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dier och genuint innehall och matning med hjélp av olika matfaktorer. | resultatet gallande
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1 INLEDNING

Employer branding ar ett koncept med marknadsféringsfokus inom Human Resource Ma-
nagement (HRM) som har fatt uppmarksamhet och utvecklats av Simon Barrow fran och
med 1990-talet. (Bendaravicienece 2016). Sedan dess har employer branding framtréatt
som ett starkt stod till rekrytering och retention med stor betydelse for foretagens fram-
gang. Igenkannande av konceptet employer branding har under de senaste 30 aren stigit
inom HR-branschen vérlden 6ver. Den teoretiska grunden for employer branding baserar
sig pa ett antagande att humankapital skapar mervarde for foretaget och genom att inve-
stera i humankapital kan foretagets prestationsformaga forbattras. Darmed pastas det att
employer branding -aktiviteter ses som en viktig del i arbetet att attrahera talangfull ar-
betskraft och behalla talanger, och att en talangfull arbetskraft ger en konkurrensférdel
for foretaget. (Backhaus & Tikoo 2004 s. 502-503). Det kan darmed argumenteras att
employer branding har ett positivt inflytande pa rekrytering och retention. Dagens kon-
kurrensfyllda arbetsmarknad kraver effektiv och malinriktad employer branding av fore-
tag, eftersom det sker snabba forandringar i foretagsmiljéer och férandringar i arbets-
marknadens demografi. Dessa férandringar och trender har lett till talangbrist och kon-
kurrens om talangerna som maste tacklas med hjalp av employer branding for att man ska
kunna attrahera manniskor till foretaget och behalla de som man redan en gang har fatt in
(Mosley & Schmidt 2017 s. 5)

Barrow (2011 s. 7) definierar employer branding som en helhet som bestar av funktion-
ella, ekonomiska och psykologiska formaner som ingar i en anstallning och som identi-
fieras i det anstallande foretaget. Det huvudsakliga syftet med employer branding ar att
forse foretagsledningen med en struktur och att 6ka pa produktiviteten, forbattra rekryte-
ring, retention och de anstalldas engagemang. Ytterligare pastas det att employer bran-
ding har inflytande pa hur personalen leds, involveras och lyssnas pa i ett foretag. (Barrow
2011 s.7)

Detta arbete har ingen uppdragsgivare, utan amnet som ska behandlas valde jag pa basen
av mitt egna intresse och for att amnet ar aktuellt for foretags som inte vet hur det ska ga
tillvaga for att na generation Z pa arbetsmarknaden. Examensarbetet behandlar amnet

employer branding som en del av ett foretags verksamhet och framgang. Jag kommer att
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fordjupa mig i amnet employer branding och i hur employer branding ska verkstéllas i en
foretagsverksamhet och hurudan process detta innebdr. Detta arbete kommer att behandla
employer branding fran en praktisk synvinkel. Undersokningen kommer att innehalla em-
ployer branding specialisters, HR- och marknadsfdrings specialisters uppfattningar, erfa-
renheter och asikter om deras employer branding. Detta innebar hurudan betydelse em-
ployer brandingen har, hur de gar tillvaga for att skapa ett employer brand som tilltalar
en specifik malgrupp samt vad foretagen gor for att attrahera och behalla talanger inom
generationen Z. Forskningen ska pa detta vis fora fram tips och idéer och fungera som
en rapport for féretag inom samma branscher med samma malgrupp. Jag anser att det &r
viktigt att undersoka kring &mnet eftersom att det &r en utmaning for foretag att attrahera

och behalla arbetstagare.

Arbetet bestar av en omfattande teoridel som ska sta som grund fér undersokningen, samt
fortydliga och ge struktur till undersékningens innehall. Arbetet ar baserad pa tillganglig
teori och forskning, samt en unders6kning som bestar av intervjuer. Resultatet analyseras
och tolkas med en kritisk granskning. Arbetet inleds med en inledning som ger en hel-
hetsbild dver det som ska undersokas, samt forklarar undersokningens syfte och problem-
formulering. Arbetet avgransas och begrepp som dr relevanta for arbetet forklaras med en
definition. Arbetets metod som é&r en stor del av undersdkningens planering forklaras.
Arbetets huvuddel bestar av en teoridel och en resultatdel som tolkas och granskas kri-

tiskt. Arbetet avslutas med en diskussion och slutsatser.

1.1 Problemformulering

| och med dagens hdga krav och forvantningar pa en arbetsgivare kravs det en forhojd
anstrangning av arbetsgivare for att nd den talangfyllda arbetskraften pa arbetsmark-
naden. Det kan hévdas att det kravs en pullstrategi istallet for en pushstrategi for att na
malgruppen pa arbetsmarknader. Vad innebér detta i praktiken? Hur ska foretag attrahera
talang och behalla talanger pa den konkurrensfyllda arbetsmarknaden? Ar employer bran-
ding metoden for att hallas konkurrenskraftig pa arbetsmarknaden? (Mosley & Schmidt
2017 s. 5)



Det har forskats en del inom amnet employer branding, men det finns inte mycket forsk-
ning kring hur den for tillfallet yngsta generationen pa arbetsmarknaden paverkas av em-
ployer branding och hur foretag gor for att attrahera och behalla denna generation i sitt
foretag. Generation Z har stigit in pa arbetsmarknaden och det &r dags for foretag att
fokusera pa hur de ska locka till sig talanger och behalla talanger inom generationen i
fraga. For att foretag ska lyckas med detta kravs det en igenkanning av malgruppen. Ar-
betsgivare maste veta hur de ska na en specifik malgrupp och i detta fall vad potentiella
arbetstagare och arbetstagare i generation Z har for forvantningar, vad som tilltalar dem

och vad de motiveras av. (Atrium Ljungberg 2021)

1.2 Syfte och fragestallningar

Arbetets syfte &r att med hjalp av teori och forskning diskutera och presentera employer
brandingens betydelse och employer brandingens relevans for att na en specifik malgrupp
pa arbetsmarknaden generation Z. Malet &r att finlandska foretag som erbjuder kontors-
arbete ska kunna anvénda sig av denna forskning och rapport i uppbyggnaden av sin em-
ployer branding strategi, dar malet ar att nd unga talanger, generation Z. Syftet ar att be-
handla foljande fragestéallningar genom teori och olika foretags erfarenheter:
e Varfor & employer branding ett vardeskapande koncept for en foretagsverk-
samhet?
e Vad ingar i processen for att na en specificerad malgrupp med hjalp av em-
ployer branding?
e Vad ska arbetsgivaren som gor employer branding for malgruppen generation

Z tanka pa?

Undersokningen kommer att besta av en kombination av teori och olika foretags uppfatt-

ningar och asikter inom damnet med hjalp av fragestéllningarna presenterade ovan.



1.3 Avgransningar

Employer branding bestar av flera delomraden och harmed avgransas forskningen genom
att lagga fokus pa enbart vissa delar inom d&mnet. Arbetet kommer enbart att fokusera pa
employer brandingens betydelse och employer branding processen for att na en malgrupp.
| arbetet diskuteras dven temat ”generation Z i arbetslivet” och den empiriska delen kom-
mer att medfora tillvagagangssétt for att nd malgruppen generation Z. Arbetet avgransas
ytterligare genom att fokusera enbart pa den finlandska arbetsmarknaden. Harmed inne-
fattar undersokningen finska foretag som erbjuder kontorsarbete inom IT, juridik, rekry-
tering och forséljning. Darmed exkluderas utlandska foretag och organisationer och fore-
tag som erbjuder praktiska arbeten. Denna avgransning ar gjord for att minimera antalet
branschspecifika aspekter att ta hansyn till. Féretagen som &r med i undersékningen re-
presenteras av employer branding specialister, HR-specialister och marknadsforing spe-
cialister. Foretagen som medverkar i undersokningen investerar i employer branding,

iallafall i nagon man.

1.4 Begreppsdefinitioner

Employer branding kan definieras som en uppséttning av en arbetsgivares egenskaper,
som ofta & immateriella, som gor ett foretag unikt och som uppfattas av arbetstagare och
potentiella arbetstagarkandidater. (Peters 2020). Retention kan definieras som foretagets
forsok och formaga att behalla dess vardefulla anstallda i sitt féretag (iIEduNote 2021)
Employee value proposition (EVP) ar de unika férdelar som en arbetstagare erbjuds av
arbetsgivaren som tack for arbetstagarens kunskap, formagor och erfarenheter som de for
med sig till foretaget. (Michael Page 2021) Generation Z &r generationen som &r fodd i
slutet av 1990-talet och bdrjan av 2000-talet (Dictionary.com 2021)



2 TEORI

Arbetets teoridel bestar av teorier som &r baserade pa tidigare forskningar, litteratur av
experter inom &mnet och vetenskapligt material. Teoridelen ska fungera som stod till
forskningen. Detta kapitel behandlar employer branding ur ett teoretiskt och praktiskt
perspektiv. Detta ska fora fram vad det egentligen innebér och dess betydelse i en fore-
tagsverksamhet och viktiga aspekter att beakta i uppbyggnaden av ett employer brand.
Ytterligare behandlar teoridelen processen for att na en specifik malgrupp som i detta
arbete ar generation Z. Teorikapitlet avslutas med allmén information om generation Z
som &r baserad pa tidigare forskning och en finsk forskning som behandlar imnet ”gene-
ration Z i arbetslivet”. Med hjalp av denna teoridel & malet att det ska vara lattare att
forsta employer branding som en helhet, med tanke pa att syftet med arbetet ar att skapa
en rapport for foretag som behdver forstaelse dver hurdan betydelse employer branding
har i en foretagsverksamhet, hur man ska ga tillvaga for att skapa ett attraktivt employer

brand samt vad en arbetsgivare ska tanka pa for att vara attraktiv i generation Z:as égon.

2.1 Employer branding- konceptet

Enligt (Mosley 2014 s.7) innehaller den mest dvertygande definitionen pa termen “em-
ployer branding” en holistisk och realistisk syn pa employer branding. Det handlar om
tankar och kanslor som manniskor associerar med en arbetsgivare, bade negativa och po-
sitiva, sanna och osanna. Dessa tankar och kanslor dr baserade pa direkta erfarenheter
eller ndgonslags kommunikation med foretaget. (Mosley 2014 s.7) anser harmed att varje
foretag har ett employer brand som ar baserat pa arbetsgivarbilden som skapas av subjek-
tiva uppfattningar. Detta betyder att ett foretags employer brand baserar sig till stor del
pa hur foretaget uppfattas.

Employer branding innebdr aktiviteterna som gors for att skapa en attraktiv arbetsgivar-
bild och malet ar att foretaget eller arbetsgivaren ska anses och uppfattas som ett attraktivt
foretag. Det ar en lang och kontinuerlig process som baserar sig pa en pull-strategi, for

att uppratthalla ett employer brand som tilltalar den potentiella arbetstagaren pa arbets-



marknaden och for att anses attraktivt i den existerande arbetstagarens égon. Ett em-
ployer brand baserar sig pa ett féretags employer branding aktiviteter. (Mosley & Scmidt
2017 s.5).

Employer branding ska fungera parallellt med foretagets strategi, HR- strategi och mark-
nadsforingsstrategi for att vara sa effektivt som mojligt. Det ar aven viktigt att ett em-
ployer brand stoder och baserar sig pa ett foretags konsumentvaruméarke och foretaget i
allménhet (Mosley & Schmidt 2017 s.5). Enligt (Backhaus & Tikoo 2004 s.503) ar em-
ployer branding forknippat med foretagets arbetsgivaridentitet, produktvarumarke och f6-
retaget i allménhet. Detta betyder att ett foretags employer brand &r synligt for foretagets
interna och externa publik. Enligt (Peters 2020) ska ett idealt employer brand vara en

sammansattning av foretagens varden, manniskostrategi och foretagets regler och normer.

2.1.1 Betydelsen av employer branding

Employer branding anses vara ett bra verktyg for att minska kostnader relaterade till re-
krytering och personalomséttning, férhdja kundndjdhet och att forbattra produktiviteten i
ett foretag. Det pastas ytterligare att genom employer branding kan ett féretag vara kon-
kurrenskraftig pa arbetsmarknaden och darmed sta ut fran mangden. (Barrow & Mosley
2011 s. 16).

