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Vad a@r employer branding?

Artikel skriven av Anders Parment, ekonomie doktor, som forskar om konsumentbeteende och hur fram-
for allt unga individer relaterar till varumarken, konsumtion och arbetsmarknad.

Employer branding, arbetsgivarmdrket, arbetsgivarvarumdrket...
vad dr det egentligen?

Employer branding har definierats som organisationens image som arbets-
givare i relation till nuvarande medarbetare, aktiva och passiva jobbkandidater,
kunder och andra intressenter. De ¢vergripande aktiviteterna i employer
branding dr att attrahera, rekrytera och behalla réitt medarbetare samt att

varda relationer med tidigare medarbetare.

Employer branding ir et malmedvetet och langsiktigt arbete; det kommer till
uttryck i form av finansiella, funktionella och psykologiska fordelar for med-
arbetare, och det skapar forvintningar pa vad en medarbetare erhaller som

utbyte for att arbeta for organisationen.
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Kapitel 1. Vad &r employer branding?

Employer betyder arbetsgivare och branding varumérkesbyggande - pa
svenska anvinds ibland begreppet arbetsgivarvarumaérke vilket givetvis ir

korrekt. Employer branding dr emellertid betydligt mer utbrett.

Att rekrytera riatt medarbetare dr centralt i detta ssmmanhang, och precis
som i andra varumérkessammanhang underlittas arbetet av att organisatio-
nen lir kénna sin identitet, eller sjél, samt arbetar med omvérlds-, konkur-
rent- och SWOT-analyser. Genom en gedigen kartliggning av dessa omraden
blir organisationen och dess beslutsfattare mer trygga i att kiinna organisa-
tionens kultur samt i beslut som fattas kring verksamhetens inriktning, och

ddarmed vilka medarbetare som passar.

Arbeta med organisationens identitet

Employer branding handlar om att bygga och paketera organisationens iden-
titet och de utféstelser den innebir och dirmed skapa en emotionell bindning
mellan arbetstagare och arbetsgivare, som sékerstéller att medarbetaren leve-
rerar det som kunden eller marknaden forviantar sig. Detta dr sarskilt viktigt
i tider da organisationer later kunder virdera medarbetare. I sjélva verket har
detta kunnat goras under langtid. For likare, ldrare, sjukgymnaster och kon-
sulter har kundens/mottagarens utvirdering enkelt kunnat hérledas till den
individ som har utfort arbetet. Att kundutvirderingarna mer tydligt anvinds

vid medarbetarsamtal, [oneséttning etc. ir emellertid ett relativt nytt fenomen.

Aktiv och passiv kommunikation

Att bygga och kommunicera arbetsgivarvarumérket handlar bade om en mer
aktiv kommunikation med medarbetare och malgrupper som man inom en
relativt snar framtid kommer att rekrytera, och en mer passiv kommunika-
tion med kunder, medborgare, leverantorer och andra som troligen inte kom-
mer att arbeta for organisationen, men dnda har en uppfattning om arbets-

givarvarumirket. Att bortse fran den allminna kommunikationen med dem



som inte kommer att arbeta for organisationen riskerar att &ventyra det ar-
bete som liggs ned pa att bygga varumérket. Aven en individ som aldrig kom-
mer att arbeta for oss kan ju vara kund, patient, leverantor, arbeta pa en myn-
dighet, leverera mat till var personalrestaurang eller pa annat sitt komma i
kontakt med oss, och dven dessa passiva intressenter har en uppfattning om
arbetsgivaren som de sprider till vinner och bekanta. Idag ir kommunika-
tionen av erfarenheter och upplevelser snabb och plagsam fér den som har
missndjda kunder och medarbetare — vem som helst kan ju anvinda Internet

for att sprida missndje — eller fér den delen positiva upplevelser.

