom medarbetarna da
de anser att finns en tendens att forskona foretaget 1 egna kanaler samt jobbannon-
ser. I empirin blir det darmed tydligt att det dr anstdllda som genom vardagliga
handlingar skapar, forstirker och reproducerar foretagets varumérke (Falkheimer

& Heide, 2007) och en respondent resonerar pa foljande sétt:

“Det kdnns ju viktigt, eller det kdnns ju allra viktigast. For man vet ju om att man
kan fa en viss bild i en jobbannons (...) Men allra viktigast dr att man mdrker att
de som jobbar ddr trivs ddr. Sa absolut att jag skulle ta mycket hdnsyn till vad
folk som jobbar ddr sdger om det foretaget.”

Uppsala Universitet, termin fyra

“Ja, absolut! De (anstdllda, forfatt. anm) dr ju hela foretaget i princip sd det dr ju
Jjdtteviktigt. (...) Det finns ju ingen som har sadan inblick i foretaget som dem, det
sdger ju sig sjilvt.”

Goteborgs Universitet, termin ett
Aven om enbart hiilften av respondenterna aktivt sokt upp information om vad an-
stillda skriver skulle majoriteten tidnka sig att gora det. Hir dterkommer resone-
manget om den tid man kommer att spendera pa arbetsplatsen i relation till hur
mycket efterforskningar som gors innan man soker sig till det foretaget (se 5.1).
Medarbetarnas asikter blir ett sdtt att fa en inblick 1 organisationens vérden for att
kunna visualisera sig sjdlv i arbetsmiljon och sdkerstilla en bra match mellan sig
sjalv och organisationen. Trots att respondenterna ar villiga att séka upp informat-
ion om den framtida arbetsgivaren pa sociala medier sd framkommer viss kritik,
dd man anser sig veta for lite om de anstillda for att kunna skapa sig en bild en-

bart utifran deras asikter:

“Jag har ocksa jobbat pa arbetsplatser ddr jag har haft kollegor som har talat
illa om arbetsplatsen i sociala medier ddr jag kanske inte har hallit med, sa att
det gdller att inte kopa allt.”

Stockholms Universitet, termin sex

Aven om respondenterna 4r medvetna om att funnen information kan vara vinklad
och didrmed &r skeptiska och en aning kritiska till vad som skrivs pa sociala me-
dier beskriver samtliga respondenter att de paverkas av informationen, savél posi-

tiv som negativ, 1 storre utstrickning dn vad de sjilva vill:
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Det dir klart att det gor det (pdverkar uppfattningen, forfatt. anm), men jag tycker
inte det ska spela allt for stor roll faktiskt. Jag tycker man ska forsoka bilda sig en
egen uppfattning om sin arbetsplats.

Lunds Universitet, termin fyra

Ja, det skulle jag sdga (att hen paverkas, forfatt. anm). Mer dn vad jag vill sdga

att jag gor. Om jag googlar ett foretag som jag tdankt soka och jag bara hittar skit

om det liksom, om folk sdger att de blivit illa behandlade och folk séiiger att det dir

en dalig arbetsplats da skulle jag nog inte soka det (jobbet, forfatt. anm) faktiskt.
Goteborgs Universitet, termin fem

Dessa citat visar pd den okade betydelsen av Edwards (2010) rad att genom sitt
employer branding-arbete garantera ett arbetssétt som uppmuntrar en positiv med-
arbetarupplevelse da den bild som sprids genom dem tas pa stort allvar. Respon-
denternas resonemang visar tydligt hur sociala medier suddar ut grinsen mellan
internt och externt, vilket Heide et al. (2012) tidigare poédngterat. Vi kan dock
konstatera att &ven om respondenterna dr lyhorda for medarbetarnas uppfattningar
av den egna organisationen, dr de samtidigt en aning passiva i1 sokningen efter
dessa uppfattningar dd man framfor allt tenderar att soka sig till foretags egna ka-
naler. Eftersom respondenterna podngterar att de ar kritiska och inte litar fullt ut
pa allt som kommuniceras frdn en organisation kan det dirfor gynna organisation-
er aktivt arbeta med ambassaddrskap 1 sin employer branding-kommunikation vil-
ket, baserat pad empirin, bor leda till spridning av ett gott rykte. Det kan goras ge-
nom att 1ita medarbetare anvinda sig av foretagets kanaler fOr att yttra egna asik-
ter samt ge en bild av hur det &r att arbeta 1 organisationen, vilket gynnar organi-
sationen d4 medarbetarnas atrddda roster far en storre spridning i1 foretagets kana-
ler @n 1 sina privata eftersom respondenterna inte aktivt soker sig dit. Pa sa sétt
ndrmar man sig den dtrdvirda visualiseringen av den framtida arbetsplatsen, nagot