Foljaktligen &r employer branding relevant for ett foretags rekryteringsprocess. Enligt
(Glassdoor Team 2021) gor 86% av arbetstagare och arbetssokare en undersokning dver
ett foretags omdome for att bestdmma vart de ska ansoka. Det ségs ytterligare att 75% av
aktiva arbetssokare kommer att ansoka till ett foretag ifall arbetsgivaren uppratthaller fo-

retagets employer brand. (Glassdoor Team 2021).

Employer branding ar dven relevant och viktigt for att behalla arbetstagare i ett foretag.
Enligt (Glassdoor Team 2021) har foretagets employer brand lika stor betydelse dven da
rekryteringsprocessen ar Over och den anstdllda genomfor introduktionsprocessen och
borjar arbeta i foretaget. Det hér kan forklaras med att ett starkt employer brand tillsam-

mans med organisationskulturen &r en kraftfull metod for att tackla personalomséttningen
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och for att halla arbetstagare lojala. (Glassdoor Team 2021) anser att nastan 30% av ar-
betssokande har lamnat en arbetsplats inom 90 dagar fran startdagen vilket baserar sig pa
en obalans mellan arbetstagaren och foretagets employer brand. Féretag som aktivt inve-
sterar i employer branding har mojlighet att minska personalomsattning med 28%. (Glass-
door Team 2021)

Retention

Brand

[, Advocacy | W
|
'

‘]““.”',l“-“,"' ] 'I-.mp]'mw | ‘(Alnlslnm.-.-r Customer Profitabilits

Satisfaction| | Commitment [ | Satisfaction [*| Lovalty
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5 Perlormance
Emplovee
Allraction

Figur 1. Betydelsen av employer branding for foretagets framgang (Gaddam 2008); se Wahba & Elmandily 2015
5.150)

2.2 Employer branding- processen

Enligt (Backhaus & Tikoo 2004 s. 502-503) ar employer branding en tre stegs process:
till forst skapar foretag ett erbjudande som innebar information om foretagets kultur, le-
darskapsstil, arbetstagarna och kvaliteten pa service. Denna sammansattning ar det som
foretaget kan erbjuda sina anstéllda och vad som férvéntas av de anstéllda. Darefter mark-
nadsfor foretaget detta till malgruppen de vill na t.ex. potentiella arbetstagare. Till sist
inneb&r processen en intern marknadsféring éver foretagets employer brand. Detta ska
resultera i att arbetstagarna ar lojala och engagerade mot foretaget och dess varden och
mal. Detta ar viktigt eftersom att arbetstagarna representerar foretaget och ar darmed en
del av foretagets employer brand. (Backhaus & Tikoo 2004 s. 502-503)

(Mosley 2017 s.9-10) ser uppbyggandet av ett employer brand som en cyklisk process.

Det &r viktigt att gora ett grundligt forhandsarbete for att kunna utféra employer branding

och for att uppratthalla ett employer brand. Det rekommenderas att integrera employer
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branding strategin med organisationens foretags- HR- och marknadsforingsstrategi for att
den ska dverensstamma med foretagets mal. Darefter ar det nédvandigt att utfora en ana-
lys av foretagets nulage relaterat till rekrytering och att behalla arbetstagare — vad funge-
rar och vad inte fungerar. Det ar latt att fa svar pa foretagets nulage genom enkéter och
intervjuer som utfors bade internt och externt. Detta ska resultera i att fora fram uppfatt-
ningar om foretaget som sedan kan anvandas som hjalp for employer branding. Foljakt-
ligen ar det nodvandigt att tanka dver vem foretaget vill na och rekrytera. Vad ska arbets-
tagare ha for egenskaper och kompetens for att passa in med foretagets employer brand.
Sedan géller det att fundera ut foretagets EVP d.v.s vad foretaget kommer att erbjuda och
lovar en arbetstagare. Efter detta foljer processen dar foretaget skapar tilltalande innehall
for den valda malgruppen som sedan féretaget kommunicerar till malgruppen genom de
valda metoderna och kanalerna. Till sist &r det viktigt att mata resultatet av employer
branding aktiviteterna i ett foretag. Resultatet ska leda till mojliga justeringar i ett féretags
employer branding arbete och strategi. (Mosley & Schmidt 2017)

2.2.1 EVP- Employee value proposition

(Mosley & Schmidt 2017 s.6) anser att ifall foretaget har en tydligt definierad mening, en
klar vision och definierade varden ska dessa anvéndas som en grund till planeringen av
foretagets EVP. EVP —employee value proposition innebér ett budskap om de egenskaper
som ett foretag har. Det innebér av vilken orsak en potentiell arbetstagare ska vélja ett
foretag och varfor de existerande arbetstagarna ska stanna i ett foretag. Ett EVP innefattar
vad som forvantas av arbetstagaren och arbetsgivaren. Detta kan innefatta foretagets im-
materiella formaner och egenskaper sasom manniskorna, mojligheterna och materiella
formaner sasom beloning. Ett foretags EVP ska vara unikt och attraktivt och darmed at-

skilja foretaget fran andra foretag. (Mosley & Schmidt 2017 s.9)

Tandehill Human Capital Consulting anser att ett foretags EVP ska innehalla foretagets
méanniskopolitik, processer och riktlinjer som demonstrerar foretagets engagemang inom
ledarskapsutveckling, personlig utveckling, arbetstagarnas erk&nnande och skapande av
gemenskap. (Browne 2012 s. 30). Tandehill Human Capital Consulting rekommenderar
ytterligare att fundera 6ver foljande fragor vid bearbetningen av ett foretags EVP; hur
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unik &r vart otraditionella beléningssystem? varfor har vi béttre ledarskap? vad gor var

organisationskultur speciell? (Browne 2012 s. 31)
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Figur 2. En kartlaggning éver mojliga faktorer att ta hansyn i skapandet av ett EVP (Sibson; se Browne 2012 5.32)

Enligt (Mosley & Schmidt 2017 s. 9) ar det viktigt att se till att ett foretags EVP stammer
overens med verkligheten. Ifall det som foretaget har lovat inte stammer minskar det pa
trovardigheten och palitligheten och darmed forsamras foretagets employer brand. (Mos-
ley & Schmidt 2017 s. 9) anser att for att skapa ett framgangsrikt EVP ska det goras sa
specifika pastaenden om foretaget som majligt. Darefter ska foretaget testa ifall dessa
pastaenden far stod av konkreta bevis och fakta. Bevis och stdd till pastaendet kan fore-
taget fa fran existerande data eller genom data fran undersokningar som existerande ar-
betstagare och potentiella arbetstagare medverkar i. Efter denna process kan foretaget
borja kommunicera dess EVP till sin malgrupp pa arbetsmarknaden och existerande ar-
betstagare. (Mosley & Schmidt 2017 s. 9)

13



2.2.2 Matande av employer branding

Enligt (Mosley & Schmidt 2017 s. 26) har employer branding bade en kortsiktig och en
langsiktig betydelse. Den kortsiktiga betydelsen mats enligt hur effektiv rekryterings-
marknadsforingen ar for att attrahera potentiella kandidater. Den langsiktiga betydelsen
mats enligt hurudant rykte ett foretag har och vad existerande arbetstagare tanker om ar-
betsgivarerfarenheten i ett foretag. Detta kapitel koncentrerar sig pa den langsiktiga be-

tydelsen.

Tva faktorer som kan anvandas for att mata foretagets employer branding ar rykten och
medvetenhet. Darfor ar det nodvandigt att utfora undersokningar som tar reda pa vad
manniskor utanfor ett foretag vet, kdnner och tanker om ett foretag. Foljaktligen ar det
aven viktigt att mata vad arbetstagarna i ett foretag har for uppfattning om foretaget. Detta
innebdr daremot att foretaget utvarderar arbetstagarnas engagemang och samlar data éver
arbetstagarnas arbetsgivarfarenheter. Dessa undersokningar ger svar pa ett employer
brands halsotillstand och prestationen av ett foretags EVP - employee value proposition.
(Mosley & Schmidt 2017 s. 26)

2.3 Igenkanning av malgruppen

For att na en specifik malgrupp och senare behalla dessa arbetstagare i sitt foretag ar det
nddvéndigt att identifiera och kénna till sin publik grundligt. For att identifiera publiken
kan foretaget borja med att skapa segment inom ett foretags employer branding publik.
Ett foretag kan segmentera sin publik t.ex enligt erfarenhet, arbetsroll och geografiskt
omrade. (Mosley & Schmidt 2017 s.14). For att ytterligare specificera vem foretaget vill
na och vem malgruppen ar rekommenderar (Mosley & Schmidt 2017 s. 14) att utveckla
en fiktiv karaktér som representerar en dnskvérd arbetstagare for specifikt ett visst fore-
tag. Detta innebér att samla in detaljer inom olika omraden t.ex den 6nskvarda arbetsta-
garens demografi, intressen och media preferenser. Pa detta satt kan foretaget na mal-

gruppen och skapa skraddarsytt innehall. (Mosley & Schmidt 2017 s. 14)
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2.3.1 Kommunikation- innehall och val av kanaler for att na en malgrupp

(Barrow & Mosley 2011 s.15) anser att det ar viktigt att komma ihag att ifall kommuni-
kationen av ett foretags employer brand inte motsvarar verkligheten kan det i varsta fall
leda till att forvantningarna pa arbetsgivaren inte uppfylls, vilket har negativa konsekven-

Ser.

Enligt (Mosley & Schmidt 2017 s. 8) ska ett foretags employer brand marknadsféras med
innehall som engagerar, tilltalar och vacker intresse hos malgruppen. Ideen ar att mal-
gruppen som foretaget vill na ska kanna sig informerad, underhallen och inspirerad. Kom-
municering av ett foretag employer brand ska basera sig pa en pull-strategi. Det hér bety-
der att det inte racker att dela massvis med innehall. Innehéllet ska vara relevant och
lockande och det ska vara baserat pa ett foretags EVP. Det &r dven viktigt att definiera
vad foretaget ska astadkomma med innehéllet de marknadsfor. Ar det fragan om ett akut
rekryteringsbehov eller att uppratthalla foretagets employer brand?

Det finns olika kanaler dar ett foretag kan skapa interaktion med sin malgrupp. Enligt
(Mosley & Schmidt 2017 s. 13) ska valet av kanalen vara baserat pa malgruppens prefe-
renser och foretagets budget. Det anses dven viktigt att foretaget har en attraktiv nétsida
som innefattar en sida dver karriarmojligheter hos foretaget som &r baserat pa foretagets
employer brand. Det anses aven viktigt att utnyttja olika plattformar pa sociala medier
sasom Linkedin, Facebook och Instagram for att na malgruppen. (Mosley & Schmidt
2017 s. 13)

Enligt (Heilmann et al. 2013 s. 289) har manniskor nufortiden atkomst till flera olika
kanaler och foretag maste se till att vara synliga pa flera satt t.ex sociala medier och re-
kryteringsméssor. Det viktigaste &r att identifiera vad som fungerar och vad som inte fun-

gerar for att fanga malgruppens intresse. (Heilmann et al. 2013 s. 289)
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2.4 Generation Z i arbetslivet

Definitionen pa generation Z kan variera eftersom olika kallor, lander, kulturer och histo-
riska handelser paverkar hur generationen beskrivs. (Rzemieniak & Wawer 2021 s.4).
Generation Z kan definieras som generationen som ar fodd i slutet av 1990-talet och bor-
jan av 2000-talet. (Dictionary.com). Generation Z har vaxt upp i en digital miljé och ar
fodda i en vérld dar teknologin utvecklas konstant. Denna generation &r den yngsta gene-
rationen pa arbetsmarknaden och som alla andra generationer har denna generation sa-
regna egenskaper, behov och férvantningar inom arbetslivet. (Gaidhani et al. 2019 s.
2804) anser att ifall man inte forstar generationen &r det svart att rekrytera och behalla
dem kvar i foretaget. (Gaidhani et al. 2019 s.2804).