I en kommunikationsintensiv och transparent virld ar icke-medarbetare vik-
tiga biarare av varumérket. Anta att en nyutexaminerad sjukskéterska under
en middag eller slakttriff vidrar sina 6verviganden kring tva jobb som man
har blivit erbjuden pa tva olika orter. Savil orten som erfarenheterna fran
sjukhusen som patient, och eventuellt som medarbetare, kommer att disku-
teras flitigt: ”Ska du verkligen bo i den trékiga staden?”; “Jag var dir 1987 nir
min svager fick benbrott — vad hjdlpsamma de var”; “min kusin gjorde sin AT
dir - hon var jittensjd”. Nagra sidana kommentarer har en betydande paver-
kan pa individers beslut - andra individers associationer blir dirmed viktiga

béirare av varumérket.

Svaga och starka varumarken

Varumirken bygger pa associationer: tink pa ett varumirke, t ex en skola dir
dubor, landstinget i ditt 1in, ABB, Google, Volvo, Géteborg eller en kindis (ja,
dven stdder och individer dr varumérken!) - genast aktiveras ett antal asso-
ciationer. Om associationerna &r positiva och olika individer har liknande as-
sociationer dr varumirket starkt — det rdder nagorlunda konsensus kring va-
rumérkets innehall, och det sinder positiva signaler. Om associationerna ar
mycket olika och dessutom negativa dr varumérket svagt. De flesta individer
kopplar associationsméssigt samman arbetsgivarvarumérke och produktva-

ruméirke - om man gillar en produkt, 4r den omedelbara associationen (tills



Kapitel 1. Vad &r employer branding?

annan information foreligger) att det ocksa ir trevligt att jobba dér. Fér kom-
muner och landsting finns en naturlig association till dels erfarenheter som
medbogare, dels till den ort det giller. Bor man nira tar det f6 ra 6verhanden,
bor man langt borta dr dven ortens varumirke viktigt. En skansk arbetstera-
peut, uppvuxen i Helsingborg, som blir erbjuden jobb i Vilhelmina eller Ar-
vidsjaur soker i forsta hand information om orterna, blir man erbjuden jobb
i Hassleholm eller Hoor &r orten redan relativt bekant och man soker istéillet

primért information om arbetsgivaren.

Forutsiattningarna for att skapa ett starkt arbetsgivarvarumirke varierar —
om orten, branschen, yrket och produkterna ar attraktiva, ar forutsittning-
arnabittre. Men inte potentialen: férvintningarna dr hdgre och storst poten-
tial kan till och med den organisation ha, som har sdmre forutsiattningar, tar

mod till sig, profilerar sig, sticker ut och kommunicerar sin konkurrensfordel.

Konkurrensfoérdelar

En konkurrensférdel dr en egenskap som differentierar en organisation fran
konkurrenterna, och &r ett svar pa fragan “varfor ska jag vilja jobba just hos
er?” — en kirnfraga inom employer branding savil internt gentemot nuva-
rande medarbetare, som externt gentemot presumtiva medarbetare. Allt
fler yngre individer stéller sadana fragor. En konkurrensfordel underlattar
rekrytering eftersom fler kvalificerade kandidater soker upp den potentiella
arbetsgivaren, och uppmirksammar olika aktiviteter. Fler pratar i positiva
termer om arbetsgivarens varumirke. Rankningen (om sadan finns) forbatt-
ras och allt detta skapar en positiv stimning i organisationen.

Med ett starkt varumirke underlédttas kommunikation. Fler stéller sig posi-
tiva till att delta i ett event. Fler ko mer och lyssnar pa en foreldsning. Det
finns gott om statistik som visar att ett starkt varumairke innebar att bittre

medarbetare kan rekryteras, till en lagre 16n.



War for talent

Litteraturen om employer branding anvidnder ofta begreppet talent — flera
bocker och artiklar har burit den dramatiska titeln *War for Talent”. Det ta-
las ofta om top talent — men det kan ifragasittas om det ir meningsfullt att
anstilla top talents, dvs. individer som har list pa de bista universiteten och
har hdga betyg. Det ér ofta mer &ndamalsenligt att striva efter right talent -
individer som &r ritt for just denna organisation. Top talent har givetvis vissa
fordelar men varje organisation har ju sina férutséttningar och begransningar,
vilket kanske gor att en top talent inte passar. Top talents ir attraktiva pa ar-
betsmarknaden och ddrmed flyktiga — om inte vi tillfredsstéller deras hog krav
kan de litt dra vidare nér ett battre erbjudande dyker upp. Medarbetare som ir

mer attraktiva &n organisationen fértjanar - och vice versa — skapar obalanser.