som enligt ny talang verkar vara den viktigaste aspekten av employer branding.

5.4 Avslutande analys

Analysens ovanstaende delar visar att Backhaus (2012) har ritt 1 sitt antagande om
att sociala medier dr den framtida arenan for extern employer branding, eftersom
ny talang redan idag tenderar framfor allt anvdnda digitala informationskéllor 1
form av LinkedIn, Facebook och Instagram for att skapa sin bild av en presumtiv

arbetsgivare. Vi instdimmer dven 1 Backhaus (2012) resonemang att det inte finns
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ett universellt lyckat employer brand, dd vara respondenter snarare vérderar an-
passning av kommunikativa faktorer baserat pa informationskéllornas och organi-
sationen karaktdr. Vissa kommunikativa faktorer aterkommer dock i1 materialet
som bidragande till en 6kad attraktivitet hos en arbetsgivare bland ny talang; tyd-
lighet, en informell ton samt konkretisering av arbetsuppgifter, utvecklingsmoj-
ligheter och organisationens identitet. Framfor allt uttrycker respondenterna fru-
stration infor den “luddighet” och “fluffighet” de upplever 1 arbetsannonser och
foretags presentationstexter som anvénder sig av modeord och fantasifulla be-
skrivningar.

Trots tonvikten pa sociala och digitala informationskillor visar det sig att
den personliga aspekten fortfarande dr avgdrande for hur ny talang upplever en
organisation, framfor allt av anledningen att respondenterna tenderar att vara
skeptiska mot foretags budskap. Vi ser detta som ytterligare en anledning till den
kommunikativa tydlighet och sanningsenlighet som flera forskare betonar (Heide,
Johansson & Simonsson, 2012; Dyhre & Parment, 2013; Edwards, 2010).
Eftersom respondenterna tenderar att inte fullstdndigt lita pd& kommunikation frén
foretag soker man sig till personliga kontakter for att fort f4 en sé tydlig och san-
ningsenlig bild som mojligt, ndgot som kan ske genom informationskallor som ta-
langens privata nétverk, anstidlldas kommunikation online och nétverkstillfdllen
som arbetsgivaren erbjuder, exempelvis studiebesdk och seminarier. Den person-
liga kontakten hjilper att bryta ner den barridr av formalitet talangen ofta upplever
mellan det anstéllande foretaget och sig sjilv, en formalitet som far dem att kédnna
distans och mindre identifikation med organisationen.

Slutligen pekar allt att foretag bor lagga tonvikt vid att utforma sin employer
branding pé ett sitt som underlittar det av oss identifierade visualiseringsarbetet
hos presumtiva anstéllda, ett arbete som dr avgorande for att de ska soka sig till en
framtida arbetsgivare. Lyckade visualiseringsmojligheter; att genom bilder, text
och medarbetare visa en sanningsenlig bild av vardagen i foretaget, tenderar dven
att minska den skepsis ny talang kdnner infér sanningshalten i kommunikationen
frdn foretag. Just denna skepsis identifierar vi som en av de storsta utmaningarna
med att kommunicera ett employer brand till ny talang idag, vilket diskuteras yt-

terligare nedan (se 6.1).

46



6. Diskussion och slutsats

Detta avsnitt inleds med en diskussion och reflektion av analysen samt studiens
resultat. I nésta del presenteras slutsatser samt forslag till hur foretag kan arbeta
strategiskt med employer branding for att méta de preferenser den nya generat-
ionen pa arbetsmarknaden har. I den sista delen ges forslag till vidare forskning

av employer branding i en svensk kontext.