Enligt (Gaidhani et al. 2019 s.2806) finns de nagra utmarkande egenskaper inom gene-

rationen i fraga.

e Generation Z ar den mest etniskt mangfaldiga och tekniskt sofistikerade generat-
ionen

e Generation Z kommunicerar informellt och sociala medier &r en stor del av deras
liv

e Generation Z tenderar att vara foretagsamma, trovérdiga och toleranta och inte
séarskilt motiverade av pengar

e Generation Z har en realistisk syn pa forvantningarna inom arbetslivet och tanker

positivt om framtiden

Enligt en studie utford av Bascha foredrar generation Z transparens, flexibilitet och per-
sonlig frihet i arbetslivet. Att ignorera detta kan leda till frustration hos arbetstagarna,
samre produktivitet, lag moral och brist pa engagemang hos arbetstagaren. (Gaidhani et
al. 2019 5.2807)

Enligt (Seemiller & Grace 2018 s.30) ingar foljande faktorer i karriarambitionerna hos
generation Z:
e Njutning och ndjdhet

e Att positivt paverka andra/samhéllet
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e Fullgdrande, passion och stérre mening

e Finansiell stabilitet

e Mojlighet till personlig utveckling

e Framgang

e Vialkomnande, mangfaldiga och inkluderande arbetsplatser

e Hybrid arbetsmgjlighet

En undersokning utford av HenkilGstoliiga for fram ytterligare information om den finska
generationen Z i arbetslivet. I denna undersokning deltog 109 unga som representerar
generation Z. Resultatet visar att de tre mest betydelsefulla egenskaperna i arbetet ar en
stottande arbetsgemenskap, tillracklig 16n och férmansarbete. De tre viktigaste egenskap-
erna i en arbetsplats ar daremot foretagets ledarskapsstil och férmansarbete, 6ppen in-

formation och etik. (Hellman & Savolainen 2020)

2.4.1 Attrahera generation Z med hjalp av employer branding

Enligt (Tikson, Hamid och Mardiana 2018 s.114) har employer branding en stor betydelse
for att attrahera potentiella arbetstagare i generation Z. Generation Z 6versvammas av
arbetsplatsannonser och marknadsforing och darfor ska foretag fokusera pa ett dverty-
gande EVP for att na dem. (McCrindle & Fell 2019 s.18)

Rekryteringsprocessen handlar inte bara om att arbetsgivaren bedémer potentiella arbets-
tagare utan snarare handlar det om att den kandidaten bedomer sin potentiella arbetsgi-
vare. Darmed ar det viktigt att uppfattas attraktiv av kandidaterna. For att attrahera gene-
ration Z maste det finnas transparens och arlighet i det foretaget lovar och kommunicerar
eftersom generation Z i allmanhet &r skeptisk mot marknadsforing (Sidorucka &
Chesnovika 2017 s.808)

Enligt (Hellman & Savolainen 2020) s6ker generation Z information om foretaget genom
natsidor med platsannonser, foretagets hemsida, Facebook och Instagram. En del av ge-
neration Z onskar béttre synlighet i sociala medierna medan andra 6nskar att foretag
skulle synas mindre i sociala medier. Detta kan forklaras med att generation Z vill atskilja
tydligare arbetet och fritiden. Andra kanaler som generation Z anvander ar skolans egna
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platsannons plattform, tidningar och eget natverk sasom familj, bekanta och vanner.
(Hellman & Savolainen 2020)

(Hellman & Savolainen 2020) pastar att generation Z har ett behov av innehall som kanns
verkligt och trovardigt genom hela processen fran kandidat till arbetstagare. Generation
Z Onskar att foretag ger en verklig bild dver arbetet och foretagets kultur och vérden. Det
framgar ytterligare att innehall som ar baserat pa foretagets arbetstagares asikter och tan-
kar om foretaget ar 6nskvart. Innehall som delas i videoformat tilltalar generation Z.
(Hellman & Savolainen 2020)

2.4.2 Att bibehalla generation Z med hjalp av employer branding

Enligt (Gilani & Cunningham 2017 s. 241) ger employer branding stérre mojlighet att
paverka hur lange arbetstagaren véljer att vara kvar i foretaget. Detta forklaras med att
genom employer branding har foretag en battre formaga att behalla arbetstagarna genom
att tillhandahalla en miljo som representerar ett foretags employer brand. (Gilani & Cun-
ningham 2017 s. 241) pastar ytterligare att foretagets employer branding ékar en arbets-
tagares tillfredsstéllelse och sannolikhet att stanna kvar i foretaget. (Gilani & Cunning-
ham 2017 s. 241)

Enligt (McCrindle & Fell 2019 s.18) har generation Z i allménhet en kortare anstallnings-
tid an andra generationer. Detta beror inte enkom pa brist pa lojalitet eller engagemang
utan pa att generation Z har ett behov av omvaxling, utmaningar och forandring. Ingen
annan generation har bytt arbetsgivare lika mycket som generation Z genom tiderna.
Denna trend kan ségas vara en aterspegling av tiderna; hog sysselséttning, ekonomisk

tillvéxt, personlig optimism och karriarmdjligheter. (McCrindle & Fell 2019 s.18)

(McCrindle & Fell 2019 s. 18) pastar att foretag som har haft en dalig erfarenhet av ge-
neration Z &r frestade att rekrytera mer mogna arbetstagare som medfor hogre lojalitet
och engagemang. Det ar anda viktigt att komma ihag att generation Z har mojlighet att
medfora nya idéer och ung energi, ge nya synvinklar till branschen och medfora béttre
kontakt med kunder som representerar generation Z. (McCrindle & Fell 2019 s.18)
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Enligt (Hellman & Savolainen 2020) ar frihet en viktig aspekt i arbetslivet for generation
Z. Det betyder att generation Z byter arbetsplats med lag troskel ifall foretaget kanns
opassande. Generation Z ar oftast inte ute efter en lang karriar i samma foretag utan de
behéver omvaxling. Darmed kan det pastas att detta kan vara en utmaning for foretagets
employer branding. (Hellman & Savolainen 2020). (Sidorcuka & Chesnovika 2017 5.808)
pastar att inom generation Z finns det brist pa lojalitet mot arbetsgivaren och de har ett
behov av omvixling. For att 6ka chanserna att behalla generation Z i ett foretag kréavs det
kontinuerlig anpassning till denna generations behov och varderingar, aktiv kommunikat-
ion och snabb reaktion pa forandring och konstant nytankande i foretaget. (Sidorcuka &
Chesnovika 2017 s.808)

3 METOD

Det finns tva olika undersokningsmetoder, dessa kallas fér kvantitativ och kvalitativ me-
tod. Den kvantitativa metoden gar ut pa att samla in information och material inom en
vald population som sedan kommer att omvandlas till variabler som kan uttryckas i
mangd och siffror. Denna metod &r en statistisk metod och kan utforas t. ex med en en-
katundersokning (Bryman & Bell 2015 s. 150-151). Den kvalitativa metoden gar ut pa att
undersoka och beskriva verkliga fenomen och malet ar att forsoka forsta och utvardera
ett fenomen s& bra som mojligt. Denna metod kan utforas t. ex genom intervjuer eller
observationer. (Bryman & Bell 2015 s. 386-389)

3.1 Val av metod

Eftersom malet for denna forskning &r att fora fram erfarenheter, tips och rad av finska
foretags employer branding strategier for att attrahera generation Z, anvands den kvalita-
tiva metoden. (Bryman & Bell 2015 s.410) anser att den kvalitativa metoden fokuserar pa

ord i stallet for siffror inom datainsamlingen och inom analysen av datan.

Intervjuer anses vara fungerande for detta forskningsandamal eftersom det mojliggor en

omfattande undersokning inom amnet och en forstaelse 6ver motiven bakom svaren.
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(Bryman & Bell 2015 s. 466-467). Denna datainsamlingsmetod har manga fordelar jam-
fort med t.ex en enkatundersokning. Respondenterna har mojlighet att svara pa fragorna
fritt och omfattande och det hjalper mig att forsta och tolka svaren och att stalla tillaggs-
fragor vid behov. (Bryman & Bell 2015 s. 485-487)

3.2 Datainsamling

For att valja den mest passande datainsamlingsmetoden ska man utga ifran meningen och
malet med undersokningen. (Bryman & Bell 2015 s. 81). Den empiriska delens datain-
samlingsmetod dr baserad pa intervjuer som tillsammans med teoridelen skapar resultatet

for forskningen.

Intervjuerna utférdes under sommaren och hésten 2021 genom Teams p.g.a COVID-19
pandemin. Fordelen med Teams- plattformen &r att det egentligen &r jamforbart med en
vanlig intervju pa en fysisk plats. Fordelen med denna metod é&r att jag kan se responden-
tens gester och miner, vilket ger ett djup till intervjun. Nackdelarna med denna metod ar
om det uppstar tekniska problem t.ex. att intervjun avbryts och ljud- och videokvaliteten

ar dalig.

For att fa respondenternas bekraftelse for att f banda in och anvanda datan skickades
detta som en forfragan via ett e-post. | e-posten framgick det att den inbandade intervjun
kommer att raderas efter analysen av datan och att personen kan framsta anonym i under-
sokningen. Den beraknade tiden for intervjun var 30—40 minuter och i varje intervju an-

vandes en intervjuguide som bestod av 13 fragor.

3.3 Utformning och bearbetning av intervjuguide

| detta examensarbete anvande jag en intervjuguide for att vagleda intervjun. Vid utform-
ningen av intervjuguiden var det viktigt for mig att anvanda tid for planering av intervju-
guiden. De olika teman och fragestéllningarna i intervjuguiden baserar sig pa de centrala
teman i teoridelen och syftet med examensarbetet. Intervjuguiden finns bifogad som bi-
laga (se bilaga 3).
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Enligt (Bryman& Bell 2015 s. 475) finns det nagra principer som ska beaktas i utform-
ningen av intervjufragorna i en intervjuguide. Formuleringen av forskningsfragorna ska
inte vara for specifika for att detta kan leda till att moéjliga synvinklar och idéer hindras
att uppsta. Det ar aven viktigt att fundera dver vad man vill fa reda pa for att kunna koppla
respondenternas svar till syftet och att kunna besvara forskningsfragorna. Man borde dven
undvika ledande fragor. Dessa aspekter har jag tagit hansyn till vid utformningen av in-

tervjuguiden.

3.4 Semistrukturerad intervju

Som intervjumetodik valde jag semistrukturerad intervju. En semistrukturerad intervju ar
ett mellanting mellan strukturerad och ostrukturerad intervju. Meningen ar att den inter-
vjuade ska ha méjlighet att svara sa fritt som mdjligt, med egna ord utan att vara bunden
till svarsalternativ. Enligt (Bryman & Bell 2015 s. 467) bestar en semistrukturerad inter-
vju av en sammanséttning av olika teman och specifika fragor. Ordningen pa fragorna
kan variera fran ordningen i intervjuguiden. I denna intervjumetod ar det &ven majligt att
fraga tillaggsfragor vid behov. (Bryman & Bell 2015 s. 467). Valet av denna intervjume-
tod baserar sig pa faktumet att semistrukturerade intervjuer ger stor chans att resultera i

en omfattande och djup genomgang av amnet. (Bryman & Bell 2015 s. 467)

Det finns dven nackdelar med semistrukturerade intervjuer som dr viktiga att beakta. Déar-
for utforde jag testrundor dar utomstaende deltagare fick testa om de gar att svara pa
fragorna. Nackdelarna med semistrukturerade intervjuer ar att det kréaver tid, planering
och ordentliga forberedelser for att lyckas. (Bryman & Bell 2015 s.210) Att intervjua
kraver &ven kunskaper och erfarenheter av att utfora en intervju. (Bryman & Bell 2015
s.41).

3.5 Val av respondenter

Till mitt urval valde jag foretag som arbetar med employer branding i nagon man. En
annan kriterie for valet av foretag var dess geografiska omrade; Finland. Det var viktigt

att begransa foretagen enligt dess geografiska omrade eftersom det annars kan bli for
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manga kulturella parametrar att ta hansyn till i undersokningen. Féretagen som var med i
forskningen &r finska foretag av olika storlek som representerar olika branscher inom
kontorsarbete sasom forsaljning, IT, juridik och rekrytering. Det var nskvart att respon-
denterna var specialister inom employer branding for att de skulle ha formaga att svara
fragorna. Som respondenter till intervjun deltog tva employer branding specialister och
de andra arbetade med HR- och marknadsféringsuppagifter. I intervjun deltog sammanlagt
sex respondenter som representerade olika foretag. Att respondenterna representerar olika
foretag och arbetar med olika uppgifter ger en mangsidig data och respondenternas svar

ar darmed jamforbara. Till valet av respondenterna anvénde jag mig av mitt egna natverk.

