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Sammanfattning
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Forskningsfraga: Hur paverkar olika employer branding-insatser mojligheten att

attrahera talanger som &r bosatta i en annan stad eller annat land @n foretaget?

Syfte: Utforska hur employer branding kan anvéndas strategiskt for att attrahera talanger

fran olika geografiska platser och ge praktiska insikter for global talangattraktion.

Metod: Kvalitativ undersokning av flera fallstudier genom semistrukturerade intervjuer

med nio foretagsrepresentanter.

Teoretiska perspektiv: Employer branding-processen, egenskaper som attraherar
talanger och BLGC-ramverket, kompletterat med Talent Attraction Management (TAM)

modell om global talangattraktion.

Resultat: Empirin bestar av nio intervjupersoners erfarenheter kring employer branding

hos foretagen de representerar, organiserade utifran 15 olika teman.

Slutsats: Foretag bor samordna arbetsgivar- och foretagsvarumérket, samt HR- och
marknadsforingsavdelningen 1 arbetet. Platsen har betydelse for malgruppen och
medarbetarna och dess nidtverk bor anvédndas i arbetet. Kommunikationen bor formedla
foretagets yttre egenskaper och integreras med Ovrig foretagskommunikation.

Samarbeten och proportionerliga insatser mdjliggor global talangattraktion.



Abstract
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Research question: How do different employer branding-initiatives affect the ability to

attract talents residing in another city or country than the company?

Purpose: Explore how employer branding can be strategically utilized to attract talents

from different locations and provide practical insights for global talent attraction.

Methodology: Qualitative case studies conducted through semi-structured interviews

with nine interviewees.

Theoretical perspectives: The employer branding process, characteristics that attract
talents and the BLGC framework, complemented by the Talent Attraction Management

(TAM) model for global talent attraction.

Result: The empirical data consists of the experiences of nine interviewees regarding

employer branding at the companies they represent, based on 15 different themes.

Conclusions: Companies should align their employer and corporate brands and
coordinate efforts between HR and marketing departments. The location impacts the
target audience, and employees and their networks should be utilized. Communication
should convey the company's external attributes and be integrated with overall corporate

messaging. Collaborations and proportionate efforts enable global talent attraction.
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1. Inledning

“It begins with you.”, “Home for those who dare.” och “A better business. A better
world. A better you.” ar ndgra av de effektfulla budskap som foretag producerat for att
attrahera talanger (ABB, 2024; Allianz, u.4..; Unilever, u.4.). I dagens affarsvirld finns en
rad utmaningar forknippade med exempelvis klimatforandringar, politisk instabilitet och
teknologisk utveckling. For att tackla dessa finns ett behov av duktig arbetskraft, som kan
fylla kompetensgap inom organisationer och tillgodose framtida behov i en kontinuerligt
fordndrande miljo. Idag saknar ménga foretag den talang och kompetens de behdver
(Durth et al., 2023). McRae et al. (2024) identifierar flera trender som forvéntas forma
arbetet under 2024, sasom ett storre fokus pa problemldsning, fler rekryteringsstrategier
for att bredda talangpoolen och att fortsatt framja fardighetsutveckling av anstéllda. Det
understryker foretags behov att rekrytera och utveckla duktig arbetskraft for att mota

samtidens utmaningar och sikerstilla langsiktig framgang (ManpowerGroup, 2024).

P& arbetsmarknaden navigerar talanger bland olika foretag som kan erbjuda fordelar
sasom meningsfullhet, en stottande arbetskultur och anpassning till deras livsstil.
Begreppet job shopping anvénds allt oftare for att beskriva denna process, vilken
efterliknar hur kunder letar efter produkter pd4 marknaden (Robertson & Wigert, 2018).
Forum sasom Glassdoor och sociala medier anvénds ocksa for att recensera foretag och
chefer anonymt, likt recensioner pd produkter (Glassdoor, 2024; Robertson & Wigert,
2018). Utover talangernas egen informationssokning har ocksd foretag en mojlighet att
differentiera sig fran andra foretag som konkurrerar om samma arbetskraft. Det vicker

fragan: Vad gor att vissa foretag attraherar fler talanger och dr mer populdra dn andra?

Idag arbetar foretag aktivt med att stirka sitt humankapital genom kompetensstyrning.
Det innefattar bland annat rekrytering av rétt personal och kompetensutveckling, med
malet att skapa ett attraktivt och Gverldgset erbjudande till talanger (McKinsey &
Company, 2023). Ett relevant verktyg for detta &r employer branding (EB), som handlar
om att gora foretag attraktiva som arbetsgivare genom att kommunicera och efterleva en
kombination av virderingar, fOretagskultur och mojligheter som resonerar med
potentiella arbetstagare. Gateva (2018) liknar denna process vid att bygga ett nét for att
fanga de mest eftertraktade talangerna — de guldiga fiskarna. Likt hur fOretag



marknadsfor produkter till kunder s& skraddarsyr foretag sitt erbjudande till arbetstagare
for att fanga de mest kompatibla och kompetenta individerna (Robertson & Wigert, 2018;
Lindman, 2023).

1.1. Problembakgrund

Idag réder en intensiv konkurrens om den mest kvalificerade arbetskraften, ett fenomen
som kallas the war for talent (Burrola, 2023; Chambers et al., 1998). I takt med att
foretag moter utmaningar och fordnderliga miljoer anses det allt viktigare att rekrytera
personal utifrdn dess potential, snarare d&n kompetenser. Med denna rekryteringsstrategi
finns en O0kad komplexitet i att identifiera vilka kandidater som besitter ritt potential,

vilket gor det svérare att hitta rétt talanger (Fernandez-Ardoz, 2014).

Utmaningen forstirks ytterligare da World Economic Forum (2018) pévisar globala
utmaningar sdsom en dldrande befolkning, minskande befolkningsstorlek och en generell
brist pa arbetskraft. Bland den minskande befolkningsstorleken aterfinns den mest
eftertraktade demografiska gruppen pa arbetsmarknaden: personer i dldersgruppen 35 till
44 (Fernandez-Ardoz, 2014). Som resultat vintar en 6kad konkurrens om hogkvalificerad

internationell arbetskraft.

Naér ratt kandidat identifierats sa fortsétter kriget mellan foretagen. Arbetsgivare anvénder
ekonomiska incitament for att moterbjuda kandidater som &r i process for anstdllning hos
ett annat foretag, vilket skapar vad som kan liknas vid ett budgivningskrig. Ofta s& vinner
moterbjudandet, vilket gor att det forlorande foretaget lagt resurser pa en misslyckad
rekrytering (Christian, 2022). Burrola (2023) framhéver allvaret i denna situation och
menar att ett foretags framgang beror pa dess formaga att vinna the war for talent. Ett sétt

att uppna detta dr genom att differentiera foretaget med EB.

Nér foretag rekryterar en talang som inte dr kompatibel med foretaget uppstér en
felrekrytering. Det innebér en kostnad for foretag, och dess paverkan blir sarskilt pataglig
1 utmanande ekonomiska tider. Utdver de ekonomiska forlusterna kan felrekryteringar
leda till minskad produktivitet och skada ett foretags rykte (Ahlin & Osterholm, 2013).
Enligt Manpower (2021) kan en felrekrytering kosta ungefar 700 tusen kronor, exklusive



alternativkostnader som uppstar. Genom EB kan sannolikheten att matcha foretaget med

kompatibla talanger oka.

Globaliseringen, 1 kombination med teknologisk utveckling, har utvidgat the war for
talent och gett foretag en mojlighet att attrahera talanger fran hela vérlden. Detta breddar
foretagens talangpool. Internationella kandidater kan bidra med méngsidiga erfarenheter
och perspektiv som gagnar foretagens utveckling . Den globala spelplanen innebér att
foretag kan behova kidnnedom, kulturell medvetenhet, och internationella partnerskap
som verktyg for rekrytering (University of Portsmouth, 2023). Dessutom behover de
utforma jobbansokningar som dr attraktiva for en internationell publik (ManpowerGroup,

2024).

Till fordel sd rankas Sverige som det nionde bésta landet i1 virlden pa att attrahera,
utveckla och behalla talanger, samt det ndst mest attraktiva landet for hogutbildad
arbetskraft (IMD, 2017; OECD, 2023). Det utgdér en mojlighet for svenska foretag.
Diaremot paverkas landets attraktivitet negativt av hoga levnadskostnader (IMD, 2017).
Svenska staten har under 2024 investerat 25 miljoner kronor f{or att fOrbéttra
samordningen mellan myndigheters insatser for att locka och behalla internationell
kompetens, vilket stirker landets forméga att rekrytera frén utlandet (Government Offices

of Sweden, 2024).

I en tid av globalisering och talangbrist moter féretag utmaningen att hitta rétt person
som dr villig att flytta for arbetet. Det kan innebédra en internationell flytt frin ett annat
land, vilket kan vara komplext att organisera, eller en flytt inom samma land. CEMS
(2016) identifierar utmaningar sdsom kandidaters oro for att forstd en ny kultur,
potentiella sprakbarridrer och risken for en kulturchock. Dessutom finns det troligen ett
behov av ny bostad, en migrationsprocess som ska dverkommas samt eventuell familj
som flyttar med, vilket stiller krav pa att jobberbjudandet anses vara tillrackligt attraktivt
for att genomgé flytten (Northvolt, u.a.; Knight, 2018). Nir det géller inrikes flytt &r det
frimst unga som &r bendgna att flytta, och de foredrar storstider (Via TT, 2021).
Arbetsformedlingen (u.d.) och Forsberg (2023) exemplifierar denna problematik, och
framfor att norra Sverige har svirt att attrahera arbetskraft till lediga jobb for

hogutbildade. For att 16sa detta menar Anna Nappa (Lulea Tekniska Universitet, 2021) att



foretag behover stirka sitt employer brand, och att hela regioner kan jobba med branding

for att bli mer attraktiva for talanger.

Samtidigt som the war for talent pagar ar det inte alla foretag som har rad att anstélla
idag. Detta da den svenska ekonomin befinner sig i en lagkonjunktur, som forvéntas
fortsétta fram till &r 2025 (Konjunkturinstitutet, 2023; Svenskt ndringsliv, 2023). Det
skapar vanligtvis en trend om minskade nyrekryteringar inom foretag, vilket aterspeglas i
den nuvarande svenska arbetsmarknaden som blivit svagare och har en ldgre
sysselséttning (Arbetsformedlingen, 2024). Foretag kan dra nytta av att andra foretag
minskar sina nyrekryteringar enligt Ferndndez-Ardoz (2020). Genom att fortsétta
rekrytera under ldgkonjunkturer, nar konkurrensen om talanger dr ldgre, kan foretag

attrahera topptalanger, vilket dr fordelaktigt 1angsiktigt.

1.1.1.  Problemformulering

Utifrdn problembakgrunden dr det intressant att utforska EB som ett strategisk verktyg i
foretags war for talent. Dessutom dr d&mnesomradet relevant ur ett foretagsperspektiv,
med hédnsyn till de flera incitament som fOretag har for att utova EB. Som
differentieringsmekanism gor det foretag mer attraktiva for talanger, nagot som blir allt
viktigare 1 dagens globala rekryteringslandskap. Dessutom kan tydlig kommunikation om
foretags erbjudande forenkla individers beslut om att flytta for arbetsindamal. Riktad
kommunikation till rdtt malgrupp minskar ocksa risken for felrekryteringar. Den
pagaende lagkonjunkturen i Sverige skapar dven mdjligheter for foretag att stirka sitt

arbetsgivarvarumirke och rekrytera nir konkurrenterna har rekryteringsstopp.

1.2. Syfte

Studiens syfte dr att undersoka hur EB kan fungera som ett strategiskt verktyg for att
attrahera talanger som &r bosatta i en annan stad eller annat land &n foretaget. Genom att
utforska effekterna av olika EB-insatser &mnar studien att bidra till en 6kad forstielse for
hur foretag kan skapa attraktiva employer brands som lockar talanger frin olika
geografiska platser. Genom att identifiera framgéngsfaktorer och utmaningar inom EB i
en global kontext strivar studien efter att ge praktiska insikter som kan vigleda foretag i

deras talangattraktion 6ver geografiska grénser.
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1.3. Frigestillning

Fragestillningen som arbetet @mnar att besvara ar: Hur pdverkar olika employer
branding-insatser mdojligheten att attrahera talanger som dr bosatta i en annan stad eller

annat land dn foretaget?

1.4.  Avgrinsningar

Studien avgrénsas till att studera foretag i Norden. En flytt i studiens kontext innefattar en
flytt frén ett annat land till foretagets hemland samt inom samma land dir foretaget ar
etablerat. Med hinsyn till syftet kommer denna uppsats att fokusera pa den externa
aspekten av EB, snarare @n pd hur foretag behéller och engagerar nuvarande medarbetare,

vilket dr den interna aspekten.
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2. Teorier och begrepp
2.1.  Vad ar employer branding?

Barrow och Ambler (1996) definierar ett arbetsgivarvarumérke som “the package of
functional, economic and psychological benefits provided by employment, and identified
with the employing company”. Det dr ndgot som alla organisationer har (Sokro, 2012).
EB ér det arbete som formedlar ett employer brand: vad som gor en arbetsgivare unik och
onskvird for bade potentiella och nuvarande medarbetare (Sullivan, 2004; Backhaus &
Tikoo, 2004; Dyhre & Parment, 2013). Sullivan (2004) menar att det innebér att skapa
och kommunicera en bild av foretaget som en attraktiv arbetsplats. Intern EB fokuserar
pa att behalla och engagera befintliga medarbetare, medan extern handlar om att attrahera
nya talanger till organisationen. EB sdrskiljer foretagets karaktdrsdrag som arbetsgivare

frén konkurrenters (Backhaus & Tikoo, 2004).

EB har sitt ursprung i principer for varumirkesbyggande, och kan anknytas till
marknadsforingsprinciper och ett foretags HR-arbete (Sokro, 2012). Att marknadsfora ett
varumdrke definierar American Marketing Association (u.d.) som att skapa och forvalta
dess identitet. Detta gors genom att definiera deras uppdrag, virden och kultur. Aven
denna process hanterar foretagets externa bild, d& marknadsfoéringen ska harmonisera
med den offentliga uppfattningen av foretaget. Med malet att skapa en positiv uppfattning
och formedla ett holistiskt budskap till foretagets intressenter, sa ska ett foretags EB vara
forenlig med foretagets ovriga marknadsforing (Backhaus & Tikoo, 2004; Kotler et al.,
2022).

Begreppet Employer brand equity star for de immateriella tillgangar eller vérdet av de
positiva attityder som befintliga och potentiella medarbetare har gentemot ett foretag
(Ambler & Barrow, 1996; Theurer et al., 2018). Det bidrar till att attrahera talanger
(Benraiss-Noailles & Viot, 2021). Virdet kan vara bade positivt och negativt, och Aaker
(1991) understryker vikten av att foretag noggrant vérdar och utvecklar detta. Det
anvidnds av bade marknadsforings- och HR avdelningar for att gora varumaérket

konkurrenskraftigt (Deepa & Baral, 2021).
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Brand personality beskriver ménskliga karaktdrsdrag som ett varumérke associeras med
(Batra et al., 1993; Ang & Lim, 2006; Aaker, 1997). Det kan anvindas som verktyg inom
EB, da foretag kan hitta potentiella anstillda som identifierar med foretagets personlighet
och ldttare attrahera dessa (Barrow & Mosley, 2005). Personligheten som ett foretag
utvecklar tenderar att hélla i sig under en langre tid och bli distinkt {for foretaget, vilket

gor det till en konkurrensfordel som dr svér att imitera (Aaker, 1997; Ang & Lim, 2006).

Brand attractiveness definieras som “the envisioned benefits that a potential employee
sees in working for a specific organization” (Berthon et al., 2005). EB-insatser fungerar
som verktyg for att stirka brand attractiveness, vilket 1 sin tur stirker ett foretags
employer brand equity (Barbulescu & Vasiluti-Stefinescu, 2022). Exempelvis kan ett
foretag formedla sina vérderingar till potentiella anstdllda vilket stirker varumérkets

dragningskraft (Hein et al., 2024).

2.2.  Hur utévas employer branding?

Dyhre och Parment (2013) presenterar ett flode bestdende av fem steg som utgdr ett

foretags EB-arbete (Figur 1).

Steg 1 Steg 2 Steg 4 Steg 5

Muldgesanalys Kravprofil E Kommunikation Uppféljning &
& malbild implementering

Figur 1. Employer branding-arbetet baserad pa Parment och Dyhre (2013)

2.2.1. Nuldgesanalys och mélbild

Det forsta steget rekommenderar foretag att uppritta en handlingsplan for de kommande
tre till fem é&ren, som ska folja verksamhetsplanen och affdarsplanen. Denna ska i
kommande steg genomforas och utvecklas allteftersom (Dyhre & Parment, 2013).

Chambers et al. (1998) understryker vikten av att ett foretag antar ett talent mindset, som
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innebdr att sdtta en standard fOor ledarskapet inom organisationen, forbéttra
beslutsfattandet relaterat till manskligt kapital samt se till att HR-avdelningen har en stark
relation till foretagets resterande avdelningar. Ewing et al. (2012) menar att bade HR och

marknadsforingsavdelningen pa ett foretag ska vara med i EB-arbetet.

2.2.2. Kravprofil

I det andra steget ska foretag skapa en bild av den malgrupp som foretagets EB-arbete
syftar till att attrahera (Dyhre & Parment, 2013). Detta dd& EB kan skapa en bittre
matchning mellan foretaget och nya medarbetare, vilket kan minska risken for
felrekryteringar (Ewing et al., 2012). Hér identifieras vilken kompetens och typ av
kandidater som passar foretaget idag och forvintas gora det framover. Den kunskapen
kan delvis himtas frdn en bedomning om hur lyckade de senaste tva drens rekryteringar
varit (Dyhre & Parment, 2013). Ett ytterligare sétt &r genom att titta pa egenskaper och

erfarenheter hos foretagets bést presterande medarbetare idag (Chambers et al., 1998).

Chambers et al. (1998) menar att foretag som har ett dominerande talangsegment dr mer
framgéngsrika pa talangattraktion. De identifierar fyra talangstereotyper: Go with a
winner, Big risk, big reward; Save the world; och Lifestyle. Go with a winner utgor de
som stravar efter att utvecklas och avancera sig inom framgangsrika foretag samt bryr sig
mindre om foretagets uppdrag eller plats. Big risk, big reward vérdesétter kompensation
och framsteg i karridren Over foretagets framgéng eller personlig utveckling. Save the
world vill anta inspirerande uppdrag och spidnnande utmaningar, dar kompensation och
personlig utveckling spelar mindre roll. Lifestyle soker flexibilitet i sina livsval, bryr sig
om fOretagets plats och relationen till deras chef, pa bekostnad av tillvixt och spénning.
Att identifiera sin malgrupp bland ovanstaende alternativ anses sérskilt relevant for storre
foretag som konkurrerar med mindre foretag om arbetskraft. Detta eftersom mindre
foretag enklare kan tillgodose talangers behov av att uppleva meningsfullhet, spénning,

flexibilitet, paverkan och beloning pa arbetsplatsen.

2.2.3.  Employee Value Proposition (EVP)

Steg tre utgér motsvarigheten till ett kundlofte for medarbetare, medarbetarloftet, vilken

dven kallas Employee Value Proposition (EVP) (Dyhre & Parment, 2013). Det besvarar
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fragan "Why would a talented person want to work here?" (Chambers et al., 1998). Loftet
formedlar vilken typ av arbetsgivare som foretaget dr. Det ska uppfattas som tydligt, sant,
konkret, sédrskiljande och bygga pa en kénsla. Desto tydligare foretaget ar med sitt EVP
desto bittre genomslagskraft och attraktivitet uppnds. Det ska ocksé tilltala den
eftertraktade malgruppen (Dyhre & Parment, 2013; Barrow & Mosley, 2005). Ett sétt att
gora detta dr genom att anpassa EVP:t utifran olika positioner och avdelningar inom

foretaget, eftersom olika yrkesgrupper har olika preferenser (Barrow & Mosley, 2005).

