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Abstrakt

Mitt examensarbete dr en litteraturstudie om employer branding inom hotellindustrin. Syftet
med mitt arbete dr att ta reda pa hur en hotellchef kan locka, hitta och behélla sina
dromanstéllda, som kan leverera hotellets tjanster at géster pa det sittet som motsvarar
hotellets helhetsbild och kvalitet, samt ger storre profit till foretaget.

Jag undersoker delar i1 hotellorganisationen som kan hjélpa chefer att locka just rétt personer
och talangpool. Jag utga fran tankeséttet att personalfragor loses inte bara med pengar.

Jag har anvint si nytt material som mdjligt, for att ge en bild till 1asaren hur employer
branding fungerar inom hotellbranschen i dagsldget. Jag har avgrénsat mig frdn idén hurdan
ar en bra arbetare, for att employer branding kan modifieras till alla olika idéer om
drommanstillda.

Det finns flera fordelar med employer branding, men pa toppen av alla dessa fordelar ligger
fordelarna med att underlitta rekrytering och urval. Hotellets image, varumérke och
allménna rykte paverkar organisationens mojligheter att rekrytera ny personal.
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Abstract

My thesis is a literature study about employer branding in the hotel industry. The purpose of
my work is to find out how a hotel manager can attract, find and keep his/her dream
employees, who can deliver hotel's service to the customers in the way that is in line with the
hotels image and quality and can give a bigger profit to the hotel.

I have studied the parts of the hotel organization which can help the manager to attract just
the right persons and talent pool. I want to assume that staff questions are not solved only by
money.

I have used as new material as possible to give the reader a picture of how employer
branding works in the hotel industry today. I have not taken up what kind of employee is a
good employee, because employer branding can be modified to every different kind of ideas
of dream candidate.

There are many advantages with employer branding, but maybe the most important are the
advantages with recruiting and selection. The hotel's image, brand and reputation affects the
hotel's possibilities to hire new staff.
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1. INLEDNING

Nufortiden ar anstédlldas kompetenser och kunskaper bland de viktigaste
konkurrensfordelarna. Darfor kan organisationerna inte ignorera betydelsen av att locka och
behélla begévad personal. Aleksi Simonen (Simonen, 2011) forklarar hur idén employer
branding kommer utifrdn antagandet att ménskligt kapital ger vérde till foretaget och genom
vil hanterade investeringar i sitt médnskliga kapital kan bolagets prestation forbattras. Den
uppfattningen tyder pa att bra medarbetarens egenskaper hos ett foretag kan bidra till en
héllbar konkurrensfordel, och det dverensstimmer med argument som sédger att ha tillgang till
resurser som ar sdllsynta och virdefulla ger foretagen fordel 1 motsats till sina konkurrenter.
Studier har visat pa vikten av ménskliga resurser. Till exempel, ett foretag med de senaste
nétverksfaciliteterna kan inte uppné sin konkurrensfordel utan att ha hog kompetens att

anvianda dem (Simonen, 2011).

1.1 Bakgrund

Personalhantering har alltid varit en intressant del av mitt utbildningsprogram Hospitality
Management och jag kidnner ocksa att det ar viktigt att kunna. Tidigare under utbildningen
jobbade vi med olika brandingmetoder och da pratade vi forsta gangen om employer

branding. Jag tyckte att det var véldigt intressant och ndgonting jag skulle vilja veta mera om.

1.2 Syfte

Om man bortser frdn géster som &r bara ute efter en sing att sova i, baserar hotellbranschen
sig 1 forsta hand pa att sélja tjdnster och upplevelser. Dessa tjanster och upplevelser utfors
oftast av personalen inom hotellorganisationen. Syftet med mitt arbete &r alltsa ta reda pa hur
en hotellchef kan locka, hitta och behélla sina dromanstéllda, som kan leverera dessa tjénster
at gister pa det sittet som motsvarar hotellets helhetsbild och kvalitet, samt ger storre

avkastning till foretaget.



1.3 Problemomrade och fragestallningar

Med detta arbete utforskas hur man som chef kan locka en viss typ av medarbetare till sin
hotellorganisation. Arbetet undersoker delar i hotellorganisationen som kan hjédlpa mig som
blivande chef att locka rétt personer och talangpool. Huvudvikten ligger i Norden och
Europa, pd grund av att tankesitt, etik och virderingar &r mest lika. Jag utgér frdn dagsldget
och kan anvinda mig av fakta fran senast tio ar tillbaka i1 tiden, med ndgra undantag. Jag
utgar frin tankesétt att personalfragor l19ses inte bara med pengar. Detta betyder, att jag i
arbetet vill hitta vagar for chefer sjélv att gd. Vilka atgérder finns det for chefen for att fa den
kvalitén och talangpoolen som man 6nskar. Jag vill forska detta amne pa grund av att
personalfrdgor hanteras fortfarande ndgorlunda déligt inom servicebranschen, vilket jag
tycker dr konstigt, pd grund av att i ett hotell dr receptionisten den forsta och sista man ser

som en gast.

1.4 Teoretisk referensram

For att forklara varfor employer branding &r viktigt inom hotellindustrin har jag anvént tva
huvudkéllor: Impact of Employer brand on selection and Recruitment Process av Shazia
Khalid och Shahnila Tariq, for att forklara arbetsgivarens perspektiv, och Employer
branding: Strategic implications for staff recruitment av Ralf Wilden, Siegfried Gudergan
och Ian Lings, for att fa ocksd medarbetarens perspektiv. Den senare dr huvudkélla ocksé dar
jag forklarar employer branding och hotellets image, tillsammans med Employer Branding
and its Effect on Organizational Attractiveness via the World Wide Web: Results of
Quantitative and Qualitative Studies Combined av T. V. Bandarouk, H. J. M. Ruel och W.
Weekhout.

Gillande employer brandingprocessen, anviande jag igen tvd huvudkallor; Sustainable
employer branding av Anders Parment och Anna Dyhre, samt Olga Starinecas Employer
Brand role in HR Recruitment and Selection. Employer branding och HR var ett vildigt svar
dmne, dér det var svart att hitta en huvudkilla. Jag anvdnde som bas Aleksi Simonens

Position of Employer Branding in Large Finnish Companies - An exploratory Study som



anvinds som huvudkailla i nésta kapitel ocksa, som handlar om att attrahera, rekrytera och

behélla.

Gillande hur man vet att man har lyckats med employer branding anvédnde jag huvudkélla
Reports Summarize Social Science Findings from Renmin University of China (Reconsidering
The Dimensionality And Measurement Of Employer Brand In The Chinese Context) av Zhu
Fei, Wang Zhen, Qiushi Yu, Tianlong Hu, Yueran Wen och Yu Liu.

Employer Value Proposition dr beskrivet enligt Sustainable employer branding av Anders
Parment och Anna Dyhre, med hjélp av sekundira kéllan Corporate Leadership Council's
Attracting and retaining critical talent segments: Building a Competitive Employer Value

Proposition.

Att jobba med Employer Branding forklarade jag genom att anvédnda tva vetenskapliga
artiklar Who is Responsible for Employer Branding? CEO, HR or Marketing? av Anthony E.
Gyamfi och 2020 Outlook: The Future of Employer Branding av Surabhi Mittal. Dessa

kommer jag dock inte att anvinda 1 férdjupningen.

Som stddjande kéllor anvidnde jag mest Sjoerd A. Gehrels och Joachim de Looijs Employer
branding: A new approach for the hospitality industry och Impact of Employer brand on
selection and Recruitment Process av Shazia Khalid och Shahnila Tariq, samt Kristin
Backhaus och Surinder Tikoos Conceptualizing and researching employer branding.
Konkreta exemplel har jag tagit frain Mandarin Oriental Hotel Groups och Great Place to
Works webbsidor.

1.5 Avgransningar

Jag ville anvénda sa nytt material som mojligt, for att ge en bild till ldsaren hur employer
branding fungerar inom hotellbranschen i dagslédget. Jag ville avgriansa mig fran idéer om
hurdan &r en bra medarbetare, for att employer brand kan modifieras till alla olika idéer av
dromanstéllda. Jag avgransar mig ocksa bort frdn eventuella negativa effekter av employer

branding. Employer brandingmetoder kan tillimpas av alla olika foretag, men jag avgrinsar



mig att tdnka ur hotellverksamhets perspektiv. Dessutom har jag huvudvikten pé
arbetsgivarens perspektiv, men i en liten del har jag vilja ta upp ocksa arbetstagarens

perspektiv pa employer branding.

1.6 Definitioner

Begreppet “employer brand” definieras forsta gdngen av forskarna Tim Ambler och Simon

Barrow vid London Business School 1996. De definierar employer brand som:

'the package of functional, economic and psychological benefits

provided by employment, and identified with the employing company'

Detta handlar alltsd om arbetsgivarens varumérke och hur nuvarande och potentiella anstéllda
upplever det. Genom employer branding kan arbetsgivare gora sitt foretag attraktivt och
eftertraktat for sina dromkandidater. Employer brand &r darfor den immateriella tillgangen i
medvetandet hos befintliga och potentiella medarbetare som har byggts upp av bra
marknadsforing och HR-praxis. Det kan métas och virderas, sa som alla andra

varumdrkeskapital (Ambler & Barrow, 1996).

Better

Satisfied ,
Services

Employees

Satisfied
Customers

Figur 1. Organisationers succe model

Peter Drucker (2011) ville att foretag skulle uppméirksamma att personal r inte bara en
kostnadspost, utan att de dr som en resurs och att vigen till goda prestationer géar via

motiverade anstdllda. Human Resource Management (HRM) har skapats for att strukturerat



och systematiskt arbeta med personalfragor. Annu viktigare nufortiden och med tanke pa
employer branding, dr att personalfrdgor maste hanteras i samklang med den dvergripande
foretagsstrategin, pa grund av att hotellbranschen ar personalintensiv och att dess produkter

oftast &r tjanster som personalen utfor (Sandoff, 2011, s.25).



2. METOD

I denna metodbeskrivning kommer det att beskrivas hur jag har gatt till viga for att
undersdka mitt problemomrade samt vilka specifika metoder och tekniker jag har anvént mig
av. I detta kapitel kommer det ocksd ndamnas samt beskrivas bland annat etik, vilket &r en stor

del nér det géller att skriva ett undersdkande arbete.

2.1 Kvalitativa och kvantitativa metoder

Jag sokte mest information fran nétet. Jag anvinde sokord “employer brand” och “employer
branding” och ldste igenom mycket material, da de flesta undersokningar och vetenskapliga
texter behandlade endast en liten del av hela omrddet employer branding. D4 insdg jag att for
att fa thop en helhet, méste jag anvinda manga olika kéllor, men samtidigt mirkte jag att allt
hénger valdigt logiskt ihop och att olika kéllor hade alltid lika tankesétt. Flertal kdllor som jag
anviande, kunde man anvinda i flera delar av arbetet for att enkelt forklara saken, men det
fanns ingen fordjupning.

Jag anvinde mest engelska killor och texter. Pa det sitt kunde jag ha mera material, och jag
behovde inte avgridnsa mig bara till Finland eller Sverige. Nagra kéllor och bocker som jag

anvénde var pa svenska och en véldigt liten del av internetkéllorna var pa finska.