6.1 Diskussion och reflektion

Syftet med denna studie har varit att bidra med kunskap kring hur foretag kan an-
vinda employer branding for att 6ka sin attraktionskraft gentemot ny talang, med
fokus pd att nd fram 1 en allt mer digitaliserad och komplex verklighet. Genom
analys av det empiriska materialet har vi identifierat att de symboliska aspekterna
av en organisation vdrderas hogre dn de materiella nir ny talang undersoker en
presumtiv arbetsgivare. De tenderar alltsd inte att premiera formaner sasom hog
16n och fina titlar, utan fokuserar huvudsakligen pé att aspekter som den upplevda
arbetsmiljon, organisationsidentiteten och grundvirderingarna Overensstimmer
med sin egen personlighet, identitet och vérderingar. Av denna anledning féar de
arbetsgivare som lyckas att kommunicera en onskvérd identitet i ett tidigt skede
en markant fordel gentemot sina konkurrenter. Det finns dock en problematisk
aspekt av detta, vilket ror talangens skepsis gentemot budskap fran foretag och or-
ganisationer. Att hitta balansen mellan en positiv och sanningsenlig identitetsbe-
skrivning har vi identifierat som den mest utmanande aspekten av att kommuni-
cera ett onskvirt employer brand till ny talang 1 Sverige idag. Som tidigare kon-
staterat agerar foretag inte 1 ett vakuum, utan péverkar och péverkas av sin om-
givning (se 3.1.1). Darfor ar det néastintill omdjligt for ett enskilt foretag att for-
dndra denna rddande skepsis, eftersom dess tillforlitlighet 4&nda kommer att ifrédga-
sdttas pa basis av hur andra fOoretag agerar. For att overkomma detta problem
maste fler foretag vaga visa bade positiva som negativa sidor av sivél den utan-

nonserade arbetsrollen och miljon som foretags identitet. Vér studie visar att
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kommunikation 1 employer branding-syfte kan vara drligare 4n vad den tenderar
att vara idag, da ny talang inte ar rddda for att se olika delar av organisationen och

arbetet fOr att pd basta sitt mojliggdra den visualisering de varderar hogt.

6.2 Slutsatser och forslag till strategiskt arbete

Hur kan man da ga tillvdga for att mdta den nya generationens preferenser for
employer branding? Att fora fram positiva aspekter av sin organisation till en
skeptisk mottagare pa ett sitt som de upplever sanningsenligt dr onekligen kom-
plicerat, men vér studie visar att vissa informationskéillor och kommunikativa fak-
torer kan underlétta arbetet. Dessa ser vi kunna anvéndas i foretags utformande
och nyttjande av employer branding for att pa bésta sitt nd den generation som
snart intrdder pd arbetsmarknaden.

En personlig kontakt pd foretaget kan hjilpa foretag att 6verkomma den ti-
digare ndmnda skepsis-problematiken, eftersom ny talang tenderar att lita betyd-
ligt mer pé sin egen magkénsla vid denna kontakt &n ett skulpterat budskap. Det-
samma giller d& foretag vagar vara personliga pa sociala medier och i rekryte-
ringssammanhang online, framfor allt genom att sldppa kontrollen till sina an-
stillda som uppmuntras att dela sin vardag samt tankar och asikter om hur det &r
att arbeta 1 organisationen. Finns ingen mgjlighet till en omedelbar personlig kon-
takt kan en organisation alltsd dka den nya talangens bristande tilltro och dka den
onskade identifieringen genom att visa en, enligt talangen, mer sanningsenlig bild
genom medarbetarna.

Det dr dock inte synonymt med att kommunicera pa samma sétt i alla kana-
ler. Vi kan se att ny talang tenderar att genomfGra ett noggrant undersokningsar-
bete av en eventuellt framtida arbetsgivare pa flera olika sociala medier. Precis
som ny talang dr mén om att en framtida arbetsgivare tar tillvara pé alla delar 1 de-
ras personlighet bor ett foretag darfor sprida anpassade delar av sin identitet i va-
rierande kanaler och anpassa sprak och ton efter vad som efterfrdgas i olika sam-
manhang. Vi har tidigare diskuterat vilka kommunikativa faktorer som efterfragas
1 olika informationskéllor och kan déarfor konstatera att respondenterna inte anser
att det dr forvirrande att foretag i sin kommunikation framstéller sig som profess-
ionella pa LinkedIn, informella pa Facebook och personliga pd Instagram. Ett an-