For att utveckla ett EVP krdvs en forstaelse for organisationen och dess kultur, sé att
16ftet dr enhetligt med organisationen i praktiken och foretagets vérderingar (Dyhre &
Parment, 2013). Bhagat et al. (2020) betonar att de forméaner som ett foretag
kommunicerar till talanger behover erkdnnas och upplevas av nuvarande medarbetare for
att vara effektiva att kommunicera. Ahlin och Osterholm (2013) menar att férmedla en
genuin bild av arbetsgivaren dr den storsta utmaningen inom EB. Enligt Barrow och
Mosley (2005) finns det ett samband mellan ett foretags produkter, hur varumaérket
uppfattas av konsumenter och deras employer brand. Darfor ska ett EVP ocksé

harmonisera med produkterna och kundernas uppfattningar av foretaget.

Enligt Dyhre och Parment (2013) kan EVP:t brytas ner i tre komponenter; Identitet,
Profil och Image (Figur 2). Identitet baseras pd medarbetarnas syn pd organisationen, och
uppticks vanligtvis genom medarbetarundersokningar. Dess Profil ar vart foretaget ar pa
vdg och hur det ska uppfattas, vilket ledningen har en bild av. /mage ar hur externa,
sasom potentiella framtida medarbetare, ser pd organisationen. Den synen kan fangas
genom exempelvis fokusgrupper och kvantitativa undersokningar. Ett EVP skapas dér de

tre komponenterna mots i modellen, och saledes sékerstills att det speglar foretaget.
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Figur 2. EVP-modell baserad pa Parment och Dyhre (2013)

Image

Ett vinnande EVP enligt Chambers et al. (1998) bygger pd det som motiverar talanger

mest 1 valet av arbetsgivare, vilket illustreras i Figur 3. De menar att varumaérket (Great

company) och produkterna (Great jobs) ska anpassas for att attrahera den specifika

malgruppen, medan priset (Compensation and lifestyle) ska vara tillrickligt for att

attrahera och behalla topptalangerna.

% of top 200 executives rating factor absolutely essential

Great company (brand)

Values and culture 58
Well managed 50
Company has exciting challenges 38
Strong performance 29
Industry leader 21
Many talented people 20
Good at development 17
Inspiring mission 16
Fun with colleagues 11
Job security 8

Great jobs (products)
Freedom and autonomy

Job has exciting challenges
Career advancement and growth
Fit with boss | admire

Compensation and lifestyle (price)

Differentiated compensation 29

High total compensation 23
Geographic location 19
Respect for lifestyle 14
Acceptable pace and stress 1

Figur 3. Vad motiverar talanger? baserad pa Chambers et al. (1998)

56
51
39
29
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Aboul-Ela (2016) framstiller fyra dimensioner som tillsammans bildar BLGC Employer
Branding Framework: Bloom, Live, Grow och Connect (Figur 4). Ju fler egenskaper ett
foretag har inom varje dimension, desto mer attraktivt upplevs fOretagets
arbetsgivarvarumirke av potentiella anstdllda. Bloom representerar faktorer utanfor
organisationens grinser som kan locka potentiella anstdllda. Live handlar om den faktiska
arbetsmiljon. Grow bestar av faktorer relaterade till den anstilldas mojlighet att utvecklas
pa arbetsplatsen. Connect representerar relationen mellan anstidllda och organisationen,

som kan formedlas till potentiella anstdllda genom word-of-mouth.

Connect

om anstilldas

m farm
arna

h dess interaktion
matchar anstilldas

majliggar

Figur 4. Anpassat BLGC Employer Branding Framework baserad pa Aboul-Ela (2016).

De tre modellerna kompletterar varandra, dir Dyhre och Parments (2013) modell for
EVP:t inkorporerar dverensstimmelse mellan ledningen, medarbetarna och allmédnhetens
uppfattning om foretaget, medan Chambers et al. (1998) virderar olika
arbetsgivaregenskaper som olika attraktiva. Abdoul-Ela (2016) kompletterar bilden med

vilka egenskaper som gor en arbetsgivare attraktiv utifran fyra dimensioner.
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2.2.4. Kommunikation

Det fjarde steget, kommunikation, formedlar foretagets EVP till malgruppen, och utfors
bist i samarbete mellan HR-, marknads- och kommunikationsavdelningen (Dyhre &
Parment, 2013). Den ska ske innan den behdvs, och vara bade genomténkt och frekvent.
Dessutom ska innehallet hinga samman internt och externt, mellan olika kanaler och dver
tid (Dyhre & Parment, 2013). Mosley (2005) menar att kommunikationen &r kritisk for
att influera externas kunskaper och uppfattningar om foretaget. Foretag bor undvika att
introducera nya varumérkeselement i1 sin kommunikation, eftersom de kan motsétta sig
den allménna bilden som externa har av foretaget. Vidare foreslar Mosley att ett foretags
EVP ska formuleras pd engelska, medan resterande kommunikation anpassas efter

mottagarens sprak och region.

Kommunikationen bor skriddarsys efter malgruppen. Nar foretag rekryterar till mindre
attraktiva orter kan det vara fordelaktigt att rikta sig till hemvdndare, vilket ar personer
som har sina rétter 1 staden. Dessutom tenderar personer som nyligen tagit examen eller
vars vanner ska flytta till ett omradde vara mer bendgna att Gvervdga en flytt. Detta dé
platsen paverkar kandidaters vilja att flytta dit. Det dr fordelaktigt att testa
kommunikationen pa malgruppen innan den implementeras storskaligt. En framgéngsrik
och kostnadseffektiv strategi dr att 18ta medarbetarna dela sina egna erfarenheter av
arbetsgivaren, eftersom det uppfattas som en mer trovirdig bedomning av arbetsgivaren

(Dyhre & Parment, 2013).

For att synas bor foretaget anvianda medier som passar mélgruppen. Exempel pé dessa ar
hemsidan, event, egna praktikprogram, platsannonser, sociala medier, sajter sdsom
Glassdoor samt befintliga medarbetare som ambassaddrer for organisationen (Dyhre &
Parment, 2013). Ett sétt att na ut till internationella kandidater ar via LinkedIn (Villanen,
2023). Ewing et al. (2012) foresprékar ocksa inkludering av EB i jobbannonser for att
positionera sig som en attraktiv arbetsgivare. Chambers et al. (1998) menar att foretag
kan tdvla om talanger genom en mingd innovativa och olika kanaler. Som exempel tar de
upp foretaget Hewlett-Packard som rekryterat personal via summer internships.
Dessutom foreslar de att foretag kan rikta sig till nyexaminerade universitetsstudenter

eller konkurrenters basta medarbetare. De betonar ocksé kontinuerlig rekrytering dver att

18



bara fylla lediga positioner inom fOretaget, och att alltid ta in duktiga talanger 1 foretaget

nar de hittas.

2.2.5.  Uppfoljning och implementering

I det femte steget kan EB-arbetet fOljas upp genom att méita fordelningen mellan
relevanta och icke-relevanta sokande. Dessutom bor det mitas hur ldng tid
rekryteringsprocessen tar frdn att en annons utfirdas tills att positionen tillsdtts, med
malet att uppnd kortare ledtider for att minska kostnaderna. Ett ytterligare relevant métt &r
huruvida antalet internetsokningar om foretaget okat till f6ljd av EB-arbetet. Olika stadier
1 malgruppens medvetande kriaver olika insatser frdn foretaget, och malet &r att de ska
komma allt langre ner i EB-tratten (Figur 4) (Dyhre & Parment, 2013). Slavkovi¢ et al.
(2019) menar att det som karaktariserar en arbetsgivares attraktivitet fordndras over tid,
och att foretag behover kontinuerligt arbeta med EB for att uppritthalla attraktivitet.
Ahlin och Osterholm (2013) haller med om det kontinuerliga arbetet samtidigt som de

betonar vikten av noggrannhet och forsiktighet.

Kanner till?
Intresse?
Favorit?

Ansdker?

Antagen?

Figur 4. Employer branding tratt, baserad pa Parment och Dyhre (2013)

Future Place Leadership (2022) har utformat ramverket Talent Attraction Management
(TAM, Figur 5), som bygger pa ett samordnat arbete mellan regioner, stider och foretag
vid implementering av EB-arbetet. Denna appliceras pa internationella arbetssdkandes
behov, men kan dven tillimpas pd kandidater som flyttar inrikes for arbetets skull.
Ramverket bygger pd fyra komponenter som bor samordnas; Reputation, Attraction,

Reception och Integration.
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Talent

Attraction

Talent Management Talent
Reputation of ecosystem Reception

Talent

Integration

Figur 5. Talent Attraction Management baserad pa Future Place Leadership (2022)

Reputation handlar om strategier for att skapa en attraktiv bild av ett féretag och platsen
dir det befinner sig. Det gors genom kommunikation och utvecklingsinsatser. En del
véljer att lansera ambassaddrs- eller alumnindtverk for att sprida en positiv bild av
foretaget och platsen, dels lokalt och i omvérlden. For att upprétthalla den attraktiva
bilden kan dven insatser for att hjdlpa personer som ldmnar foretaget och platsen
tillampas. I Sverige dr det nationella myndigheter sasom Svenska institutet (SI) som
arbetar for att locka studenter och internationell arbetskraft, kombinerat med regionala
initiativ. Déarutdver utfors arbetet av enskilda foretag (Future Place Leadership, 2022).
Arlighet och identitet #r kirnelement for platsmarknadsféring och kommunikation

gentemot talanger, enligt Villanen (2023).

Attraction handlar om marknadsforings- och rekryteringsaktiviteter for att locka
jobbsokande till foretag pé platsen (Future Place Leadership, 2022). Destinationen dir
foretaget finns kan stirka ett foretags erbjudande och marknadsforas aktivt (Paavola et
al., 2020). Talangattraktion gors bdst ndr myndigheter, regioner, kommuner och
arbetsgivare arbetar ihop, eftersom ett foretags egna insatser inte alltid racker for att locka
méinniskor. Sdledes uppmuntras foretag att sluta partnerskap (Future Place Leadership,
2022; Dyhre & Parment, 2013). Enligt Dyhre och Parment (2013) kan vélkdnda

destinationer attrahera talanger utan aktiva rekryteringsstrategier, medan mindre kénda
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destinationer behover konkurrera genom strategisk marknadsforing. Detta har lett till ett
okat samarbete mellan platsmarknadsforing och EB, vilket har visat sig vara effektivt och
kompletterande (Paavola et al., 2020). Insatser fOr att attrahera talanger kan vara digital
marknadsforing och rekrytering, samt nédrvaro vid event sasom konferenser och

rekryteringsevent for internationella talanger.

Reception handlar om att positivt vilkomna och ta emot individer och deras familjer som
flyttar till platsen. Det kan goras med stdd av bra myndighetsprocesser kring arbets- och
uppehallstillstand, folkbokforing och socialforsdkring (Future Place Leadership, 2022;
Paavola et al., 2020). Dessutom ska det finnas tillgdnglig information till de som flyttar,
om exempelvis boende, skola, sprakkurser och jobb (Future Place Leadership, 2022).
Enligt Paavola et al. (2020) krdvs ett konkret jobberbjudande fran foretaget, hog
livskvalitet och tillgang till internationella skolor. Utmaningar med internationell
rekrytering kan vara en begrinsad budget, ersittning och forméner, tillgdng till
utbildningsprogram, mdjligheten till flytthjélp samt stod till kandidaternas familjer
(Jiletcovici, 2012). Enligt Villanen (2023) anses internationell rorlighet ha blivit mer
utmanande pa grund av en okad ovilja att stéra barnens utbildning, en 6kad hinsyn till
livskvalitet samt oro for globala sdkerhetsfragor och politisk instabilitet. Villanen menar
ocksé att rekrytering fran utlandet 4r en utmanande och tidskrdvande process, sirskilt for

sma foretag. For att bemota detta bor foretag vianda sig till regeringen for stod.

Integration handlar om social och yrkesmaissig integration for att internationella talanger
ska trivas pa platsen och hos foretaget. Det kan &stadkommas genom exempelvis sociala
event, motesplatser och karridrndtverk. For att dstadkomma en lyckad integration krévs
kvalitet pa skolor, rétt infrastruktur och boendemdjligheter (Future Place Leadership,
2022). Kulturell kompetens, som betonas av Bannikova och Mykhaylyova (2023), &r en
annan viktig komponent. For att underldtta integrationen av internationell arbetskraft
foreslar Villanen (2023) interna policyer och kulturtrdning. En inkluderande och
méngfaldig foretagskultur bidrar ocksa till att locka talanger och minska
kommunikationsbarridrer (Bannikova & Mykhaylyova, 2023). De mest effektiva
rekryteringsstrategierna uppvisas av de organisationer som tar hdnsyn till bade foretagets

vérderingar och kandidaters kulturella bakgrunder.
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De tvd modellerna kompletterar varandra, dir Dyhre och Parments (2023) tratt
fortydligar fem steg som malgruppen ska genomga och som EB-arbetet kan anpassas
efter for att avancera malgruppen ldngre ned i tratten, medan Future Place Leaderships
(2022) modell antar ett globalt perspektiv pa talangattraktion som foretag bor
implementera. Tillsammans ger modellerna ett tillvigagangssitt for att kartligga
malgruppens bekantskap med foretaget samt en bredare strategi for global

talangattraktion.
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3. Metod

3.1. Inledande arbete

Intresset for EB vicktes 1 samband med Forbes (Burrola, 2023) artikel “The War For
Talent Is On”’. Kombinerat med studier inom marknadsforing pa kandidatniva vid Lunds
Universitet, sa dr EB ett spannande och relevant &mnesomrade. Employer branding har
inte tidigare utforskats 1 uppsatsskrivarnas studier, vilket 6ppnade upp mojligheten att
fordjupa sig inom detta &mnesomrade pa eget initiativ. For att undersoka mojliga vinklar
pa EB sammanstilldes tidigare forskning (Appendix 1). Utifrdn sammanstéllningen véxte
intresset for extern EB. Genom samtal med en praktiker, Martin Anderlind, sa
framstélldes en relevant fragestdllning och genomforbar studie. Anderlind identifierade
utmaningar med att attrahera talanger fran storre till mindre orter, samt frdn utlandet till
Sverige. Vidare identifierades ett gap i den tidigare forskningen om EB, da det fanns en

brist pé studier fran ett foretagsperspektiv.

Studien antar en deduktiv ansats, di intervjuerna utformats genom teorier och tidigare
forskning. Den insamlade datan analyserades sedan utifran teorin. Nigra hypoteser har
inte formulerats for arbetet, for att tillata en mer 6ppen och explorativ forskningsprocess.
Att notera &r att det finns inslag av den induktiva forskningsmetoden (Bryman & Bell,

2017).

3.2. Metodval
3.2.1.  Forskningsfilosofi

Uppsatsen antar ett tolkande epistemologiskt forhallningssétt, som syftar till att forsta den
sociala verkligheten utifrin ménniskors perspektiv och tolkningar (Bryman & Bell,
2017). Uppfattningen att kunskap skapas genom att tolka intervjudatan, och att bilden av
verkligheten dr méingtydig, genomsyrar arbetet. Detta ger utrymme f{Or att forsta
intervjupersonernas tankevirld. Samtidigt kan forhallningssittet paverka tolkningen av
resultatet, vilket motiverar en medvetenhet om tolkningsprocessen, uppmuntran till

sjalvreflektion och en transparens om dess inverkan pa resultatet.
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Fran en ontologisk standpunkt bygger uppsatsen pa konstruktionism: att den beaktar
sociala fenomen som skapade och stindigt reviderade av sociala aktorer (Bryman & Bell,
2017). Studien strdvar efter en djupare forstielse for hur olika foretagsrepresentanter
uppfattar och ser pd foretagens arbete. Genom att anvdnda kvalitativ data avslojas
motiveringar, tankemonster och reflektioner. Detta perspektiv innebér att forstaelsen for
dmnet inte anses som slutgiltig, utan snarare som en tolkning inom ramen for
forskningskontexten. Detta dr intressant eftersom tidigare forskning har haft ett begrénsat
fokus pd EB ur ett foretagsperspektiv, och den fordjupade forstdelsen som uppsatsen

bidrar med hjdlper till att utvidga forskningsomradet.

3.2.2. Forskningsstrategi

Vid val av forskningsstrategi foreslar Yin (2003) att tre forhallanden bor beaktas: (1)
forskningsfragans natur; (2) om de relevanta beteendehéndelserna kan manipuleras; och
(3) om ett samtida eller historiska fenomen undersoks. Eftersom det hir arbetets
fragestdllning 4r av naturen hur, det undersoker ett samtida fenomen och att
beteendehédndelser inte behover kontrolleras, sa valdes fallstudier (Yin, 2003). De

mojliggdr en djupdykning i &mnet och foretagen.

Eftersom studiens syfte dr att utforska insatser for extern EB, sé ska flera praktiska fall av
EB bidra till att besvara frdgestillningen. Dérfor lampar sig flera fallstudier. Fordelarna
med flera fall dr att slutsatserna blir mer robusta, eftersom insikterna frdn undersdkningen
inte kan tillskrivas unika egenskaper fran ett fall, samt att skillnader mellan fallen kan
bidra till intressanta insikter (Yin, 2003). Vi rdknar varje intervjuperson och deras

erfarenheter som ett fall.

Med hénsyn till studiens utforskande karaktdr si foreslar Yin (2003) ett kvalitativt
tillvigagangssitt, vilket tillater en djupare analys och forstaelse for foretags EB-arbete.

En begriansning med den kvalitativa studien dr mdjligheten att generalisera slutsatserna.

3.3. Datainsamling genom intervjuer

Uppsatsens valda datainsamlingsmetod dr intervjuer, som dr ldmpade for bade fallstudier

och att framstélla kvalitativ data (Yin, 2003; Bryman & Bell, 2017). Fordelar med
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metoden &r att frigorna kan formuleras sé att svaren dr applicerbara pd uppsatsens teori
och de ger en forstéelse for intervjupersonens erfarenheter. En svaghet &r att metoden ar

sérbar for minnesbiaser och aktiverande svarstendens (Yin, 2003).

3.3.1.  Val av intervjuobjekt

For uppsatsens syfte var det viktigt att hitta foretag som soker arbetskraft internationellt
och/eller som behover flytta for att jobba hos foretaget. For att representera foretagen
sOktes ocksd anstdllda som har erfarenheter med foretagets EB-arbete. Ett ytterligare
onskemal var att hitta ndgra foretag som befinner sig i smé eller mindre attraktiva orter,
for att upptidcka svarigheterna i att locka kandidater att flytta for arbetets skull. Det
upprittades inga krav gillande foretagets storlek och hur framgéngsrika de &r i sina
EB-insatser, eftersom samtliga erfarenheter inom @mnesomrédet anses relevanta for
fragestillningen. Utifrdn detta skapades en lista pa foretag med ritt erfarenheter och
personer med aktuella roller som uppsatsskrivarna kunde soka kontakt med via deras
nétverk eller LinkedIn. For att uppna viss homogenitet i urvalet sd avgrdnsades listan av

foretag till de som &r allokerade 1 Norden.

De valda foretagen och intervjuobjekten uppfyller samtliga krav. Bland intervjuobjekten
representerar dtta personer svenska foretag och en ett norskt foretag. Nigra av foretagen
befinner sig i Skellefted, Falkenberg och Flore, vilket exemplifierar sma och mindre
attraktiva orter for arbetssokande (Tabell 1). En del undersokta foretag upplever
EB-arbetet som mer utmanande dn andra, vilket bidrar till intressanta slutsatser. De
foretag som uppsatsskrivarna kom i kontakt med via sitt nitverk kan delvis karaktériseras
som ett bekvimlighetsurval (Bryman & Bell, 2017). Det som talar for detta &r att
intervjupersonerna kanske inte hade valts annars, daremot uppfyller foretagen fortfarande

de stillda kraven.
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Foretag Geografisk plats

Northvolt Skellefted, Vasteras, Tyskland m.m.

Evoy Florg

Utspridda 6ver Sverige,

LR el ek L2 e ex. Vastkusten och Stockholm

Foretag A Stockholm
Grimsholm Falkenberg
Foretag C Utspridda 6ver Sverige och varlden

Tabell 1. Foretagens geografiska plats

En begriansning dr att antalet intervjuobjekt per foretag varierar, och att antalet inte ar
proportionerligt till foretagens storlek. Det pdverkar den insamlade empirin, analysen och
slutsatserna, eftersom foretag med fler representanter ger en mer heltickande bild och fler

perspektiv pa foretagets arbete.