Tyvérr hittade jag inte mycket bocker om employer brand eller employer branding frén
biblioteket. De som jag hittade, kunde jag 4nda anvinda i mitt arbete. Dessutom laste jag
bocker om hotellarbete och HR-praxis for att kunna fa hotellaspekten till arbetet och kunna se

hur employer brand kan passa till hotellorganisationer.

En kvantitativ ansats syftar enkelt uttryckt till att méta och forklara (Nyberg & Tidstrom,
2012). Kvantitativ metod ar inte aktuell i en litteraturstudie, men for att kunna bevisa att
employer branding &r métbar, har jag tagit med forskning som baserar sig pd kvantitativ

metod.



2.1.1 Kvalitativa metoder

Avsikten med kvalitativa ansatser &r att uttyda och forsta fenomen. Fragor som till exempel
innehaller frageorden vem, vad, hur/pa vilket sitt, varfor, forutsétter oftast kvalitativ ansats.
Svaren pa sadana fragor uttrycks som ord och satser, sillan som siffror. (Nyberg & Tidstrom,

2012)

Huvuddelen av forskningen i detta arbete baserar sig pa kvalitativa metoder. En
litteraturstudie &r alltid kvalitativ studie, ddr man ska forklara och beritta. Jag anvinde mig
av kvalitativa metoder ocksa for att employer brand, sésom andra varumérken, bland annat

kréver svar pa just de frdgor som en kvalitativ metod svarar pa.

2.2 Litteraturstudie

Till skillnad fran empiriska studier soker man i litteraturstudier svar pa syftet med hjilp av
tidigare studier som undersokt samma tema. En litteraturstudie dr en systematisk genomgang
av litteraturen inom ett visst omrdde. Litteraturen ifrdga ska vara vetenskaplig, framforallt 1
form av originalartiklar publicerade i1 vetenskapliga tidskrifter (Hartman, 2003). Jag ville hitta
mycket material med olika synvinklar pa employer brand och employer branding. P4 det
sattet kunde jag hitta olika végar till exempel hur man ska jobba med employer branding,

men kunde ocksa koppla ihop dem sé att de stoder varandra.

Med primérdata menas information som samlas in med det priméra syftet att bilda
analysunderlag i undersokningen. I sddana fall géor man en bedomning om man ska anvénda
sig av observationer, intervjuer eller standardiserade sjilvinstruerande frageformulér, sa

kallade enkéter (Befring, 1994).

Eftersom jag gor en litteraturstudie sd anvinder jag mig bara av sekundéra kéllor, dvs data
som redan samlats in for andra &ndamal. Detta betyder att jag tolkar redan existerande teorier
och undersdkningar inom dmnet i fraga. P4 detta sitt kan jag ocksd komma med egna

tolkningar som jag tycker att forfattarna 1 fraga till de sekundédra kéllorna inte har haft med.

10



2.3 Urval

Med urval menas val av litteratur i en skrivbordsundersokning, dvs litteraturstudie. Nar man
skall gora en litteraturstudie ar det bést att gora ett avgrinsat urval som dr representativt for
just det omrdde som man undersoker. Hér handlar det om att vélja, strukturera och
sammanfatta istillet for att inventera och referera. Det &r forfattarnas egna fragestillningar
som bestimmer vad som aterges av innehéllet. Detta betyder dock inte att forfattaren
forvranger innehallet, utan att det istéllet tas fram just de forhdllanden som forfattaren vill

belysa (Hartman, 2003).

2.4 Etik

Etik handlar om normerna for en riktig och bra livsféring. Man brukar tala om etiken som
moralens teori. Sammanfattningsvis uttrycker etiken svar pa och bedomningsunderlag for tva
huvudproblem: Hur ska enskilda manniskor fungera 1 olika situationer, stillda infor de
utmaningar och pafrestningar som livet innebér och hur samhillet i stort och smatt bor
inréttas. I det senare fallet ror det sig alltsd om grundliaggande reflektioner som kan ge en

inriktning 4t hur samhéllet ska formas (Befring, 1994).
P& grund av att detta r en litteraturundersokning, och att den ddrmed inte omfattar andra

individer, sa torde denna undersokning inte krinka ndgon pa nigot sétt, vilket torde leda till

god etik.
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3. TEORI

3.1 Varfor ar employer branding viktigt inom hotellindustrin

Enligt Sjoerd A Gehrels och Joachim de Looij (Gehrels & de Looij, 2011) ar tillgangen till
kompetent personal en forutsittning for tillvaxt. Bra personal gor ett hotell framgangsrikt
vilket betyder att hotellforetag har lyckats med att {4 in bra personal, genom att forstd hur
employer branding fungerar. Hotellforetaget har alltsa fatt en bild av sig utit som &r attraktiv
pa jobbmarknaden. P& grund av att foretaget &r attraktivt i sig, kan de anstélla kvalificerad

personal med ldgre kostnader. (Gehrels & de Looij, 2011)

Shazia Khalid och Shahnila Tariq (Khalid & Tariq, 2015) forklarar vidare att det finns flera
fordelar som employer branding erbjuder, sdsom ekonomisk resursanvindning i
rekryteringsprocessen, minskad uppsdgning, 6kad méngd av efterstrdvade och begdvade
kandidater, béttre engagerade potentiella medarbetare, hogre arbetsniva och organisatoriskt

engagemang. Eventuellt pd toppen av alla dessa fordelar ligger fordelarna med att underlétta

rekrytering och urval (Khalid & Tariq, 2015).

Anstéllningen som ingar i rekrytering och urval paverkas starkt av hur en organisation
uppfattas av ménniskor utanfor och inom organisationen. Hur en organisation bygger,
underhaller och belyser sin bild bestimmer védgen. Detta uppfattas av dess mojliga
intressenter som anstillda och konsumenterna. Det dr s& naturligt for de anstéllda att vilja
arbeta for de organisationer som har ett vil etablerat rykte och image. Bést arbetskraft lockas
av den organisation som har bist employer brand, dessutom finns det mindre uppsiagningar.
Manniskor lédngtar efter att arbeta med hotell som jobbar med employer branding och de
stravar efter att behalla sin kvalitet pa hogsta niva genom att halla sitt organisations- och
arbetsengagemang till en optimal niva. Allt detta hjélper inte bara till att spara tid och
resurser for hotellet nér det géller rekrytering, men bidrar ocksa till att upprétthalla

stabiliteten, vilket dr en viktig faktor for alla framgangsrika hotell (Khalid & Tariq, 2015).
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Employer branding finns for att 6ka organisationens image och rykte. Dessutom okar det
anstélldas fortrogenhet med hotellet och deras jobb. Employer branding hjélper till att
underlétta arbetet med att rekrytera de anstéllda. Litteratur har foreslagit att employer
branding sparar resurser och tid i urvalsprocessen for anstéllda. Vidare bygger det en positiv
bild av hotellet for att locka de potentiella personerna till att vara en del av kvalificierad
arbetskraft. Detta hjélper till att rekrytera rétt anstillda till rétt jobb. Déarfor paverkar

employer branding rekryterings- och urvalsprocessen (Khalid & Tariq, 2015).

Ralf Wilden, Siegfried Gudergan och Ian Lings (Wilden, Gudergan, & Lings, 2010) tar upp
motsatta sidan till ovanndmnda. Frén den potentiella medarbetares perspektiv tjdnar employer
branding flera funktioner. Det ger inriktning under urvalsprocessen, eftersom starka employer
brandingstrategier fungerar som kvalitetsindikator pd arbetsmarknaden. Foljaktligen anser
potentiella medarbetare att uttalanden fran sadana foretag ar mer tillforlitliga. Tydliga
varumarkessignaler minskar dven informationskostnader for potentiella anstéllda. Nar
anstéllda far en trovérdig, tydlig bild av foretaget som en potentiell arbetsgivare, behdver de
inte investera sd méanga resurser i att tolka varumarkessignaler. Sedan, dd medarbetare har
gétt med 1 organisationen kan employer brand fungera som en mekanism for att hjélpa
anstillda att identifiera sig med arbetsgivaren. Dvs att d man arbetar for ett ansett hotell, blir

medarbetarna stolta, vilket kan leda till hogre arbetsmoral (Wilden et al., 2010).

For den potentiella arbetsgivaren kan employer branding dka foretagets uppfattade virde som
arbetsgivare genom att mojliggora saker for att specifika rekryteringsstrategier kan utvecklas,
minska uppsdgningar, differentiera foretaget fran andra arbetsgivare och paverka preferenser
for andra arbetsgivare pa arbetsmarknaden. For att uppna detta maste arbetsgivarna investera
1 tydliga och konsekventa varumairkes signaler for att sdkerstilla att deras position som

"employer of choice” (Wilden et al., 2010).

3.2 Employer brandingprocessen

Gehrels och Looij (2011) forklarar att en organisation kan anvinda employer branding for att
skapa ett band med rétta personer, och i samma tidiga skede kan employer brand ocksa bidra

till att forsiktigt stota bort de ménniskor som inte passar in till foretaget. Processen att betona

13



och noga stilla till employer branding &r en stor investering for ett foretag. Det ar viktigt att
processen hanteras korrekt och att varumérkesstrategin dr effektiv (Gehrels & de Looij,
2011).

Det finns likhet mellan personal branding och produkt- och foretagsvarumairke, men det finns
ocksa skillnader. Produkt- och foretagsorienterade varumérken ér frimst inriktade pa extern
publik, medan employer branding géller bide intern och extern publik. Det d&r mer medarbetar

orienterat och det representerar organisationsidentifiering (Gehrels & de Looij, 2011).

3.2.1 Employer Value Proposition

Khalid och Tariq (Khalid & Tariq, 2015) skriver att employer brandingprocessen ofta ses
som en trestegsprocess. Forsta steget i employer brandingprocessen ér att skapa och behélla
“employer value proposition” for det foretag som finns 1 varumérket. Det gors genom att
anvédnda information om ledningsstil, organisationskultur, nuvarande medarbetares bild av
foretaget och intryck av produkt eller tjénst och kvalitet hos nuvarande anstéllda.
Kvalitetsledare formedlar ett budskap om det virde som deras organisation erbjuder till

medarbetarna (Khalid & Tariq, 2015).

Man anvénder begreppet “unique selling point” (USP) i konsumentmarknadsféring dd man
vill visa sin konkurrensfordel. USP svarar alltsa till fragan varfor ska koparen kopa ifran ett
visst hotell da det finns sd ménga hotell att vdlja mellan. Sa som varje hotell behover USP,
behdver de ocksa “employer value proposition” (EVP) dven kallas medarbetarloftet. EVP ger
nuvarande och blivande anstéllda en orsak att jobba for hotellet och visar alltsé sin

konkurrensfordel som arbetsgivare (Parment & Dyhre, 2009).