Tabell 1. Respondenter

1 Konsulttjanster for foretagets 4 Talent marketer
ledning

2 Konsulttjanster for foretagets 5 VD
ledning

3 Rekrytering och 223 Talent acquisition Team
rekryterinstjanster manager

4 Rekrytering och 9 Marketing Lead
rekryterinstjanster

5 Juridik- & bokforingstjanster 985 Head of Talent

Acquisition
6 IT- tjdnster 163 HRD Specialist

3.6 Analysmetod

Som analysmetod for undersokningen valdes tematisk analys. Detta innebar att intervju-
erna analyseras genom att identifiera teman som framkommer i intervjuerna som ar base-
rade pa monster och saker som férekommer ofta i svaren. Enligt (Bryman & Bell 2015 s.
624) baserar sig denna analysmetod pa att identifiera och gruppera liknande ord och fraser
som forekommer som sedan omvandlas till teman. Slutligen ska denna analysmetod
hjélpa att dra slutsatser och tolka datan som sedan presenteras i resultatdelen.

Da intervjuerna var genomforda granskades inbandningarna ett antal ganger for att ana-
lysera gester och reaktioner. Alla intervjuer dversattes sedan till svenska. Da all inform-
ation var samlad, samlades intressanta stycken som korrelerar med forskningsfragorna.
Den tematiska analysen finns som bilaga (se bilaga 1). Déarefter identifierades teman och
monster som sedan gjordes till en lattlast tabell.
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Tabell 2. Tematisk analys

Employer brandingens betydelse  Attrahera och bibehalla 1,2,4,6
Differentiering 3,5
Kultur & Strategi 1,2,4

Processen for att utveckla ett
employer brand och na

malgruppen Konkurrensférdelar och EVP 3,4,5,6
Profilering av personer 1,5
Sociala medier och genuint innehall 1,3,4,5,6
Méta med arbetsgivarundersokningar, NPS och antalet kvalitativa
ansokningar, data fran marknadsféringskanaler 1,3,4,5,6
Karridr- och utvecklingsmajligheter 1,2,3,4

Employer branding for malgruppen

generation Z Synlighet pa sociala medier och studerandesamarbeten 1,3,4,5,6
Balansen mellan fritid och arbete 4,5
Mentorskap 1,5
Arbetsgivarerfarenhet 4,5
Intressant och meningsfullt arbete 5,6

3.7 Validitet och reliabilitet

Enligt (Bryman & Bell 2015 s. 43) ska man ta hansyn till trovardigheten, éverforbarheten
och palitligheten da man utfor en kvalitativ undersékning.Den insamlade datan &r baserad
pa respondenternas arliga erfarenheter och uppfattningar. Respondenterna har inte paver-
kats av intervjuaren eller andra respondenter. Datan som analyserats ar oférandrad och
men rakt versatt fran finska till svenska vilket syns i den tematiska analysen. Detta for-
starker undersokningens validitet. Enligt (Bryman & Bell 2015 s.41) &r replikering och
upprepbarheten faktorer som inverkar pa reliabiliteten for en undersokning. Som tidigare
namnts har datan som anvants i denna forskning samlats med hjélp av Teams-inbandnings
funktionen dar flera respondenter har deltagit och svarat pa samma fragor. En ordentlig
genomgang dar inbandningarna har lyssnats genom flera ganger har utforts. Detta forstar-
ker arbetets reliabilitet. Det &r dven viktigt att ta hansyn till att arbetets teoridel och den

empiriska delen talar generellt om generation Z.

4 RESULTAT

| detta kapitel kommer respondenternas svar fran de semistrukturerade intervjuerna att
redovisas. Resultatredovisningen baserar sig pa de sammanlagt 6 respondenters svar som
baserar sig pa intervjuguiden. Respondenternas svar har sedan analyserats genom den

tematiska analysen presenterad i metodkapitlet.
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I den forsta delen av resultatredovisningen behandlar jag forskningsfragan

»Varfor ar employer branding ett vardeskapande koncept for en foretagsverksam-
het? ” Denna del ska fora fram vilken betydelse employer brandingen har i foretagen som
respondenterna representerar. | den andra delen av resultatredovisningen behandlar jag
forskningsfragan ”Vad ingar i processen for att na en specificerad malgrupp med
hjalp av employer branding?” Denna del ska féra fram hurudan employer branding
strategi foretagen har for att nd en malgrupp. | den tredje delen av resultatredovisningen
behandlar jag forskningsfragan ”Vad ska arbetsgivaren som goér employer branding
for malgruppen generation Z tanka pa?” Den sista delen av undersékningen ska fora
fram hurudan employer branding strategi foretagen har eller rekommenderar for att na

malgruppen generation Z.

Foljande teman forekom i den tematiska analysen:
1) Employer brandingens betydelse
2) Processen for att utveckla ett employer brand och nd malgruppen

3) Employer branding for malgruppen generation Z

I resultatredovisningen har varje respondent en egen siffra (siffrorna 1-6). Responden-
terna 1 och 5 ar employer branding specialister, respondenterna 2,3,6 arbetar med rekry-

tering och HR och respondent 4 arbetar med marknadsforing.

4.1 Employer brandingens betydelse

Fran intervjuerna kom det fram att det fanns flera likheter i svaren gallande temat i fraga.
Employer brandingens betydelse for foretaget var ett aterkommande tema i svaren.
Det mest forekomna svaret var att employer brandingens betydelse for féretagen handlar
om att kunna attrahera manniskor till foretaget och bibehalla manniskor i foretaget.

Detta ansag respondent 1,2,4 och 6.

” Employer brandingen &r inte bara for att attrahera utan det ar ocksa att bibehalla. Nu
har employer brandingen haft en stor betydelse i att attrahera arbetstagare men nu blir
retention alltsa den interna employer brandingen viktigare och viktigare for att vi inte

ska forlora dem som vi en gang har fatt in.” (Respondent 2)
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“Storsta betydelsen med employer brandingen i vart foretag ar att vi vill kunna bibehalla
de existerande arbetstagarna och pa det viset kunna visa hurudan vardag vi har. Att ge
en genuin bild 6ver hurudant det &r att arbeta hos oss, och pa det viset attrahera nya

arbetstagare som skulle kunna se sig sjélv arbeta i vart foretag. ” (Respondent 4)

Ett annat forekommande svar var att employer brandingen har en stor betydelse for att
kunna differentiera sig. Detta ansag respondent 3 och 5. Att differentiera sig i kandidat-
marknaden genom employer branding ar viktigt for att foretaget ska kunna na potentiella

arbetstagare.

” Employer brandingen betyder for oss och &r viktigt for att vi far skapat en sanningsenlig
bild Gver oss sa att vi kan differentiera oss och att vara differentierings faktorer skiljer
sig fran andras for att det ar det som gor oss intressanta och till en attraktiv arbetsgivare.
Differentieringen i kandidatmarknaden leder till det att manniskor blir intresserade av

att soka till vart foretag. ” (Respondent 5)

” Nu ar vi i det skedet, ndgra manader efter fornyelse av vart brand att det som syns utat
ar nytt d.v.s. logo och vart namn. Employer brandingen har den betydelsen att manniskor
skulle borja komma ihag oss. Vi arbetar for tillfallet med att férsoka hitta de adjektiven

som beskriver oss bast for att kunna differentiera oss. ” (Respondent 3)

4.2 Processen for att utveckla ett employer brand och na mal-

gruppen

Gallande processen for att utveckla ett employer brand och na malgruppen kom det
fram flera steg och exempel pa tillvdgagangssatt. Ett av svaren som skapade monstret
kultur och strategi ansags vara forsta steget for att paborja en employer branding process.
Detta ansag respondent 1,2 och 4.

"For att bygga ett employer brand funderar vi forst 6ver fOretagets strategi for de tre
foljande aren och speglar det pa hurudan talang foretaget behover, for att strategin ska
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fungera. Sedan ar det viktigt att fundera 6ver foretagskulturen for att kunna bestamma
vilken kunskap eller manniska det kréver.” (Respondent 1)

Vi tanker att allting kommer fran det inre i vart foretag. Vara arbetstagare kan fungera
som brand ambassadorer och vara i kontakt med deras egna natverk. For att da arbets-
tagarna upplever att arbetsvardagen stammer med det som lovats sa da berattar de garna

vidare om det. Genuint fran foretagets kultur ar alltsa dar allt borjar. ” (Respondent 4)

Ett annat férekommande monster géllande processen for att utveckla ett employer
brand och na malgruppen var att respondent 3 och 4 har funderat ut sina konkurrens-
fordelar fran ett arbetsgivarperspektiv medan respondent 5 och 6 har gatt ett steg langre
och skapat ett EVP.

Vi har skapat ett EVP och vart EVP innebar det att vi har s& manga olika méjligheter
att bygga egen kunskap och karriar och att utvecklas till en specialist. Intressanta projekt,
mangsidighet och deras betydelsefullhet for samhallet. Vart EVP innebar aven arbetets
innehall d.v.s. vad man kan gora och hur mangsidigt hus vi ar. Vart EVP innebar ocksa
det att erfarenheten innehaller gladje och positiv teamanda. Ytterligare innehaller vart
EVP att stdda andra, ha en passligt maldriven miljo, majlighet att bygga en unik karriar-
stig och att utveckla sin kunskap inom olika saker. Mangsidigheten &r definitivt hos oss

en konkurrensfordel. ” (Respondent 5)

Vi har inte definierat vart EVP men jag skulle saga att vart foretags storsta konkurrens-
fordel som arbetsgivare ar vart team och kulturen och viss formaga att vara dynamisk
som nufortiden respekteras. Vi ar ett modernt och flexibelt foretag, dar det ar latt att
komma med i olika uppgifter som intresserar och kanske det att vi har en 6ppen kultur
och allatrivs i varandras sallskap i iallafall pa basen av var undersokning. ” (Respondent
4)

Olikheten att respondent 5 séger att de har skapat ett EVP och respondent 4 svarar att de

har tankt ut konkurrensfordelar tyder pa att de &r olika storleks foretag och foretaget som

respondent 5 representerar &r ett stort foretag med flera anstéllda och darfor har de vl
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genomtankta processer och mer resurser till employer branding och darfoér har de skapat
ett EVP.

Att gora en profilering av personer d.v.s. att definiera hurudana personer foretaget har
som malgrupp inom employer brandingen forekom i svaren gallande processen for att
utveckla ett employer brand och nd malgruppen. Detta togs fram av enbart respondent
1ochb.

”Det andra steget innebér att fundera dver specifik kompetens som behdévs eller en spe-
cifik person. Ett foretags malgrupp kan inte vara t.ex “alla kodare”, utan en del av denna
grupp ar strategiskt ideala. D& man gor employer branding, alltsa langsiktigt arbete
maste man gora en profilering av en person och det betyder att bestamma t.ex i vilket
skede av karriaren hen &r, hurudant karriarbehov hen har till nast och hurudan arbets-
plats hen dnskar. Oftast gar det fel i detta skede att man funderar 6ver rekryteringsmal-
gruppen men inte specifikt pa den profilerade personen som ar alltsa den som egentligen

ska representera malgruppen. ” (Respondent 1)

Vi har definierat malgrupper. Vi har ganska bred malgrupp att fast vi har mycket busi-
ness studerande och experter inom juridik, it och ingenjorskap s har vi har valdigt olika
profiler som ar var malgrupp. Vi har gjort en djupare analys av malgrupperna och en
profilering som vi anvéander da vi gor malinriktad employer branding marknadsforing. ”
(Respondent 5)

Att det inte racker att definiera malgrupper for employer brandingen utan att malgruppen
ska besta av profilerade personer for att skapa malinriktad employer branding togs upp
av enbart respondent 1 och 5. Orsaken varfor just dessa svarade likadant kan anses bero
pa att de bada ar employer branding specialister.

Ett annat ofta férekommande svar géllande processen for att utveckla ett employer
brand och na malgruppen var anvandningen av sociala medier och skapandet av ge-
nuint innehall. Anvandning av sociala medier rekommenderade respondent 1,3,4,5 och

6. Respondent 1,4 och 5 ansag aven att genuint innehall var viktigt.
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"Dd det géller kommunikation med malgruppen ar det viktigt att komma ihag vid det
skede da man skapar innehall for malgruppen t.ex pa sociala medier att manniskor finns
dar p.g.a. privata behov och representerar inte ett foretag utan helt sig sjilva.” Det giiller
att vara aktiv och forsoka skapa interaktion och det lyckas inte bara bakom logon utan
det mdste finnas personlighet for att kunna imponera personen.”