3.3.2. Tillvdgagéngssitt vid intervjuer

Intervjuerna dr av semistrukturerad karaktir, vilket Bryman och Bell (2017) anser ar
framgéngsrikt for att samla detaljerad information om foretag. Pa sa sitt fingar uppsatsen
foretagsperspektivet pd dmnesomradet. Strukturen dr ocksa ldmplig for flera intervjuare,
vilket dr de tre uppsatsskrivarna. Dessutom innebar mojligheten att stélla foljdfragor att
resultaten léttare kunde tolkas och anpassas efter uppsatsdmnet (Bryman & Bell, 2017).
Inledningsvis genomfordes en pilotintervju med Martin Anderlind, som dels bidrog med
sina erfarenheter om EB, dels gav feedback pé intervjufragorna. Han betonade vikten av
att samtliga intervjuare stiller fragor samt att forbereda alternativa formuleringar for de
intervjuobjekt som har mindre erfarenheter med EB. Dessa rdd har tillimpats for samtliga

efterfoljande intervjuer.

I enlighet med Tabell 2 holls nio intervjuer med nio intervjupersoner. Dessa dgde rum
digitalt, via Microsoft Teams eller Zoom utifran intervjupersonens énskemal, under slutet
av april och borjan av maj. Det digitala tillvigagangssittet beror pa den geografiska

distansen mellan intervjupersonerna och uppsatsskrivarna, samt arbetets begrinsade
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tidsram. Som resultat stordes en del intervjuer till foljd av sdmre internetuppkoppling,

vilket gor att upprepningar forekommer i intervjuerna och att flytet forsdémrades nagot.

Erhallit
Intervjuohjekt Langd Féretag ﬁ;g:‘.:a
intervju

1hoch13 Morthwvolt
Martin Anderlind | 22f4 - 2024 miin Grimsholm Nej
Evoy
Linda Sinclair ) , :

Investerare och
Lars Lindgren 24/4-2024 | 47 min huvudagare i Ja
ca. 12 foretag

Tom Eriksen 254 - 2024 Northwvolt - Teams

T N
Jul|a Iuansun EEM 2024 Teams

Internationellt
Person C 6/5 - 2024 i mobelvaruhus Megj Teams
(Foretag C)

Tabell 2. Sammanstdllning over intervjuobjekt

Intervjufrdgorna konstruerades i tva versioner, ett exemplar pa svenska (Appendix 3) och
ett pa engelska (Appendix 4), och tilldelades intervjupersonerna utifran deras foredragna
sprak. Tva av tio intervjupersoner tog emot intervjufrdgorna innan intervjun, i syfte att
avgOra om personen var bdst ldmpad for uppsatsdmnet eller vilket av dess foretag som
passade bist for intervjufragorna. Resterande intervjupersoner tog inte emot fragorna for
att oka sannolikheten att ta emot &rliga svar (Bryman & Bell, 2017). Fragor som
intervjupersonen redan svarat pa i en annan turordning in de stilldes stroks. Pé sa sitt

uppréttholls ett béttre flyt 1 intervjun (Bryman & Bell, 2017). Studien anvidnde 6ppna
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fragor fOr att uppmuntra en djupare diskussion (Yin, 2003). Detta tilldt respondenterna att
svara fritt utan att begrinsas av forskarnas formuleringar. Oppna frigor ger ocksa
utrymme for ovintade svar och visar respondenternas kunskapsnivd och tolkning. En

svaghet ar att processen kan vara tidskrdavande och att irrelevant information presenteras

(Bryman & Bell, 2017).

I borjan av varje intervju introducerades uppsatsskrivarna, arbetets fragestillning samt
intervjuns struktur (Appendix 2). Eftersom intervjufrigorna var indelade under olika
rubriker sd gavs intervjupersonen mdjlighet att sortera sina svar efter strukturen.
Bakgrundsfragor stélldes 1 borjan och fragor som kan uppfattas som mer kénsliga senare i
intervjun (Bryman & Bell, 2017). Strukturen l&dmnade utrymme for intervjupersonen att
dgna storre del av sin intervju it det som ansags mest centralt for foretagets EB-arbete,
vilket ar fordelaktigt enligt Bryman och Bell (2017). Intervjuerna avslutades med en
fraga om intervjupersonernas lirdomar inom EB, samt om de ville tilldgga ndgot, for att

ta vara pa deras expertis.

For att sdkerstélla uppfyllnad av GDPR s fick intervjupersonerna godkéinna att intervjun
spelades in 1 boOrjan av intervjun. Intervjuerna via Zoom spelades in med Zooms
inspelningsverktyg och  mobiltelefonens rostmemon app, medan Microsoft
Teams-intervjuerna spelades in enbart med appen. Efter intervjun fick intervjupersonerna
skriva under ett medgivandeformulér (Appendix 5) for dess deltagande. Genom att fylla i

formularet i efterhand visste intervjupersonerna vilka svar de gav medgivande till.

3.4. Tillvagagangssitt vid analys

Efter att intervjuerna holls s& transkriberades de av en intervjuare. De resterande
intervjuarna lyssnade dérefter igenom intervjun och ldste transkriberingen parallellt for
att sdkerstélla overensstimmelse. Sinclair Auckland och Person B:s intervju holls pa
engelska och Oversattes inte. Intervjumaterialet har analyserats utifran en tematisk analys,
genom att identifiera, analysera och rapportera teman och upprepningar i svaren (Braun
& Clarke, 2006; Bryman & Bell, 2017). Vid analysen kartlades de upprepningar, likheter,
skillnader och férekommande typologier som upptickts (Bryman & Bell, 2017).
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3.5. Metodreflektion

Metodreflektionen innefattar fyra kriterier: reliabilitet, intern validitet, extern validitet

och begreppsvaliditet (Yin, 2003).

3.5.1. Reliabilitet

Reliabilitet behandlar ifall resultatet av studien hade blivit detsamma om den genomforts
igen av en annan undersokare, eller om det paverkats av slumpmaissiga eller tillfdlliga
omstindigheter (Bryman & Bell, 2017). For att forbattra reliabiliteten har en vilgrundad
forskningsmetodik anvénts, baserad pd etablerade teorier och tidigare forskning.
Intervjuerna har genomforts strukturerat med en fordefinierad intervjuguide, vilket
minskar risken for slumpmaissiga avvikelser i datainsamlingen. Daremot har mdjligheten
att stilla foljdfragor i semistrukturerade intervjuer lett till en svagare reliabilitet eftersom
frdgorna kan variera beroende pa intervjupersonernas svar. Dessa foljdfragor och svar har
dock dokumenterats i transkriberingen. Dessutom har tva intervjuer genomforts pa
engelska, vilket &r ett andrasprak for intervjupersonerna. For att minska missforstdnd och
oka intervjupersonens bekvdmlighet sidkerstdlldes att de var bekvidma med engelska,
eftersom Sinclair Auckland bott i Australien 1 flera r och Person B anvinder engelska

dagligen 1 sitt arbete.

3.5.2.  Validitet

Validitet innebér att bedoma om slutsatserna &r giltiga eller inte (Bryman & Bell, 2017).
Validitet kan delas in 1 tre kategorier; begreppsvaliditet, intern validitet och extern
validitet (Yin, 2003). Begreppsvaliditet handlar om i vilken utstrackning intervjufrdgorna
och metoden méter begrepp och fenomen som &r centrala for EB (Yin, 2003). For att
sdkerstilla detta har intervjufrdgorna utformats utifrdn etablerade teorier och tidigare

forskning.

Intern validitet handlar om 1 vilken utstrickning resultaten fran studien kan tillskrivas de
aspekter av EB som miits, snarare 4n till andra faktorer. Eftersom denna fallstudie &r av

explorativ karaktér s& dr intern validitet inte en central aspekt (Yin, 2003). Daremot bor
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den interna validiteten ligga pa en rimlig niva i denna uppsats eftersom den forlitar sig pa

empiriska bevis.

Extern validitet avser huruvida resultaten av studien kan generaliseras (Yin, 2003). I
denna studie innebér det i vilken utstrickning resultaten avseende EB-strategier i de
valda foretagen kan tillimpas pa andra foretag eller ssmmanhang. Generaliserbarheten &r
lag for den hir uppsatsen, eftersom unika fall har studerats utifran intervjupersonens
subjektiva forstidelse av foretagets EB-arbete. For att 6ka den externa validiteten har en

viss méangfald av foretag, bade vad géller storlek och bransch, inkluderats i urvalet.

3.6. Anvindning av artificiell intelligens

Al har inte anvénts som hjalpmedel i uppsatsskrivandet. Detta eftersom arbetet innehaller
kinslig data, formedlad av intervjupersonerna, som inte bor tilldelas dessa tjénster, i
enlighet med Ekonomihdgskolan vis Lunds Universitets (2023) riktlinjer om uppfyllande
av GDPR vid studentarbeten.
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4. Empiriskt material

Empirin dr strukturerad utifrdn 15 teman, som baseras pa intervjufragorna. Dessa &r
sorterade under fyra kategorier: intern planering; extern kommunikation; insatser for
global talangattraktion; och utfall. All intervjudata som behandlar samma foretag har

sorterats thop under respektive tema.

4.1. Intern planering

4.1.1. Forhéllande mellan arbetsgivarvarumarke och

foretagsvarumarke

Enligt Eriksen (Intervju, 26 april 2024) behover EB harmonisera med
varumérkesbyggandet. Han sdger att “Sticker det ut for mycket, dd dr det ndagot fel. Da
har man problem ndgonstans. Och om de inte overlappar éverhuvudtaget, da antingen
ljuger man eller sa har man kraftiga varumdrkesproblem eller det omvdnda.”. Person C
(Intervju, 6 maj 2024) lyfter att employer brand, consumer brand och corporate brand
driver och lever i symbios med varandra. Person C betonar vikten av att skilja pa EB och
rekryteringsannonsering, och menar att rekryteringsannonsering gors vid behov av
arbetskraft medan EB gors for att vicka ett intresse, s att det finns potentiell arbetskraft
nér ett behov dyker upp. Person A (Intervju, 25 april 2024) menar att EB egentligen inte
borde vara nddvindigt eftersom den ska sammanhdnga med fOretagets

varumérkesstrategi.

4.1.2. Internarbete

Ivansson (Intervju, 26 april 2024) forklarar att 1 princip alla avdelningar deltar i
EB-arbetet pa Northvolt. Eriksen sdger att rekryterare, HR och EB-teamet arbetar internt,
samt att kommunikationsavdelningen stottar i langsiktigt varumirkesbyggande. Han
tilldgger att strategi-teamet ser rekryteringsbehovet for de kommande fem till tio aren.
Anderlind (Intervju, 22 april 2024) sédger att beroende pd hur ként foretaget dr och dess
framgangsutsikter kravs olika mycket tid for att sélja in foretaget till kandidater, och att i

borjan la Northvolt mer fokus pé det.
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Sinclair Aukland (Intervju, 23 april 2024) berittar att avdelningen som soker personal,
HR- och marknadsforingsavdelningen samarbetar i EB-arbetet. Avdelningen som soker
personal utformar en jobbeskrivning, som marknadsforingsteamet gor till mer “sexig”.
Enligt henne har samarbetet resulterat i ett stérre intresse fran potentiella kandidater.

Dérutover forklarar hon att Evoy inte har kapaciteten att jobba med EB dagligen.

Lindgren (Intervju, 24 april 2024) forklarar att foretagen som han representerar inte har
nadgon HR-ansvarig, och att en teamansvarig och VD:n skéter arbetet. Gustafsson
(Intervju, 2 maj 2024) sdger att pa Grimsholm ar det han och den avdelning som ska
rekrytera som deltar i arbetet. Han tilldgger att medarbetarna traffar kandidater for att lata
dem lira kéinna arbetsplatsen. Person A  berdttar att det &ar VD:n,

marknadsforingsavdelningen och verksamhetschefen som deltar 1 EB-arbetet pd Foretag

A.

Person C berittar att Foretag C jobbar med EB utifran varje anldggnings behov och att de
har valt att ha EB inom “People & Culture” och at HR-hallet. Marknadsavdelningen
deltar ocksa vid behov. Han tilldgger att de jobbar “inifran-ut” med EB, vilket gor att
medarbetarna vill vara ambassaddrer for foretaget. Person C forklarar att foretaget
samlade alla medarbetare med en EB-roll runt om i vérlden for att definiera sitt EVP.
Personen sdger att de ldgger extra resurser pa vissa yrkesgrupper och titlar. Dessutom

forklarar personen att EB-arbetet behover vara effektivt, bdde i mén om tid och resurser.

4.1.3. Employee Value Proposition

Anderlind framhdller vikten av en stark mission, samt att arbetstagarna kénner att deras
arbete dr meningsfullt och att de dr med och loser ett stort och aktuellt problem. Han
noterar fordelarna med ett ungt foretag, dir medarbetarna far vara med och bygga upp
nagot nytt, vilket manga tycker ar spdnnande. Han berdttar ocksd att de har
incitamentsprogram, sa att foretagets vardedkning tilldelas alla medarbetare. En svaghet
enligt Anderlind &r att de befinner sig i en ny bransch. Ivansson sdger att de vill lyfta sin
mission och vision. Hon beskriver hur personalen vixer bade personligt och
professionellt, och att foretaget uppmanar samt forvintar sig ansvar och personlig
utveckling. Hon presenterar tre pelare i deras EVP: “We’re here to make oil history”

(vilket slags foretag det é&r), “We use our purpose as our power” (att de &ar
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missions-drivna), “We level up together” (att de handlar om att vinna och forlora ihop,
samt att alla tar dgandeskap). Nagra svagheter som Ivansson ndmner &r att det finns en
lag kunskap om hur det &r att jobba 1 batteriindustrin, och att personer inte vet ifall deras
professionella bakgrund passar in. Hon sdger ocksa att rekrytering i Sverige varit svarare
da foretaget inte anses lika tryggt som att jobba for exempelvis ABB, samt att de inte kan
erbjuda konkurrenskraftiga 16nenivaer. Person B (Intervju, 2 maj 2024) betonar att de
anvander ord sasom ‘‘fast paced”, “fast moving” och “fast changing” for att beskriva

foretagets expansiva natur och mdjligheter till snabb personlig utveckling.

Eriksen beskriver hur "Challenge Accepted” representerar bade en mojlighet att
utvecklas och ett erkdnnande av att det inte dr for alla, samtidigt som det fingar upp
kaoset som kan uppsté under en expansiv fas. Nagra svagheter som Eriksen namner ar att
medarbetarna star infér mycket press, samt att det finns kulturella svarigheter da den
svenska VD:n kan vara en “mismatch” for vissa talanger fran andra kulturer. Ivansson
sdger att det uppstir utmaningar kopplade till kulturkrockar och att det finns skillnader 1
synen pa ledarskap mellan anstdllda. Person B sdger att det finns svérigheter i att

balansera transparens och att framsta som en attraktiv arbetsgivare.

Person C forklarar att Foretag C har utformat ett EVP utifrdn tre byggstenar: “my
company”, “my community”, och “my ability”. Personen menar att deras EVP bygger pa
foretagets varderingar, vision, affdarsidé och arv, och att detta kommuniceras och uppfyller
igenkdnning. Vidare tilldggs det att de erbjuder karridarmdjligheter och att medarbetarna
ser sina kollegor som vénner. Personen betonar ocksa foretagets hogre syfte; “att skapa
en bdttre vardag for de madnga mdnniskorna”. Dessutom presenterar Person C att
foretaget tar socialt ansvar, sisom deras malsittning om att anvdnda fornybara och
atervunna material. Person C lyfter dven att Sverige ér ett attraktivt land, dit personer

géirna flyttar. Nagra svagheter som personen ndmner dr att de vill bli mer representativa 1

gruppen av medarbetare samt fortydliga utvecklingsmojligheterna de erbjuder.

Person A forklarar att foretaget utgér ifran tre vérdeord; nyfikenhet, autenticitet och
prestation. Person A menar att de skapar sjadlvstindiga individer som kan fatta egna beslut
pa flera nivéer. Personen sdger att de har en tydlig strategi for vad som ska goras samt att

de har en arbetsmiljo ddr medarbetarna kan géra mycket. Dessutom anser Person A att
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transparens dr viktigt, och blir allt viktigare. Person A berittar att en svaghet som

arbetsgivare dr att de inte har lika tydliga interna processer som konkurrerande foretag.

Lindgren forklarar att de trycker pa skillnaderna mellan stora och smé foretag, och att
sma foretag ger medarbetarna storre friheter, mojlighet att bidra, uppleva meningsfullhet,

samt en entreprendriell miljo.

Sinclair Auckland lyfter att anstédllda pd Evoy gor skillnad for sig sjélva, foretaget och
varlden. Anderlind uppger att Evoy har en roll 1 energiomstédllningen och menar att detta
ar nagot som medarbetarna far bidra till. Sinclair Auckland séger ocksa att Norge som
land ar attraktivt och upplevs ha en hog livskvalitet for internationella talanger. Ett

utvecklingsomrade hon ndmner &r att stirka work-life balance.

Gustafsson beridttar att fOoretaget dr expansivt, védxer snabbt, attraktivt och ligger 1
framkant. Han tilldgger att det dr en resa att arbeta hos foretaget. Han beréttar att nagra
attraheras av deras produkter, men tilldgger “men det dr langt ifran alla”. Gustafsson
sdger att foretaget kan vara mindre attraktivt eftersom det anses for litet eller att risken &r
for stor, exempelvis i man av jobbsdkerhet. Han sidger ocksé att deras loner &r ldgre dn
storbolagens. Det framhéver ocksd Anderlind, som sdger att Falkenberg dr en mindre stad

och att l6nerna &r ldgre dér 4n i storstadsomrédet.

4.1.4. Overensstimmelse med medarbetarnas upplevelser

Ivansson menar att det nodvéndigt samt en styrka att medarbetarna stéller sig bakom
employer brandet. Det mérkte hon genom effekten av “Challenge Accepted” kampanjen,
som snabbt faste bland anstillda och skapade igenkédnning och engagemang. Eriksen
sdger att Overensstimmelse uppstar eftersom fokusgrupper av medarbetare leder
insiktsarbetet 1 Northvolts EB. Anderlind berdttar att Northvolt genomfor
medarbetarundersokningar under aret. Dessutom sdger han att de skapat presentationer
om foretaget som anstéllda kan visa for familj, vinner och bekanta. Anderlind menar att
om foretagets kommunikation inte hade stimt 6verens med medarbetarnas uppfattning
hade det inte fungerat. Ivansson anser att det hade varit pinsamt om foretaget inte hade

haft insikten om medarbetarnas upplevelser.
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Sinclair Aukland sédger att en stor del av kommunikationen bygger pa medarbetarnas
erfarenheter och presentationer om dem. Lindgren berdttar att de anvinder
medarbetarenkéter och individuella medarbetarsamtal for att finga upp positiv och
negativ feedback om foretaget. Han menar att pa sa sitt sékerstélls att kommunikationen
overensstimmer med medarbetarnas upplevelser, dven om foretaget saknar en tydlig
EB-profil. Person A framhaller vikten av 6ppenhet och transparens, didr medarbetarna ges
mojlighet att bidra med sina asikter. Person A anser det som avgdrande att kommunicera
foretagskulturen pé ett drligt sétt. Person C forklarar att kommunikationsavdelningen gor
en ‘“check, double check och triple check” péd olika idéer for att vilja vilka som ska

genomforas.