Enligt Anders Parment och Anna Dyhre (2009) byggs en framgéngsrik EVP av tre aspekter:
den dr sann, attraherande och sirskiljande. Nufortiden dr det 14tt att na anstdllda genom olika
kanaler, sdsom Facebook, olika spalter, bloggar osv. Manga anstéllda vill ocksa dela sina
erfarenheter med olika arbetsgivare. Om man inte talar sanning med sin EVP blir man snabbt
avslgjad, vilket kan skada hela hotellets image. Det racker inte heller med att siga det samma
som ménga andra hotellforetag sdger om finansiell utveckling och bra arbetsmiljo, man ska

ge ndgot mer konkret for att gora sitt hotell attraherande. Man ska vara olik &n de andra hotell

14



som rekryterar. Man ska tala om den riktiga skillnaden till andra hotell, till exempel vad

nuvarande arbetare och ledningen sédger om hotellets arbetsmiljo (Parment & Dyhre, 2009).

Naturligtvis skall EVP motsvara hela hotellets varumaérke, vision och image. Om den inte gor
det kan man bdrja tdnka om hotellets varumirke ér klart for alla som jobbar inom hotellet,
dvs ledningen och anstéllda. Det &r inte alls litt att definiera hotellets EVP med nigra enkla
meningar sé att det skulle vara klart och latt att forstd for alla. “Corporate storytelling” &r en
effektiv och populér strategi som funkar bade internt och externt. Det handlar om att komma
till kérnan 1 en organisations virdeproposition, och utveckla “berittelser” som enkelt och
overtygande relaterar "beréttelsen" till kunder, investerare, media, anstidllda och andra pa ett

sitt som motiverar dem att tdnka eller agera positivt (Parment & Dyhre, 2009).

EVP skall alltsé gilla hela foretaget, man ska sétta ord pa vad som géller just 1 detta hotell
och vad som forvintas av nuvarande och framtida anstéllda. Efter EVP-processen har HRM
ett utmérkt verktyg att betona de mest attraherande faktorerna inom hotellet samt forsté vilka

som dr bast ambassadorer att frdmja hotellet mot olika mélgrupper (Parment & Dyhre, 2009).

For att utveckla “employer value proposition”, marknadsfor organisationen den till anstéllda
byrder och placeringsradgivare. Extern marknadsforing attraherar inte bara dessa anstéllda
utan hjélper till att stddja och oka arbetsgivarens produkt- eller foretagsvarumérke. Det dr
viktigt att employer brand haller samman med alla andra varumaérkes anstrangningar (Khalid

& Tariq, 2015).

Intern marknadsforing &r tredje aspekten av employer brandingprocessen. Detta ér en viktig
aspekt pa grund av att det bar “varumirkesloftet” som gavs till jobbsokare till foretaget och
lagger till det som en del av organisationens kultur. Malet med intern marknadsforing &r att
utveckla en arbetskraft som vill jobba {for de véirderingar och organisationens mal vilka ar

faststéllda av foretaget (Backhaus & Tikoo, 2004).

Baserat pa data som samlats in fran arbetsmiljoundersdkningsarbete fran 2006, har Corporate
Leadership Council (Corporate Leadership Council, 2006) métt ut olika fordelar med
funktionell EVP. Det sédger att “employment balue proposition” (EVP) ir kritisk till
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talangattraktion och engagemang. Att konstruera och leverera ett effektivt EVP gor det
mdjligt for en organisation att komma in pd en djupare arbetsmarknad, alltsd oka tillgdngen
till mer passiva kandidater. Det forbattrar ocksd engagemanget for nya anstidllningar med upp
till 29%. Forbattrad EVP-attraktivitet minskar erséttningspremier for nyanstillda med upp till
50%. Nar kandidater pd arbetsmarknaden ser en organisations EVP som attraktiv, kraver de
mindre kompensationsbidrag nir de bestimmer sig for att gd med. Specifikt, EVP som ses
som oattraktiva kraver en 21% -premie for att locka kandidater, medan attraktiva

EVP-enheter kriaver bara 11% -premie (Corporate Leadership Council, 2006).

Organisationer kan 6ka nyanstélldas engagemang mot foretaget upp till 27% genom att se till
att rekryteringsprocessen exakt aterspeglar arbetsmiljons realiteter och gor det mojligt for
kandidater att bedoma sina egenskaper och hur bra de passar med organisationen. For att vara
trovirdig maste all kommunikation av EVP vara konsekvent. Resultaten fran forskningen
visar att effektiv forvaltning av EVP kan 6ka storleken pa den tillgidngliga talangpoolen,
liksom kandidaterna med organisationen. Nar en kandidat gar med i organisationen, kommer
en effektiv EVP ocksa att forbittra sina insatsnivder och prestanda och minska omséttningen

(Corporate Leadership Council, 2006).

3.2.2 Processen efter EVP

Enligt Anders Parment och Anna Dyhre (Parment & Dyhre, 2009) finns det tre
nyckelprocesser dd man ska infoga employer brandingstrategier till hotellet:

1. Employer branding ska inte gilla bara vid rekrytering.

Rekrytering dr en kort process inom hotellets livscykel. Under rekryteringsprocessen
identifierar arbetsgivare vilka lediga arbetsplatser det finns inom hotellet eller vilka nya
arbetsplatser méste man skapa for att genomfora nya strategier. Employer brand ska vara
skapat for de nuvarande anstéllda, sé att de inte sdger upp sig, men ocksé for de blivande
kandidaterna, sa att de inte blir glomda dé hotellet anstiller igen.

2. Insatsen att jobba med employer branding kommer fran arbetsgivare.

For att kunna se stark ut 1 de nuvarande medarbetarnas 6gon, méaste arbetsgivaren veta
vilka saker som far de anstéllda att jobba vidare. Arbetsgivaren maste ta reda pa vilka saker
som dr attraktiva, unika och sérskiljande hos sitt eget hotellforetag sa att sina anstéllda jobbar

dér istillet for hos ndgon annan.
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3. Employer brand borde hjélpa ocksé arbetsgivare att forstd vem &r deras dromkandidat.
Manga pratar bara om talang, vilket forstés dr ndgonting de mesta hotellforetag vill
attrahera, rekrytera och behélla, men definitionen av talang kan variera fran arbetsgivare till
arbetsgivare. Genom att klart definiera vilka typer av talang samt personalitetstyp eller
bakgrund som passar en viss typ hotell eller arbetsgivare blir employer branding mycket mera

effektivt och har ett tydligt mal (Parment & Dyhre, 2009).

Olga Starineca (Starineca, 2015) forklarar att flera forskare har kommit pé olika
tillvigagéngssétt som beskriver employer branding processen genom steg, komponenter,
element, dimensioner och discipliner. Dessa hjélper till att forstd vad som ska goras for att
implementera employer brandingaktiviteter i organisationens dagliga liv. Huvudord som é&r
kopplade till employer brandingmetoder eller discipliner som ndmns oftare av flera forfattare
ar: kultur, arbetsgivare, anstillda, jobb, anstéllning, organisation / organisational,
marknadsforing, miljo, fordelar, mojligheter. De karaktériserar betydelsen av termen. (Olga

Starineca, 2015).

Employer branding ar en blandning av discipliner, dvs interaktion mellan organisationskultur,
marknadsforing, det psykologiska kontraktet och employer brand (Olga Starigeca, 2015).
Kudret (Kudret, 2014) beskriver employer branding som den mix som bestar av tre
huvuddimensioner som stoder Backhaus och Tikoos (Backhaus & Tikoo, 2004) ramar av
employer branding. Lievens (Lievens, 2007) tre efterfoljande steg (1, 2, 3.1, och 3.2.) ar
relaterade till de andra ovan ndmnda forfattarnas tankesitt som dterspeglas i tabell 1 nedan

(Olga Starineca, 2015).
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Tabell 1: Employer branding characteristics enligt Olga Starineca

Lievens (2007)

Jain and Pal (2012)

Bondarouk et al.
(2012)

Pahor and Franca
(2012)

Kudret (2014)

Three-steps EB components EB elements/EB mix | EB main EB mix dimensions
processes of EB dimensions characteristics
3.2. EB transition 1. Culture and 1. People and culture | 1. Good 1. Culture (Internal
to the Environment (What kind of leadership and communication,
organizational (“‘work practices, employees job-life balance Rewards and
culture value system, employed, What is recognition,
behaviour and expected of Learning and
attitude of the employees; development,
people working in | Employment Service support,
the organization’) conditions and Measurement
treatment of system)
employees, Current
culture and ethics in
the organization)
1. The value 2. Employment 2. Organizational 2. Reputation of | 2. Purpose (Senior

proposition of an Experience characteristics (What | company and its leadership, Values/
EB development 2. | (Tangibles (salary | the organization is products and/or Corporate Social
The EB external and benefits), and what it offers, services Responsibility
marketing Intangibles How organisation is (CSR), External
(company’s culture | offered, marketing)
and values, Organizational
opportunities for processes (vision,
learning and career | mission, future
progression, reward | goals)) 3. Employer
and recognition and | reputation (Past
management style)) | achievements, Social
activities,
sponsorship etc.,
Products and
services ratings)
3.1. The EB 3. Integrity 4. 4. Job characteristics | 3. Possibilities for | 3. Employment

internal marketing

Employment
Package (Financial
Compensation, Job
Roles and
Responsibilities,
Work
Environment,
Career
Development Plan)

(Job opportunities;
Job learning
opportunities, key
functions and
specific
characteristics,
Introduction
program) 5.
Remuneration and
advancement
(advancement
opportunities, Career
programs; Benefits
and compensation
system)

personal
development 4.
Security of
employment

(Working
environment,
Recruitment and
induction, Team
management,
Performance
appraisal)
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Starineca (Starineca, 2015) visar att de huvudomradena inom att skapa eller utveckla
employer branding &r: organisationens kultur och miljo, arbetsinnehall, egenskaper och
fordelar som anstillda kan fi av arbetsgivaren (formaner, yrkes utvecklingsmaojligheter osv.).
Organisationens kultur och miljo i extern och intern organisationsmiljé paverkar ocksa
employer brand. Darfor anser forfattarna att man ska vara uppmérksam pa hantera, méita /
utvirdera employer branding, arbeta med employer branding i intern och extern miljoé da man

implementerar employer branding (Olga Starineca, 2015).

Niér handlingsplanen och reglerna f6r employer branding &r faststdllda bor de aterspeglas i
hela organisationens kulturella och strategiska principer. Om employer brandingaktiviteterna
ar nya for organisationen och de anstéllda, chefer behover utbildas om detta &mne for att ge

béttre implementeringar (Olga Starigeca, 2015).

3.3 Employer branding och hotellets image

Kraften hos ett varumérke ar att det kan sammanfatta betydelsen av ett helt foretag med nagra
ord. Varje foretag har employer brand. Nér nagon pratar, skriver, tinker eller kommer ihdg ett
foretag som arbetsplats, tinker de pa employer brand (Gehrels & de Looij, 2011). Bondarouk,
Ruel och Weekhout (Bondarouk, Ruel, & Weekhout, 2012) tar upp vetenskaplig forskning
som syftar till att ge en béttre dversikt dver de olika organisatoriska synpunkterna och att
finna enighet om anviandningen av terminologi. Figur 2 nedan visar organisationens centrala
synpunkter, vilket dr en dversyn av befintlig litteratur om hur ménniskor ser, hanterar och
svarar pd en organisation och avsldjar fyra dominerande teman som kénnetecknas av
synpunkter pa organisationen. Denna figur utnyttjar dessa fyra synpunkter i form av fragor.
Pil 1 &r hotellets identitet, pilarna 2 och 3 dr image och pil 4 dr rykte (Bondarouk et al.,
2012).
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Key Organizational Viewpoints

]

ORGANIZATION

9,

| “Who are we as an organization?”