"Dd det giiller val av kanal tar jag i beaktande var malgruppen spenderar sin tid och jag
skulle valja en kanal som har en formaga att na flera manniskor och att kanalen &r kost-
nadseffektiv dar det &r mojligt att gora langsiktig employer branding. Instagram ar min
favorit, dar kan man na flera malgrupper, och det finns manga som anvander kanalen

atminstone i ndgon man, och kanalen passar till att dela innehdll” (Respondent 1)

”Sociala medier ar verkligen var storsta kanal som vi anvander. Instagram, Facebook,
Linkedin och Tiktok &r de stérsta kanalerna. Hos oss uppskattar vi autentiskt innehall. Vi
tar fram allt som hander, arbetstagarna och vi presenterar arbetstagaren i vart innehall
och berattar hens titel s& att publiken kommer ihag vara arbetstagare. Vi forsoker fa
manniskor att komma ih&g vara arbetstagare inom var publik sa att publiken tanker att
de skulle kunna ténka sig arbeta med t.ex Anna. Vi vill ta fram méanniskorna, stunderna

och foretagets ansikten. ” (Respondent 4)

Ett ofta forekommande monster géllande processen for att utveckla ett employer brand
och na malgruppen var att méata employer brandingen. Det foérekom varierande svar
géllande métfaktorerna mellan de foretag som méter sin employer branding. Responden-
terna 1 och 6 pastod att de mater genom datan fran sociala medier. Respondent 3 pastod
att de mater enligt resultatet fran NPS -net promoter score undersokningar. Respondent
4 och 5 gjorde méatningen pa basen av arbetsgivarundersokningar och antalet kvalita-

tiva ansokningar.

”Ja vi méter, pa den nordiska nivan anvéander vi Universums arbetsgivarundersokning
som ar riktade till studerande och erfarna specialister. Den foljer vi regelbundet och den
ar en viktig méatare. | rekryterings kontexten mater vi hur manga ansokare vi har och
kvaliteten pa ansokningarna och hur antalet ansokare utvecklas fran olika kallor. ”
(Respondent 5)
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“T.ex anvander vi matfaktorer inom marknadsforingskanaler sasom Instagram och dér-

ifran gor vi konkreta mdtningar” (Respondent 1)

”Detta arbetar vi for tillfallet pa, men det som vi har gjort ar en intern NPS- net promoter
score och sa samlar vi respons fran var inre rekryteringsprocess aven efter att personen

har blivit anstalld”. (Respondent 3)

4.3 Employer branding for malgruppen generation Z

Gallande employer branding for malgruppen generation Z som ar malgruppen for stu-
dien, kom de fram mycket forslag och konkreta exempel pa vad respondenterna skulle
tanka pa inom employer branding for denna generation. Det mest forekomna svaret var
att fora fram foretagets karridr- och utvecklingsmojligheter. Respondent 1,2,3 och 4
ansag detta som viktigt.

“Speciellt denna generation intresserar sig for utvecklingsmojligheter och karridarut-
vecklingsmojligheter. Om man talar om A talanger forenar dessa personer passion och
behov av att utvecklas och lara sig nytt. Da skulle jag berétta historier om hurudana
mojligheter vi har att erbjuda inom inlarning och utveckling och hurudana karriarstigar
det finns. DA far hen en uppfattning om att foretaget har en ldngvarig stig att erbjuda.”

(Respondent 1)

Vi fragar av vara arbetstagare som representerar generation Z att vad vill de lara sig.
Sedan tar vi fram utvecklingsmojligheterna genom karridarberéttelser, och att hurudana
karriarberattelser vart team har. Vi har tagit fram t.ex en sddan sak att nagon har bérjat
direkt fran skolbénken och sedan borjat arbeta med det hen vill. ” (Respondent 4)

Synlighet pa sociala medier och studerandesamarbeten lyftes fram som exempel pa
hur foretagen hittills har arbetat med employer brandingen for generation Z. Speciellt
synlighet pa sociala medier ansags vara viktigt enligt respondent 1,3,4,5 och 6. Studeran-

desamarbeten utfordes av respondent 3 och 6.
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“Vi gOr mycket studerande samarbeten med universitet och yrkeshdgskolor och vi har
valt att fokusera pa specifika branscher sasom produktionsekonomi studerande. Vi har
tillsammans med en yrkeshdgskola byggt en ICT-konsult karriarstig, ett sa kallat studie-
program. Hos oss ar de rent bara studerandesamarbete att genom det har vi hittat nagra
manniskor och de &r valdigt aktiva och vi stder dem att vara aktiva. Vi har klarat oss
ganska langt med det. Vi kampar och stoder dem sa att de ska vara aktiva pa sociala

medier. ” (Respondent 6)

“Sociala medier ar en stor fordel som vi haller pa med och sedan att vi syns pa studeran-
deevenemang som vi har gjort mycket av och kommer att fortsatta med . (Respondent 3)

Balansen mellan fritid och arbete var ett monster som férekom i svaren av respondent
4 och 5. Enligt svaren nedan &r generation Z generellt sett ute efter en arbetsgivare som
har mojlighet att erbjuda ett arbete dar arbetstagaren har méjlighet att uppratthalla balans

mellan fritid och arbete.

” Generation Z har véaldigt olika férvantningar och syn pa hurudant arbetslivet &r an
andra generationer. Det som vi har markt att ar viktigt for den har generationen ar ba-
lansen mellan arbete och fritid ar valdigt viktigt och att unga ar ivriga att jobba och vill
ha utmaningar. Vi har aven markt att det ar viktigt att det finns flexibilitet, att man kan
arbeta darifran man vill och att man kanske inte vill jobba sa mycket utan hellre ha mer
fritid. Att det finns annat &n arbete i livet.” (Respondent 5)

"Att ta fram balansen mellan arbete och fritid, att det inte finns olika arbets-jag och

vardags-jag, att de bdada sidorna kan vara pd samma stdille” (Respondent 4)

Ett annat monster som forekom var mentorskap. Detta togs upp av respondent 1 och 5.
Enligt svaren nedan har mentorskap en stor betydelse i employer brandingen for generat-
ion Z. Det pastas att det dr nagot foretag ska erbjuda denna generation for att de ska fa

stdd och ha mojlighet att lara sig nytt.

” Jag skulle erbjuda denna generation pedagogiskt innehall sdasom mentorskapsprogram.
Att om det finns mojlighet till mentorskap fran en erfaren arbetstagare som stéder dig att
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du l&ar dig och utvecklas. Bra ledarskap intresserar denna generation, och de vet hur de
vill bli ledda och Aurudan férman de vill ha” (Respondent 1)

Vi har olika projekt dar ansvar beaktas sdsom mentorskapsprogram d.v.s. allt sadant

ddr vi kan ta fram vdra experters kunskap” (Respondent 5)

Ett annat ofta forekommande monster gallande employer branding fér malgruppen ge-

neration Z var att lagga tanke pa arbetsgivarerfarenheten.

” Vi har lanserat ett hybridarbetskoncept att vi som arbetstagare har bundit oss till det
att vi har en hybridarbetsmodell att i fortsattningen kan teamet och individer fundera mer
flexibelt varifran de arbetar. Vi har dven funderat mycket pa att vad vi som arbetsgivare
kan erbjuda. Att vi har mycket olika aktiviteter, personalférmaner och evenemang och
sociala natverk och annat positivt vid sidan om arbetet och i sjalva arbetet. Har har vi

tdnkt pd arbetsgivarerfarenheten.” (Respondent 5)

" Vi tanker mycket pa arbetsgivarerfarenheten att denna generation uppskattar genuini-
tet, att arbetet inte behover vara trakigt att det kan vara roligt och fylld med meningsfulla
stunder. Vi har moderna arbetsmetoder och det &r okej att arbeta hemifran och vi har

flexibla arbetstider. Arbetstagarna ska inte klocka sin arbetstid. ” (Respondent 4)

Svaren skiljer sig pa de viset att respondent 5 erbjuder mycket konkreta saker till sina
arbetstagare medan respondent 4 tanker mer pa de meningsfulla stunderna i arbetsvarda-
gen. Orsaken till detta kan vara att respondent 5 representerar ett stort foretag dar de har

resurser att utféra och erbjuda dessa saker till sina arbetstagare.
Ett annat forslag gallande employer branding for malgruppen generation Z, var att
visa att arbetet ar intressant och meningsfullt. Respondenterna 5 och 6 lyfte fram det,

speciellt da de handlar om generation Z.

Vi tar fram det att arbetet 4r meningsfullt” (Respondent 5)
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Vi har alltid trott att méanniskorna ar de som for vart foretag vidare och sen da de far
forverkliga sig sjalva och gora sadant som de faktiskt ar intresserade av sa da ar de mer

bundna till féretaget. ” (Respondent 6)

5 DISKUSSION & SAMMANFATTNING

| detta kapitel kommer resultatet att diskuteras och analyseras med hjélp av teorier och
litteratur och tidigare forskning som tagits fram i teoridelen. Malet ar att ta reda pa hur
varje tema och svar har en koppling till de tidigare pastdenden och hur de kan stodas av
teori och forskningsfragorna. Valet av metoden och mina forslag for fortsatt forskning
kommer dven att diskuteras i detta kapitel. Slutligen sammanfattas hela arbetet.

5.1 Forskningsfragorna

Den forsta forskningsfragan i denna studie ar:

1. ”Varfor ir employer branding ett virdeskapande koncept for en fore-

tagsverksamhet? ”

Employer brandingens betydelse temat i kapitel 4.1 visar att employer branding har en
stor betydelse i foretagen och anses vara viktigt i alla foretagen oberoende av foretagens
varierande storlek och varierande resurser. Enligt resultatet har employer brandingen en
betydelse i att attrahera och bibehalla samt att kunna differentiera sig pa arbetsmarknaden.

| teorikapitlet gallande employer brandingens betydelse anser (Glassdoor Team 2021) att
att 75% av aktiva arbetssokare kommer att ansoka till ett foretag ifall arbetsgivaren ar
aktiv med sitt employer brand. Employer branding &r &ven relevant och viktigt for att
behalla arbetstagare i sitt foretag. Betydelsen av ett foretags employer brand minskar inte
da kandidaten tar emot arbetet och genomfor skolningen utan det har fortfarande en stor
betydelse. Ett starkt employer brand ar tillsammans med organisationskulturen en kraft-
full metod for att tackla personalomsattningen och for att halla arbetstagare lojala.

Denna undersokning stdds av respondent 1, 2, 4 och 6 som anser att employer branding-

ens betydelse i deras foretag har att gora med att kunna attrahera och bibehalla.

32



| teorikapitlet anser (Barrow & Mosley 2011 s. 16) dven att genom employer branding
kan ett foretag vara konkurrenskraftig pa arbetsmarknaden och darmed sticka ut fran
mangden. (Barrow & Mosley 2011 s. 16). Detta anser aven respondent 3 och 5 som pastar
att employer brandingen betydelse i deras foretag har att géra med att kunna differentiera

sig i kandidatmarknaden.

Den andra forskningsfragan éar:

2. ”Vad ingir i processen for att na en specificerad malgrupp med hjilp av

employer branding?”

Processen for att utveckla ett employer brand och na malgruppen temat presenterat
I kapitel 4.2 forde med sig flera olika steg, forslag och erfarenheter som foéretagen har

tankt ut och gor for att utveckla ett employer brand och na malgruppen.

Att fundera 6ver foretagets kultur och strategi kom tydligt fram inom detta tema. | teori-
kapitlet gallande employer branding processen anser (Backhaus & Tikoo 2004 s. 502—
503) att employer branding ar en 3 stegs process: till forst skapar foretag ett erbjudande
som ar information relaterat till foretagets kultur, ledarskapsstil, de anstallda och kvalitet
pa service. Detta ska fungera som bas till vad foretaget erbjuder sina anstéllda. (Mosley
2017 s.9-10) anser daremot att uppbyggandet av ett employer brand dr en mer cyklisk
process och poangterar att det ar viktigt att gora ett grundligt férhandsarbete for att utfora
employer branding och for att bygga ett employer brand. Det rekommenderas att integrera
employer branding strategin med organisationens foretags- HR- och marknadsférings-

strategi for att den ska 6verensstimma med féretagets mal.

Att allting borjar fran foretagets kultur och strategi var ett ofta forekommande monster i
svaren och det stoder dven pastaenden fran teorikapitlet som presenteras ovan. Respon-
denternas 1,2 och 3 svar tyder pa att foretagets strategi och foretagskulturen ar nodvan-
diga aspekter att utga ifran da foretag borjar fundera dver att utveckla ett employer brand.
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Konkurrensfordelar och EVP lyftes &ven fram i detta tema. | teorikapitlet gallande EVP
anser (Mosley & Schmidt 2017 s.6) att ett EVP innebar kommunikation om orsaker varfor
en arbetstagare eller potentiell arbetstagare ska vélja ett foretag och stanna i ett foretag.
EVP innefattar ett budskap och vad som forvantas av arbetstagaren och arbetsgivaren.
EVP kan vara foretagets immateriella formaner och egenskaper sdsom méanniskorna, moj-
ligheterna och materiella férmaner sasom beléning. Ett foretags EVP ska vara unikt och

attraktivt och darmed atskilja foretaget fran andra foretag.