passat budskap bidrar inte till ett splittrat intryck, utan snarare till att ny talang
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upplever foretaget som dynamiskt och vil anpassat till dagens digitala samhalle.
Vi kan se att &ven om personlig kontakt virderas hogt skapar ny talang sin initiala
uppfattning av en framtida arbetsgivare till stor del genom sociala och digitala ka-
naler, och kan dérfor sla fast att sociala medier dr dir foretags externa employer
branding huvudsakligen bor dga rum for att nd den nya generationen pa arbets-

marknaden.

6.3 Forslag till framtida forskning

D4 vér studie begrénsats i frdga om antal intervjuer pa grund av tids- och omfatt-
ningskrav, hade det varit intressant att utdka antalet deltagare och att bygga vidare
pa studien for att fa en djupare forstielse och kunskap. Eftersom studien dessutom
begrénsats till kommunikationsstudenters preferenser for employer branding och
den framtida arbetsgivares kommunikation ser vi ett véirde 1 att i framtida forsk-
ning undersoka andra studentgrupper for att vid en jamforelse kunna identifiera
eventuella likheter och skillnader. Dé det finns anledning att tro att kommunikat-
ionsstudents forforstaelse av kommunikationsdmnet ger dem annat perspektiv pa
hur en presumtiv arbetsgivare bér kommunicera dn vad studenter med mindre
kunskap har, ser vi ett virde 1 en jimforelse. Detta for att f4 en bredare forstielse
for hur olika branscher kan arbeta med employer branding vid rekrytering av ny
talang.

Det vore dven intressant att folja upp samma urvalsgrupp da de funnits pa
arbetsmarknaden négra ar for att se om, och 1 sddana fall hur, drivkrafter och pre-
ferenser pa kommunikationen fordndrats nédr de soker sig vidare till en annan ar-
betsgivare. Viarderas mgjligheten att visualisera sig pa arbetsplatsen lika hogt efter
nagra ar 1 arbetslivet, eller fordndrar erfarenheten deras preferenser? Underlattas
visualiseringen av att varit en del av en organisationsidentitet, eller har man insett
att det dr svarare? Vi har dven sett en tendens till motséttning 1 materialet, dar re-
spondenternas sagda asikter gar emot deras uttryckta handlingar. Av den anled-
ningen vore det intressant att utféra en mer omfattande undersokning genom ob-
servationer eller tester for att identifiera beteende och tillvigagingssitt vid arbets-
sokning.

Dé vi identifierat visualisering av den framtida arbetsplatsen som den vik-

tigaste aspekten av employer branding riktad till ny talang sa ser vi dven ett virde

49



1 att undersoka till vilken grad det dr mojligt for foretag att tillgodose denna prefe-
rens. Forslagsvis hade en fallstudie kunnat genomf6ras av organisationer som ak-
tivt arbetar med employer branding i detta syfte, for att underséka om och i vilken
utstrackning det dr mgjligt for foretag att kommunicera denna visualisering sa att
det tolkas pa ett onskvért sétt. Vi har identifierat svarigheter i ett transparent och
samtidigt lockade employer brand, och att undersdka en organisation som i den
allménna opinionen lyckats med detta, med huvudfokus att forstd visualiseringsa-
spekten, ser vi som véardefullt. Likasa skulle det vara spannande att undersoka ut-
vecklingen och anvidndningen av sociala medier 1 employer branding-syfte, da

medielandskapet stindigt fordandras.
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Bilaga 2 — Intervjuguide

Introduktion till intervjun och studien

Viér studie vill undersdka hur du som snart r ny pa arbetsmarknaden ser pa orga-
nisationskommunikation fran ett foretag som potentiell arbetsgivare. Vi kommer
att genomfora intervjuer med studenter pé topp universiteten i Sverige med inrikt-
ningar pd kommunikation, och vi dr darfor glada over att du stiller upp! Syftet ér
att identifiera kommunikativa faktorer och informationskallor som skulle influera
ditt val av arbetsgivare for att ta reda pd hur denna information skulle kunna an-
viandas av foretag 1 framtiden.