4.1.5. Malgrupp och malgruppsanpassning

Ivansson beréttar att Northvolt har olika malgrupper, antingen samtidigt eller i1 perioder.
Hon menar att gemensamt for dessa dr att de ska forstd den storre bilden och att
budskapet inte riktas mot ndgon specifik malgrupp, utdver eventuellt ingenjorer. Hon
berittar att for de som arbetar 1 fabrik kan ljudformat passa bra, och for ingenjorer kan
fordjupande poddar eller ldsmaterial vara ldmpligt. Hon anser att foretagets mission och
vision attraherar ritt slags personer, ddremot kan en operatdr vara mer intresserad av sina
16neférméaner och da kommuniceras det. Aven Person B menar att kommunikationen pa
Northvolt d4r samma, med sma anpassningar sdsom att skriva jobbeskrivningar pa svenska
ndr det behovs svensktalande. Person B tilldgger att de rekryterar for “blue-collar’-roller
lokalt 1 Skellefted. Anderlind forklarar att for svartillgdngliga roller kan de rikta sina
insatser mot att attrahera personer fran andra branscher med liknande arbetsprocesser,
samt mot hemvéndare som vixt upp i nagot av foretagets orter. Eriksen siger att i Sverige
ar Northvolt vilkdnt och det dr ddrmed enklare att bedriva EB. Utanfor Sverige, dir
kédnnedomen é&r lagre, fokuserar de mer pa att presentera foretaget dn pd EB. Han menar

att ju langre fran foretagets orter som de kommunicerar desto mindre viktigt blir EB.

Sinclair Aukland forklarar att Evoy attraherat ndgra hemvéndare till foretaget. Dessutom
menar hon att de anpassar sina annonser for att tilltala de som soker mer @n en traditionell
roll inom sitt omréde. Hon tilldgger att de soker specialistkompetens, och eftersom dessa
personer inte finns tillgdngliga i Flore soker de ocksd personal utanfor Norge och

Skandinavien. Person A berittar att foretag A riktat sig mot nyexaminerade personer for
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att bygga upp de kompetenser som foretaget behdover genom dem. Han séger att de har en
del skolor som passar vissa kompetenser de soker bittre dn andra skolor, som de tittar pa i
forsta hand. Dessutom sidger Person A att det dr fordelaktigt att rekrytera personer frdn
lander med kulturell nérhet till Sverige. Lindgren sager att det ar sdkrare att rekrytera en

person som dr rotad i staden de finns 1, &n att locka ndgon att flytta.

Gustafsson berittar att Grimsholm har nistan inga anstillda frdn samma bransch, med
undantag for en konsult, och att de dr 6ppna for olika typer av kandidater. Han forklarar
att de inte fatt nagra ansokningar fran kandidater inom kundsegmentet. Dessutom sédger
han att de soker entreprendriella medarbetare som klarar atmosfiren. Gustafsson
uttrycker att foretaget kan utvidga sin malgrupp framover, och idag har de exempelvis
medarbetare som pendlar till Falkenberg inom en radie pd fem mil. Han exemplifierar att
de anstdllt en person fran en hogskola som gjorde sin praktik hos dem och som idag ar
deras Key Account Manager. Han sédger ocksd att de behdver bli bittre pa att matcha
anstéllda med foretagets behov, exempelvis sprakkunskaper gentemot kunder genom att

anstélla personer som pratar flera spréak.

Person C sédger att Foretag C fokuserar pa vissa geografiska omraden och yrkesgrupper
dér rekryteringen dr utmanande, sdsom deras IT-, design eller matavdelning. Foretag C
planerar att intensifiera storytelling och rikta kommunikationen mot malgrupper som har
lagre kidnnedom om fOretaget. Person C betonar behovet av en balans mellan
“maratonlopare” som ér stabila och duktiga pa sina uppgifter, och personer som stravar
efter utveckling och karridirmdjligheter. Person C ser en trend att fler individer prioriterar
sin fritid, ndgot som forstarkts till f6ljd av pandemin, och att det behdver beaktas

framover.

4.1.6. Testning av material

Eriksen berdttar att pd Northvolt anvidnder de fokusgrupper for att leda insiktsarbetet,
ddremot testar de inte nigot material. Anderlind siger att de frdgar anstéllda vad de
tycker och undersoker vad som far med folk, och att de kan testa annonsering pa
LinkedIn. Person B berittar att mycket av EB-arbetet dr “trial and error”, och anser att
det ar lite vl forsoksbaserat. Ivansson sdger att deras metod dr “atf testa och sen sluta

testa” nir ndgot fungerar mindre bra. Lindgren forklarar att deras tillvigagéngssitt ar
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erfarenhetsbaserat. Person A berittar att de inte anvdnder nagra tester, ddremot &r
medarbetarna involverade och materialet publiceras pa deras intranét for alla att ta del av.
Person C forklarar att de samarbetar med kommunikationsavdelningen och ibland fragar

malgruppen for att anpassa kommunikationen efter deras synpunkter.

4.2. Extern kommunikation

4.2.1. Kanaler

Ivansson ndmner flera kanaler som Northvolt anvénder, inklusive podcasts (for
medarbetarportritt), radioreklam, Instagram (personligt innehdll), LinkedIn (for
investerarinformation och milstolpar), Facebook (samma innehdll som LinkedIn),
YouTube (for projekt och lanseringsfilmer), tryckt media, utomhusreklam (exempelvis pa
bussar och Skellefteas flygplats) och ibland X (Twitter). Ivansson tilldgger att Instagram
och Facebook passar “blue collar’-jobb bra, och Eriksen menar att dessa kanaler passar
for nischade segment och for att nd utldnningar med riktad reklam. Eriksen tilldgger att
LinkedIn ar en Overldgsen kanal for hogutbildad arbetskraft, samt att utomhusreklam 1
Skelleftea dr avgorande for att visa engagemang gentemot lokalsamhéllet och uppmuntra
lokal arbetskraft att ansluta till Northvolt. Person B identifierar Indeed och LinkedIn som
Northvolts basta kanaler, samt nimner att de haft en rekryteringsturné runt om i Sverige
och samarbetat med MindDig. Ivansson sdger ocksa att de rekryterar fran universitets-

och gymnasieutbildningar.

Sinclair Aukland berittar att Evoy anvint lokala tidningar och journalister pa plats i
Flore. De anvidnder hemsidan for annonsering, LinkedIn for att exempelvis soka anstallda
hos konkurrenter och sociala medier plattformar for att sprida material. Lindgren beréttar
att hans foretag anvinder anstilldas nétverk och ibland rekryterare. Han sdger att
LinkedIn anvidnds for annonser och att leta talanger, inklusive konkurrenters anstéllda.
Hans foretag anvinder alla klassiska sociala medieplattformar som Instagram och
Facebook. Person A sdger att LinkedIn dr Foretsag A:s huvudkanal, medan de anvidnder
sin egen hemsida for nyheter. De anviander ocksé foreldsningar och anstélldas kanaler f6r
autentiskt innehdll. Ibland anvinder de rekryteringspartners for att hitta kandidater.
Gustafsson sdger att Grimsholm anvdnder sin hemsida, MyNewsDesk och

rekryteringssajter. De senaste tvd aren har Grimsholm fokuserat ndstan uteslutande pa
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LinkedIn. Han berittar ocksd att de anvént sig av pressmeddelanden for att visa att de &r

expansiva samt att de har en lokal nirvaro.

Person C sdger att Foretag C anvédnder LinkedIn, Facebook for annonsering och sin
hemsida, sdrskilt fokuserat pa karridrsidan. Enligt personen dr ingen kanal dverldagsen, de
fungerar pé olika sétt och kréver olika material. Medarbetarportritt anses oldmpliga for
Instagram, som istéllet passar for inspiration och bilder. Facebook é&r bra for
medarbetarberittelser medan LinkedIn passar for information om att jobba pé foretaget.
Person C sédger att de méste vara smarta, finurliga och kreativa i sina insatser for att ta
vara pd resurserna. Vidare lyfter personen jobbannonser som en bra kanal och sidger “Det
dr ju en av vdrldens bdsta arbetsgivarvarumdrke kanal som mdnga inte tinker pd.”
Person C forklarar att de jobbar med att ha inspirerande annonser som lockar potentiella

arbetstagare dven om tjénsten 1 sig kanske inte ar ritt. Person C forklarar dven att det ar

betydligt fler som ldser annonserna én antalet som faktiskt soker.

4.2.2. Kontinuitet i kommunikationen

Anderlind och Eriksen beréttar att EB-arbetet pa Northvolt pagér kontinuerligt. Eriksen
understryker att samma budskap fungerar under lang tid innan det forbrukats. Darfor
menar han att det dr viktigt att padbdrja varumirkesbyggandet innan behovet uppstar, sd
att de som redan har ett jobb kan Overvdga att byta jobb. Person A séger att
kommunikationen pa Foretag A dr kontinuerlig. Person C forklarar att kommunikationens
kontinuitet pa Foretag C beror pa andra pagdende kampanjer, da de inte vill konkurrera
med eller dverrosta dessa med sin EB. Personen menar att de strdvar efter en balans
mellan varumirkena och ibland kombineras de. Till exempel kunde de genom en podd
med reklamchefen samtidigt berdtta om en priskampanj och dela med sig av chefens
arbetsuppgifter och upplevelser. Person C betonar att foretag inte bor vara rddda for att

vara kommersiella med sin EB.

4.2.3. Medarbetare 1 kommunikationen

Samtliga intervjupersoner uppger att de anvinder medarbetare i sin EB-kommunikation,
med undantag for Gustafsson som menar att det kan bero pa att de inte haft nagon

marknadsavdelning.

38



Ivansson séger att medarbetarna medverkar i néstan alla bilder och videor som gors. Hon
tilligger att de anvdnt medarbetarna som modeller for klader med varumirkeslogotyp pa
och att de vill géra dem till ambassaddrer for foretaget. Eriksen beréttar att de hade planer
om att gora sina medarbetare till “Ajdltar pa stan” och anvdnda medarbetarportritt i
samband med “Challenge Accepted”-kampanjen. Ivansson tilldgger att de valde att
frimja anstillda som var omtyckta och hogpresterande. Ivansson séger att de uppmanar
dessa personer att dela material de medverkar 1 till sina nidtverk. Person B sdger att ett
initiativ som Northvolt har &r deras ambassadorsprogram, dar deltagare ansvarar for ett
EB-event per kvartal. Dessutom forklarar Person B att medarbetarna anvinds i foretagets
podcasts och uppmuntras skapa inligg pad LinkedIn om foretaget. Person B tilldgger att

de uppmuntrar tillvigagangssittet “people to the people”.

Person C menar att nir de anvinder medarbetare i kommunikationen pa Foretag C far de
en bittre extern och intern respons. Personen menar att ambassadorskapet blir mer
autentiskt. Sinclair Aukland sédger att pd Evoy anvinds ‘“testimonials” frén anstillda.
Lindgren sidger att de later anstidllda skapa inldgg pa LinkedIn, delta under event och
agera ambassadorer for foretaget, samt att de skulle kunna anvinda medarbetarna mer.
Person A beridttar att Foretag A anvinder medarbetarnas egna kanaler for EB och de

agerar ambassadorer for varumérket.

4.3. Insatser for global talangattraktion

4.3.1. Samarbeten och platsmarknadsforing

Anderlins séger att Northvolt lyfter flera positiva aspekter av staden i sitt arbete och att
de arbetar proaktivt med att ta upp negativa aspekter. Han anser att de arbetade mer med
att sdlja in foretaget till staden dn att sdlja in staden till potentiella medarbetare.
Anderlind understryker vikten av att attrahera personer till Skelleftea, eftersom Northvolt
annars hade tagit arbetskraft fran sektorer inom vélfdrden i staden. Eriksen beréttar att de
sdljer in Skellefted och att de kommer behdva arbeta mer med att sélja in Heide i
Tyskland som ocksa édr en mindre stad. Ivansson sédger att Northvolt har ett “vdildigt bra
samarbete med Skellefted stad”. De marknadsfor SkellefteA som plats genom
medarbetarberittelser om hur de trivs dir de bor. De har dven skrivit en manual for

aktiviteter i Skellefted. Vidare anger Ivansson att de samarbetar med MindDig, som &r en
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arbetsformedling for jobb i norra Sverige. Hon sdger ocksd att de samarbetar med
Business Sweden i Finland och att Skellefted kommun jobbar med ldnder och stider som
har ett Overskott péd ingenjorer. Anderlind sdger att fOretaget samarbetat med
arbetsformedlingar runt om i Sverige och fatt dem att tipsa personer som inte hittar jobb
lokalt att soka 1 Skellefted. Anderlind tilligger att Northvolt tar hidnsyn till den anstilldes

familj genom samarbeten med andra foretag som kan rekrytera partnern.

Enligt Sinclair Aukland arbetar Evoy med lokala tidningar, gymnasieskolor och
hogskolor for att sdlja in sig. De anvédnder platsmarknadsforing av Flore eftersom det ér
en aktiv strategi nidr de marknadsfor sina produkter. Sinclair Aukland tilligger att “The

surrounding, it sells”.

Enligt Lindgren gors ingen platsmarknadsforing, diaremot samarbetar foretagen med
andra lokala foretag for rekrytering. Person A berittar att talanger har ett intresse av att
flytta till Stockholm. Gustafsson uttrycker att Grimsholm inte aktivt marknadsfor
Falkenberg, och menar att staden séljer sig sjdlv. Han sdger att de ar aktiva i

lokalsamhaillet.

Person C samarbetar med andra med en EB-roll for att utbyta idéer. Foretag C
samarbetade med Haparandas turistforening, vilket skapade stort intresse for den
rekryterande positionen i staden. Diaremot understryker personen att det dr svart att folja
upp effekten av platsmarknadsforing. Vidare anger personen att de arbetar med att beritta

om platsen dir de anstéller.

4.3.2. Employer branding vid flytt

Enligt Anderlind och Eriksen jobbar Northvolt med integration av internationell
arbetskraft genom att assistera med skola, boende och fritidsaktiviteter sdsom
langféardsskridskor och familjedagar. Anderlind siger att de haft ett samarbete med lokala
skolor, som exempelvis introducerade en internationell ldroplan pa engelska. Han
tillagger att de sett till att det finns bostdder pa olika prisnivier genom samarbeten med
kommuner och bostadsbyggare. Han séger ocksa att de erbjudit flyttbidrag till kandidater.
Han betonar att de har minga internationella som befinner sig “i samma sits”” och kan

relatera till varandra, och att de har inskolning for nya medarbetare i foretaget. Han séger
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ocksé att de stottar kandidater i att trdffa en vin. Han anser att det ar léttare att attrahera
internationell arbetskraft till Skellefted &n arbetskraft fran andra stider inom Sverige.
Ivansson berittar att de forser kandidater som flyttar till Skelleftea med en “bibel”, som
tar upp vad det innebar att flytta till Sverige och vad som behdver goras. Dar ingar stegen
for att fa ett arbetsvisum. Boken tar ocksa upp tips om bra stéllen 1 Skellefted, vart det
finns second hand-affarer, badplatser och liknande. Hon sédger ocksa att rekryterare har
svar pd de frigor som kandidater stiller infor en flytt. Nédgot som har fOrsvérat
attraktionskraften enligt Person B dr bristen pa bostdder samt att flygbiljetterna mellan
Stockholm och Skellefted gatt fran billiga till dyra. Personen understryker att de har ett

“Relocation team”.

Lindgren sdger att en generalist dr svérare att flytta dn en specialist. Han tilligger att inget
av hans foretag har nidgon uttalad strategi for integration. Han har inte markt av nagon
som flyttar till Sverige som inte 4r med i gemenskapen pa jobbet. Dessutom upplever han
inte att dessa personer uttrycker nagon oro infor att flytta, eftersom de redan kommit dver
troskeln. Vidare sdger Lindgren att svenskar som flyttar inom landet vill fixa bostad

sjdlva, daremot har foretagen hjélpt till med boende vid négra tillféllen.

Sinclair Aukland forklarar att Evoy har ett ansvar i att fi internationell arbetskraft
integrerad i foretaget och samhillet, samt att gora dem ndjda med beslutet. Hon tilligger
att det gor internationell rekrytering mer resurskrdvande. Hon séger att engelska dr det
officiella spraket pa Evoy. Hon berittar att ndr de rekryterade en person fran

Nederldnderna sd deltog hon pd méten 1 skolor och f6ljde upp familjens trivsel 1 staden.

Person A menar att integrationen med internationella fungerar bra dd foretagets
medarbetare pratar engelska. Vidare anser personen att foretaget alltid hjalper till med
boende, och att det hittills 16st sig via medarbetarnas néitverk. Dessutom har Foretag A
hjélpt till med kontakten till myndigheter och banker. Personen tilligger att de inte har

ndgon relocation-del 1 foretaget.

Gustafsson sdger att Grimsholm inte har nagra insatser for flyttande kandidater eller
integrationen av nya medarbetare. Han sdger att de anordnar familjedagar for

medarbetarnas familjer pa kontoret.
Person C berittar att Foretag C inte har ndgra sdrskilda integrationsinsatser.
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4.4. Utfall

4.4.1. Process for utviardering

Anderlind uppger att Northvolt utvirderar sitt EB-arbete genom att titta pa hur manga
intervjuer som gors och méta tiden frdn annonsering till rekrytering. Eriksen sdger att
Northvolt kollar malen som upprittas for individuella rekryteringar, ddremot att de inte
utvérderar arbetet i stort. [vansson redogdr for att Northvolt inte har utvirderat deras EVP
“Challenge Accepted”. En anledning &r att det dr svart att utvirdera néar det dr sa manga
parametrar som stindigt fordndras. Hon framstéller att Northvolts betyg pa Glassdoor har
stigit, vilket anses positivt. Vidare berdttar Ivansson att tiden for rekrytering varierar
beroende pa vilken roll och forutsittningar. Vissa som bor i niarheten kan fa jobb efter en
vecka och for andra kan det ta ett ar. Person B anser att Northvolt inte har en strukturerad
process utan istéllet arbetar ad hoc och att de inte tinker tillrdckligt 1angsiktigt. Eriksen
sdger att det inte finns ndgra tydliga malsattningar for EB, vilket gor det svarare att fa

resurser for arbetet.

Sinclair Aukland beskriver att Evoy har KPIler som de jamfor mellan aren. Hon lyfter att
andelen som valt att sluta har minskat. Lindgren uppger att hans foretag inte har ndgon
strukturerad utvédrderingsprocess eftersom rekrytering sker l10pande. Vidare anser han att
det ar viktigare att vara synliga pa LinkedIn 4n att folk ser specifika annonser. Lindgren
papekar att mindre bolag kdmpar med att locka spontanansdkningar. Enligt Person A
kollar Foretag A pa vad som fungerar och inte i praktiken. Gustafsson beréttar att
Grimsholm inte har ndgon specifik utvédrderingsprocess och att de gor det ad hoc. Han
anser att Grimsholm har svért att tajma sin rekrytering, sa att den sker varken for tidigt
eller sent. Vid digital kommunikation anger han att Grimsholm tittar pa siffror. Vidare
uppger Gustafsson att “Vi skulle tjidina pa att géra lite mer av det...” ndr han talar om
foretagets sdtt att utvirdera EB. Person C sdger att Foretag C arbetar med
medarbetarundersokningar. Han beréttar att de kollar pa specifika siffror, sdsom

personalomséttningen de senaste 100 dagarna.

4.4.2. Olika insatsers framgang

Anderlind ndmner nédgra lyckade insatser, sdsom skolor de startat i Visterds och

Skellefted for att ge plats at anstélldas barn och att de varit hjdlpsamma med information
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om boende, skolor och jobb till kandidaters familjer. Han berittar att Northvolts
internationella rekrytering underldttades nir lagen om expertskatt forlangdes fran tre till
fem ar. Person B lyfter Northvolts graduate program som en lyckad insats, som riktade
sig mot sistadrselever fran universitet i och utanfor Sverige. Programmet utformades
eftersom deras tidigare erbjudande om sommarpraktik resulterade i att unga personer
spetsade sitt CV och gick vidare till andra foretag. Som resultat uppnadde de en
95-procentig konverteringsgrad, jamfort med sommarpraktikens 20 procent. En
ytterligare framgangsrik insats enligt Person B dr Indeed-kampanjen gentemot
internationella talanger. Eriksen aterger att “Challenge Accepted”’-filmen blev vil
mottagen, framforallt internt, och att “Komsi Komsi”-kampanjen gjorde att allt fler
kvinnor besokte deras webbplats. Person B anger att Northvolts betalda annonsering hos

LinkedIn var mindre framgangsrik.