Respondenterna lyfte fram deras konkurrensférdelar och EVP. Respondenterna 3 och 4
hade funderat ut sina konkurrensférdelar men inte skapat ett EVP medan respondent 5
och 6 hade skapat ett konkret EVP. Innehallet var varierande men det visade sig att fore-
tagen valjer att fokusera pa foretagets immateriella formaner och egenskaper gallande

foretagets konkurrensfoérdelar och EVP.

Profilering av personer togs upp som en viktig metod gallande detta tema. | teorikapitlet
”igenkdnnande av malgrupp” rekommenderar (Mosley & Schmidt 2017 s. 14) att utveckla
en fiktiv karaktar som representerar en onskvard arbetstagare for ett specifikt foretag.
Detta innebér att samla in detaljer inom olika omraden t.ex den dnskvarda arbetstagarens
demografi, intressen och media preferenser. P& detta satt kan foretaget na malgruppen

och skapa skraddarsytt innehall.

Respondent 1 och 5 gav stdd till dennateori. Respondent 1 argumenterade att en employer
branding malgrupp kan inte vara baserad pa manniskor inom en specifik bransch utan en
del av denna grupp ér strategiskt ideala. Respondent 1 tillagger att darfor ska man gdra
en profilering av personer inom den specifika branschen sdsom personens karriarsteg och
Onskade arbetsplats. Respondent 5 sade att det hade gjort djupare analyser och profile-
ringar av personer inom en viss malgrupp och anser att profilering av personer inom den

malgruppen ar malinriktad employer branding.

Genuint innehall var ett annat monster géllande temat processen for att utveckla ett em-
ployer brand och na malgruppen. I teorikapitlet som handlar om kommunikation med
malgruppen anser (Barrow & Mosley 2011 s.15) att det &r viktigt att komma ihag att ifall
kommunikationen av ett foretags employer brand inte motsvarar verkligheten kan det i
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varsta fall leda till att forvantningarna pa arbetsgivaren inte uppfylls vilket har negativa
konsekvenser. (Mosley & Schmidt 2017 s. 8) tillagger att ett foretags employer brand
ska marknadsforas med innehall som engagerar, tilltalar och véacker intresse hos malgrup-

pen.

Respondent 4 stoder detta argument och sager att de forsoker gora sa autentiskt innehall

som mojligt sasom att ta fram arbetsvardagen och arbetstagarna i deras sociala medier.

Sociala medier ndmndes av nastan alla respondenter gallande kanaler. (Mosley & Sch-
midt 2017 s. 13) anser aven att valet av kanalen ska vara baserat pa malgruppens media
preferenser och foretagets budget. Det anses aven viktigt att utnyttja olika plattformar pa

sociala medier sasom Linkedin, Facebook och Instagram for att na malgruppen.

Respondenterna 1, 3,4,5 och 6 har valt att fokusera sin employer branding pa sociala me-
dier. Respondent 1 motiverar detta val med att malgruppen spenderar sin tid dar, det &r

kostnadseffektivt och det ar l4tt att na flera manniskor.

Att méta resultatet av employer brandingen var ett annat monster. Enligt (Mosley & Sch-
midt 2017 s. 26) har aktiviteter inom employer branding bade en kortsiktig och en lang-
siktig betydelse. Det kortsiktiga resultatet mats enligt hur effektiv rekryteringsmarknads-
foringen ar for att attrahera passande arbetssokande. Det langsiktiga resultatet méats enligt
hurudant rykte ett foretag har d.v.s. foretagets employer brand och vad existerande ar-

betstagare kanner dver arbetserfarenheten i ett foretag.

Detta var aven namnt i respondenternas svar. Nastan alla respondenter svarade att de ma-
ter resultatet pa nagot vis. En matfaktor som anvéndes av respondent 4 och 5 var arbets-
givarundersokningar och antalet kvalitativa ansokningar. Respondent 1 och 6 métte med
hjalp av datan fran marknadsforingen pa sociala medier. Respondent 3 hade ett eget satt
att méta och de maétte resultatet med hjalp av en intern NPS (net promoter score) som ska

visa hur ngjda arbetstagarna ar med deras arbetsgivare d.v.s. foretaget.
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Den sista forskningsfragan var:

3. ”Vad ska arbetsgivaren som gér employer branding for malgruppen ge-

neration Z tinka pa?”

Employer branding for malgruppen generation Z temat presenterat i kapitel 4.3 forde
med sig olika exempel och tankar kring hur foretagen attraherar till och bibehaller gene-

ration Z i sitt foretag.

Teorikapitlet som handlar om generation Z i arbetslivet anser (Seemiller & Grace 2018
s.30) att bland annat hybrid arbetsmdjlighet, méjlighet till personlig utveckling, att posi-
tivt kunna paverka andra och samhallet, fullgérande, passion och stérre mening, valkom-
nande, mangfaldiga och inkluderande arbetsplatser &r faktorer som generation Z uppskat-
tar. Dessa saker lyftes dven fram av respondenterna. Saker som respondenterna ansag
vara viktiga med tanke pa att gora employer branding for denna generation var att visa att
foretaget kan erbjuda karridr- och utvecklingsmojligheter, balans mellan fritid och arbete
genom hybridarbetsmodell och att arbetet kan vara intressant och meningsfullt.

Som (Seemiller & Grace) lyfter fram ar hybridarbetsmojlighet en sak som upskattas av
genereation Z. Detta stoder respondenterna 4 och 5 som tar fram balansen mellan fritid
och arbete som en viktig sak for speciellt denna generation. Respondent 5 hade nyss lan-

serat en hybridarbetsmodell som skapar flexibilitet och balans mellan fritid och arbete.

Karridr- och utvecklingsmojligheter som blev ett monster stoder aven den finska studien
om generation Z presenterat i teorikapitlet. (Hellman&Savolainen 2020) anser att frihet
ar en viktig faktor i arbetslivet for denna generation och de behdver omvéxling i arbetet.
Detta tyder pa att erbjuda karriar- och utvecklingsmojligheter i foretagen ar viktigt for att

kunna tillfredsstélla behovet av omvéxling och frihet inom denna generation.

Respondent 1,2,3 och 4 var éverens om att information om karriar- och utvecklingsmoj-

ligheter ar viktigt att namna med tanke pa generation Z.

Sociala medier och studerandesamarbeten stod ut som ett monster. Enligt (Hellman &
Savolainen 2020) s6ker generation Z information om foéretaget genom Facebook och In-

stagram m.fl. En del av generation Z 6nskar béattre synlighet i sociala medierna medan
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andra onskar att foretag skulle synas mindre i sociala medier. Detta kan forklaras med att
generation Z vill atskilja arbetet och fritiden tydligare. Daremot svarade nastan alla re-
spondenter att deras foretag arbetar aktivt pa sociala medier for att vara synliga for denna
generation. Det kan harmed ifragaséttas ifall sociala medier verkligen borde vara en av
foretagens viktigaste metod for att framfora foretagets employer branding. Responden-
terna 3 och 6 tog fram det att de klara sig bra med att vara synliga pa sociala medier for

att na denna malgrupp.

En annan kanal som generation Z anvénder enligt (Hellman & Savolainen 2020) ar sko-
lans egna platsannonsplattform. Respondenterna 3 och 6 tillade dven att de samarbetar
aktivt med skolor. Detta tyder pa att eftersom en del av generation Z representerar poten-
tiella kandidater for foretagens junior- och praktikpositioner ar det viktigt att samarbeta

med skolor.

Mentorskap togs &ven fram i resultatdelen. Enligt (Hellman & Savolainen 2020) &r en av

de viktigaste egenskaperna i en arbetsplats foretagets ledarskapsstil och formansarbete.

Detta argument stoder respondenterna som skapade monstret mentorskap. Respondent 5
sade att deras foretag hade skapat ett mentorprogram. Respondent 1 daremot ansag det
vara viktigt att erbjuda mentorskap med tanke pa att attrahera till och behalla denna ge-
neration i foretaget.

Att fundera Over arbetsgivarerfarenheten var dven ett monster i svaren (Hellman & Savo-
lainen 2020) pastar att generation Z har ett behov av innehall som kénns verkligt och
trovardigt genom hela processen fran potentiell kandidat till arbetstagare. Generation Z
Onskar att foretag ger en verklig bild dver arbetet och foretagets kultur och vérden. Det
framgar ytterligare att innehall som &r baserat pa foretagets arbetstagares asikter och tan-
kar om foretaget ar onskvért. Enligt (Sidorcuka & Chesnovika 2017 s.808) kravs det en
kontinuerlig anpassning till denna generations behov och vérderingar, aktiv kommunikat-
ion och snabb reaktion pa forandring och konstant innovation i foretaget for att 6ka pa

chanserna att behalla denna generation i foretaget.

Detta tyder pa att arbetsgivarerfarenheten i ett foretag inverkar pa ifall en person véljer
att soka till ett foretag och ifall den anstéllda personen valjer att stanna i ett foretag. Detta

ar nagot som syns i respondenternas svar. Konkreta exempel pa hur foretagen har gjort
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med tanke pa arbetsgivarerfarenheten besvarades av respondent 4 och 5. Respondent
namnde att visa vardagen pa ett dkta sétt, erbjuda moderna arbetsmetoder och fora fram
att arbetet kan vara roligt. Respondent 5 talade daremot om personalférmaner, sociala

natverk, evenemang och hybridarbetsmodellen som de nyss lanserade.

Fullgérande, passion och stérre mening som (Seemiller & Grace 2018 s.30) lyfte fram i
teorikapitlet om generation Z i arbetslivet fick stod av respondent 5 och 6 som ansag att

det var viktigt att ta fram att arbetet kan vara intressant och meningsfullt.

5.2 Val av metod

Forskningsmetoden som jag har anvant i arbetet fungerade bra med tanke pa malet och
meningen med studien. Forskningsmetoden for denna studie var en kvalitativ forsknings-
metod med semi-strukturerade intervjuer. Intervjustrukturen fungerade véal med tanke pa
att intervjuerna gjordes pa distans via Teams- plattformen. Att intervjua personerna pa en
fysisk plats var inte mojligt p.g.a COVID-19. Jag hade oavsett det mgjlighet att se re-
spondentens miner och gester vilket gav ett bra tillagg till svaren. Det &r viktigt att po-
angtera att svaren kunde ha varit annorlunda ifall intervjuerna hade gjorts pa ett annat
satt.

Jag hittade de flesta respondenterna via LinkedIn genom sdkordet “employer branding”
eller “tydnantajabrinddys”. Det var viktigt att tdnka pa kvalitet framfér kvantitet da ja
samlade respondenterna till intervjuerna for att fa respondenter som verkligen ar insatta i
amnet. Sist och slutligen hade jag samlat 6 respondenter som representerade olika foretag
och olika storleks foretag. Alla foretag hade gemensamt att de har verksamhet i Finland
och investerar i employer branding i ndgon man i sin verksamhet. Ytterligare hade de
gemensamt att de representerade branscher med kontorsarbete sasom rekrytering, juridik,
IT och forsdljning. Respondenterna som deltog arbetade med antingen rekrytering, HR,
employer branding eller marknadsforing. Det ar viktigt att podngtera att resultatet kunde
ha varit annorlunda ifall foretagen representerade andra branscher t.ex sadana branscher

med pratiskt arbete eller i 6verlag andra foretag med olika employer branding strategier.

38



5.3 Fortsatt forskning

Eftersom att samplet i denna studie enbart representerar féretag som erbjuder kontorsar-
bete kunde det vara intressant att forska kring olikheter mellan organisationer med kon-
torsarbete och praktiskt arbete for att fa reda pa ifall det finns skillnader i deras employer
branding srategier i allménhet och for generation Z. En annan idé till fortsatt forskning
skulle vara att samplet skulle representera enbart foretag med ”Great Place to work” cer-
tifikat och respondenterna skulle vara enbart employer branding specialister som indike-
rar pa att foretagen verkligen investerar i employer branding. Detta skulle eventuellt med-
fora mer konkreta exempel och enbart specialisters tankar kring &mnet i resultatet. | denna
studie var de bara 2 respondenter som verkligen var employer branding specialister. Ett
annat metodval kunde ocksa goras i fortsatt forskning t.ex en kombination av enkétstudier
och intervjuer. Enkaten skulle ges till respondenter inom generation Z som innehaller
fragor gallande employer branding. Intervjuer med foretag kunde goras pa samma séatt

som i denna studie. Detta skulle méjligtvis ge ett mer omfattande resultat.