Employer branding handlar alltsa om att pa olika siitt skapa intresse for och
marknadsféra organisationen som arbetsgivare. Effekten av framgangsrik

employer branding &r att individer initialt &r positiva till att vilja arbeta dér






Varfér employer branding?

Employer branding behévs i en tid da arbetsgivaren tappar inflytande
och makten férskjuts i riktning mot arbetstagaren. Att arbetstagare
far mer makt dr i grunden sunt, men innebdr en omstdllning for
arbetsgivare, eftersom manga av de fragestdllningar som tidigare en-
sidigt bestdmdes av arbetsgivaren nu blir foremal for diskussioner.
Okade krav frdn arbetstagare mdste bemétas med attraktivitet och
tydlighet. Arbetsgivare som inte engagerar sig i employer branding
riskerar att hamna i ett problematiskt underldge.

Tank pa en framgangsrik organisation som du gillar - och troligen utgor
organisationens medarbetare en stor del av de erfarenheter som ligger till
grund for din positiva hallning. Framgangsrika organisationer brukar forsta
employer branding, &ven om man inte alltid anvéinder den termen. Genom
employer branding kan man dels fa en bittre medarbetarprofil till en ligre
kostnad, dels mer ndjda medarbetare som talar vil om organisationen och

dirmed marknadsfor den bade som arbetsplats och de varor och tjénster som
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Kapitel 2. Varfér employer branding?

organisationen tillhandahéller. Dessutom tenderar n6jda medarbetare att ha
farre sjukdagar och kriva mindre st6d fran administration och trygghetssys-

tem. Det dr svart att finna nackdelar med néjda medarbetare.

Blir allt viktigare i en globaliserad vérld

I en globaliserad virld med snabb kommunikation och nya sétt for att sprida
kunskap och erbjudanden, blir det viktigare att profilera sitt erbjudande som
arbetsgivare - arbetss6kande och befintliga medarbetare har ju fler méjligheter

att hitta och nappa pa nya erbjudanden.

Employer branding innebér att det som organisationen erbjuder en duktig
medarbetare tydliggors. I lingden leder detta till att ritt person finns pa ritt
plats: ett tydligt arbetsgivarvarumérke sinder signaler om vilka individer som
passar pa arbetsplatsen, och vilka som inte passar. Nar medarbetare i en organi-
sation delar virderingar och férhéllningssitt till kunder/patienter/medborga-

re, skapas en tydligare meningiorganisationens gemensamma anstringningar.

En konsekvent genomford employer branding-strategi &r i sjdlva verket till

fordel for alla parter:

* Rdtt person pa ritt plats innebér att individen trivs bittre, ir mer positiv,
och presterar bittre. Man talar i mer positiva termer om sin arbetsplats
och sin arbetssituation. Sjukskrivningar och franvaro tenderar att minska
nér individer trivs.

* Engrupp/avdelning drar fordelar av att medarbetare ar positiva — det
skapar ett battre arbetsklimat.

* Organisationen far en bittre kompetensprofil och en mer tilltalande orga-
nisationskultur nér ritt person dr pa ritt plats. Organisationens attraktivi-
tet som arbetsgivare paverkas positivt och konkurrensférmagan forbéttras.

* Personal-/HR avdelningen drar fordel av ritt personer pa ritt plats — det
ger ett mer givande HR-arbete, dir mer energi kan anvéndas at utveckling

och exempelvis employer branding-arbete.



Ildngden &dr det dven positivt for samhillet om fler individer trivs pa sitt arbete.

Det ér fa saker som &r sa kostsamma for organisationer som fel medarbetare.

Employer branding innebér inte att alla medarbetare ir lika — men de bor dela

ettantal virderingar och forhallningssétt till kunder, mottagare, samhillet etc.