STAKEHOLDER

-2

“What does the organization want others to think about the organization?”

“What does the organization believe others think of the organization?”

=

“What do stakeholders actually think of the organization?”

Figur 2. Organisationens centrala synpunkter av Bondarouk, Ruel och Weekhout (2012)

Synpunkterna som beskrivs av Bondarouk (Bondarouk et al., 2012) kan anvéndas for att
utveckla virde genom organisatoriska medlemmar och att ge utomstédende en bittre
uppfattning om organisationens karaktar. Organisationen, och ddrmed synvinkel 1, kan ses
som organisationens medlemmars erfarenheter. Denna synpunkt fokuserar pa fragan vem och
vad organisationen dr och det &r relaterat till en organisations identitet dvs. att dess
medlemmarnas beteenden och reaktioner ar centrala. Intressentgruppen, a andra sidan, kan
ses som organisationens utomstiaende erfarenheter. Denna grupp av (andra) intressenter
kommer att uppfatta information fran organisationen. Hur informationen frén organisationen,
och om organisationen, kommuniceras och hur denna grupp av intressenter kommer att

uppfatta informationen &r beroende av kommunikationsnivaer (Bondarouk et al., 2012).

Modellen foreslar att information ges till intressenterna via organisationens image:
information som organisationen vill skicka, men ocksé hur de tycker att andra uppfattar
organisationen. Bilden ses déarfor ocksa som en organisationens medlemmars upplevelse
eftersom den ifrdgasitter sin egen synvinkel. Hur andra, som inte hor till organisationen,

egentligen uppfattar organisationens image ses som en extern organisatorisk upplevelse
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eftersom den fragar hur de andra faktiskt tinker pd organisationen. Detta ar relaterat till rykte,
men ocksa till organisationens attraktionskraft, frimst pd grund av att den underliggande

fragan kan vara: "Ar du attraherad av denna organisation?" (Bondarouk et al., 2012)

Den integrerade varumirkesmodellen 1 figur 3 visar att det finns tre olika
varumirkesomraden som foretaget ska hantera. I ménga serviceorganisationer, till exempel
hotell, dominerar kundperspektivet trots att medarbetarna upplever varumérket pa ett annat
sdtt 4n kunden och motiveras av olika typer av fordelar. En hotellorganisation borde inte
fokusera endast pa konsumentvarumérket, utan ocksa se till att de alla tre varumérkena
samarbetar och hdnger ihop, sé att de ar tydliga at alla bade kunder och anstéllda (Gehrels &
de Looij, 2011).

E)rganisational]J

Eerformanoe l‘
—
Attractiveness
L 4 *| to outsiders
7~ N
Empl Insid [ Empl
mployer nsider E t mployer
Employer Brand »| brand identification Ofn ggimen | Brand
. reputation with brand effectiveness
(e —)
, : j Retention of |
Customer Brand talent
L J

Figur 3. Den integrerade varumdrkesmodellen enligt Gehrels och de Looij (2011)

Baserat pa signaleringsteori och informationssymmetri presenterar Wilden, Gudergan och
Lings (Wilden et al., 2010) en ram dér den potentiella medarbetaren dr den obemannade
parten, och ar osédker pé kvaliteten pé anstéllning med den potentiella arbetsgivaren. De ser
employer branding som en signal for att dvervinna denna informationsymmetri och att

paverka medarbetarbaserat varumérke, som man ser 1 figur 4 nedan.
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Figur 4. Medarbetarbaserad varumdrke och hur signaler paverkar image enligt Wilden (2010)

Om man integrerar den interna marknadsforingens synvinkel, att anstdllningsmojligheter ar
en av de produkter som erbjuds av foretaget, s kan modeller av konsumentbeteende kan
tillimpas pé arbetsmarknaden. P4 samma sétt som marknadsinformation, paverkar tidigare
erfarenhet och fortroende for varumarket produktbedomningar. Arbetsbedomningar kan

ocksé paverkas av sokning, erfarenhet och fortroendeegenskaper (Wilden et al., 2010).

Potentiella anstéllda kan direkt observera vissa egenskaper inom ett jobb, till exempel plats
och 16n. Andra egenskaper t.ex. arbetsklimat och personalorientering inom foretaget, kan
normalt inte foljas av potentiella anstéllda. Vid bedomning av en potentiell arbetsgivares
attraktivitet méste potentiella jobbsdkare soka information som dr nddvéndig for att fatta ett
vialgrundat beslut. De kan soka efter observerbar information direkt och / eller utnyttja
informationsutbyten. Da kandidater soker efter observerbar information hittar hen saker som
plats och 16n. For erfarenhet och fortroendeegenskaper till exempel karridrutveckling,
prestationsbaserad erséttning och arbetsklimat, maste den potentiella medarbetaren utnyttja
informationsutbyten, vilket innebér alltsd varumérkes signaler sdsom hotellets employer

brand (Wilden et al., 2010).

For att sdkerstélla att dessa varumarkessignaler 6verfor det nskade meddelandet till

medarbetarmarknaden maste hotellet dgna sig at employer branding. Employer branding
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paverkar foretagsprofilen genom att skicka varumérkessignaler till rekryteringsmarknaden.
Dessa varumirkessignaler minskar potentiella medarbetares informationskostnader och
paverkar deras uppfattningar av arbetskvalitet och minskar risken for att ga eller inte ga med 1
foretaget. Dessa signaler skapar nytta for potentiella medarbetare, vilket ocksé kan definieras
som arbetsgivarens attraktivitet, ett viktigt element i ett medarbetarbaserat varumérke

(Wilden et al., 2010).

Béade marknadsforare och HR-specialister maste vara medvetna om effekterna av sina
atgdrder pa varandras varumérkesmal och, s& mycket som mojligt, forsdka anpassa sina
anstrangningar. Employer brand paverkas av, och paverkar, alla andra varumaérken 1 foretaget.
Anpassning av intern tro pa hotellet och externa varumérkesmeddelanden ér avgorande.
Foretag som har produktvarumérke men dnda med lag konsumentmedvetenhet kan finna det
svarare att locka till sig hogkvalificerad arbetskraft, eftersom potentiella jobbsokare dr mindre
medvetna om arbetsgivaren. Dessutom, om foretagets produktvarumérken ses som oattraktiva
pa konsumentmarknaderna, kan potentiella jobbsokare ha negativa anknytningar med

foretaget och kan dérfor inte 6vervéga anstillning med organisationen (Wilden et al., 2010).

3.4 Att jobba med employer branding

En del av employer branding &r att kommunicera med en mélgrupp, vilket &r tilltalande for
“human resource management” (HRM) frén foretagetskulturens perspektiv. HRM hjélper till
att bilda laget och upprétthalla foretagskulturen genom att rekrytera och behélla ritt personer
for det foretaget. Anstélldas engagemang, ett ansvar som HRM har till uppgift att behalla, ar
avgorande for att halla talang hos ett foretag. Glada anstédllda ar produktiva medarbetare, och
genom att hélla dem engagerade och motiverade kan de bli "brand ambassaddrer” genom att
sprida budskapet om hur fantastiskt det dr att jobba pa ett visst foretag. Om HRM erbjuder
tydliga karridrvagar for framsteg, och ger medarbetarna mojlighet till karridrutbildning och

utveckling, sé blir foretagets varumaérke starkare (Gyamfi, 2017).

Enligt Mittal (Mittal, 2017) kommer HRM att vara mer kommunicerande med tanke pd den
aktiva rollen till vem som anstélldas och hur. Morgondagens VD kommer att spendera mer

tid pa organisationens rykte som arbetsgivare dn hos investeringsforetagen (Mittal, 2017).
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VD ér foretagets chef, och i vissa fall foretagets ansikte. Om VD omfamnar employer

branding, kommer andra inom foretaget att f6lja med (Gyamfi, 2017).

Ingen i organisationen &r béttre att tilltala vissa grupper én foretagets marknadsforingsteam.
De haller sig 6ver de senaste trenderna nér det géller demografi, ménniskors beteenden,
inkdpsvanor, var de fir informationen fran dem osv. Marknadsfringsteamet kommer att veta
vilka marknadsforingsstrategier som ska anvédndas, som far dem att kinna till deras produkt
eller tjinst och kommer slutligen att konvertera dessa méanniskor till kopare. Med employer
branding kommer det att vara avgorande att anvinda malgrupps- och
kommunikationsstrategier for att géra den riktade rekryteringsgruppen medveten om hur bra

det &r att arbeta for detta foretag jamfort med andra. (Gyamfi, 2017)

Rekryterare, med den stora fordelen att de dr ndrmast till marknaden, kommer att bidra pa
strategisk niva och leverera arbetskraft. Man behover kunskap om organisationens kultur,
prioriteringar och vad som é&r politiskt mdjligt, for att fa forskningsbevis av anstillda, och
sedan skapa l6sningar. Employer branding ir ett kontinuerligt och stindigt utvecklat bollspel
utan fasta regler. En organisation, sérskilt HR-proffs, méste vara pa tdrna med
out-of-the-box-tinkandet. Slutresultatet ar att fa sina anstdllda (nuvarande och framtida) att
kunna engagera emotionellt med denna organisation genom att utveckla en kénsla av

tillhorighet. (Mittal, 2017)

3.4.1 Employer branding och HR

Ett varumarke verkstiller immateriella tillgdngar sasom perceptioner, kénslor och
anknytningar som finns i arbetsgivarens sinne. Det ultimata mélet med att skapa varumérket
ar att locka och behalla kunder, precis som 1 det hir fallet, nuvarande eller framtida anstéllda.
Employer branding har blivit ett verktyg for att locka, anstilla och behalla kandidater. Det
reflekterar foretagets kérnvarden och vision, ett erbjudande som é&r unikt och skiljer sig fran
konkurrensen och ér ett meningsfullt budskap som skickas till malgruppen (Ljiljana StoSi¢

Mihajlovi¢, 2013).

Personalfragor har ansetts svéra att hantera pa strategiskt sétt pa grund av hog personaltithet,

arbetsspecialisering, mycket tillfallig arbetskraft och hog personalomséttning. HRM borde
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alltmer kopplas till hotellens 6vergripande strategi, till exempel en strategi for att positionera
sitt varumérke. Om man vill lyckas med det, dr det viktigt med tydliga urvalskriterier som
sdkerstéller att personer som anstélls for att mota géster har “rétt” attityd och passar in i

rddande kultur (Sandofft, 2011).

Employer branding 4r vanligtvis ett gratt omrade som bor definieras tydligt sa att alla
intressenter och potentiella medarbetare uppnér 6verenskommelse. HR maste ofta driva
employer branding genom intern utbildning och att bygga medvetenhet inom hotellet, for att
4 bade budget och inkdp med pa hotellets employer branding. Strategierna HR jobbar med ar
avsedda att locka till, ansluta och bevara talang, vilket betyder samarbete mellan HR
avdelningen och marknadsforingsavdelningen, samt bra kommunikation mellan dessa.