Enligt Sinclair Aukland har det varit framgéngsrikt att locka kandidater genom att sélja in
arbetet som ett dventyr. Lindgren anser att en av de mest gynnsamma strategierna dr att ta
hjdlp av medarbetarna for att hitta kandidater. Han upplever ocksa att rekrytering via
konkurrenters anstéllda och lokala rekryteringsfirmor fungerar. Utifran Person A:s
tidigare arbetserfarenheter har det varit fordelaktigt att vara i kontakt med hogskolor och
universitet. En utmaning inom internationell rekrytering som Person A ndmner ar att “det
tog vdldigt lang tid med Migrationsverket”, vilket resulterade 1 att Foretag A forlorade en
talang pa grund av den utdragna processen. Gustafsson sidger att Grimsholm erbjudit

praktikplatser till personer pd yrkeshogskolor, vilket gett goda resultat.

4.4.3. Monster vid uppsdgningar

Anderlind och Person B forklarar ett monster vid uppsidgningar som upplevt daligt
ledarskap. Ivansson och Person B sdger att uppsidgningar kan bero pa att Northvolt inte
uppfyllt kandidaters forvintningar, klarat de hoga tempot eller externa svarigheter

kopplade till kandidaters familj.

Sinclair Auckland siger att Evoy haft problem med att behalla norrmén. Lindgren lyfter
att hans foretag har svérare att behélla folk i Stockholm di de byter jobb oftare. Han
sdger att personer som har flyttat for arbetet tenderar att flytta hem igen pd grund av

exempelvis skola, vinner och partnerns jobbsituation. Person A sdger att personer som
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vill vdxa mer dn vad Foretag A kan erbjuda ibland l&dmnar. Enligt personen &r ett
karaktirsdrag hos dem att de “haft sitt forsta jobb”. Gustafsson har uppméarksammat att
de fatal ganger som nagon slutat pd Grimsholm har det berott pa att individen inte

passade den entreprendriella miljon.

Enligt Person C ér ett monster att personer saknar tillrackliga utvecklingsmojligheter pé
Foretag C, vilket Person C anser kan bero pa att anstéllda inte vet om mojligheterna som
foretaget erbjuder. Dessutom upplever Person C att anstillda inte wvill flytta till

exempelvis Skéne dér det finns fler utvecklingsmojligheter.

4.4.4. Allménhetens uppfattning

Anderlind menar att det finns olika uppfattningar om Northvolt som arbetsgivare och att
foretaget Overvakar dessa. Person B och Ivansson ndmner kommentarer pa Glassdoor
som publiceras for allmidnheten. Ivansson noterar att attityderna varierar, och att
foretagets mognad kan hjdlpa dem att successivt uppfylla fler forvantningar. Hon
tilligger att vetskapen kommer fran undersékningar i Sverige och intervjuer. Hon séger
att generellt upplevs Northvolt som méngkulturella, snabba och att medarbetare far bidra
till uppdraget. Eriksen tror att det finns en generell positiv bild, samt att Northvolt
upplevs som en stokig arbetsplats, exempelvis 1 Skellefted, och haller med om detta. Han
menar att kampanjen “Challenge Accepted” ér viktigt eftersom foretaget inte passar for
alla. Anderlind tillagger att de inte var sa oroliga for allménhetens bild, och att de frimst
jobbade for ndjda medarbetare och med problemldsning. Anderlind lyfter att Northvolt

har gatt fran ett projekt som fa trodde pa till ndgot som &r forhallandevis etablerat.

Sinclair Aukland noterar att Evoy dr ett mindre traditionellt foretag for Flore, Norge och
Skandinavien. Hon menar att externa betraktar uppdraget som intressant, och att de haft
en snabb tillvixt och tar hog risk. Hon tilldgger att bilden &r positiv i1 Florg trots att
produkterna inte dr sérskilt synliga ddr. Hon betonar att hon aldrig brdnner broar med

kandidater och behandlar alla med respekt.

Lindgren séger att hans foretag uppfattas olika. Han pépekar att generellt finns en hog
expertis for verksamhetsomradena, och att personer soker sig till foretagen for att de ar

experter. Dessutom menar han att de uppfattas som enkla och entreprendriella. Han séger

44



att det har blivit mer populért att vara entreprendr idag och att folk &r mer noggranna med

vilka foretag de arbetar for, vilket gynnar mindre foretag.

Person A sédger att Foretag A fragar jobbsokande om deras intryck, och déd féar positiv
feedback kring sin transparens och innovationskraft. Personen upplever inte att bilden av
dem som arbetsgivare fordandrats mycket, diremot att de blivit mer transparenta och att

det ar lattare att forstd dem.

Gustafsson menar att bilden av Grimsholm &r generellt positiv och att de fétt bra
recensioner online. Han sdger att de har en lokal ndrvaro, sa att méanga av deras
nuvarande anstillda redan haft kontakt med produkterna eller hort om foretaget innan.
Gustafsson upplever att flera ser dem som en liten aktor, och att en del forvénas av deras

tillvixtambitioner.

Person C belyser att Foretag C prioriterar varderingar, det hogre syftet, innovation och
lekfullhet som arbetsgivare. Personen forklarar att konsumenter kanske inte vet si

mycket om att arbeta pa foretaget, men att de uppskattar det.
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5. Analys av empiriskt material

5.1.  Forhéllningssitt till employer branding

EB har sitt ursprung i varumarkesbyggande (Sokro, 2012) och i enlighet med teorin lyfter
Eriksen (Intervju, 26 april 2024), Person C (Intervju, 6 maj 2024) och Person A (Intervju,
25 april 2024) detta. Eriksen sdger att EB behover harmonisera och vara en del av
varumdrkesbyggandet, vilket Person A instimmer med. Person C menar att employer
brand, consumer brand och corporate brand behdver leva i symbios med varandra. Det
betyder att foretag kan utéva EB och varumirkesbyggande samtidigt, och lta
arbetsgivarvarumarket stirka foretagsvarumadrket. Ett foretag som inte har en tydlig
EB-profil kan exempelvis utveckla denna ur fOretagsvarumirket, vilket Eriksen
exemplifierar da han uttrycker att de ska 6verlappa med varandra. Ett samband ar att de
tvd storsta foretagen i unders6kningen hinvisar till relationen mellan varumérkena, vilket

dessutom &r de foretag som har ett mer utvecklat EB-arbete.

Resterande av intervjupersonerna lyfter inte EB i forhdllande till foretagets
varumarkesbyggande, ndgot som de skulle kunna behandla gemensamt framdver.
Didremot berdttar Gustafsson (Intervju, 2 maj 2024) att deras produkter attraherat
arbetssokande och Person C anser att konsumenter gillar Foretag C som varumérke.
Utifran Barrow och Mosley (2005) kan det betyda att dessa foretag attraherar talanger
genom sina produkter och varumirket, vilket forstirker sambandet mellan

arbetsgivarvarumarket och foretagsvarumarket.

5.2. Nuldgesanalys och mélbild

Enligt Ewing et al. (2012) ska foretags marknadsforings- och HR-avdelning involveras i
EB-arbetet. Varken Lindgrens (Intervju, 24 april 2024) foretag eller Grimsholm har nagot
uttalat EB-arbete och saknar dessa avdelningar internt. Foretag A har ingen
HR-avdelning, didremot involverar de marknadsforingsavdelningen i arbetet. Foretag C
har lagt EB-funktionen inom HR-avdelningen, och anser att de kan inkludera
marknadsforingsavdelningen i arbetet mer eller mindre beroende pa behovet. Utifran

teorin kan det vara fordelaktigt att de inkluderar marknadsforingsavdelningen mer dn de
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bedomer ett behov av idag, eftersom de inte lyckas formedla till allménheten vilka

tjanster de erbjuder.

Ett foretag som koordinerat avdelningarna &r Evoy, som utformat intressevdckande
marknadsforingsvideor och fétt fler ansokningar som resultat. Northvolt arbetar 1 enlighet
med teorin, och utover dessa har de till och med en EB-avdelning som jobbar bade
internt, likt HR-avdelningen, och externt, likt marknadsforingsavdelningen. Dérutdver
har Northvolt flera andra avdelningar som deltar i arbetet, vilket stirker deras arbete.
Flera involverade avdelningar tyder pd att foretaget virderar EB-arbetet hogt, likt
Chambers et al. (2012) betonar vikten av ett falent mindset. Diaremot har fOretaget
utmaningar gillande sina anstdllningar av chefer, vilket tyder pa att de skulle kunna

tydligare definiera standarden for ledarskapet i enlighet med teorin.

Eriksen sdger att Nortvolt planerar sitt arbete tio ar fram 1 tiden, vilket &r langre fram &n
Dyhres och Parments (2013) forslag om tre till fem &r. Med hénsyn till att foretaget
befinner sig i en ny bransch och att EB-landskapet fordndras skulle tio &r kunna vara for
langt fram for att avgora vilka insatser som kommer passa dd. Om foretaget ddremot
reviderar sin planering utifrdn fordndringarna sa skulle det kunna vara fordelaktigt att
planera liangre fram 4n teorins forslag. Varken Grimsholm och Evoy jobbar langsiktigt
med EB, och trots att Gustafsson ndmner att de bor gora det sd ar det inget foretaget

planerar for idag.

5.3.  Kravprofil

Enligt Dyhre och Parments (2013) flode 6ver EB-arbetet ska foretag skapa en bild av den
mélgrupp de vill attrahera, som inkluderar de kompetenser och typer av kandidater som
passar foretaget idag och framdver. Samtliga foretag som intervjupersonerna delat sina
erfarenheter om redogor for en viss malgruppsstrategi, diremot framgar inte om alla har
en uttalad malgrupp. Intervjupersonerna som diskuterar foretaget Northvolt skapar en
oversiktlig bild av  Northvolts malgrupp som bred, kompetensbaserad,
branschoverskridande och att den innefattar sdvil internationella som nationella talanger
(Ivansson, Intervju, 26 april 2024; Anderlind, Intervju, 22 april 2024; Eriksen, Intervju,
26 april 2024). Dessutom rekryterar de lokalt i Skellefted for “blue-collar’-roller. Evoy

soker specialistkompetens, nagot som inte finns 1 foretagets lokalomridde (Sinclair
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Aukland, Intervju, 23 april 2024). Foretag A framhiver nyexaminerade personer samt
personer fran ldnder med kulturell nérhet till Sverige. Grimsholm soker olika typer av
kandidater som trivs i en entreprendriell kultur, och dessa kommer frimst fran Falkenberg
eller inom fem mil dérifran. Foretag C soker en méangfald och balans mellan olika typer

av kandidater, samt rekryterar framst internt nér det giller flytt.

Utifran ovanstaende presentation av malgrupperna framgér att exempelvis Northvolt och
Grimsholm soker anstillda 1 och utanfor sin bransch, 1 lokalomrédet for anldggningar 1
mindre stider samt att de &r Oppna for olika typer av kandidater. Det tyder pa att de
utvecklat en flexibilitet infor sitt val av malgrupp. Det skiljer sig frin exempelvis Evoy,
som inte hittar sin kompetens i lokalomriddet. Det kan bero pa att Evoy soker
specialistkompetenser och dr ett litet bolag. Gustafsson, som sdger att Grimsholm har
erfarenhet av att rekrytera fran en hdgskola, kommunicerar inte samma behov av
specialistkompetenser och har troligtvis béttre chans att hitta talanger i ndromrédet.
Northvolt, som dr ett storre foretag och soker sdvil specialister som exempelvis
operatorer, har troligtvis inte heller lika stora krav pa specialistkompetenser i sitt
naromrade. Dessutom finns ett flertal industrier i norra Sverige dar Northvolt har sitt
kontor, vilket kan betyda att det finns en viss koncentration av passande arbetskraft i
lokalomradet. Lindgren uppger att det &r littare att rekrytera ndgon som é&r lokalt rotad, dn
nagon som ska flytta till foretaget. Séledes framgér att foretagets plats har en inverkan pa

malgruppen.

Enligt Chambers et al. (1998) dr det fordelaktigt for foretag att ha ett dominerande
talangsegment. Detta anses sérskilt relevant for storre foretag, sdsom Foretag C och
Northvolt. Utifrén talangstereotyperna sé efterliknar Northvolts och Evoys maélgrupp
Save the world. Northvolts malgrupp efterliknar denna d& Eriksen och Ivansson forklarar
att “Challenge Accepted” kampanjen tilltalar personer som vill ta sig an fOretagets
uppdrag och som resonerar med denna. I Evoys fall sdger Sinclair Aukland att deras
mindre traditionella arbetsroller och dventyret de erbjuder attraherar talanger. Dessutom
understryker Anderlind att bada foretagen har en roll 1 energiomstéllningen och ett starkt
syfte som medarbetarna far bidra till. Den malgruppsegenskap som stereotypen inte
uppfyller dr ddremot vikten av personlig utveckling, vilket gor att méalgrupperna
paminner om stereotypen Go with a winner ocksa. Foretag C:s malgrupp, som ar det

andra stora foretaget, beskriver Person C att de har tvé framtrddande malgrupper, de som
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kallas “maratonlopare” och de som soker utveckling och karridrmgjligheter. Den
forstndmnda maélgruppen platsar inte riktigt bland talangstereotyperna, medan den

sistndmnda pdminner om Go with a winner.

Utéver Evoy paminner dven foretag A om stereotyperna. Person A uttrycker att de
tidigare attraherat personer som sedan lamnar fOretaget efter de samlat pd sig
erfarenheter. Denna grupp paminner om stereotypen Big risk, big reward, nagra som
foretaget inte vill attrahera framover. Istillet kan foretaget rikta sig mer mot Go with a
winner stereotypen, som vill véxa inom foretaget. Den stereotypen speglar bédttre Person
As beskrivning om nyexaminerade studenter som de bygger upp kompetensen hos
internt. Detta exempel efterliknar ocksa vad Person B (Intervju, 2 maj 2024) sdger om
Northvolts tidigare sommarpraktik, dir personer frimst ville spetsa sitt CV. Aven
Northvolts nya Graduate Program, som Person B berdttar om, bygger pa internt
kompetensbyggande bland nyexaminerade och liknar malgruppen Go with a winner. Ett
monster &r att foretag som riktar sig mot nyexaminerade fordelaktligen kan definiera sin
maélgrupp som personer som vill utvecklas och avancera sig inom foretaget. En fordel
med denna malgrupp &r att de enligt Chambers et al.:s (1998) stereotyp ligger mindre
vikt 1 foretagets plats, vilket gynnar de foretag som rekryterar till sm& och mindre
attraktiva orter. Det dverensstimmer ocksa med Chambers et al. samt Dyhre och Parment
(2013) som menar att det ar fordelaktigt att rikta sin kommunikation till nyexaminerade
studenter, som dessutom ar mer bendgna att Gvervdga en flytt. Detta kan minska
forekomsten av felrekryteringar for foretagen (Ewing et al., 2012). Utifrén detta framgér
att foretag ocksé kan skapa en bild av sin malgrupp genom att bestimma vilka de inte vill

attrahera.

Ingen av intervjupersonerna beskriver foretagets malgrupp som stereotypen Lifestyle. Det
kan bero pa att personer inom stereotypen dr mer inriktade pé flexibilitet och foretagets
plats, vilket inte passar in pa vad foretagen soker. Diaremot rekryterar Grimsholm och
Northvolt en del fran lokalomrédet i Falkenberg respektive Skellefted. Dessa personer
skulle kunna vara en del av Lifestyle malgruppen, som vill stanna i staden. Person C
forutspar att det finns en trend att fler personer prioriterar sin fritid. Det kan vara ett
tecken pé att stereotypen Lifestyle kan komma att bli en vixande talanggrupp. Det skulle
dven kunna innefatta hemvéndare, som flyttar tillbaka till staden (Mosley 2005). Det kan

innebdra att foretag som befinner sig 1 sma eller mindre attraktiva stidder, som behdver
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lokal arbetskraft, kan rikta sig mot stereotypen for att underlétta rekryteringen. Ett foretag
som utvidgar sin malgrupp pa det séttet bor daremot vara forsiktig med att utveckla ett
EVP som inte stimmer Overens med fOretagsvarumadrket i stort, eftersom dessa bor

harmonisera.

Chambers et al. (1998) séger att foretag kan kolla foretagets bést presterande medarbetare
for att identifiera sin malgrupp. Detta tillimpar ndgra av foretagen indirekt. Lindgren
beréttar att hans foretag anvdnder egna anstilldas ndtverk vid rekrytering. Det kan
innebdra att foretaget attraherar kandidater som liknar de befintliga medarbetarna,
eftersom personer inom samma nitverk har en tendens att ha liknande intressen,
vérderingar eller kompetenser. Dessutom kan medarbetaren som kénner personen avgdra
dess passform for foretaget, vilket utgor en sikerhet i1 rekryteringen. Ivansson forklarar en
liknande strategi pa Northvolt, dir medarbetarna agerar som ambassadorer och att
foretaget framjar de anstdllda som dr bést presterande, omtyckta eller passande for
foretaget. Aven dessa personer uppmanas dela innehall de medverkar i, vilket stricker sig
till deras ndtverk. Person A berittar ocksé att foretag A anvinder medarbetarnas egna
kanaler, vilket nar deras ndtverk, och att de utgdér ambassadorer. Ett annat exempel
illustreras nér Person C forklarar att Foretag C anvinder internrekrytering nér personer
flyttar for arbetets skull. I detta fall blir mélgruppen deras egna medarbetare, vilka enligt
personen, erbjuds mojligheter till karridrutveckling nar de forflyttas. Pa s sétt behaller de
kompetenser inom foretaget, och kan troligtvis ldgga mindre tid och resurser pa
rekryteringen eftersom de dr medvetna om medarbetarens passform for foretaget.
Samtidigt hdvdar Tan att extern EB inte dr lika anvéndbart for foretaget nir de rekryterar

internt, eftersom de jobbar mer med coaching och utvecklingssamtal &n reklam.

5.4. Employee Value Proposition

Enligt Dyhre och Parment (2013) samt Barrow och Mosley (2005) forklarar EVP:t vilken
typ av arbetsgivare som foretaget dr till sina anstéllda. Northvolts EVP bestar av de tre
grundpelarna, samt kampanjbudskapet "Challenge Accepted” och egenskaper sdsom
“fast paced”, “fast moving” och “fast changing”. Enligt Dyhre och Parments (2013)
kriterier for ett EVP sa syns en tydlig vision for vad foretaget vill uppna och vilken roll

medarbetarna spelar 1 detta. Dessutom har det en séljande karaktir, d& budskapet
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formedlar en kénsla av att vara en del av ndgot storre. Egenskaperna som Person B lyfter
samt missionen skapar ocksé en kianslomissig koppling till foretagets kultur och identitet.

Saledes kan Northvolts EVP anses vara genomslagskraftigt.

Enligt Barrow och Mosley (2005) kan foretag anpassa sitt EVP efter olika positioner och
avdelningar for att attrahera talanger till dessa. Enligt Ivansson gors det ibland mot
ingenjorer, som virdesétter specifika forméner, diremot inte gentemot Ovriga
talanggrupper for att det overgripande EVP:t ska framgd. P4 sa sitt strdvar de efter att
kommunicera ett holistiskt budskap mot de flesta talangerna (Backhaus & Tikoo, 2004;
Kotler et al., 2022).

For att ett EVP ska fungera sé ska det bygga pé en fOrstaelse for foretaget internt, samt
skapa Overensstdmmelse mellan dess Identitet, Profil och Image (Dyhre & Parment,
2013; Bhagat et al. (2020). I Northvolts fall anses EVP:t skapa igenkdnning, samt att det
utformats genom en pigaende dialog med medarbetarna och att medarbetarna sprider det
vidare. Det tyder pd en dverensstimmelse mellan Identitet och Profil. Ivansson framhaller
att allminheten uppfattar dem som mangkulturella och snabba, dir medarbetarna bidrar
till uppdraget. Eriksen och Anderlind betonar ocksd foretagets rykte som en stokig
arbetsplats och ett uppdrag som gor framsteg. Foretagets /mage kan forknippas med den
utmaning som arbetet innebédr, och pd sa sitt resonera med identiteten och profilen.

Saledes speglar Northvolts EVP foretaget.