5.4 Sammanfattning

Avslutningsvis anser jag att studien har besvarat de tre forskningsfragorna. Eftersom att
denna studie ska fungera som en rapport for foretag som har ett intresse att borja arbeta
med employer branding och faktumet att resultatet ar baserat pa olika foretags erfaren-

heter ar det svart att dra nagra raka slutsatser.

Det kan pastas att for att attrahera och bibehalla de talangfulla kandidaterna pa arbets-
marknaden kravs det aktivt arbete inom employer branding sa att man kan differentiera
sig i kandidatmarknaden och darmed kunna attrahera och bibehalla. Ytterligare kan det
pastas att for att utveckla ett employer brand och na malgruppen kraver det att genom-
tdnka foretagets kultur och strategi, konkurrensférdelar och EVP, gora profileringar av
personer, skapa genuint innehall pa sociala medier och att mata resultatet med hjélp av
arbetsgivarundersokningar, NPS, antalet kvalitativa ansokningar och datan fran mark-
nadsforingskanaler. Géllande den sista forskningsfragan kan det pastas att for att gora

employer branding som attraherar generation Z ska foretag tanka pa att visa och ha kar-
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riar-och utvecklingsmojligheter, ta fram balansen mellan fritid och arbete, skapa mentor-
skapsprogram, tanka pa arbetsgivarerfarenheten och bevisa att arbetet i féretaget kan vara
intressant och meningsfullt. Att vara synliga pa sociala medier ansags vara effektivt enligt
respondenterna medan undersokningen utford av (Hellman & Savolainen 2020) ifraga-

satter detta. Detta amne borde vidare forskas.

Denna studie ger lasaren en uppfattning om olika employer branding strategier eftersom
studien representerar foretag av olika storlek och foretag som &r i olika skeden inom em-
ployer branding arbetet. Detta ger denna rapport ett djup och ger inte ett svar pa vad som
ar ratt eller fel. Informationen om foretagens storlek och bransch ger végledning till fo-
retag som &r intresserade av att borja aktivt arbeta med sin employer branding for att na

generation Z.

40



KALLOR

Atrium Ljunberg, 2021 Generation Z- hur ser de pa framtidens arbetsplats?, Atrium Ljun-
berg. Tillganglig:https://www.al.se/hitta-lokal/kontorskunskap/generation-z/Ham-
tad 28.2.2021

Bendaraviciene, R. 2016, Theoretical Perspectives for Employer Branding, Journal of
Advanced Research in Management, vol. 7, nr. 1, s. 5-13. Tillganglig: ABI/ IN-
FORM Global. Hdamtad: 21.2.2021

Backhaus, K. & Tikoo , S., 2004, Conceptualizing and researching employer brand,
Career Development international , vol 9, nr. 5, s.502-503 Tillganglig: Emerald
Group Publishing Limited. Hamtad 28.2.2021

Browne, R., 2012, Employee value Proposition, Beacon management reviewBeacon, s.
30-32. Tillganglig: https://www.sibm.edu/assets/pdf/beacon3.pdf#page=37
Hamtad:10.5.2021

Bryman, A., & Bell E., 2015, Business Research Methods, 3 uppl., OUP Oxford.

Dictionary.com, generation Z Tillganglig: https://www.dictionary.com/browse/generat-
ion-z?s=t Hamtad: 28.2.2021

Gaidhani, S., Arora L. & Sharma B, 2019, Understanding the attitude of generation Z
towards workplace, International Journal of Management, Technology and engi-
neering, s. 2804-2807. Tillganglig: ReasearchGate. Hamtad: 10.5.2021

Gilani, H., & Cunningham, L., 2017, Employer branding and its influence on employee
retention: a literature review, The Marketing Review, s.241. Tillganglig: Re-
searchGate. Hamtad: 10.5.2021

Glassdoor Team, 2021, The most important employer branding statistics to know,
Glassdoor.  Tillganglig:  https://www.glassdoor.com/employers/blog/most-im-
portant-employer-branding-statistics/ Hamtad: 10.5.2021

Heilmann, P., Saarenketo S. & Liikkanen K., 2013, Employer branding in power industry,
International Journal of Energy Sector Management, s. 289 Tillganglig: Emerald
Insigth. Hamtad 10.5.2021

Hellman, E., & Savoilainen P., 2020, Henkildstoliigan kyselytutkimus: Z-sukupolvi tyo-
elaméssd, Henkilostoliiga. Tillganglig: https://henkilostoliiga.fi/wp-content/uplo-
ads/2020/06/zetat-kyselytutkimus-v1.4.pdf Hdmtad: 10.5.2021

41


https://www.al.se/hitta-lokal/kontorskunskap/generation-z/
https://www.sibm.edu/assets/pdf/beacon3.pdf#page=37
https://www.dictionary.com/browse/generation-z?s=t
https://www.dictionary.com/browse/generation-z?s=t
https://www.glassdoor.com/employers/blog/most-important-employer-branding-statistics/
https://www.glassdoor.com/employers/blog/most-important-employer-branding-statistics/
https://henkilostoliiga.fi/wp-content/uploads/2020/06/zetat-kyselytutkimus-v1.4.pdf
https://henkilostoliiga.fi/wp-content/uploads/2020/06/zetat-kyselytutkimus-v1.4.pdf

IEduNote, Employee Retention: Definition, Techniques of Employee Retention, iE-
duNote Tillganglig: https://www.iedunote.com/employee-retention ~H&mtad:
28.2.2021

McCrindle, M., & Fell A., 2019, Understanding generation Z: recruiting, training and
leading the next generation, McCrindle. Tillganglig: academia.edu. Hamtad:
10.5.2021

Mosley, R., 2014, Employer Brand Management, Practical Lessons from the World’s
Leading Employers, Wiley, s.7. Tillganglig: Perlego. Hamtad: 10.5.2021

Mosley, R., & Schmidt L., 2017, Employer branding for dummies, Wiley. Tillganglig:
Perlego. Hdmtad: 28.2.2021

Page, M., 2021, Create a great employee value proposition, MichaelPage. Tillganglig:
https://www.michaelpage.co.uk/advice/management-advice/attraction-and-
recruitment/create-great-employee-value-proposition Hamtad: 28.2.2021

Peters, R., 2020, Employer brand, CIPD. Tillgénglig: https://www.cipd.co.uk/know-
ledge/fundamentals/people/recruitment/brand-factsheet Hamtad: 28.2.2021

Rzemieniak, M., & Wawer M., 2021, Employer branding in the context of the company’s
sustainable development strategy from the perspective of gender diversity of gen-
eration Z, mdpi, 13, s.4. Tillganglig: Ebook Central. Himtad 10.5.2021

Seemiller, C., & Grace, M., 2018, Generation Z a century in the making, Taylor and
Francis. Tillganglig: Perlego. Hamtad: 10.5.2021

Sidorcuka, I., & Chesnovicka, A., 2017, Methods of attraction and retention of generation
z staff, CBU international conference on innovations in science and education, s. 808.
Tillganglig: ResearchGate. Hamtad: 10.5.2021

Tikson, S., Mardiana, R., & Hamid N., 2018, Employer branding as a strategy to attract
potential workforce, International Journal of Administrative Science& Organiza-
tion, s.114. Tillganglig: Reasearchgate. Hamtad: 10.5.2021

Wahba, M., & Elmanadily, D., 2015, Employer branding impact on employee behavior

and attitudes applied study on pharmatecual in Egypt, International Journal of
Management and Sustainability, s.150. Tillganglig: aast.edu. Hamtad: 10.5.2021

42


https://www.iedunote.com/employee-retention
https://www.michaelpage.co.uk/advice/management-advice/attraction-and-recruitment/create-great-employee-value-proposition
https://www.michaelpage.co.uk/advice/management-advice/attraction-and-recruitment/create-great-employee-value-proposition
https://www.cipd.co.uk/knowledge/fundamentals/people/recruitment/brand-factsheet
https://www.cipd.co.uk/knowledge/fundamentals/people/recruitment/brand-factsheet

BILAGOR

1)Tematisk analys:

Rott= Mdnster/Resultat

Respondent 1:” Fast vart foretag ar litet och vi rekryterar inte ofta har

det att da vi har ett behov att anstélla nagon behdver vi inte verkstélla en rekryterings-
kampanj for att vi har aktivt arbeta med employer branding sa att vi har en fardig grupp med
maénniskor en s.k. talentpool, dit talanger som &r intresserade av 0ss som arbetsgivare har lagt
sina kontaktuppgifter"

Respondent 2"Employer branding &r inte bara for att attrahera utan det ar ocksa att bibehalla.
Nu har haft stor i att attrahera arbetstagare men nu blir retention
alltsa den interna employer brandingen viktigare och viktigare for att vi inte ska forlora dem
som vi en gang ha fatt in"

Respondent 3"Nu ar vi i det skedet, nagra manader efter fornyelse av var brand att det som
syns utat ar nytt d.v.s. logo och vart namn. att manni-
skor skulle bérja komma ihdg oss. Vi arbetar for tillfallet med att forsoka hitta de adjektiven
som beskriver oss bést for att kunna differentiera oss.”

Respondent 4 ” med brandingen foretag ar att vi vill kunna
bibehalla de existerande arbetstagarna och pa det viset kunna visa hurudan vardag vi har. Att ge
en genuin bild dver hurudant det ar att arbeta hos oss, och pa det viset attrahera nya arbetstagare
som skulle kunna se sig sjélv arbeta i vart foretag.”

Respondent 5" for oss och ar viktigt for att vi far skapat en san-
ningsenlig bild 6ver oss sa att vi kan differentiera oss och att vara differentierings faktorer skil-
jer sig fran andras for att det &r det som gor oss intressanta och till en attraktiv arbetsgivare. Dif-
ferentieringen i kandidatmarknaden leder till det att manniskor blir intresserade av att soka till
vart foretag"

Respondent 6 Vi maste gora allt bra, vara pionjarer inom branschen, intressanta och
mangsidigt synliga pa marknaden sa att vi dr pa nagot vis intressanta till potentiella nya arbets-
tagare. Det har en langsiktig att det dr nog viéldigt viktigt for oss.” Véra med em-
ployer branding ar aven att binda manniskor till vart ekosystem"

Respondent 1~ funderar vi forst 6ver foretagets strategi for de
tre foljande aren och speglar det pa hurudan talang foretaget behover, for att strategin ska fun-
gera. Sedan &r det viktigt att fundera dver foretagskulturen for att kunna bestamma vilken kun-
skap eller manniska det kraver" ”Det andra steget innebér att fundera éver specifik kompetens
som behdvs eller en specifik person. Ett foretags kan inte vara t.ex “alla kodare”, utan
en del av denna grupp &r strategiskt ideala. D& man gor employer branding, alltsa langsiktigt ar-
bete maste man gora en profilering av en person och det betyder att bestamma t.ex i vilket skede
av karridren hen dr, hurudant karriarbehov hen har till nést och hurudan arbetsplats hen 6nskar.
Oftast gar det fel i detta skede att man funderar éver rekryteringsmalgruppen men inte specifikt
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pa den profilerade personen som &r alltsd den som egentligen ska representera malgruppen. ”Da
det géller val av kanal tar jag i beaktan var spenderar sin tid och jag skulle vélja en
kanal som har en formaga att na flera manniskor och att kanalen ar kostnadseffektiv dar det &r
mojligt att gora langsiktig employer branding. Instagram ar min favorit, dar kan man na flera
malgrupper, och de finns manga som anvander kanalen atminstone i nagon man, och de passar
till att dela innehall”" Medarbetarundersokningar och kvalitativa ansokningar" T.ex anvander vi
matfaktorer inom marknadsforingskanaler sasom Instagram och darifran gor vi konkreta mét-
ningar”

Respondent 2

” Foretagskulturen har en enorm betydelse inom konkurrensfordelarna, detta innefattar ledar-
skap, utvecklingsmojligheter, karriarmojligheter och flexibilitet"

fran bolagets strategi, varderingar och bolagets kultur och sé slar sig marknadsféring och HR
ihop sa borjar de skapa hur vill vi synas utat, hur syns vara varderingar i var employer brand"

Respondent 3 "Sociala medier ar viktigt och pa vara social kanaler ska var content specialist
skapa innehall som representerar oss bra sa att vi nar manga och far oss fram" "Detta (matning)
arbetar vi fortillfallet pa, men det som vi har gjort ar en intern NPS- net promoter score och sa
samlar vi respons fran var inre rekryteringsprocess dven efter att personen har blivit anstilld”.
"Sen lyfter jag fram som konkurrensfordel var expertis och vart stora natverk. En annan kon-
kurrensfordel ar att fast vi har strategier sa vi kan anda vara flexibla och fundera nya saker."