Det finns flera skél till att employer branding &r viktigare dn tidigare:

+ Alltfler jobb kriver strategiska, immateriella och sociala egenskaper hos
medarbetaren: kontakt med kunder och medborgare, samverkan med
andra, ny teknik och ut6kade ansvarsomraden kiinnetecknar manga jobb

* Organisationer utsitts for fler och mer komplexa krav pa effektivitet, etik,
miljopolicys, varumérkesprofilering, arbetsmiljo, kvalitet etc. - med ritt
medarbetare dr detta mycket enklare att uppna

* Framfor allt yngre medarbetare (Generation Y/80-talister) arbetar aktivt
med att bygga CV - de vet vad de vill och stéller hoga krav pa arbetsgivare

Maktbalans i andring

For nagra decennier sedan var maktbalansen tydligt till arbetsgivarens férdel.
Individer sOkte jobb, blev kallade till en intervju och gick - inte sillan under
en hog grad av nervositet - till intervjun och blev intervjuade/utfragade. Per-
sonlighetstest kom senare in i bilden. Arbetsgivaren testade om den presum-
tive arbetstagaren holl mattet, och tog referenser for att bilda sig en uppfatt-

ning om prestationer vid tidigare arbetsplatser.

En tydlig forskjutning har skett till forman fér arbetstagaren. Idag ser framfor
allt yngre individer valet av arbetsgivare som ett val, ddr den som erbjuder
mest i termer av social miljo, utvecklingsméjligheter och emotionellt arbets-
innehall har ldttast att attrahera medarbetare. Den presumtive arbetstagaren
stiller fler fragor under intervjun och kommer inte dit bara fér att se om man
kan fa jobbet, utan ocksa for att se om jobbet passar. Arbetstagare har fler och

tydligare krav pa arbetsgivaren och stiller fler fragor. Det blir allt vanligare
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att referenser efterfragas - man vill prata med nagra medarbetare innan man

bestiammer sig for jobbet.

Okad individualisering staller krav pa arbetsgivaren

Utvecklingen mot en ¢kad individualisering av arbetstagarpreferenser maste
arbetsgivare hantera. Istillet for ”lika for alla” kommer individualisering av
villkor vara ett kinnetecken hos de arbetsgivare som &r attraktiva i framtiden.
Individer har olika 6nskemal och arbetsgivare bor darfor ha en viss flexibilitet
i frdgor som arbetstid, villkor, forméaner etc. Ett typiskt exempel pa bristande
flexibilitet dr stora industriféretag som later en tjinstebil f6lja med vissa befatt-
ningar. Det dr omdjligt att istillet f4 en hégre 16n, men individen som far jobbet
kanske bor i en stadskirna, saknar korkort eller av andra skél vill avsta fran bil

innehav - eller s& delar vederborande hushall med en person som har tjénstebil.

Utvecklingen gor att marknadskrafterna blir tydligare. Arbetsgivare maste
forhalla sig till utvecklingen genom att bli tydligare med vad man erbjuder, se
medarbetaren mer som en virdefull resurs dn tidigare, och vara vaksam 6ver

hur organisationens attraktivitet utvecklas.

Framfor allt Generation Y - 80-talister - funderar ganska mycket pa huruvida
arbete och arbetsplats passar ens egna idéer, drommar och visioner - finns
det nagot annat stélle dir jag skulle passa bittre? Vad kan jag fa ut av den hir
arbetsplatsen, som jag kan ta med mig i nista jobb? Generation Y:s lojalitet
till arbetsgivaren ar begrinsad och varierande, men kommer inte automa-
tiskt. Ibland kan man hora foretradesvis dldre ménniskor séiga “du séger vél
inte upp dig fran ett fast jobb” nir nagon yngre individ séger upp sig, utan att

ha klart for sig vad som kommer istéllet.



Varderingar som speglar organisationens

Organisationer behover rekrytera medarbetare som har virderingar och
kompetenser som stimmer 6verens med arbetsgivarens viarderingar och kul-
tur. Det ar enda sittet for organisationen att kunna utveckla konkurrensfor-

maga och utveckla arbetssitt och attityder for en framtid med nya krav.

I grunden &r utvecklingen sund. Risken for att medarbetare som egentligen
inte passar anstills blir mindre. Det ar kanske sérskilt ett problem som ror
idldre arbetstagare. Manga yngre arbetstagare kiinner sig pressade att férvirva
erfarenheter och bygga sitt CV — manga ir t o m ridda att inte vara attraktiva
pa arbetsmarknaden eftersom de har arbetat fér linge pa samma stille. De dr

iallminhet mer benégna att bytta jobb &n dldre kolleger.