Med utgangspunkt i Chambers et al.:s teori (1998) sa relaterar Northvolts EVP till
kategorierna Great company och Great jobs, sdsom spdnnande utmaningar, virderingar
och kultur samt professionell utveckling. Ddremot beskrivs arbetsmiljon som négot
kaosartad samt att det uppstar kulturella utmaningar enligt Ivansson och Eriksen, vilket
gor att de presterar mindre bra pa faktorn vélskott. Utifran kategorin Compensation and
lifestyle presterar Northvolt bra péd differentierad kompensation, med héinsyn till
incitamentsprogrammen som Anderlind presenterar, och sdmre pa hdg total
kompensation eftersom de inte erbjuder konkurrenskraftiga loner enligt Ivansson.
Geografisk plats dr ocksa en svaghet, dd de har anldggningar i mindre stdder sdsom
Skellefted och Visteras. Utifran Aboul-Elas (2016) dimensioner karaktiriseras Northvolt
av egenskaper inom frimst Bloom och Grow, sdsom: omfattande internationella

operationer; vision, uppdrag och kédrnvirden; varierande arbetsuppgifter och utmanande
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mdjligheter att véxa. Deras styrkor aterfinns i egenskaper som attraherar talanger och
mdjligheter till personlig och professionell utveckling, medan de presterar mindre bra pé
egenskaper relaterade till arbetsmiljon och relationen mellan de anstéllda och foretaget —

sddant som till stor del karaktériserar foretaget internt.

Foretag C:s EVP har tre byggstenar, samt styrkor sdsom néra relationer mellan kollegor,
ett hogre syfte, socialt ansvarstagande och karridrmojligheter. En utvecklingsmdjlighet &r
mer representativa medarbetare samt tydligare kommunikation av
utvecklingsmdgjligheter. Loftet bryts ner i tre specifika omrdden, diaremot saknas en
forstaelse for vad de innebdr 1 praktiken. Dessutom framhédver de aspekter av den interna
organisationen, med ett fokus pa fordelar for nuvarande medarbetare, vilket kan uppfattas
som mindre tilltalande for externa talanger. Det kan ses som en malgruppsanpassning for
de interna medarbetarna — de som flyttar for foretaget. Styrkorna kan ddremot anses vara
kénslomadssigt laddade, genom att de skapar en kénsla av gemenskap och meningsfullhet,

vilket kan tilltala sdvil interna som externa (Dyhre & Parment, 2013).

Enligt Person C skapar EVP igenkdnning bland medarbetarna, ddremot behdver de
kommunicera utvecklingsmojligheterna béttre. Saledes resonerar det nagorlunda med
foretaget internt, och det finns ett visst samband mellan Profil och Identitet (Dyhre &
Parment, 2013; Barrow & Mosley, 2005; Bhagat et al. 2020; Dyhre & Parment, 2013).
Foretagets syfte har natt fram till allménheten, och ddrmed formar deras image. De dvriga
egenskaperna som allmédnheten uppfattar, lekfullhet och innovation, tas inte upp av
Person C som en del av 16ftet. En forklaring till detta kan vara att foretagets EVP har ett
internt fokus, medan allménhetens bild formas av det som kommuniceras externt, vilket

har lett till en diskrepans.

Utifran Chambers et al. (1998) resonerar Foretag C:s EVP framst med kategorin Great
company, for faktorer sdsom virderingar och kultur och kul med kollegor. Foretaget
erbjuder ocksd utvecklingsmdjligheter, i enlighet med Great jobs, ddremot behdver dessa
kommuniceras battre. EVP:t ticker inte kategorin Compensation and lifestyle, och
faktorn geografisk plats uppger Person C gor foretaget mindre attraktivt for en del orter,
daremot att Sverige ar attraktivt som land. Utifrdn Aboul-Elas (2016) modell syns EVP:t
1 kategorier Bloom, med egenskaper sdsom CSR-insatser och vision, ursprungsland,

uppdrag och kédrnvirden, samt inslag av badde Connect och Live med hinsyn till kontorets
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gemenskap. Grow &r nigot som foretaget har, ddremot kan de behova stirka sin

kommunikation kring detta framover.

Foretag A:s EVP karaktiriseras av nyfikenhet, autenticitet och prestation, dér
medarbetarna har inflytande och det saknas tydliga interna processer. Det kan upplevas
som konkret och attraherande for mélgruppen, ddremot hade det kunnat paketeras med en
mer séljande ton for att ge storre genomslagskraft (Dyhre & Parment, 2013). Oppenhet,
transparens och inflytande karaktédriserar medarbetarnas uppfattning av foretaget, och
allmédnheten beskriver foretaget med egenskaperna transparens och innovation. Saledes
finns viss Overensstimmelse mellan Profil, Identitet och Image, frimst sett till
transparensen. Loftet framhéver faktorer inom kategorin Great jobs, sdésom spannande
utmaningar och frihet. Inom kategorin Great company kan de resonera med stark
prestation, didremot dr en svaghet vélskott (Chambers et al., 1998). Utifran Aboul-Ela
(2016) uppfyller EVP:t framst faktorer inom kategorin Grow, sdsom varierande

arbetsuppgifter och utmanande mojligheter att véixa.

EVP:t for Lindgrens flera foretag behandlas som ett gemensamt, vilket dr smaforetagens
fordelar sasom frihet, meningsfullhet och en entreprendriell milj6. Lindgren erkénner att
foretaget saknar en tydlig EB-profil, vilket gér den mindre genomslagskraftig (Dyhre &
Parment, 2013). Enligt Lindgren stimmer loftet 6verens med medarbetarnas upplevelser,
och 1 stora drag med allmédnhetens bild av att de har hog expertis, dr enkla och
entreprendriella. Séledes finns gemensamma drag 1 foretagets Identitet, Profil och Image
(Dyhre & Parment, 2013). Utifran Chambers et al. (1998) handlar 16ftet framst om Great
jobs, med hinsyn till frihet och autonomi samt spinnande utmaningar, och dven nagot om
Great Company 1 och med kulturen. I enlighet med detta aterfinns 16ftets komponenter

framst 1 kategorin Grow utifran Aboul-Elas (2016) dimensioner.

Evoys EVP bygger pa att medarbetarna gor skillnad, bdde for sig sjilva, foretaget och
vérlden. En svaghet dr work-life balance bland medarbetarna. Loftet dr tydligt och bygger
pa en kinsla, ddremot hade det kunnat uttryckas mer séljande. Eftersom medarbetarna ar
centrala for EB-arbetet sda finns en Overensstimmelse med deras upplevelser.
Allménheten ser Evoy som mindre traditionella och att de driver ett intressant uppdrag. I
stora drag finns alltsd en dverensstimmelse mellan Identitet, Profil och Image (Dyhre &

Parment, 2013). Eftersom l6ftet genomsyras av foretagets uppdrag att gora skillnad sa
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lever det frimst upp till kategorin Great company. Inom kategorin Compensation and
lifestyle anses den geografiska platsen i Norge vara attraktiv och bidra till en hog
livskvalitet enligt Sinclair Auland, diremot &r work-life balance sédmre. Utifran
Aboul-Elas (2016) modell platsar de starka syftet inom kategorin Bloom, tillsammans
med ursprungslandet. Live utgdér samtidigt deras utvecklingsomrade, med hénsyn till

balans mellan arbete och fritid.

Grimsholms EVP karaktiriseras av att de dr expansiva och 1 framkant, samt att det dr en
resa for medarbetarna. Nagra svagheter dr att de &r en liten aktor, forknippas med risk och
har ldgre 16ner. Loftet &r mindre konkret och sdljande, vilket kan bero pd att foretaget inte
har nigot uttalat EB-arbete. Med anledning av detta aterfinns ingen information om
medarbetarnas upplevelser av arbetsgivaren, diremot har allmidnheten en positiv bild,
upplever lokal ndrvaro och ser dem som en liten aktor. Deras Identitet och Image
stimmer alltsd med héinsyn till foretagets storlek, daremot saknar en extern forstaelse for
deras expansiva karaktdr. En anledning till detta kan vara att foretaget inte har ndgon
tydlig marknadsforingsavdelning som deltar i EB-arbetet, vilket kan forsvara mojligheten
att formedla en bild om arbetsgivaren till allménheten. Utifran Chambers et al.:s (1998)
kategori Great company kan de anses visa pd utveckling och prestation, samtidigt som
jobbsédkerhet dr ndgot de saknar. Inom kategorin Great products kan resan som
Grimsholm syftar pa platsa. Sett till Compensation and lifestyle presterar de sdmre pa
kompensation. Det gor att EVP:t passar in pé kategorierna Bloom och Grow (Aboul-Elas,

2016).

Foretagen som uppnar en overensstimmelse mellan sin Identitet, Profil och Image ar
Northvolt, Foretag A, Lindgrens foretag och Evoy, diremot har en del av dessa en mer
diffus EB-profil vilket gor att beddmningen om Overensstimmelse inte &r lika
djupgdende. Utifrdn Dyhre & Parment (2013) tyder det pd att foretagen har ett mer
framgangsrikt EVP. Resterande foretag skulle ddrmed behova stirka sitt 16fte utifran
antingen medarbetarnas upplevelser eller allménhetens bild, vilket kan gdras genom att
tillimpa verktyg for att mita uppfattningar och korrigera loftet utifrdn detta. Allménheten
och medarbetarnas uppfattning om foretaget &r troligtvis mer trogrorlig jamfort med
lifestyleledningens. Det innebér att initiativ for att dndra fOretagets Identitet kan ta tid
innan de mirkbart paverkar hur foretaget uppfattas av bade allmidnheten och

medarbetarna.
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Northvolt, foretag C, Lindgrens foretag, Evoy och Grimsholms EVP kan forknippas med
kategorin Great company, medan Northvolt, foretag A, Lindgrens foretag och Grimsholm
forknippas med Great jobs. Darutdver dr det inget foretag som tyder pa en dvergripande
stark prestation inom kategorin Compensation and lifestyle. Det kan bero pa att inget
foretag har de som virdesatter livsstil som milgrupp enligt foregdende analysavsnitt.
Geografisk plats ér en faktor inom kategorin, och en intressant upptickt ar att det finns en
skillnad 1 attraktivitet mellan ldnder 1 stort och stider. Exempelvis framhiver nigra
intervjupersoner att Sverige och Norge dr attraktiva land for internationella talanger,
ddremot att rekrytering till mindre stider sdsom Falkenberg, Skellefted eller Florg &r
svérare da de upplevs mindre attraktiva. Exempelvis uppger Anderlind att det &r ldttare
att attrahera internationell arbetskraft till Skellefted dn arbetskraft frin andra stdder inom
Sverige, nagot som dven Sinclair Aukland sédger. Darfor skulle foretag som har svart att
attrahera till en mindre attraktiv ort, exempelvis Grimsholm, kunna jobba mer med att

attrahera internationella.

Kategorierna Great company och Great jobs anses mer attraktiva gentemot talanger
enligt Chambers et al.:s (1998) modell, daremot utgér Compensation and lifestyle nagot
som alla foretagen skulle kunna trycka mer pd i sitt EVP. Dessutom kan de foretag som
passar in pa Great company satsa mer pa att marknadsfora egenskaper av sina jobb, och
vise versa. Samtliga foretag uppfyller egenskaper 1 kategorin Bloom, med undantag for
Lindgrens foretag. Det &r delar av loftet som fingas upp av externa och skapar
attraktivitet. Det dr enbart Northvolt, Grimsholm och Lindgrens foretag som uppnér en
association till kategorin Grow, och dérutover ar det endast Foretag C som har en
koppling till Live och Connect. Ett monster dr att bada stora foretagen Northvolt och
Foretag C kan kopplas till fler d4n en kategori, vilket skulle kunna bero pa att de har en

mer omfattande EB-profil samt fler resurser for att arbeta med EB.

Ett intressant samband uppstar mellan de tvé stora foretagen, Northvolt och Foretag C.
Northvolt presterar mindre bra sett till det som karaktériserar foretaget internt, och
uppger att de har utmaningar med den méngkulturella miljon. Foretag C:s styrkor utifran
loftet ar istdllet deras interna miljo, samtidigt som de ser representativitet som en
utvecklingsmojlighet. Saledes relaterar foretagens styrkor till det andras svagheter, och
vise versa. Dessutom har Foretag C svart att formedla de utvecklingsmdjligheter som

foretaget erbjuder, samtidigt som Northvolt lyckas med detta. Det skulle kunna bero pa
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att Foretag C berittar att de inte gor lika mycket reklam som arbetsgivare, eftersom de
rekryterar internt for flytt, medan Northvolt som rekryterar externt har mer omfattande

reklaminsatser.

Brand personality, uttryckt som foretagets inriktning och egenskaper, fungerar som ett
medel for att attrahera talanger som identifierar med foretagets personlighet (Batra et al.,
1993; Ang & Lim, 2006; Aaker, 1997; Barrow & Mosley, 2005). Uppfattningen om
foretaget som arbetsgivare himtas ifran hur de upplevs av allménheten. I Northvolts fall
berittar Ivansson att foretagets mission och vision attraherar ritt slags personer. Ivansson
tillagger att allménhetens bild av foretaget &r att de &r méngkulturella, snabba och att
medarbetarna far bidra till foretagets uppdrag. Det instimmer med den mangkulturella
kulturen som foretaget har idag, och med budskapet “Challenge Accepted” som
attraherar ratt mélgrupp enligt Eriksen. Det stimmer dven for Evoy, da Sinclair Aukland
sdger att foretaget upplevs av allmidnheten som mindre traditionellt, samtidigt som
malgruppen anses vara personer som soker mer én en traditionell arbetsroll. P4 sa sétt
skulle foretagens brand personality kunna fungera som en attraktionskraft mot

malgruppen.

Gustafsson berattar att allmidnheten ser Grimsholm som en liten aktor, och att deras
malgrupp ér entreprendriella medarbetare. Det kan anses vara forenligt, eftersom mindre
foretag kan erbjuda exempelvis meningsfullhet och spdnning — nédgot som
entreprendriella individer troligtvis virdesitter (Chambers et al., 1998). I takt med att
Grimsholm forvintas vixa samt utvidga sin malgrupp enligt Gustafsson, sd skulle bade
allmédnhetens bild och malgruppsstrategin kunna forvintas utvecklas &t samma hall.
Exempelvis har Northvolt exemplifierat detta som ett vixande foretag med en med tiden

bredare och mer branschoverskridande malgrupp.

Aaker (1997) samt Ang och Lim (2006) sédger att ett foretags personlighet tenderar att bli
distinkt for foretaget och hélla i sig Over tid, vilket gor den till en konkurrensfordel.
Lindgren siger att det blivit mer populért att vara entreprendr idag, vilket kan innebéra att
fler manniskor &r intresserade av att arbeta 1 entreprendriella miljoer. Det kan potentiellt
leda till att allménhetens syn pa foretag som entreprendriella, liksom Grimsholm enligt
Gustafsson, forsvagas ndgot eftersom det blir vanligare att vara entreprendr. Det kan gora

att foretagets entreprendriella image blir mindre sirskiljande for Grimsholm som foretag,
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och séledes fungerar mindre bra som mekanism for att attrahera mélgruppen som passar

den miljon.

5.5. Kommunikation

Person C ndmner att EB gors for att vicka ett intresse och att sjdlva
rekryteringsannonseringen sker nir behovet finns vilket stimmer bra 6verens med teorin
som siger att EB ska ske innan den behdvs (Dyhre & Parment, 2013). Aven Eriksen
lyfter detta och sédger att det 4r viktigt att jobba med varumérkesbyggande innan behovet
uppstar. Det dr viktigt att jobba proaktivt med EB for att sékerstélla att det finns ett
intresse for foretaget nar man vél soker kandidater. Ewing et al. (2012) lyfter vikten av att
inkludera EB 1 jobbannonser och Person C understryker just detta som en viktig kanal
genom att sdga “Det dr ju virldens bdsta employer brand kanal som mdnga inte tdnker
pd.”. Det ar intressant att Person C sjdlv ndmner detta som ndgot som manga andra
foretag missar. Aven Sinclair Auckland lyfter att markandsforingsteamet hjilper till med
att utforma jobbannonser sd att de blir mer tilltalande. Jobbannonser dr en underskattad
kanal enligt Person C, och han forklarar att de fokuserar pa att skapa inspirerande
annonser for att locka potentiella arbetstagare, &ven om tjdnsten kanske inte verkar passa
dem vid forsta anblick. Dessutom noterar han att antalet personer som ldser annonsen ar
betydligt hdgre dn antalet som faktiskt ansdker om tjidnsten. Det betyder att foretag kan
arbeta mer med att utforma en attraktiv annons for att 6ka konverteringsgraden av de som

laser till de som ansoker.

Anderlind lyfter att Northvolts EB pagér kontinuerligt och Eriksen understryker att
samma budskap fungerar under lang tid vilket stimmer bra §verens med aspekten om
kontinuitet samt att innehallet ska hinga samman &ver tid (Dyhre & Parment, 2013).
Person A berdttar ocksé att kommunikationen pa foretaget dr kontinuerlig. Person C
forklarar att kommunikationen pa Foretag C beror pd andra kampanjer, da de inte vill
konkurrera eller kannibalisera pé sig sjdlva. Detta vittnar om en vil genomtinkt
kommunikation av deras EB vilket stimmer bra dverens med teorin. For att undvika att
kannibalisera pa sig sjdlva lyfter Person C att man kan kombinera olika typer av
kommunikation och pa sa sétt inkorporera EB 1 fler insatser. Detta mojliggor for mer

kontinuerlig EB.
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Mosley (2005) lyfter att ett foretags EVP ska formuleras pé engelska, medan resterande
kommunikation anpassas efter mottagarens sprak och region. Northvolt dr det enda av de
intervjuade foretagen som har kommunicerat ett EVP péd engelska vilket ar en styrka sett
till teorin. Dessutom forklarar Person B att de dven anpassar sitt sprak utefter malgrupp,
till exempel genom att skriva jobbannonser péd svenska ndr de behover svensktalande.
Teorin séger dven att kommunikationen bor skrdddarsys efter malgrupp, framforallt nér
det handlar om att rekrytera till mindre attraktiva orter, bland annat kan det vara
fordelaktigt att rikta sig till hemvdndare (Mosley 2005). Sinclair Auckland och Anderlind
lyfter just detta med hemvdndare och att de anpassar sin kommunikation till dessa. Vidare
sdger teorin att personer som nyligen tagit examen tenderar att vara mer bendgna att
sjdlva overvdga en flytt. Samtliga foretag séger att de riktar sig mot universitets- eller
hogskolestudenter och ndmner att det handlar om kompetens. Det utesluter dock inte
mdjligheten att det ocksd beror pa att nyexaminerade dr mer benégna att flytta. Person B
lyfter att deras graduate program pa Northvolt 6kade konverteringsgraden markant och
Person A berittar att de riktat sig mot nyutexaminerade personer for att bygga upp de

kompetenser som de behdver i1 foretaget.

Det dr fordelaktigt att testa kommunikationen pd malgruppen innan den implementeras
storskaligt (Mosley, 2005). Eriksen lyfter att de pd Northvolt anvinder fokusgrupper
inom foretaget for att leda insiktsarbetet men att de ddremot inte testar nagot material
innan den implementeras och Ivansson lyfter att deras metod ar att testa sig fram och
erkdnner att detta &r ndgot som fungerar mindre bra. Person B berittar att mycket av
deras EB-arbete &r “trial and error” och menar att det ir lite vil forsoks-baserat. Aven
Lindgren beréttar om ett erfarenhetsbaserat tillvigagangssitt och Person A berittar att det
inte anvinder nagra tester. Person C forklarar dock att Foretag C samarbetar med
kommunikationsavdelningen och ibland frigar malgruppen {O6r att anpassa
kommunikationen efter deras synpunkter vilket 6verensstimmer med teorin om att testa
materialet forst. Sett till teorin finns det goda utvecklingsmojligheter for samtliga foretag.
Testning av kommunikationen skulle sékerstélla att den ar effektiv och att budskapet nér

den avsedda malgruppen pa ett onskvirt sitt.