(Khalid & Tariq, 2015).

Employer branding &r inte ndgot som arbetsgivare gor isolerat fran deras vriga
affarsverksamhet eller oberoende av sina anstillda. Intressenter som anstéllda, kunder och
investerare ingdr 1 den planerade brandingen. Att projektera varumérket till dessa intressenter
maste erfarenheten av att arbeta 1, vara en kund till eller en investerare 1 foretaget vara lika.
Foretagets varumarke utgor ett 16fte som organisationen ger sina intressenter, det maste
genomtrdnga alla foretagets beteenden och handlingar. En av employer brandings huvudroller
ar att tillhandahalla en sammanhédngande ram for forvaltningen, for att forenkla och fokusera
prioriteringar, 0ka produktiviteten och forbéttra rekrytering, behallning och engagemang

(Wallace, 2014).

Employer branding giller tillimpningen av varumérkesprinciper for personalhantering pa
HR-avdelningen och framgéngsrik employer brand definieras som en arbetsgivares
malinriktade strategi for att leverera sitt employer brand-16fte. Employer branding omfattar
organisationens varderingar, system, policy och beteenden 1 syfte att attrahera, motivera och
behalla nuvarande och potentiella anstéillda. Leveransen pa employer brand-16fte kraver
anpassning till de identifierade behoven hos den specifika méilpopulationen, samt anpassning

till foretagets och konsumentens varumarke (Botha, Bussin, & Swardt, 2011).
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Fran ett HRM-perspektiv har employer branding tre element. For det forsta utvecklas
vérderingsforslaget kring organisationens kultur, ledningsstil och nuvarande
sysselsdttningsbild. Det gor det mojligt for organisationen att forestélla sig det virde som
deras organisation erbjuder till anstillda. For det andra marknadsfors denna virdeproposition
till potentiella medarbetare och for det tredje marknadsfors varderingsforslaget till nuvarande
medarbetare sd att de antar foretagets varden. Internt employer brand, som det tredje steget

kallas, bidrar till produktivitet och behéllning av anstédllda (Wallace, 2014).

Employer brand framkallas av anpassningen mellan marknadsféring och personalhantering
(HRM). Denna anpassning beskrivs 1 termer av tva olika typer av erfarenheter: kundens
erfarenhet och medarbetarnas erfarenhet. Kopplingen mellan marknadsféring och HRM
baseras dérfor pa de tva typerna av erfarenheter, den ena med fokus pé externa
intressentgrupper, den andra fokuserar mer pa interna intressentgrupper. Fokus pa HRM

orsakade att termen employer brand uppstod (Bondarouk et al., 2012).

Enligt Bondarouk, Ruel och Weekhout (Bondarouk et al., 2012) framtrdder employer brand
frdn kombinationen av att anvinda marknadsforingsprinciper for rekryteringsverksamhet. Det
sdgs ocksa att employer brand dverensstimmer med foretagets varumarke. Det finns dock tva
skillnader: dels 4r employer brand sysselsittningsspecifik och kidnnetecknar foretagets
identitet som en anstélld. Dels riktar det sig till bade intern och extern publik, medan

foretagets varumérkes insatser huvudsakligen riktas mot en yttre publik (Bondarouk et al.,

2012).

Moroko och Uncles (2008) foreslog att de ekonomiska fordelarna med employer branding
kan spédras genom HR-métvirden, genom att rdkna antal sokande per jobb och procentsatsen
av accepterade arbetstillfillen samt genomsnittlig ldngd av tjansten och personalomséttning

(Moroko & Uncles, 2009).

3.4.2 Attrahera, rekrytera och behalla
Nufortiden maste organisationer konkurrera med varandra for kvalificerade anstéllda pa den

lokala eller globala arbetsmarknaden. Alla organisationer star infor utmaningen att locka
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hogkvalificerade sokande. Foljaktligen har forskare de senaste tre decennierna dgnat stor

uppmairksamhet 4t metoder for att anstélla kompetent personal (FEI et al., 2014).

Att vilja ratt personal till hotellet dr viktigare &n ménga entreprendrer tror. Om man inte
hittar rétta personen i tid eller har langtat for linge, kan man falla for ndgonting som heter
“warm-body” syndrome. Speciellt under tidspress kan rekryteringspersonal tdnka sig att en
anstélld &r béttre &n ingen, och stiller inte desto mera krav pa rekryteringsprocessen. Da man
genomfor en rekryteringsprocess borde man sjilv som en del av ett hotellforetag ta sin tid att
lara sig om kandidater. Detta fungerar ocksa tvirtom, kandidater ska f4 tiden att ldra sig om
hotellet som foretag, direkt frdn personalen som jobbar inom just detta hotell. Man skall vara
noga om arbetsuppgifter som véntar anstéllda i denna position och hur mycket ansvar

anstillda kommer att fa (National restaurant Association, 2013).

Hotellets image, varumérke och allméinna rykte paverkar organisationens mojligheter att
rekrytera ny personal. Ryktet om hur omvérlden uppfattar hotellet bygger pa kundernas och
den egna personalens uppfattning om organisationen. For att vara en attraktiv arbetsgivare
som manga vill soka sig till, géller det att ha en vél utvecklad plan for den personalpolitik
som bedrivs (Lindmark & Onnevik, 2011, s 79). Fér att kunna attrahera ny personal borde
man ocksd fundera over vilka virderingar och krav som dagens arbetskraft har pé sin
arbetsplats. Dessa dr viktiga att ha 1 dtanke 1 borjan pé rekryteringsprocessen (Lindmark &

Onnevik, 2011, s 80).

Det forsta steget mot bra employer branding r att locka hogkvalitativ personal.
Organisationer bor borja med sin egen tydliga definition av en bra medarbetare. Varje foretag

har olika virden och kréver olika anstdllda (Gehrels & de Looij, 2011).

Det ér bevisat att arbetsgivarens bild padverkar sokandens fascination med organisationen,
vilket relaterar till likhetsattraktion eller att person passar till organisationen. P4 samma satt
visar undersdkningen att ju bittre organisationens virderingar passar ihop med individens
varderingar, desto mer sannolikt dr den enskilda att vara attraherad av organisationen (Khalid

& Tariq, 2015).
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Trovdrdiga varumarkessignaler 6verfor information som har storre potential att vara effektiv
for att nd mélgruppen. Potentiella medarbetarens uppfattning om trovirdigheten hos
arbetsgivarens varumaérkessignal beror pé tva saker: deras bedomning av den framtida
arbetsgivares trovardighet och potentiella medarbetares uppfattningar om den framtida
arbetsgivares vilja och forméga att leverera det som lovas. Det som man har lovat till
potentiella anstillda vid rekrytering paverkar deras forvantningar och efterfoljande
utvirderingar av jobbet. Ouppfyllda forvantningar kan leda till anstélldas missnéje och
omséttning. Dessutom kan negativt rykte forekomma och mingden av jobbsokare till hotellet

kan minska (Wilden et al., 2010).

Om varumirkes signalen dr trovérdig och den potentiella arbetsgivaren anses trovirdig,
associerar potentiella anstillda minskad risk med foretagets anstéllning och de nyanstéllda far
bekvémlighet fran forvintan att 16ften fran foretaget sannolikt kommer att uppfyllas. Detta
oOkar i slutdnden deras uppfattning om foretagets kvalitet som en potentiell arbetsgivare (Tiilin

Erdem & Joffre Swait, 2004).

1990-talet har helt dndrat reglerna for hur ldnge anstéllda stannar i jobbet och hur linge
arbetsgivare forvéntar sig att de ska stanna. Anstdllda inser att deras arbetsgivare kan avskeda
dem nér som helst nér resultaten dr nedsldende eller nér det finns en fusion.
Medarbetarlojalitet dr inte ldngre given, anstdllda arbetar inte 1dngre med tanken pa att de har
ett jobb for livet. Hotellforetag kan sékra att behélla sina anstillda genom att bygga ett
forhdllande med dem som varar (Gehrels & de Looij, 2011).

Relationsmarknadsforing dr utvecklingen dir en organisations relation med sina kunder
kommer att forbattras niar kunderna viljer foretaget kontinuerligt i framtiden. Malséttningen
for dessa typer av relationer ir att locka, engagera och behélla engagerade kunder till
organisationen som dr lonsamma for organisationen. Det interna marknadsforingsbegreppet
definierar organisationens personal som foretagets forsta marknad. Huvudsyftet med den
interna marknadsfunktionen &r att erhdlla motiverad och kundmedveten personal pé alla

nivaer (Gehrels & de Looij, 2011).
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Intern marknadsforing, en viktig aspekt av employer branding, dverfor varumérkesloftet som
gjorts fOr att rekrytera till organisationen och inkluderar den som en del av en
organisationskultur. Intern marknadsforing ar mycket viktig eftersom den spelar en viktig roll

for att utveckla mal for foretagets framgéng (Khalid & Tariq, 2015).

Akademisk diskussion om personalhantering har under det senaste decenniet grundat ett nytt
studieomrade, uppsdgningar. Huvudlogiken i litteraturen har varit att det ar viktigt att behalla
sin personal. Det &r viktigt for foretagen att behélla de bista talanger som de har investerat i,

eftersom arbetstagarnas omséttning dr extremt kostsam (Simonen, 2011).

Spelet med att behalla talang har blivit svarare under det senaste decenniet. Ofta visar
foretagsledare att nya unga rekryter tycks vara mindre lojala och inte har ett starkt
engagemang for sin arbetsplats. Det kan finnas manga orsaker bakom detta, men om det hir
ar situationen, sa behdver nagot fordndras: arbetsmiljo, nya rekryter eller foretagens
forvantningar. Situationen i framtiden kan vara att det inte dr de anstillda som anpassar sig,
sd att arbetsplatsen kanske behover fordndras enligt moderna behov. Foretagen bor ta detta pa
allvar och undersoka vad de kan gora bittre for att behélla topp talang. For ménga foretag ér
behéllandet av nyckelfardigheter, anstélldas engagemang, motivation och nérvaro, viktiga

operativa och till och med strategiska frigor (Simonen, 2011).

Foretag med stora kassafloden kan hitta pengar pd det enklaste sittet att uppratthalla
arbetstagarnas motivation, lonedkningar och formaner. Ekonomiska kompensationer ricker
inte till pa lang sikt och det finns andra mer sofistikerade sétt att halla anstillda inom
foretaget. Simonen har listat sina nio viktigaste saker for potentiella arbetstagare vid
rekrytering: organisationsprocesser, utmaning, virderingar, balans mellan arbete och liv,
information, insats, beloning/erkdnnande, ledning, arbetsmilj6 och produkt/tjanst (Simonen,

2011).

Simonens undersokningsresultat visar att personlig prestation och utmaning ér de frimsta
motivationskillorna for vissa anstillda. Aven erkinnande av andra och grupparbete -element

(som hjélper andra att lyckas) tycktes vara ganska viktiga for respondentgruppen. For att
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halla dessa affarsméssiga vildigt viktiga anstdllda motiverade och inom foretaget, bor det

finnas ett grundlidggande system som visar huvudkéllan for motivation (Simonen, 2011).