En gang i tiden fick medarbetare 16n och befogenheter baserat pa tjdnstear
och befattningar, som var fixerade - medan de anstéllda i ganska hog ut-
strackning var utbytbara. Detta var en naturlig foljd av att roller var relativt
tydliga och befattningsbeskrivningar tdmligen standardiserade. Befattningen
fanns — en ldmplig individ anstilldes for att utfora nagorlunda véldefinierade

arbetsuppgifter.

Arbetsplatser tenderar att bli alltmer beroende av ritt individer, allt eftersom
arbetet organiseras inte bara efter arbetsgivarens utan ocksa efter arbetsta-
garens dnskemal, och allt eftersom individer uppméirksammas och belénas

genom individuell 16neséttning, méatningar och rankningar etc.
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Hur ska man férhalla sig till de som slutar?

Som arbetsgivare bor man halla sig vil med dem som slutar. Dels sa sprids
ryktet om hur man 4r som arbetsgivare - och ju ligre lojalitet bland arbetsta-
garna, desto viktigare att man som arbetsgivare har ett gott rykte pa arbets-
marknaden. Dels kan man som arbetsgivare inte utesluta mojligheten att en
individ som ldmnar organisationen &r intresserad av att komma tillbaka i ett
senare skede. Och da kan individen ha forvirvat virdefulla perspektiv och
idéer, vilket gor henne till en dnnu storre tillgang f6r foretaget dn under den

tidigare anstéllningsperioden.

Sociala ndtverk blir allt viktigare och har for yngre arbetstagare redan ersatt ar-
betsplatsen som den priméra sociala arenan. Arbetsgivare kan man byta - men
det sociala nitverket byter man inte bort. Det utvecklas och vixer. Kanske r

Facebook eller andra kanaler for sociala nétverk framtidens arbetsférmedling,



Vad kannetecknar dem som
har lyckats?

Vad kénnetecknar dem som har lyckats med att skapa ett starkt
arbetsgivarvarumdrke?

De som har lyckats bast med employer branding &r de organisationer som har:
Gjort en ordentlig SWOT- och omvirldsanalys for att pa det sittet kunna
identifiera konkurrensférdelar som kan kommuniceras i lampliga kanaler -
att kunna svara pa fragan “varfor ska man jobba har?” pa ett 6vertygande sitt

ir en nodviandighet

Varit tydliga med att en langsiktig employer branding-strategi som genomsy-

rar hela organisationen géller

Fatt med sig medarbetarna - de dr de viktigaste kommunikationskanalerna
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Kommunicerat socialt - att bes6ka universitet och hégskolor och halla gist-
foreldsningar, att finnas med pa arbetsmarknadsdagar och att halla eller med-

verka i alumnitraffar dr mer effektivt 4n att annonsera

Vagat lyfta fram det positiva - om 92 procent av medarbetarna ir ganska noj-
da eller mycket n6jda med arbetsklimatet kan man ga ut med att 92 procent
av vara medarbetare dr néjda” — utan att bekymra sig om att en och annan av
dem som inte dr n6jda kommer att protestera. Genom att skapa en positiv
stimning kommer den positiva informationen att 6verviga i det interna och

externa employer branding-arbetet.



QUOUAARRRAARRRAARRIAARRIAQRT
L
MAUISVAUIS VAU SNV U IS SIS
L
QUONA0RRRAARRRAARRIAARRIAART
L
MNUIS VSV SISO S SO
L
T



@®  Sveriges
Kommuner
\ och Landsting


https://skl.se/

	Vad är employer branding?
	Arbeta med organisationens identitet
	Aktiv och passiv kommunikation
	Svaga och starka varumärken
	Konkurrensfördelar
	War for talent
	Varför employer branding? 

	Blir allt viktigare i en globaliserad värld 
	Maktbalans i ändring
	Ökad individualisering ställer krav på arbetsgivaren 
	Värderingar som speglar organisationens 
	Hur ska man förhålla sig till de som slutar?
	Vad kännetecknar dem som har lyckats?