Enligt Dyhre & Parment (2013) &r det en bra strategi att inkludera sina medarbetare i
kommunikationen ndgot som samtliga av intervjupersonerna uppger att de gor, med

undantag for Gustafsson som & andra sidan menar pa att detta kan bero pé att de saknar
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en marknadsavdelning. Northvolt anvinder sina medarbetare frekvent 1 sin
kommunikation pa flera sitt, allt frin modeller for klader till att de 4r med och deltar pa
event. Person B sdger dven att medarbetarna uppmuntras till att skapa inldgg pa LinkedIn
och Person A berittar att medarbetarna uppmuntras till att anvinda sina egna kanaler och
agera ambassadOrer. Personen menar att genom att anvdnda medarbetarna 1
kommunikationen upplevs det mer autentiskt. Sinclair Auckland berittar att de pa Evoy
anvander “festimonials” fran anstéllda. Lindgren berdttar om en bristande anvdndning av
medarbetarna i kommunikationen och uttrycker sjélv att det hade kunnat géra mer. Det &r
en effektiv strategi for foretag att inkludera medarbetare 1 sin kommunikation, da det
uppfattas som en mer trovérdig bedomning av arbetsgivare. Det dr ingen annan dn de som
faktiskt arbetar dir som kan ge en mer autentisk och realistisk bild av hur det 4r att vara

anstdlld pa foretaget.

Samtliga intervjupersoner berittar att de anvinder flera olika kanaler och att de olika
kanalerna anvénds for olika syften vilket stimmer bra dverens med teorin som séger att
foretag bor anvdanda medier som passar malgruppen (Dyhre & Parment, 2013). Ivansson
ndmner bland annat att Instagram och Facebook passar “blue-collar’-jobb bra och
Eriksen fortsdtter med att séga att dessa tva kanaler passar for nischade segment och for
att nd utldnningar genom riktad reklam. Det &r en intressant aspekt som Eriksen lyfter d&
teorin lyfter LinkedIn som den plattform som ar bra for att nd ut till internationella
kandidater (Villanen, 2023). Eriksen lyfter d&ven LinkedIn som en &verlidgsen kanal for
hogutbildad arbetskraft och Person B identifierar LinkedIn och Indeed som de bésta
kanalerna for Northvolt. Samtliga pratar om LinkedIn och Sinclair Auckland samt
Lindgren berittar att de bland annat anvinder plattformen for att soka anstdllda hos
konkurrenter, en strategi som Chambers et al. (1998) berittar om. Chamber et al. (1998)
menar dven att en strategi inte ar tillrdcklig och foresldr bland annat att rikta sig mot
studenter eller nyexaminerade vilket, som nidmnt ovan, samtliga av de intervjuade
foretagen gor. De betonar ocksa kontinuerlig rekrytering vilket Northvolt dr duktiga pa
men det finns utvecklingspotential pa denna punkten nédr det kommer till de andra
foretagen. Foretag bor anvinda sig av flera kanaler och anpassa innehallet efter malgrupp
och syfte for att littare attrahera lamplig arbetskraft. Vilka kanaler som passar foretaget
beror pa vilken mélgrupp man vinder sig till, men en kanal som alla féretag bor anvéinda

ar LinkedIn d& samtliga intervjupersoner lyfter den kanalen.
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Enligt Dyhre och Parment (2013) fungerar kommunikationen bdst om den utfors i
samarbete mellan HR-, marknads- och kommunikationsavdelningen. Marknads- och
kommunikationsavdelning likstdlls 1 denna analys som marknadsforingsavdelning och
som tidigare ndmnt i analysen inkluderar Foretag C, Evoy och Northvolt bada dessa
avdelningar 1 sitt EB-arbete vilket stimmer vél verens med teorin. Foretag A saknar en
HR-avdelning men inkluderar marknadsforingsavdelningen i arbetet. Aven Lindgrens
foretag samt Grimsholm vitthar om samma sak dd &dven dessa foretag saknar
HR-avdelning vilket ar en brist sett till teorin. Ovanstdende analys om kommunikation
visar att Northvolt dr de foretag som lyckats bdst med kommunikationen sett till teorin.
En intressant observation &r att Northvolt dr det foretag som inkluderar flest avdelningar i
sitt EB-arbete, fler dn teorin foreslar. Detta kan tyda pa att det finns ett samband mellan

antal avdelningar som samarbetar med EB-arbetet och kvaliteten pa kommunikationen.

5.6.  Uppfoljning

Dyhre och Parment (2013) redogor for att foretag kan utvirdera sitt EB-arbete genom att
exempelvis viga relevanta sdkande mot icke relevanta sdkande, undersoka tiden som
rekryteringen tar samt ifall antalet internetsokningar 6kat. Northvolt tillimpar métt som
antalet genomforda intervjuer, tiden fran annonsering till rekrytering och specifika
mélsittningar for individuella rekryteringar. Nigra av dessa matt dverensstimmer med
teorin. Dock saknas en strukturerad och langsiktig uppfoljningsprocess enligt Person B.
Detta kan leda till att mindre effektiva insatser tar ldngre tid att identifiera, och att mer
gynnsamma insatser kanske inte fir de resurser de fortjdnar. Foretaget utvarderar inte
heller sitt EVP, enligt Ivansson, eftersom det anses svart att isolera dess effekt. Det kan
vara en anledning till att EB-arbete inte prioriteras hogre, sérskilt inom mindre foretag
som har dnnu farre resurser. Detta 6verensstimmer med Eriksens synpunkt att det dr svart

att fa resurser till EB néar dess effekter ar svara att mata.

Som resultat av uppfdljningen upplevdes varumirkesbyggande insatser ha gett positiva
resultat, och Northvolts betyg pa Glassdoor har stigit. Genom deras graduate program
uppnaddes en hog konverteringsgrad jamfort med tidigare satsningar, och deras “Komisi
Komsi”’-kampanj attraherade fler kvinnor till hemsidan, vilket liknar teorins matt pa

antalet internetsokningar. De konstaterade ocksd att rekryteringstiden varierar beroende
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pa om det giller internationella eller lokala talanger, delvis pd grund av tidskrdvande
myndighetsprocesser. Sdledes kan detta matt paverkas av externa faktorer utanfor
foretagets kontroll ndr det géller internationella rekryteringar, vilket gor det missvisande

som en reflektion over foretagets EB-arbete.

Evoy maiter KPI:er, som de jamfor mellan &ren, och resultatet visar exempelvis att farre
personer har slutat hos foretaget. Det kan anses vara en konkret och langsiktig metod for
att folja upp arbetet. Foretag C arbetar med matt som medarbetarundersokningar och
forandringar 1 personalomséttningen de senaste 100 dagarna. Gemensamt for Lindgrens
foretag, Foretag A och Grimsholm é&r att de jobbar med utvirdering ad hoc. Lindgren
uppger att de saknar en strukturerad utvarderingsprocess, ddremot att de sett att insatser
dir talanger soks genom medarbetarnas nétverk, via konkurrenters anstidllda och
rekryteringsfirmor, varit lyckade. Person A sdger att kontakt med hogskolor och
universitet varit lyckade insatser, samt att de delar Northvolts upplevelse om ldnga
migrationsprocesser vid internationell rekrytering. Gustafsson sdger att de tittar pé
statistiken for deras digitala kommunikation, samt att det varit lyckat att erbjuda
praktikplatser for personer péa yrkeshogskolor. Ett samband ar att dessa tre foretag dr sma,
vilket kan betyda att de saknar resurser for att utvirdera sitt arbete. Det mirks exempelvis
nédr Gustafsson anser att Grimsholm skulle behdva utvérdera sina insatser mer, samtidigt
som han inte uppger att de har négra planer pa att borja med det. I samband med detta gor

foretagen sitt arbetsgivarvarumaérke sarbart for ineffektiv resursallokering.

En modell som Dyhre & Parment (2013) presenterar for utvirdering dr EB-tratten. Alla
foretag som undersokts platsar inte i tratten. Northvolt upplever det som utmanande att
skapa kédnnedom om foretaget internationellt, vilket &r det forsta steget i tratten. De anser
att det dr svart att skapa en allmidn forstaelse for vilka personer som kan arbeta 1
batteriindustrin, ndgot som kan bero pa att de dr verksamma 1 en ny bransch. Som ett
resultat berdttar Eriksen att de anvéinder kommunikation om fOretaget i stort, snarare dn
EB-budskap, for dessa talanger. Detta kan innebdra att okdnda varumirken och nya
branscher dr mer sdrbara for det fOrsta steget 1 tratten ndr det géller att attrahera
internationell arbetskraft. Aven niir Northvolt kommer vidare till nista steg, "Intresse,"
méter de problem eftersom de har svért att silja in Skellefted som stad. Aven Féretag C
har svéart att formedla kdinnedom om vissa tjdnster, sdsom designers. Det &r intressant

eftersom design uppges karakterisera varumarket, vilket kan tyda pa att deras EB saknar
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overensstimmelse med foretagsvarumirket. Lindgren pastar att mindre foretag far férre
spontanansokningar, vilket kan forklaras utifran tratten eftersom mindre foretag troligtvis
har en ldgre kinnedom, ndgot som ar grundldggande for att ta emot en ansdkan enligt

Dyhre och Parment (2013).

5.7. Implementering

Enligt ramverket TAM (Future Place Leadership, 2022) ska foretag samarbeta med
regioner, stider och andra foretag, samt samordna de fyra komponenterna Reputation,
Attraction, Reception och Integration, for att skapa ett attraktivt erbjudande. Utifran den
forsta komponenten, Reputation, kan konstateras att flera av foretagen anvinder
ambassaddrer och ambassadorsprogram for att sprida en positiv bild av foretaget, platsen
och stotta i1 rekryteringen. Northvolt 4r det foretag som satsar mest pd detta, med atgirder
som att arrangera event pa olika orter. Daremot péverkas deras rykte av forum som
Glassdoor, dven om kommentarerna blivit mer positiva pa forumet. Det féretag som inte
anviander ambassadorer d4r Grimsholm, ddremot nimner Gustafsson att de har en lokal
nirvaro som bidrar till att sprida en positiv bild av foretaget. Person A framhéver
foretagets fokus pa transparens, vilket enligt Villanen (2023) kan stirka ett foretags rykte.
Northvolt uttrycker viss problematik kring transparens och ndmner behovet av att hitta en
balans mellan det och att framsta som attraktiva. Sdledes verkar det finnas en uppfattning
om att det finns en grans for hur transparent ett foretag kan vara utan att riskera att

foretagets erbjudande uppfattas som mindre attraktivt for potentiella kandidater.

Enligt Dyhre och Parment (2013) bidrar insatser for ldmnande arbetskraft till att
upprétthdlla ett positivt rykte. Samtliga foretag redogdr for monster vid uppsédgningar,
och utdver de teman som é&r specifika for de enskilda foretagen sd dr nagra vanliga teman
problem relaterade till kandidaternas familjer, att personen &r van vid att byta jobb oftare
1 storre stider eller att personer som flyttat for arbetet vill atervdnda hem igen. Dessa kan
anses ha en mindre inverkan pé enskilda foretags rykte, eftersom de ar utanfor foretagets

kontroll.

Enligt Dyhre och Parment (2013) kan myndigheter som SI och regionala initiativ
underlitta for foretag att attrahera talanger. Aven om ingen av intervjupersonerna nimner

SI specifikt, s& nimner de andra samarbeten, sdsom Northvolts med MindDig, Skellefted
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kommun och Business Sweden i Finland, samt Foretag C:s med Haparandas turistbyra.
Det kan konstateras utifran teorin att andra foretag bor ocksd dra nytta av liknande
samarbeten for att forenkla EB-arbetet. Ett samarbete kan visa pd ett engagemang fran

foretagets sida, vilket kan bidra till att skapa en positiv bild.

Den andra komponenten, Attraction, bygger pé platsmarknadsforing (Future Place
Leadership, 2022). Foretag som utdvar platsmarknadsforing dr Northvolt, Evoy och
Foretag C. Dérutover gor inte Grimsholm, Lindgrens foretag och Foretag A det.
Northvolt anvénder platsmarknadsforing niar de sidljer in Skellefted och dess positiva
egenskaper, ndgot som foretaget forvintar sig gora 1 en mindre stad 1 Tyskland ocksa.
Detta Overensstimmer med Paavola et al. (2020) som anser att mindre kdnda stdder
behover marknadsforas. Trots att teorin menar att destinationen kan stirka erbjudandet, s&
upplevs det i Northvolts fall anvdndas marknadsforing for att undvika att platsen
forsvagar foretagets erbjudande — nagot som tyder pa ett omvént samband frén det teorin
sdger. S&som tidigare ndmnt har Northvolt ingatt lokala samarbeten, sidsom med
Skellefted kommun, andra arbetsgivare 1 liknande branscher och arbetsférmedlingar runt
om 1 Sverige, vilket enligt teorin underldttar rekryteringsprocessen och
genomslagskraften av arbetet (Dyhre & Parment, 2013). Northvolts marknadsforing av
Skellefted inkluderar exempelvis medarbetarnas berittelser om hur det dr att bo i staden,
vilket skapar trovérdighet, samt att de anordnar lokala event (Dyhre & Parment, 2013;
Future Place Leadership, 2022). Eftersom Northvolts anldggning i Skellefted kraver
mycket arbetskraft s& dr foretaget 1 behov av arbetskraft frdn utanfor staden, for att inte
utarma vilfarden i staden. Detta utgér en begridnsning med lokal rekrytering som storre

foretag kan behdva ta hdnsyn till i mindre orter.

Evoy har platsmarknadsforing for Flore, och anser att staden stirker fOretagets
erbjudande, i enlighet med Paavola et al. (2020). Dessutom har foretaget samarbeten med
och marknadsfor sig via lokala tidningar, gymnasieskolor och hdgskolor, i enlighet med
teorin (Future Place Leadership, 2022). Person A séger att Stockholm &r en attraktiv stad
och att talanger soker sig dit, vilket underbygger Paavola et al.:s (2020) pastdende om att
vilkédnda stader inte dr i behov av platsmarknadsforing for att vara attraktiva. I det fallet
kan sdgas att platsmarknadsforingen skoter sig sjdlvt. Diaremot krivs det att foretaget

antyder en koppling till staden i sin kommunikation for att talanger ska forsta kopplingen
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mellan foretaget och staden, vilket kréver viss marknadsforing. Daremot framgér inte hur

Foretag A sdkerstéller denna koppling.

Grimsholm har svart att fa folk att flytta till Falkenberg, trots att Gustavsson anser att
staden &r attraktiv och séljer sig sjdlvt. Det kan forklaras med Paavola et al.:s (2020) teori
om att mindre vélkidnda stdder behdver marknadsforas. For att tackla den utmaningen kan
Grimsholm stirka sin platsmarknadsforing samt utveckla lokala samarbeten, likt de
Northvolt har. Lindgren forklarar att hans foretag inte anvédnder platsmarknadsforing,
diaremot att de samarbetar med andra lokala foretag for att hitta rétt talanger. Siledes har
de samarbeten i enlighet med teorin, dven om det inte framgar vilka foretagen &r.
Darutover skulle foretagen kunna starta samarbeten med kommuner dir foretagen

befinner sig och arbeta mer med platsmarknadsforing for att stérka attraktiviteten.

Foretag C berdttar om platsen foretaget befinner sig pa vid rekrytering, vilket tyder pa
viss platsmarknadsforing. Person C menar att dessa insatser dr svérare att folja upp. Det
kan vara en anledning till att en del foretag inte utdvar platsmarknadsforing, da de saknar
incitament for att pdborja detta om de inte kan méta dess fordelar. Foretag C:s
EB-avdelning samarbetar med andra i branschen for att utbyta idéer, vilket utgoér
samarbeten med andra foretag (Paavola et al., 2020). Foretagets samarbete med
Haparandas turistférening gynnar ocksé attraktionskraften av staden, nagot som foretaget

skulle kunna gora mer av.

Den tredje komponenten, Reception, utgar ifran att vilkomna individer och deras familjer
som flyttar till foretagets plats (Future Place Leadership, 2022). De foretag som har ndgra
insatser for detta dr Northvolt, Evoy och Foretag A, samtidigt som Lindgren, Grimsholm

och Foretag C inte redogor for liknande insatser.

Northvolt forser kandidater med en handbok om vad de behdver gora for att flytta samt
hur processer for exempelvis arbetsvisum gér till, vilket dverensstimmer med Future
Place Leadership (2022) som menar att kandidater behdver forses med information.
Dessutom berittar Northvolt att de introducerar kandidater for personer som varit i
samma sits, som ocksd kan agera informationskilla. Dessutom har de utvecklat en
internationell ldroplan tillsammans med lokala skolor i Skellefted, vilket dr nagot som

internationella kandidater soker enligt Paavola et al. (2020). Dessutom har de, genom
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samarbeten med kommunen och byggforetag, sett till att det finns bostdder i olika
prisklasser for nyanldnda kandidater, vilket kan ses som en forutsdttning for att ge
kandidater en hogre livskvalitet enligt Paavola et al. (2020). En insats fran Svenska staten
som gynnat Northvolt dr forldingningen av expertskatten, vilket kan ses som ett stod fran
regeringens sida (Villanen, 2023). Nigot som Northvolt gor, som inte star i teorin, ir att
de fokuserar pa att sdlja in foretaget till staden snarare &n direkt till potentiella
medarbetare. Det kan bero pa att ett foretag som inte vilkomnas lokalt kan ha svérare att
driva sin verksamhet framat samt rekrytera medarbetare som kidnner sig vilkomna. Det &r

en strategi som foretag i liknande situation kan ta efter.

Evoy erkdnner att internationell rekrytering dr mer resurskravande én lokal rekrytering,
vilket Overensstimmer med de utmaningar som lJiletcovici (2012) ndmner. Sinclair
Aukland sdger att foretaget har ett ansvar gentemot internationella som flyttar och
exemplifierar en rekrytering som gjordes dér hon assisterade familjen under méten med
skolor. P4 sa sitt kan de anses assistera kandidater med information i enlighet med Future

Place Leadership (2022).

Foretag A sédger att de assisterar kandidater med boende, vilket tyder pa att de forser
kandidater med information om boendesituationen enligt Future Place Leadership (2022).
Dessutom har de hjilpt till med kontakt till myndigheter och banker (Future Place
Leadership, 2022; Paavola et al., 2020). Grimsholm uppger inga insatser for den héar
dimensionen, vilket dr nagot som de bor utveckla néar deras rekryteringar som innefattar
flytt blir mer omfattande. D& Foretag C framst anvinder intern rekrytering for flytt sd
uppger de inga insatser som gors for att forenkla denna process. Daremot sédger Person C
att det ar kostsamt att f4 en person att flytta, vilket Overensstimmer med de utmaningar
som Jiletcovici (2012) ndmner. Med hinsyn till att rekryteringen dr intern s& behover
foretaget troligtvis inte sdlja in sig sjdlva lika mycket i flyttprocessen, vilket gor att de
kanske inte behdver prestera lika bra i deras insatser som de andra foretagen. De insatser
som Lindgrens foretag har dr att de hjélpt till med boende i négra fall, diremot &r det
inget som foretaget erbjuder samtliga kandidater. Sdledes kan det anses saknas tydlig
information om flytten och assistans i myndighetsprocesser fran foretaget (Future Place
Leadership, 2022; Paavola et al., 2020). Lindgren sédger att personer som bestdmt sig for

att flytta inte upplever nagon oro infor detta, vilket gar emot Villanens teori (2023).
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Négot som flera intervjupersoner redogoér for ar att myndighetsprocesserna for att
rekrytera internationell arbetskraft &r omsténdliga och kan ta upp till ett ar, vilket gar
emot teorin om behovet av bra myndighetsprocesser (Future Place Leadership, 2022;
Paavola et al.,, 2020). For att forenkla detta skulle foretagen kunna vénda sig till
regeringen for att fa stod for denna tidskrdvande aktivitet enligt Villanen (2023).

Den sista dimensionen, Integration, fokuserar pd social och yrkesmissig integration
(Future Place Leadership, 2022). Det foretag som har goda integrationsinsatser &r
Northvolt, ddrutéver kan Lindgrens foretag, Evoy och Foretag A utveckla deras insatser
som de har. Grimsholm och Foretag C saknar integrationsinsatser. Northvolt har flera
insatser nir det géller att integrera medarbetare, och har ett team som jobbar med detta.
De hjilper till med skolor, boende, flyttbidrag, fritidsaktiviteter, familjedagar och att hitta
en van, vilket hjdlper med den sociala delen (Future Place Leadership, 2022). Som
tidigare ndmnt har den internationella ldroplanen stirkt kvalitén pd utbildningen som
forses till kandidaters familjer. En utvecklingsmojlighet dr kvalitén pd infrastrukturen och
boenden, d& foretaget uppger att det finns en brist pad bostider samt enbart dyra
flygbiljetter till Stockholm. Detta sdger foretaget att de jobbar med att 6verkomma genom
deras samarbeten. Infrastrukturen kan saledes vara en utmaning som tillkommer nér ett
storre foretag ska etableras i en mindre stad och flytta manga talanger till staden. Pé
foretaget har de en inskolning av nya medarbetare, och med hinsyn till deras
mangkulturella kultur s& forenklas troligtvis den yrkesméssiga integrationen

(Mykhaylyova, 2023; Villanen, 2023; Bannikova & Mykhaylyova, 2023).