Denna intervju gér ut pé att ta reda pa vad du som ny pa arbetsmarknaden
efterfrdgar fran en potentiell arbetsgivare samt hur dessa foretag bast nar dig via
sin kommunikation. Intervjufrdgorna ar semistrukturerade, vilket innebér att vi
utgar fran ett antal fragor, men att vi uppskattar sidospar och egna tankar for att
skapa en djupare forstielse for hur just du tinker och ser pd &mnet. Vi kommer att
spela in intervjuerna, men tar givetvis hdnsyn till din anonymitet och kommer i
studien enbart att presentera resonemang och eventuella citat genom att hanvisa

till det ldroséte du representerar.

Bakgrundsinformation:
- Vad heter du och hur gammal ar du?
- Kan du beritta lite om vad du pluggar (vilket ldroséte)?
- Soker du for tillfallet aktivt arbete inom kommunikationsbranschen?
o Om ja, hur gar du da tillvdga?
o Om nej, har du tidigare gjort det (jobb eller praktik)? Om ja, berdtta hur det da
gick till?

Overgripande fragor:
1. Vihor ofta ordspriket “syns man inte sa finns man inte” skulle du séga att detta
staimmer dven for foretag?

1a) Aven nir dem ska rekrytera nya anstéllda?

2. Ar det viktigt for dig att din framtida arbetsgivare #r aktiv pa sociala medier?

2a) Vilka sociala medier dr viktigast enligt dig for foretag att kommunicera pa?
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3. Niér du soker jobb, hur kollar du upp lediga jobb eller en potentiell arbetsgivare?
3a) Till vilka kanaler soker du dig?
3b) Skiljer det sig fran din ideala situation? (om du hade dndrat nagot, hur hade
du gjort da?)

4. Vilken typ av information vill du {4 reda pd nir du letar jobb? (om plats ndmns, vil-
ken annan information &r relevant?)

4a) Vilken information absolut viktigast for dig att fa?

5. Hur viktigt ar det att det framgar vad ett foretag erbjuder just dig som anstélld?
5a) Kan du ge ndgot exempel pé vilken typ av information detta skulle kunna
vara.
5b) Hur tydligt bor detta framgé 1 foretagets kanaler (antagligen 1 fysisk text eller

en hérlig kénsla/ton)?

6. Finns det ndgot i informationen kring ett foretag som skulle gora att du inte soker

jobb dir, annat dn att du inte &dr kvalificerad/jobbet ér irrelevant?

7. Bryr du dig om vad anstéllda skriver om sitt foretag pd nétet?
7a) Har din uppfattning om ett foretag forandras pa grund av en sddan héndelse?
7b) Har du ndgon gang aktivt sokt upp vad som skrivs om foretaget av anstéllda
(t.ex. googlat eller pad GlassDoor)
o Skulle du kunna ténka dig att géra det?
7¢) Om du laste ndgot du inte gillade, skulle det kunna paverka troligheten att du
soker jobb pa det foretaget?

8. For att du ska vilja jobba hos ett foretag, ar det viktigt att dem tar stéllning i fragor
som &r viktiga for dig?

8a) Pa vilket sdtt? Och var bor stillningstagandet kommuniceras?
9. Ar det viktigt att den externa kommunikationen speglar det interna?

9a) Hur skulle du reagera om du borjade pa ett foretag och det som synts 1 sociala

medier t.ex inte alls stimde 6verens med kulturen pa kontoret/féretaget?
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10. Tank dig tvé arbetsgivare med samma erbjudande vad géller 16n och arbetsuppgifter,
vad 1 foretagens respektive kommunikation skulle kunna {4 dig att vélja det ena fram-

for det andra?

11. Nu nérmar vi oss slutet pa den hér intervjun efter det allt vi pratat om sa skulle vi vilja
avsluta med en sista frdga, och du far girna ta tid pa dig for att fundera lite - samman-
fatta hur en potentiell arbetsgivare idealt kommunicerar med dig om din dromarbets-

plats!

12. Har du nagot mer att tilldgga?
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