3.5 Hur vet man att man har lyckats med employer branding?

Pa grund av anvindbarheten av employer branding for att locka s6kande, har mycket arbete
gjorts for att undersdka dimensionerna och méitningen av employer branding. Tidigare
forskare har etablerat flera grundldggande dimensioner som ligger till grund for begreppet
employer brand (FEI et al., 2014). Ambler och Barrow (Ambler & Barrow, 1996)
klassificerade arbetsgivares varumaérken i tre dimensioner. Fordelarna employer branding
erbjuder till anstéllda ar lika med dem som ett konventionell produktvarumérke erbjuder
kunder:
1. Den funktionella dimensionen, sdisom potentiella mojligheter till karridrutveckling
och andra aktiviteter som arbetsgivare tillhandahaller
2. Den ekonomiska dimensionen, sdsom den ekonomiska ersittningen arbetsgivare
tillhandahaller i 16n / 16ner och andra betalningar.
3. Den psykologiska dimensionen, med hénvisning till kdnslan av tillhdrighet,
orientering och syfte som anstéllda uppfattar 1 anstéllningsférhallanden.
Tyvirr har dessa forfattare inte utvecklat en atgird for att undersdka denna tredimensionella

modell empiriskt (FEI et al., 2014).

Baserat pa Ambler och Barrows (Tim Ambler & Simon Barrow, 1996) ramar, utvecklade
Berthon atgérder for employer branding genom att anvéinda bade deduktiva och induktiva
tillvdgagangssatt och foreslog en femdimensionell konstruktion som innehdll intressevirde,
socialt viarde, ekonomiskt vérde, utvecklingsvérde och tillimpningsvérde (FEI et al., 2014).
Intressevérdet dr en bedomning av i vilken utstrackning en individ lockas till en arbetsgivare
som erbjuder en spannande arbetsmiljo och tillgodogdr medarbetarnas kreativitet for att
producera hogkvalitativa och innovativa produkter och tjénster. Socialt varde &r en
beddmning av i vilken utstrickning en individ lockas till en arbetsgivare som ger en
arbetsmiljo med skoj och glddje, bra relationer mellan kollegor och en teammiljé. (FEI et al.,

2014)
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Ekonomiskt vérde refererar till i vilken utstrdckning en individ lockas till en arbetsgivare som
tillhandahaller 6vergenomsnittlig 16n, ersdttningspaket, arbetssdkerhet och mojligheter till
befordran. Utvecklingsvérde dr i vilken utstrdckning en individ lockas till en arbetsgivare
som ger erkdnnande, genererar en kénsla av sjalvformaga och ger en forbattrad
karridrupplevelse samt ett sprangbridda for framtida anstéllning. Tillimpningsvarde beskriver
hur mycket en individ attraheras till en arbetsgivare som ger anstillda mdjlighet att anvénda
det de har lart sig, och att ldra andra for att framja en bra kundupplevelse. Dessa forfattare
utvecklade ocksé en standardiserad skala som har visat sig ha tillfredsstéllande tillforlitlighet

och giltighet for att bedoma employer branding (FEI et al., 2014).

Med tanke pa mitning av employer brand foreslog Lievens och Highhouse (Lievens &
Highhouse, 2003) den instrumental-symboliska ramen f6r employer branding och utvecklade
en skala fOr att avgransa dessa tva faktorer och deras delkomponenter. Enligt denna ram
bestar employer branding av bade instrumentella och symboliska egenskaper, som vidare
delas upp 1 flera lagre orderdimensioner. De instrumentella egenskaperna inkluderar 16n,
framsteg, arbetssékerhet, uppgiftskrav, plats osv. De symboliska egenskaperna bestér av
uppriktighet, innovativitet, kompetens, prestige och tillforlitlighet (Lievens & Highhouse,
2003).

I empirisk forskning baserad pd denna ram har det foreslagits att bdde instrumentella och
symboliska attribut #r associerade med attraktion av arbetssdkande till en organisation. Aven
om det instrumental-symboliska ramverket ger en dvergripande teoretisk ram kan det ha tva
begrinsningar, vilket understryker behovet av att tinka om dimensioner i nya sammanhang.
For det forsta skapades denna ram ur marknadsforingsperspektivet. Antagandet ar att, jamfort
med det sitt konsumenterna associerar bade instrumentfunktioner och symboliska betydelser
med ett produkt- eller servicevarumaérke, tilldelar sokande bade instrumentella och
symboliska attribut till organisationer. Aven om detta perspektiv ir lovande kan det
misslyckas att ta hinsyn till den sérskilda karaktidren av anstdllningsforhallandena. Eftersom
anstéllningsforhéllanden spelar en viktig roll for arbetstagarnas 1dngsiktiga engagemang for
sina arbetsgivare, bor denna faktor inforlivas 1 employer brandingmodellen. For det andra, det
mesta av den empiriska forskningen inom ramen har utforts i vistlander, med 6vervdgande

individualistiska vérderingar. Men som foreslagits i tvirkulturella teorier och som
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rapporterats i1 forskningsresultat kan individer i icke-vésterlandska kulturer inte betrakta
employer branding pd samma sitt som 1 vésterldndska kulturer. Flera forskare, till exempel
Lievens, har kridvt mer forskning om tillimpligheten av instrumental-symboliska ramar for

andra kulturer én de 1 véstvérlden (FEI et al., 2014).

Det ar allmént erként att personalkapitalet 4r méarkvérdigt och positivt forknippat med
organisatorisk produktivitet, prestanda och langsiktig konkurrensfordel (FEI et al., 2014).
Hotellverksamhet kan gora regelbundna métningar av hur de uppfattas av den egna
personalen och organisationens intressenter. N6jd medarbetarindex (NMI) ér ett verktyg som
kan anvindas for att f4 en uppfattning om den egna personalens instédllning till

hotellverksamheten (Lindmark & Onnevik, 2011).

Relevanta métningar 4r medarbetaruppehdll, arbetstagarens produktivitet, anstélldas
omsittning och medarbetarnas tillfredsstéllelse. For att verkligen se om ett varumarke
fungerar, maste ett foretag bedoma sig som en plats att kopa (kundupplevelse) och en plats att
arbeta (anstélldas erfarenhet). Att mata kundupplevelsen dr viktig eftersom det slutliga
resultatet av employer branding dr den skillnad det gor for kunden. Det ar lika viktigt att méta
anstélldas upplevelse och titta pa pagaende engagemangs uppgifter,

rekryteringsundersokningar och ledningens fokusgrupper (Gehrels & de Looij, 2011).

Employer branding kan hjélpa till att uppna 6kningen av organisationens produktivitet,
l6nsambhet, anstillningsbehov och arbetsgivarens attraktivitet samt minskning av
rekryteringskostnader. Dessutom minskar tidsperioden fran att anstédlla en ny specialist till att
se verkligt virde av sitt arbete. Employer branding kan ocksa 6ka medarbetarnas engagemang
gentemot organisationsmal och bidra till att minimera forlusten av begdvade medarbetare,

samt forbattra anstéllningsforhallandena (Starineca, 2015)

Bland andra anldggningar, verktyg och tillgdngar som resurser som skapar
konkurrensfordelar &r employer branding ocksé viktigt och kan skapa fordelar {or foretaget
(Khalid & Tariq, 2015). Till exempel sdrskild information om professionella
utvecklingsprogram dr en indikation pa mdjligheter till fortlopande larande och

karridrforbéttring och signalerar ocksa det virde som ett foretag stiller pd sina medarbetare
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och dess vilja att utveckla dem. Andra dragningskrafter inom employer brand har identifierats
som tydliga meddelanden om 16n, tydliga arbetsbeskrivningar, organisatoriskt klimat och
personligt arbete, balans mellan arbete och liv, marknadsféringsmdjligheter, arbetsuppgifter
och organisationens placering. Det har rapporterats att en hogre 16n behdvs for att
kompensera for otillricklig tillhandahédllande av andra dragningskrafter, medan en
annonserad hogre 16n ger ett 6kat antal sokande, vilket innebér att HR-avdelningar maste gi

genom stora antal “opassande” sokare (Wallace, 2014).

Enligt Wilden, Gudergan och Lings (Wilden et al., 2010) med bra employer branding kan de
nyanstillda uppleva mindre risk for att ga med 1 hotellforetag, vilket leder till hogre kvalitet
bland anstillda. Detta ger upphov till foljande forslag (Wilden et al., 2010):
1. Okad varumirkesklarhet leder till 6kad trovirdighet hos arbetsgivarens varumirkes
signaler.
2. Okad varumirkesklarhet leder till l:igre uppfattad risk i samband med arbetsgivaren.
3. Okad varumirkesklarhet leder till ligre informationskostnader for att samla
information om arbetsgivaren.

4. Okad varumirkesklarhet leder till 5kad uppfattad kvalitet hos arbetsgivaren.

3.6 Konkreta exempel hur hotell jobbar med employer branding

Olika foretag anvdander employer branding for att annonsera sina formaner, traningssessioner
och chanser till personlig utveckling och andra mdjligheter. De flesta organisationer
misslyckades med att gora det, vilket innebér att de har mindre chans att fa 6nskad arbetskraft

(Khalid & Tariq, 2015).

Mandarin Oriental sdger att beslut om ens karriér dr bland de viktigaste man nédgonsin
kommer att gora. Att arbeta pd Mandarin Oriental &r inte bara ett jobb, utan det ger mdjlighet
att bygga en karriér for livet. Man péstar att ménniskor som jobbar pd Mandarin Oriental
stravar hogt och foretaget stoder dem hela vigen genom att ge karridrutveckling, ldrande- och
utvecklingsprogram som dr utformade sa att deras kollegor kan utveckla och ta upp nya
utmaningar, samtidigt som foretaget kan identifiera potential. Mandarin Oriental motiverar

sina kollegor och belonar utmérkt prestanda (Mandarin Oriental Hotel Group Limited, 2017).
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Mandarin Orientals webbplats for intern karriér meddelar kollegor om karridirmdjligheter
inom koncernen och genom deras kompetensutvecklingsprocess. Mandarin Oriental
identifierar potentiella och supportkollegor i deras utveckling mot sina karridrmal. Deras mal
ar att sdkerstdlla att anstillda ndr den 6nskade kompetensen for att leverera deras tjénst,
samtidigt som de anstéllda forbereder sig for nista steg i sin karridr (Mandarin Oriental Hotel

Group Limited, 2017).

I borjan foljer nya kollegor Mandarin Orientals omfattande orienteringsprocess som
introducerar dem till organisationens foretagskultur och deras orientaliska arv. Ett omfattande
utbud av larande och utvecklingsprogram tillhandahélls for att tillgodose kompetenskraven pa
varje nivd i organisationen samt individuella inldrningsbehov. Hojdpunkten i Mandarin
Orientals Learning and Development-process dr deras in-house MBA-program, som gar i
samarbete med Royal Institute of Technology (RMIT), som erbjuder de seniorkollegor som
har visat sin potential for gruppen och som har nominerats av deras generaldirektorer och

godkénd av koncernchefen (Mandarin Oriental Hotel Group Limited, 2017).