Respondent 4 Vi tinker att allting kommer frén det inre i vart foretag. Vara arbetstagare kan
fungera som brand ambassadorer och vara i kontakt med deras egna natverk. For att da arbetsta-
garna upplever att arbetsvardagen stimmer med det som lovats s& da beréattar de garna vidare
om det. Genuint fran foretagets kultur ar .’ ”Vi har inte definierat vart EVP
men jag skulle sdga att vart foretags storsta konkurrensfordel som arbetsgivare &r vart team och
kulturen och viss formaga att vara dynamisk som nufértiden respekteras. Vi ar ett modernt och
flexibelt foretag, dar det &r ltt att komma med i olika uppgifter som intresserar och kanske det
att vi har en 6ppen kultur och alla trivs i varandras sallskap i iallafall pa basen av var undersok-
ning.”

Sociala medier ar verkligen var storsta kanal som vi anvander. Hos oss uppskattar vi autentiskt
innehall. Vi tar fram allt som héander, arbetstagarna och vi presenterar arbetstagaren i vart inne-
hall och berattar hens titel s att publiken kommer ihag vara arbetstagare. Vi forsoker fa manni-
skor att komma ihdg vara arbetstagare inom var publik sa att publiken tanker att de skulle kunna
tédnka sig arbeta med t.ex Anna. Vi vill ta fram ménniskorna, stunderna och foretagets ansikten.”

Respondent 5 "Vi har inget system hur vi mater att da vi oppnar en intern position sa kollar vi
och diskuterar hur mycket antal ansokningar vi far, hur kvalitativa arbetsansékningarna ar och
att representerar det malgruppen som vi har varit ute efter. Detta kommer jag pa da jag tanker pa
brinding sidan.” Vi har skapat ett EVP och vart EVP innebar det att vi har sa manga olika moj-
ligheter att bygga egen kunskap och karridr och att utvecklas till en specialist. Intressanta pro-
jekt, mangsidighet och deras betydelsefullhet for samhallet. Vart EVP innebér dven arbetets in-
nehall d.v.s. vad man kan géra och hur mangsidigt hus vi ar. Vart EVP innebar ocksa det att er-
farenheten innehaller gladje och positiv teamanda. Ytterligare innehaller vart EVP att stoda
andra, ha en passligt maldriven miljo, méjlighet att bygga en unik karriérstig och att utveckla
sin kunskap inom olika saker. Mangsidigheten ar definitivt hos oss en konkurrensfordel.” Vi
har definierat . Vi har ganska bred malgrupp att fast vi har mycket business stu-
derande och experter inom juridik, it och ingenjorskap sa har vi har valdigt olika profiler som &r
var malgrupp. Vi har gjort av malgrupperna en djupare analys och profilering som vi anvander
dé vi gér mélinriktad employer branding marknadsforing.” Vi har ganska manga kanaler att
alla kanaler inom sociala medier” Ja vi miter, pa den nordiska nivan anvander vi Universums
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arbetsgivarundersokning som &r riktade for studerande och erfarna specialister. Den foljer vi re-
gelbundet och den ar en viktig matare. | rekryterings kontexten méater vi hur manga ansokare vi
har och kvaliteten pa ansokningarna och hur antalet ansokare utvecklas fran olika kéllor.”

Respondent 6 "Var EVP bygger pa nordisk kultur och varden ar nordiska. Vart foretag &r en
attraktiv arbetsplats for att har far man géra mangsidigt olika uppgifter och roller, mycket an-
svar och frihet for att det &r en specialistorganisation. Vi har ocksa funderat att vi fokuserar pa
sjalva arbetetet att inte s mycket pa annat att vi har inte t.ex kultursedlar" Vi anvander mest
Linkedin, Facebook och Twitter." Innehallet vi skapar &r baserad pa vart pionjarskap att inne-
hallet innebar fakta och nya saker inom branschen. “Joo vi méater pa det sattet att vi foljer varje
meddelande som far ut att vi har jattebra egna marknadsforingsdata redskap”

Respondent 1 "Speciellt intresserar sig for utvecklingsmajligheter och kar-
ridrutvecklingsmajligheter. Och om man talar om A talanger forenar dessa personer passion och
behov av att utvecklas och lara sig nytt. Da skulle jag beratta historier hurudana mojligheter vi
har att erbjuda inom inlarning och utveckling och hurudana karriarstigar det finns. Da far hen en
uppfattning att foretaget har en l&ngvarig stig att erbjuda.” Jag skulle erbjuda

pedagogiskt innehall sasom mentorskapsprogram. Att om det finns méjlighet till mentorskap
fran en erfaren arbetstagare som stoder dig att du lar dig och utvecklas. Bra ledarskap intresserar
denna generation, och de vet hur de vill bli ledda och hurudan férman de vill ha”

Respondent 2 "Man ska ge svar pa hur det &r att arbeta med oss, hurudan ledarskap har vi, fri-
het och karriarmojligheter "

Respondent 3 ”Sociala medier ar en stor fordel som vi haller pA med och sen att vi syns pa stu-
derandeevenemang som vi har gjort mycket och kommer att fortsitta med” Vi beréttar om ut-
vecklingsmdjligheter for och dessa beskrivs konkret och detta ar latt att berétta
i sociala medier"

Respondent 4 Vi fragar av vara arbetstagare som representerar att vad vill de lara
sig. Sedan tar vi fram utvecklingsmojligheterna genom karriarberattelser, och att hurudana
karriarberattelser vart team har. Vi har tagit fram en san sak att nagon har borjat direkt fran skol-
banken och sedan borjat arbeta med det hen vill. ”” Att ta fram balansen mellan arbete och fritid
att det inte finns olika arbets-jag och var-dags-jag, att de bada sidorna kan vara pa samma stélle”
” Vi tanker mycket pa arbetsgivarerfarenheten att denna generation uppskattar genuinitet, att ar-
betet inte behover vara trakigt att det kan vara roligt och fylld med meningsfulla stunder. Vi har
moderna arbetsmetoder och det ar okej att arbeta hemifran och vi har flexibla arbetstider. Ar-
betstagarna ska inte klocka sin arbetstid.”

Respondent 5 har valdigt olika forvantningar och syn pa hurudant arbetslivet ar
&n andra generationer. Det som vi har markt att ar viktigt for den hér generationen &r balansen
mellan arbete och fritid &r valdigt viktigt och att unga &r ivriga att jobba och vill ha utmaningar.
Vi har dven markt att det &r viktigt att det finns flexibilitet att man kan arbeta darifran man vill
och att man inte kanske vill jobba sa mycket utan hellre ha mer fritid. Att det finns annat an ar-
bete i livet.” Vi tar fram det att arbetet & meningsfullt” Vi har olika projekt dar ansvar beaktas
sasom mentorskapsprogram d.v.s. allt sédant dér vi kan ta fram vara experters kunskap” > Vi har
lanserat ett hybridarbetskoncept att vi som arbetstagare har bundit oss till det att vi har en hy-
bridarbetsmodell att i fortsattningen kan teamet och individer fundera mer flexibelt att varifran
man arbetar. Vi har dven funderar mycket pa att vad vi som arbetsgivare kan erbjuda. Att vi har
mycket olika aktiviteter, personalférmaner och evenemang och sociala natverk och annat posi-
tivt vid sidan om arbetet och i sjalva arbetet. Har har vi tankt pa arbetsgivarerfarenheten.
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Respondent 6 "Vi gor mycket studerande samarbeten med universitet och yrkeshdgskolor och
vi har valt att fokusera pa specifika branscher sasom produktionsekonomi studerande. Vi har
tillsammans med en yrkeshdgskola byggt en ICT-konsult karriarstig, ett sa kallat studieprogram.
Hos oss ar det rent bara studerandesamarbete att genom det har vi hittat nagra manniskor och de
ar valdigt aktiva och vi stoder dem att vara aktiva. Att vi har klara oss ganska langt med det. Vi
kampar och stoder dem sa att de ska vara aktiva pa sociala medier.” Vi har alltid trott att ménni-
skorna ar de som for vidare vart foretag och sen da de far forverkliga sig sjalv och gora sadant
som de faktiskt ar intresserade av da ar de mer bundna till foretaget.”

2)Informerat samtycke:

Hei,

Olen Marie Nyberg ja opiskelen liiketaloutta ammattikorkeakoulu Arcadassa. Teen opinnayte-
tyoté aiheesta Employer Branding. Tiedustelen mahdollisuutta haastattelulle, koska koen etta
teill& on tarvittava tieto ja osaaminen kysymyksiin vastaamiseen. Haastattelu voidaan toteuttaa
valitsemalla tavalla (Zoomin valityksell4/kasvotusten), ja arvioitu kesto on 30—40 minuuttia.
Haastattelu nauhoitetaan ja nauhoitus poistetaan analyysin jalkeen. Opinndytetydssa ei mainita
yrityksen eiké haastateltavan nimed, jos ndin toivotaan. Haastattelussa kdydaan l&pi seuraavia
aiheita: Tyonantajabrandayksen merkitys, tydnantajabrdndayksen prosessi, tydnantajabrandin
rakentaminen tietylle kohderyhmalle ja miten tehd& tyonantajabréanddysta Z-sukupolvelle.

Toivottavasti teilta 16ytyy tyopaivan aikana aikaa haastattelulle. Kiitos etukateen!
Ystavallisin terveisin,

Marie Nyberg
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3)Intervjuguide:

Tiedot:

Yrityksen toimiala:

Tehtavanimike:

Employer Branding - Ty6nantajabrandays konseptina

1. Miten kuvailisit/tulkitset tydnantajabrandié ja tyonantajabrandaysta? Mité ne pitavat sisal-
14&n?

2.Mika merkitys teidén tyonantajabrandillanne on teidén yrityksellenne? Tydnantajabrandin ta-
voitteet yrityksessanne?

Employer branding — Ty6nantajabrandin rakentaminen ja prosessi

1. Milla tavoin olette tydskennelleet/tydskentelette tydnantajabrandin luomisessa alusta lop-
puun? Mitk& ovat mielestanne tarkeimmét vaiheet?

2. Mitka ovat mielestanne teidan suurimmat Kilpailuetunne tyénantajana? Onko teilla jokin
tydnantajalupaus (EVP), miten ndma tulevat esille?

3. Mitka koette olevan suurimmat haasteenne tydnantajabrandayksessa?

4. Mittaatteko tyGnantajabranddyksen tulosta, miten mittaatte tyonantajabrandayksen tulosta yri-
tyksessanne?

Employer branding- Tydnantajabrandays tietylle kohderyhmalle

1. Ketkd ovat teiddn tyonantajabranddyksen kohderyhmiénne, milla tavoin méaérittelette kohde-
ryhman?

2. Miten huomioitte kohderyhmaa tyonantajabrandéyksen kanavan valinnassa ja mit4 kanavia
kaytatte?

3. Miten tavoitatte tyonantajabranddyksen kohderyhma4, minkélaista sisalléntuotantoa teette?
Z-sukupolvi kohderyhméana (vuonna ~ 1995-2005 syntyneet)
Puoleensa veto

1. Onko teilld Z-sukupolvi joissain maérin kohderyhmana? Mik& merkitys tyonantajabrandayk-
selld on/olisi tdman kohderyhman houkuttelemiseen yritykseenne?

2.Milla tavoin tavoitatte/tavoittaisitte ja vetdisette/vetaisitte puoleenne kyseista kohderyhméaa
hyddyntéen tyonantajabrandéysta?

Sitouttaminen yritykseen

1.0nko teill& Z-sukupolven edustajia yrityksessanne? Mikéd merkitys tyonantajabrandayksella
on/olisi timé&n kohderyhmaén sitouttamiseen yritykseenne?

2.Milla tavoin sitoutatte/sitouttaisitte kyseistd kohderyhméa yrityksessanne hyédyntéen tyénan-
tajabrandaysta?
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