Lindgren forklarar att de inte har ndgon uttalad strategi for integration, déremot att alla
personer verkar vara med i gemenskapen pd kontoret. Det tyder pa att det finns viss
yrkesmissig integration (Future Place Leadership, 2022). Sett till den sociala delen sa
assisterar foretaget med boende, didremot verkar de inte ha nagra insatser utdver detta.
Det dr nagot som de kan utveckla, exempelvis 1 form av sociala event och andra
motesplatser. Evoy upplever ett ansvar for att integrera internationell arbetskraft i
foretaget och samhillet samt gora dem nojda (Future Place Leadership, 2022). Daremot
framgér inte vilka dessa insatser dr, utdver att engelska dr det officiella spraket vilket
minskar kommunikationsbarridrerna (Bannikova & Mykhaylyova, 2023). Sinclair
Aukland tilligger att hon foljt upp hur en familjs barn trivdes pa platsen vid en

individuell rekrytering, vilket tyder pa en insats for att uppna social integration.
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Sammantaget har foretaget en del insatser, men dessa skulle troligen kunna utvecklas.
Foretag A har ocksd engelska som officiellt sprdk pa arbetsplatsen, vilket innebar
minskade kommunikationsbarridrer. Dessutom hjilper de till med boende. Det betyder att
de har en insats vardera for den sociala och yrkesmaissiga integrationen, daremot att de

kan utveckla dessa vidare.

Grimsholm uppger att de anordnar familjedagar, vilket dr en typ av social integration
(Future Place Leadership, 2022). Aven om det inte uppger att de gor detta av
integrationssyfte s& dr den insatsen fordelaktig nir internationella talanger borjar komma
till foretaget. Dessutom sdger foretaget att de behdver medarbetare som kan flera sprak
framover, vilket kan bidra till att skapa en méngfaldig kultur och minska
kommunikationsbarridrer ndr internationell okar (Bannikova & Mykhaylyova, 2023).
Foretag C uppger inga integrationsinsatser, vilket kan bero pé att medarbetarna som
flyttar redan kédnner till foretaget. Daremot kan de troligtvis gynnas av att utveckla nagra
insatser eftersom deras medarbetare ocksd hamnar i en ny kontext socialt och

yrkesmaissigt.

Det enda foretag som har insatser for samtliga dimensioner dr Northvolt, vilket tyder pa
att de har framgéngsrika insatser for talanger som flyttar. Deras insatser kan agera som en
riktlinje och inspiration till resterande foretag som behdver utveckla sina insatser. Evoy
och Foretag A presterar ganska bra pé dessa dimensioner. Det kan bero pé att Evoy soker
specialistkompetenser och ddarmed har viss erfarenhet av internationella rekryteringar,
trots att de dr ett litet foretag med begrdnsade resurser. Foretag A ligger dessutom i
Stockholm, en redan attraktiv stad, vilket ger dem en fordel i att attrahera talanger trots
att de ocksa ar ett mindre foretag. Foretag som presterar mindre bra ar Lindgrens foretag,
Foretag C och Grimsholm, vilket kan bero pé att Foretag C inte ser behovet av insatserna
eftersom de utdvar intern rekrytering, samt att de andra tva foretagen dr sma och deras

EB-insatser diarmed ar fa.
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6. Slutsatser

Foretag bor efterstrdva en harmoni mellan sitt arbetsgivar- och foretagsvarumarke, samt
tillimpa ett talent mindset sé att EB-arbetet fr gehor inom foretaget. Genomslagskraften
forbéttras ndr HR- och marknadsforingsavdelningen deltar i arbetet, forutsatt att det finns
en balans mellan avdelningarnas deltagande. Dessutom &ar det fordelaktigt om fler
avdelningar engagerar sig i processen. Att planera EB é&r viktigt, och om planen stracker
sig Over en lidngre tidsperiod, som fem ar eller mer, behdver den regelbundet revideras
och anpassas efter samtiden. Detta blir sérskilt betydelsefullt i en mindre forutsdgbar
milj6. Ett monster dr att mindre fOretag tenderar att médta sina EB-insatser 1 mindre

utstrackning, vilket ofta beror pé brist pa tillgdngliga resurser.

EB vicker ett intresse hos talanger, och fungerar proaktivt infor en rekryteringsprocess.
En uttalad maélgrupp, som passar idag och i framtiden, utgér grunden. Talanger har
troligtvis samma uppfattning om fOretaget som allménhetens. Eftersom denna
uppfattning ar trogrorlig, bor foretaget kontinuerligt 6vervaka och anpassa sitt arbete
efter den for att effektivt attrahera talangerna. De varumérkespersonligheter som ett
foretag utstrilar verkar likna dess mélgrupp. Ett sétt att hitta och attrahera talanger inom
maélgruppen &r genom medarbetares nitverk. Dessa medarbetare kan agera som
ambassadorer for foretaget genom att sprida en positiv bild externt och medverka i1 EB
for att stirka autenticiteten 1 foretagets kommunikation. Det &r viktigt att medarbetarna
delar allménhetens och foretagsledningens uppfattning om arbetsgivaren for att skapa en

enhetlig bild av foretaget.

Platsen dér ett foretag dr beldget paverkar var de kan hitta sin malgrupp. Féretag som inte
behover specialiserad kompetens kan vara mer flexibla, soka talanger utanfér branschen
och rekrytera utifran potential. Dessutom har de en stérre mojlighet att hitta sin mélgrupp
lokalt. Stora foretag i sma stdder kan behdva flytta arbetskraft till staden for att inte
utarma den lokala arbetsstyrkan. Internationella talanger tenderar att fokusera mer pa
attraktiviteten hos det land dir foretaget dr baserat, medan nationella talanger dr mer
intresserade av stadens attraktivitet. Darfor kan fOretag som har svart att attrahera
talanger till en mindre attraktiv stad strategiskt rikta sig mot internationella talanger.

Foretag som vill attrahera lokal arbetskraft kan rikta sig till en mélgrupp som vérderar
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livsstil, flexibilitet och foretagets plats. Nyexaminerade, som dr motiverade att utvecklas
inom foretaget, och hemvédndande talanger dr fordelaktiga att attrahera och ofta enklare
att locka till mindre attraktiva orter. Genom att marknadsfora sig gentemot staden kan
foretag skapa en starkare lokal anknytning, vilket kan vara l6nsamt for att rekrytera lokal
arbetskraft och gora s& att personer som flyttar dit kinner sig vdlkomna. Aven om
foretaget dr beldget i en attraktiv stad och inte behdver marknadsfora staden, sd behdver

de forknippas med den.

Majoriteten av foretagen i denna uppsats kommunicerar yttre egenskaper snarare dn
foretagskultur, relationer och utvecklingsmojligheter till potentiella anstdllda. Detta
indikerar att dessa aspekter &r viktiga for att attrahera talanger. Storre foretag, med en mer
omfattande EB-profil, gir in pd kultur, relationer och utvecklingsmojligheter 1 sin
kommunikation. Att anses som ett bra foretag och att erbjuda givande arbete betraktas
som mer attraktivt for talanger jimfort med erbjudanden om hdg kompensation och en
bekvdm livsstil. Det betyder att upplevelsen av att arbeta for ett bra foretag och ha bra
arbetsuppgifter dr viktigare dn den geografiska platsen for foretaget. For foretag med
begrinsade resurser dr det viktigt att fokusera péd att marknadsfora de tvd forstndmnda
aspekterna for att 0ka sin attraktivitet. Samma budskap fungerar att kommunicera dver
tid. Om fOretaget daremot befinner sig i en ny bransch eller &r ett oként varumérke kan
det vara svart att locka internationell arbetskraft genom EB. I sa fall kan det vara mer
effektivt att prioritera att kommunicera tydlig information om foretagets verksamhet for
att skapa kidnnedom om foretaget forst. Det framgér att fullstindig transparens kanske
inte dr mojlig for alla foretag om de vill behdlla ett attraktivt arbetsgivarimage. Att isolera
effekten av ett EVP kan vara svart, vilket kan gora det utmanande att motivera varfor

EB-arbetet bor prioriteras inom foretaget.

Genom att integrera EB med 6vrig kommunikation kan foretaget skapa kontinuitet och
ett holistiskt budskap. Anvindning av flera kommunikationskanaler och anpassning efter
maélgruppen Okar attraktiviteten. Vilka kanaler som viljs bor anpassas efter malgruppen,
och LinkedIn dr en sirskilt effektiv kanal for foretagen. Att inkludera EB i1 jobbannonser
kan o©ka konverteringsgraden mellan ldsare och ansdkningar. En koppling mellan
framgangsrik kommunikation och deltagande fran flera olika avdelningar syns. Aven om
testning av EB-material kanske inte dr prioriterat inom foretag och inte nddvéndigtvis

avgorande for attraktiviteten, kan ett 6kat fokus pa det gora EB-insatserna mer effektiva.
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Foretag bor samarbeta med kommuner och organisationer for att attrahera talanger som
flyttar till foretaget, vilket visar pa foretagets engagemang. Att forflytta internationella
kandidater till ett annat land moter hinder 1 form av omstindiga statliga processer. Det
gor att tiden som en internationell rekrytering tar inte nddvéndigtvis ar ett réttvisande
métt for kvaliteten pa ett foretags EB-arbete. Staden dit talanger flyttar maste ha kapacitet
att hantera det okade antalet talanger, exempelvis genom infrastruktur och bostider.
Foretagets insatser for att skapa ett gott rykte, attrahera internationella talanger, vilkomna
dem till staden och integrera dem socialt och yrkesmaissigt bor spegla deras behov av

internationella talanger. Ju storre behovet ir, desto fler forvéntas insatserna vara.
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7. Diskussion och vidare forskning

Litteraturen som behandlar EB tar inte i storre utstrdckning hinsyn till foretags storlek,
bransch eller omfattningen av deras rekryteringsarbete. I denna studie har det identifierats
skillnader mellan foretagen som beror pé dessa faktorer. Det kan betyda att slutsatserna
inte dr applicerbara pa foretag som varierar pa dessa. Foretagen Northvolt, Grimsholm,
Evoy samt nagra av Lindgrens foretag beskriver sig som entreprendriella och/eller i en
tillvixtfas, vilket gjort att de pdvisat likheter i exempelvis sitt EVP och sin malgrupp. Det
kan gora att urvalet av foretag i den hir uppsatsen blir mindre representativt for foretagen
som finns 1 Norden idag. Siledes kan det betyda att slutsatserna blir mindre

generaliserbara.

Utifrdn slutsatserna kan den vidare forskningen behandla relationen mellan EB och
foretagsvarumairket, da det pévisats en koppling mellan dessa i uppsatsen. Det vore
intressant att utforska hur dessa tva koncept kan samspela for att battre attrahera talanger.
Dessutom skulle den vidare forskningen kunna undersoka relationen mellan EB och
rekrytering, exempelvis var grdnserna mellan dem gir och hur de 6msesidigt paverkar
varandra. For att erhilla mer generaliserbara resultat kan framtida studier inkludera ett
storre urval av foretag, foretag av samma storlek eller foretag inom samma bransch for att

utveckla kunskaperna inom dmnesomradet.
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9.2. Appendix 2: Introduktion intervjuer

Thesis Questions

How do different employer branding efforts affect the ability to attract talent from a city
or country other than the company's?

What strategies can companies implement to strengthen their employer branding and
attract talent from other cities or countries to the company?

Interview Structure

Introduction

Scope of Employer Branding and Recruitment Efforts
Employer Branding Efforts

Recruitment that Involves Relocation

Future Trends

Uppsatsens fragestallningar
Hur paverkar olika employer branding insatser mojligheten att attrahera talanger som éar

bosatta i en annan stad eller annat land &n féretaget?

Vilka strategier kan foretag tillampa foér att stérka sin employer branding och locka fler
talanger fran andra stader eller lander till foretaget?

Intervjustruktur

Introduktion
Omfattning av employer branding och rekryteringsarbetet
Employer branding-arbetet

Rekrytering som involverar en flytt

Framtida trender

83



9.3. Appendix 3: Intervjufragor pd svenska

Medarbetarlofte

o Vilket dr ert medarbetarléfte eller Empl Value P; ition?

Intervjufragor

De tva frigestillningarna som vi ska besvara i vart arbete ér:
Intern planning

1. Hur péaverkar olika employer branding insatser méjligheten att attrahera talanger o Kan du beskriva hur ni planerar ert employer branding-arbete internt
som &r bosatta i en annan stad eller annat land 4n foretaget? o Vilka avdelningar ir engagerade?

2. Vilka strategier kan foretag tillimpa for att starka sin employer branding och e Vilka ér er malgrupp for er employer branding?
locka fler talanger fran andra stader eller ldnder till foretaget? o Hur vet ni vilka typer av kandidater ni soker?

e Anvinder ni testgrupper for materialet innan ni kommunicerar det?

Introduktion

) . R ) Extern kommunikation

e Kan du borja med att kort introducera foretaget du representerar och beskriva din
i - e Vilka kanaler anvander ni?
roll inom organisationen? . X
e Hur ofta kommunicerar ni?

o Vilka arbetsuppgifter ingér i din roll? ) o
e Hur anpassar ni kommunikationen efter mélgrupp och geografi?

o Vilken relation har din roll till employer branding? . X ) L . .
e Anvinder ni medarbetarna i er kommunikation? Om ja, pa vilket satt?

o Hur lange har du arbetat hos foretaget? . .
e du arbetat hos foretage e Hur sakerstaller ni att er employer branding 6verensstammer med hur era

: . s o oninoar?
e Vart ligger foretagets kontor eller anldggningar? medarbetare upplever foretaget?

Omfattning av employer branding- och rekryteringsarbetet Allmiinhetens och arbetssikandes perception

o Hur ménga anstillda ir ni p4 foretaget idag? e Hur uppfattar allmadnheten och arbetssokande er som arbetsgivare?
e Hur manga dppna positioner rekryterar ni for just nu eller i genomsnitt? o Exempelvis arbetsmiljo, relationen mellan foretag och anstillda,

T o
o Vilken erfarenhet har ni med rekrytering bade nationellt och internationellt? egenutveckling pd arbetsplatsen?

e Hur vanligt 4r det att en kandidat flyttar for att jobba hos er?
t lat: knadsfori
o Upplever ni svérigheter med att tillsatta lediga tjanster? Samarbeten & platsmarknadsfring
o Samarbetar ni med andra foretag, regioner eller stiader i er employer branding?
o Skiljer sig svarigheterna mellan olika kontor eller anldggningar? & el &
e Anvinder ni platsmarknadsf6ring?

. e Hur hanterar ni personal som viljer att laimna platsen eller foretaget?
Employer branding-arbetet

o Finns det ndgot monster bland dem som lamnar?

Foretaget som arbetsgivare

o Kan du beskriva foretagets employer branding-filosofi? Uppfoljning
e Enligt dig, vilka &r era tre fraimsta styrkor och svagheter som arbetsgivare? ® Hur utvérderar ni ert employer branding-arbete?
o Exempelvis arbetsmiljon, méjligheter for egenutveckling osv. e Hur ldng r er rekryteringsprocess i genomsnitt?

o Har bilden av er som arbetsgivare forandrats Gver tid?

o Kan ni dela med er av nagra fi ier for att hera och behélla

internationell arbetskraft i er organisation?
o Vilka insatser som ni gjort har varit mindre lyckade?
e Vilka ér era frimsta utmaningar idag?

o Har ni ndgon strategi for att tackla dessa?

Rekrytering som involverar en flytt

e Hur skiljer sig er employer branding for internationell, regional och lokal
arbetskraft?
o Hur skiljer sig er employer branding for de som flyttar for att jobba hos
er?

o Vilka integrationsinsatser har ni for internationell arbetskraft?

Framtida trender

o Ser ni nagra framtida trender eller utvecklingar inom employer branding och
rekrytering av internationell arbetskraft?

o Hur planerar ni att anpassa er strategi dérefter?
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9.4. Appendix 4: Intervjufragor pd engelska

Interview Questions

The two thesis questions we will address are:

1. How do different employer branding efforts affect the ability to attract talent from a
city or country other than the company's?

2. What strategies can pani 1 to then their employer branding and

attract talent from other cities or countries to the company?

Introduction

e Could you please start by briefly introducing the company you represent and describe
your role within the organization?
o What are your responsibilities?
o How is your role related to employer branding?
e How long have you been working for the company?

e Where are the company's offices or facilities located?

Scope of Employer Branding and Recruitment Efforts

e How many employees does the company have today?

e How many open positions are you currently recruiting for or on average?

e What experience do you have with recruitment both nationally and internationally?
e How common is it for a candidate to relocate to work for you?

e Do you experience difficulties in filling vacant positions?

o Do the difficulties vary between different offices or facilities?

Employer Branding Efforts

The company as an Employer
e Can you describe the company's employer branding philosophy?
e In your opinion, what are your three main strengths and weaknesses as an employer?
o For example, work environment, opportunities for self-development, etc.

e Has the perception of you as an employer changed over time?

Employee Value Proposition

e What is your Employee Value Proposition?

Internal Planning
e Can you describe how you plan your employer branding internally?
o Which departments are involved?
e Who is your target audience for your employer branding?
o How do you know what types of candidates you are seeking?

e Do you use focus groups to test your branding before communicating it?

External Communication
o What channels do you use?
o How often do you communicate?
e How do you tailor your communication to the target audience and geography?
e Do you use your employees and their experiences in your communication? If yes,
how?
e How do you ensure that your employer branding aligns with how your employees

perceive the company?

Perception of the Public and Job Seekers
o How does the public and job seekers perceive you as an employer?
o For example, work environment, relationship between company and

employees, self-development in the workplace, etc.

Collaborations & Place Marketing
e Do you collaborate with other companies, regions, or cities in your employer
branding?
e Do you use place marketing?
e How do you handle personnel who choose to leave the location or the company?

o Is there any pattern among those who leave?

Follow-Up
o How do you evaluate your employer branding efforts?
e How long is your recruitment process on average?
e Can you share some success stories in attracting and retaining international workforce
in your organization?
e What efforts have been less successful?
e What are your main challenges today?
o Do you have any strategy to address these?

Recruitment that involves relocation

o How does your employer branding differ for international, regional, and local
workforce?
o For example, employee value proposition, channels, cultural adaptation.
o How does your employer branding differ for those who relocate to work with
you?

o What efforts do you have for the integration of the international workforce?

Future Trends

e Do you see any future trends or developments in employer branding and recruitment
of the global workforce?

o How do you plan to adapt your strategy accordingly?
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9.5.

Appendix 5: Medgivandeformular

I, the undersigned, confirm that (please tick the appropriate box):

1. | understand the information about the project.

2. | have been given the opportunity to ask questions about the project and my
participation.

3. | voluntarily agree to participate in the project.

4. | understand | can withdraw at any time without giving reasons and that | will not be
penalised for withdrawing nor will | be questioned on why | have withdrawn.

5. The procedures regarding confidentiality have been clearly explained (g.g. use of
names, pseudonyms, anonymisation of data, etc.) to me.

6. | If applicable, separate terms of consent for interviews, audio, video or other forms of
data collection have been explained and provided to me.

7. The use of the data in research, publications, sharing and archiving has been explained
to me.

8. | understand that other researchers will have access to this data only if they agree to
preserve the confidentiality of the data and if they agree to the terms | have specified
in this form.

9. | Select only one of the following:

* |would like my name used and understand what | have said or written as part
of this study will be used in reports, publications and other research outputs so
that anything | have contributed to this project can be recognised.

s | do not want my name used in this project.

10. | I, along with the Researcher, agree to sign and date this informed consent form.

Participant:

Name of Participant Signature Date

Researcher:

Name of Researcher Signature Date
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