Prestations- och uppdragsforvaltning dr avgorande for att stodja Mandarin Orientals
tillviixtplaner samt for att uppfylla deras kollegors karriir intressen. Arliga prestations- och
propositionsrapporter dr genomforda pa alla nivéer 1 organisationen och granskas av
koncernens ledningsgrupp. Regelbundna aterkopplingsprocesser sikerstéller att kollegor ar
medvetna om deras potentiella karridrutveckling (Mandarin Oriental Hotel Group Limited,

2017).

P& Mandarin Oriental Hotel Group erbjuds universitetsprogram for deras framtida ledare.
Dessa program ligger till grund for en framgéngsrik karridr hos koncernen och &r inriktad pa
att utveckla kandidater till en manager / junior managers niva samtidigt som man
tillhandahaller en "on the job" -strategi for lirande och utveckling. Framgangsrika delegater
kommer att erbjudas en manager / junior managerstéllning och en karriir med Mandarin

Oriental Hotel Group (Mandarin Oriental Hotel Group Limited, 2017).
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Mandarin Oriental erbjuder ocksa ett strukturerat sex manaders globalt praktikprogram i
centrala operativa avdelningar. Framgangsrika praktikanter ges mojlighet att ansoka om
koncernens ledarutvecklingsprogram vid sin examen. Kandidater kommer ocksé att
overvagas for direkta intrddespositioner i organisationens portfolj av hotell om de skulle vara
intresserade av sddana mdjligheter. Mandarin Oriental samarbetar med hotellskolor och
besoker dem drligen 1 syfte att rekrytera studenter for vissa program och for direkta

intrddespositioner (Mandarin Oriental Hotel Group Limited, 2017).

De bista jobben 1 Finland 2017 meddelades 1 Talouseldmé den 10 februari. Listan bestar av
tre kategorier: sma organisationer (20-49 anstillda), mellanstora organisationer (50-499
anstillda) och stora organisationer (minst 500 anstillda). Studien omfattade 151
organisationer med cirka 49 000 personer. Undersdkningen méter bade anstélldas synpunkter
och foretagsprocesser. Pa listan av stora organisationer var det basta Scandic Hotels, finska

dotterbolaget till Skandinaviens stdrsta hotellkedja (Mikkonen, 2017).

2/3 av poédng 1 undersdkningen bestar av medarbetarnas erfarenhet och 1/3 av
expertrecensioner om ledarskapspraxis. Den bésta arbetsplatsen-undersokningen 1 Finland
maéter nivan pa fortroendet for foretagskulturen. Indexet for bista arbetsgivarfortroendet
(Trust Index ©) blev en utmarkt 88% , vilket innebér att ndstan 9/10 av medarbetarna
befinner sig 1 en bra position. Som helhet far finska arbetslivet 55 procent av Trust Index ©.
Enligt Aki Kéyhko, VD for Scandic Finland, lyfte de anstdllda hos Scandic Hotels fortroende,
uppskattning, respekt och samhillighet ockséd hogt 1 forskningen. “Framgangen kommer fran
det faktum att vérden &r kidnda och genomforda pé alla nivaer i foretaget. Receptet for det
bista jobbet i Finland &r att vi alla vet vdra mal, lever upp till gemensamma viarderingar och
visa sina egna styrkor och idéer for att utveckla arbetsndjdhet, kundupplevelse och
affarsverksamhet” sidger Riitkka Mattila, personalchef pa Scandic Finland (Great Place to
Work® Finland, 2017).

Effektiviteten av interaktion och samarbete &r styrkan i Finlands bésta jobb. "I foretag
utvecklas kultur kontinuerligt tillsammans med 6ppen interaktion, och tro pa att varje anstélld
ar den bista experten i sitt eget arbete och ledningens jobb &r att avldgsna hinder for

framgang. Endast sddant tinkande kommer att mojliggdra uppbyggandet av ett langsiktigt bra
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jobb, vars resultat kan ses som en positiv upplevelse av anstillda, kunder och édgare till
foretaget”, sdger Great Place to Work VD Katriina Gronqvist. (Great Place to Work®
Finland, 2017)

Den bésta arbetsplatsen i Finland-undersokningen &r en del av virldens stdrsta och mest
virderade forskning om bra jobb. Great Place to Work® utforskar och belonar ledande jobb 1
cirka 50 lander. De bésta europeiska arbetsplatsena har verkligen hég niva, Trust Index
©-resultaten dr 1 genomsnitt 90%. Scandic med Trust Index © pa 88% kom alltsa inte med pa
denna lista. Detta beror pa att rangordningen for de bésta jobben i Finland bestimmer inte
automatiskt rankingen bland Europas bésta jobb. Om en organisation uppfyller kriterierna for
en multinationell organisation, kommer deras resultat endast att beaktas i denna serie. Till
exempel uppfyller Scandic kriterierna ovan. Deras rangordning paverkas inte bara av

Finlands resultat utan dven av 6vriga Scandic-lander (Mikinen, 2017).
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4. RESULTAT AV ARBETET

Tillgangen till kompetent personal &dr en forutsattning for tillvéxt. Bra personal gor ett hotell
framgangsrikt vilket betyder att hotellforetag har lyckats med att {4 in bra personal, genom att
forsta hur employer branding fungerar. Det finns flera fordelar med employer branding, men
hogst av alla dessa fordelar ligger eventuellt fordelarna med att underlitta rekrytering och
urval. Det &r sa naturligt for de anstéllda att vilja arbeta for de organisationer som har ett vil
etablerat rykte och image. Ménniskor ldngtar efter att arbeta med hotell som jobbar med

employer branding och de striavar efter att behélla sin kvalité till basta mojliga.

Mainskligt kapital ger vérde till foretaget och genom vél hanterade investeringar 1 sitt
ménskliga kapital kan bolagets prestation forbéttras. Till exempel det nuvarande tekniska
sambhéllet kan inte vara till nytta utan talangfulla ménniskor. Ett foretag med de senaste
nétverksfaciliteterna kan inte uppné sin konkurrensfordel utan att ha hog kompetens att

anvianda dem.

Fran den potentiella medarbetares perspektiv ger employer branding inriktning under
urvalsprocessen, eftersom starka employer brandingstrategier fungerar som
kvalitetsindikatorer pa arbetsmarknaden. Nér anstéllda far en trovardig, tydlig bild av
foretaget som en potentiell arbetsgivare, behdver de inte investera sa ménga resurser i att
tolka varumérkessignaler. D4 man arbetar for ett ansett hotell, blir man stolt, vilket kan leda

till hogre arbetsmoral.

Framgéangsrik EVP byggs av tre aspekter: den &r sant, attraherande och sérskiljande. EVP
skall motsvara hela hotellets brand, vision och image. Man ska sitta ord pa vad som giller
just 1 detta hotell och vad som forvintas av nuvarande och eventuella anstdllda. Med bra EVP
har HRM ett utmarkt verktyg att betona de mest attraherande faktorerna inom hotellet samt

forsta vilka dr de basta ambassaddrerna att frimja hotellet mot olika méalgrupper.
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Organisationer kan 6ka nyanstélldas engagemang mot foretaget upp till 27% genom att se till
att rekryteringsprocessen exakt dterspeglar arbetsmiljons realiteter och gor det mdjligt for

kandidater att bedoma sina egenskaper och hur bra de passar med organisationen.

Processen att betona och noga stilla till employer branding &r en stor investering for ett
foretag. Ett employer brand ska vara skapat for de nuvarande anstéllda, sa att de skulle inte
sdga upp sig, men ocksa for de blivande anstillda, sa att de inte blir glomda da hotellet
anstéller igen. Arbetsgivaren maste ta reda pa vilka saker dr attraktiva, unika och sirskiljande
hos hens eget hotellforetag s att de anstéllda hellre jobbar dar istéllet for ndgon annanstans.
Milet med intern marknadsforing dr att utveckla en arbetskraft som vill jobba for de
vérderingar och mal som &r faststdllda av foretaget. Genom att klart definiera vilka typer av
talang samt personalitetstyp eller bakgrund som skulle passa en viss typ av hotell eller
arbetsgivare blir employer branding mycket mera effektivt och har ett tydligt mal. Det ar
viktigt att employer brand héller samman med alla andra varumérkesanstrangningar.

Enligt olika forfattares dvervidganden dr de huvudomradena inom att skapa eller utveckla
employer branding ar: organisationens kultur och milj6, arbetsinnehdll, egenskaper och

fordelar som anstillda kan fa av arbetsgivaren (formaner, yrkes utvecklingsmdjligheter osv.).

Kraften hos ett varumérke ar att det kan sammanfatta betydelsen av ett helt foretag med nagra
ord. Om den potentiella medarbetaren dr osdker pa kvaliteten pa anstillning med den
potentiella arbetsgivaren, kan de se employer branding som en positiv signal. Med employer
branding kan man utveckla virde genom organisatoriska medlemmar och att ge utomstaende
en béttre uppfattning om organisationens karaktir, som paverkas av organisationens
medlemmars erfarenheter. Denna synpunkt fokuserar pé fragan vem och vad organisationen
ar och det &r relaterat till medlemmarnas beteenden och reaktioner om foretaget. Hur
hotellforetagets utomstdende personer kommer att uppfatta hotellet &r beroende av
information som hotellorganisationen vill skicka, men ocksa hur de tycker att andra uppfattar
hotellorganisationen. Detta dr relaterat till rykte, men ocksa till organisationens

attraktionskraft: "Ar du attraherad till denna organisation?".

Man ska tdnka att anstéllningsmdjligheterna ér en av de produkter som erbjuds av foretaget.

Till exempel arbetsklimat och personalorientering inom foretaget, kan normalt inte f6ljas av
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potentiella anstéllda. For att f4 information om karridrutveckling, prestationsbaserad
ersittning och arbetsklimat, miste den potentiella medarbetaren utnyttja informationsutbyten,
vilket innebdr varuméarkessignaler saisom hotellets employer brand. Pa det sitt skickar man

varumarkessignaler till rekryteringsmarknaden.

Anpassning av intern tro pa hotellet och externa varumirkesmeddelanden &r avgorande.
Hotellforetag med lag konsumentmedvetenhet kan upptécka det svarare att locka till sig
hogkvalificerad arbetskraft, eftersom potentiella jobbsokare dr mindre medvetna om
arbetsgivaren. Ocksd, om hotellets produktvarumérken ses som oattraktiva pa
konsumentmarknaderna, kan potentiella jobbsdkare ha negativa uppfattningar med foretaget

och kan darfor inte 6vervéga anstéllning om organisationen.

Employer branding géller tillimpningen av varumérkesprinciper for personalhantering pa HR
avdelningen. Personalfragor har ansetts svara att hantera pa strategiskt sitt pd grund av hog
personaltithet, arbetsspecialisering, mycket tillfalligt arbetskraft och hog personalomséttning.
HR maste ofta driva employer branding genom intern utbildning och att bygga medvetenhet
inom hotellet. Employer branding kridver samarbete mellan HR avdelningen och

marknadsforingsavdelningen, samt bra kommunikation mellan dessa.

Fréan ett HRM-perspektiv har employer branding tre element. For det forsta forestélla sig det
virde som deras organisation erbjuder till anstillda. For det andra marknadsfors denna
véardeproposition till potentiella medarbetare och for det tredje marknadsfors
varderingsforslaget till nuvarande medarbetare sé att de antar foretagets virden. Det som man
har lovat till potentiella anstéllda vid rekrytering paverkar deras forvéantningar och
efterfoljande utvérderingar av jobbet. Om den potentiella arbetsgivaren anses trovérdig,
associerar potentiella anstillda minskad risk med foretagets anstéllning och de nyanstéllda féar

bekvémlighet frin forvintan att 16ften fran foretaget sannolikt kommer att uppfyllas.

Hotellets image, varumérke och allménna rykte paverkar organisationens mojligheter att
rekrytera ny personal. Hotellforetaget borde borja med sin egen tydliga definition av en bra
medarbetare. Varje hotell har olika virden och kréver olika anstdllda. Ju béttre

organisationens virderingar passar ihop med individens vérderingar, desto mer sannolikt &r
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den enskilda att vara betraktad for organisationen. Hotellforetag kan sikra att behalla sina
anstéllda genom att bygga ett forhallande med dem som varar. Intern marknadsforing ér en
viktig aspekt av employer branding, som 6verfor varumérkeslofte som gjorts for att rekrytera

till organisationen och inkluderar den som en del av en organisations kultur.

Hotellverksamheter kan gora regelbundna métningar av hur de uppfattas av den egna
personalen och organisationens intressenter. Intressevirde méter om en individ lockas till en
arbetsgivare som erbjuder en spidnnande arbetsmiljo och tillgodogér medarbetarnas kreativitet
for att producera hogkvalitativa och innovativa produkter och tjénster. Socialt viarde méter
om en individ lockas till en arbetsgivare som ger en arbetsmiljé med skoj och glddje, bra
relationer mellan kollegor och en teamatmosfar. Ekonomiskt virde méter om en individ
lockas till en arbetsgivare som tillhandahaller 6vergenomsnittlig 16n, erséttningspaket,
arbetssékerhet och mdjligheter till befordran. Utvecklingsvéirde méter om en individ lockas
till en arbetsgivare som ger erkdnnande, genererar en kénsla av sjalvformaga och ger en
forbattrad karridrupplevelse samt en sprangbridda for framtida anstéllning. Tillampningsvarde
méiter om en individ attraheras till en arbetsgivare som ger anstéllda mdjlighet att anvénda det

de har lart sig, och att ldra andra for att frimja en bra kundupplevelse.

Att méata kundupplevelsen ér viktigt eftersom det slutliga resultatet av employer branding ar
den skillnad det gor for kunden. Employer branding kan hjélpa till att uppna 6kningen av
organisationens produktivitet, lonsamhet, anstdllningsbehov och arbetsgivarens attraktivitet
samt minskning av rekryteringskostnader. Dessutom minskas tidsperioden frin att anstélla en
ny specialist till att se verkligt virde av hens arbete. Employer branding kan ockséd 6ka
medarbetarnas engagemang gentemot organisationsmal och bidra till att minimera forlusten

av begdvade medarbetare, samt forbittra anstéllningsforhéllandena.

Till exempel &r sérskild information om professionella utvecklingsprogram en indikation pa
mdjligheter till fortlopande larande och karridrforbattring och signalerar ocksé det virde som
ett foretag stéller pa sina medarbetare och dess vilja att utveckla dem. Andra dragningskrafter
inom employer brand har identifierats som tydliga meddelanden om 16n, tydliga
arbetsbeskrivningar, organisatoriskt klimat och personligt arbete, balans mellan arbete och

liv, marknadsforingsmojligheter, arbetsuppgifter och organisationens placering. Det har
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rapporterats att en hogre 16n behdvs for att kompensera for otillrdcklig tillhandahallande av
andra dragningskrafter. En annonserad hogre 16n ger dock ett 6kat antal s6kande, vilket
innebdr att HR-avdelningar maste ga genom stora antal “opassande” sokare. Ett exakt
employer brand bidrar till att informera villkoren for msesidiga skyldigheter i linje med vad
foretaget realistiskt kan leverera och hjdlper ocksa till att motverka vilseledande eller

missvisad information som 6verfors av kdllor som &r externa till foretaget.

4.1 Analys

Syftet med mitt arbete var ta reda pa hur en hotellchef kan locka, hitta och behélla sina
dromanstéllda, som kan leverera tjénster pa det sittet som motsvarar hotellets helhetsbild och
kvalitet, samt ger storre profit till foretaget. Jag har i mitt arbete kunnat visa nagra praktiska
rad att attrahera, rekrytera och behélla personal genom employer brandingmetoder. Dessa
metoder innehéller ocksa sétt att kunna attrahera 6nskad personal, dvs personal som kan

relatera till hotellets nuvarande vérderingar och kvalitet.

Jag har ocksa kunnat visa hur man med tanke pd hotellets image kan anvénda employer
branding for att kunna fa en gemensam bild av hotellet utét till kunder och inat till sin egen
personal. Med likadana marknadsforingsmetoder at bada héll bygger man klarare bild av

hotellet och minskar risk for missforstdnd och daligt rykte.

Eftersom alla hotell har ett employer brand, fast man inte l4gger extra energi eller kostnader
pa det, kan man latt gldomma att det existerar dverhuvudtaget. D4 man inte ligger marke till
sitt employer brand, kan man inte heller paverka det och da &r det bara externa saker som styr
hotellets employer brand. Fast det kan vara kostsamt for hotellet att gora stora investeringar
for employer brand, kan det vara 16nsamt i lingden. Mitt arbete presenterar de flesta punkter i
employer branding, hur man skall ga i viga for att implementera employer branding till
hotellets dagliga liv, vilka som ska samarbeta for att fa det fungera bra och hur dessa

anstrangningar eventuellt kommer att paverka hotellet.

Jag har listat ut enligt mina kéllor flera fordelar som employer branding kan ge till hotellet.

Dessa fordelar handlade om att spara tid, resurser och pengar samt rétta till eller betona

41



hotellets image och rykte. Dessutom hjilper employer branding med anstélldas forvantningar
av hotellet samt arbetet inom hotellet, hojer arbetsengagemang och ger en sammanhingande
marknadsforingslinjer till intern och extern publik. Eventuell kunde man ha kunnat séka efter
negativa effekter av employer branding ocksa, men jag valde avgriansa mig fran det. Negativa
effekter uppstar oftast dd man gor ndgonting fel med employer brandingprocessen eller om
man vill tinka kostnader for att implementera employer branding till hotellet som en negativ

aspekt.

4.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om graden av métprecision eller mitfel. Den grundliggande fragan dr om
man lyckas reducera matfelen till ett minimum och i vilken grad som matresultaten ar stabila
och precisa. Reliabiliteten beror i1 forsta hand pa att felfaktorer och subjektiva bedomningar i
sa liten utstrackning som mojligt paverkar data. Detta innebér bland annat att det vid
datainsamlingen dr 6nskvért med sé strukturerade registeringsprocedurer som mojligt

(Befring, 1994).

Reliabiliteten av detta arbete torde vara hog pa grund av att detta var en
litteraturundersokning. Jag anser ocksé att reliabiliteten forbéttras i detta arbete pa grund av

att jag har anviant mig av méanga kéllor, samt anvént sa nytt material som mojligt.

4.3 Validitet

Validitet handlar om huruvida man har fatt ett métresultat for det som man ville méta eller
om resultatet ocksd paverkats av andra faktorer. Validitet handlar om hur giltig resultatet ar

(Befring, 1994).

Eftersom mitt arbete &r en litteraturundersdkning, och jag fick svar pd mina fragestéllningar,
s mojliggjorde det for en god validitet. Triangulering har anvénts bland annat med hjélp av
att ta liknande teori frén olika kéllor. Dessutom har jag anvint mig av olika kéllor, forfattare
och forskare bade frdn Norden samt utanfor. Tillforlitligheten 1 mitt arbete kan ifragasittas,
pa grund av att jag bara har anvéint a mig av skriftliga kéllor. Jag kunde mojligen ha forbattrat

resultat med hjélp av till exempel intervjuer med personal i hotellbranschen.
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5. SLUTSATSER

Arbetet visar att personalhantering har en stor betydelse och ror hela hotellorganisationen och
alla dess delar. Hotell- och restaurangbranschen ér vélkind for korta arbetsforhallanden och
kanske dven for brist pd kvalificerad personal. Att utbilda sin egen personal, sésom Mandarin
Oriental Hotel Group (Mandarin Oriental Hotel Group Limited, 2017) gor, kan ju vara ett
alternativ. Tyvérr fungerar detta oftast bara med stora foretag, som har tillgéngar till storre
kassaflode. Risken hir dr ocksa att nér dessa anstéllda blir battre utbildade och stédndigt
utvecklar sig, far de fardigheter for att kunna vara anstillda ndgon annanstans (Simonen,

2011). Da har man forlorat en stor del av talang inom hotellorganisationen.

Olika mitningar visar att man pa ett praktisk niva kan f6lja och se positiv paverkan av bra
personalhantering. For att personalhantering ror hela organisationen, kan man méta olika
saker som paverkas av personalen och deras vilmaende. Employer branding &r bara en liten
del av det hela som ingar i personalhanering, men arbetet har visat att med employer branding
kan man fi ihop ménniskor som har samma virderingar och upplever foretaget pa samma
satt. Detta kan hoja samhorighetskénslan inom hotellet och leda till gladare anstéllda, som ar

stolta Over att jobba for just detta hotell.

Man ska ocksa tidnka pd att fast man inte lagger energi eller pengar pa det, har alla foretag ett
employer brand. Det &r bra for en chef vara uppmairksam pé de saker som till exempel
tidigare anstillda sdger om foretaget. Bra relationer och vél hanterade personalfragor kan
automatiskt leda till ett béttre employer brand. Det visade sig att man ocksa ska lyssna pa vad

géster/kunder sdger. Om anstéllda dr nojda, ar kunder ocksé oftare ndjda och tvartom.

5.1 Fortsatt forskning

Manga forfattare foreslér att ansvaret for employer branding inte kan hénforas till en viss
avdelning, men att ansvaret ska delas av marknadsforings- och HRM-avdelningarna (Gehrels
& de Looij, 2011). Davies (Davies & Chun, 2003) uppmanar till en ny roll i organisationer: a
reputation manager. Den hir chefen bor ansvara for samordningen av all kommunikation

(branding) till alla intressenter (Wallace, 2014).
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Litteraturstudie betyder att man gor inte en egen undersdkning, utan anvénder sig av tidigare
forskning. Jag sokte information mest via internet och mérkte att employer branding ir inte
ett sarskilt brett undersokt omrade. Flera forskare har undersokt eller skrivit om likadana
saker och kommit fram till likadana slutsatser. Detta ger forstds reliabilitet for mitt arbete,
men det skulle har varit intressant att hitta olika synvinkelar och eventuellt sitta olika

forskningsarbeten emot varandra.
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