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Tack till deltagare

Vi vill rikta ett stort tack till de foretag och organisationer som har deltagit i detta samarbetsprojekt
under hésten 2019 och varen 2020.

Medverkande féretag och organisationer

Viktor Dahl som foreldsare och genomforare av workshops.
NRC Group

Infraservice Group

Jonkopings Universitet

Omexon
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Om samarbetsprojektet

Syfte och mal med samarbetsprojektet

Syftet med projektet var att pa ett strategiskt plan hjalpa de deltagande foretagen inom
jarnvagsbranschen att starka sitt arbetsgivarvarumarke. Detta genom att tillhandahalla kunskap och
konkreta verktyg som senare kan anvandas i den egna verksamheten.

Malet ar att attrahera fler kompetenta medarbetare till foretagen.

Onskat lage
Onskvart lage vore att fler féretag inom jarnvagsbranschen upplevs som attraktiva arbetsgivare och att
detta i forlangningen innebar att skapa en attraktivitet for branschen i sin helhet.

Effekt pa kort sikt

Den kortsiktiga effekten blir att deltagande foretag far insikt i sitt nuvarande arbete med
attraktivitetsfragor och att de far nya insikter och verktyg for sitt fortsatta arbete med
vidareutveckling av sitt varumarke.

Effekt pa lang sikt

Effekterna pa lang sikt skulle kunna bli en val fungerande
kompetensforsorjning hos deltagande foretag och att detta leder
till att fler foretag inser behovet av ett strukturerat
varumarkesarbete.

En effekt skulle kunna bli att fler personer intresserar sig for att
arbeta eller studera med jarnvagsinriktning och pa sa satt bidra till
en minskad arbetskraftsbrist inom branschen.

Resultatet skall presenteras och spridas pa féljande satt
Redovisningen skall innehalla en beskrivning av
samarbetsprojektets genomforande och de effekter som
uppnaddes under projekttiden.

Denna rapport skall offentliggdras via Framtidens Jarnvags webbsida samt pa andra satt spridas i
befintligt natverk.

Projektets genomfdrande

Projektet bestod av ett antal traffar, dar saval workshops som foreldsningar genomfordes samt att ett
antal "hemlaxor” delades ut. Hemlaxorna bestod i att den deltagande personen skulle utféra nagon
typ av uppdrag kopplat till employer branding, infor nastkommande traff.

Totalt deltog 3 foretag i projektet och upplagget var enligt féljande (bild nedan).

Process och tidsplan

2019-10-25 2019-11-15 2019-12-06
2019-10-04 k1 09.00-12.00 k109.00-12.00 k109.00-12.00 Juni 2020
Sista dag for - Varfor Emplayer. -Processen -Linkedin och Uppfélining och
intresseanmilan > Brapding? » - Nuldge och »| social media ®| rapportskrivning
4-5 foretag - Kultur Framtid -Koppling till
- Internt arbete -EVP rekryterings
- WorkShop. - Atgardsplan processen
- Utvérdering av - Workshop -WorkShap
nulage -Utvardering
v  J
Hemarbete Hemarbete Eget arbete
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Sammanfattning

Hela jarnvagsbranschen star infor stora utmaningar nar det kommer till den strategiska
kompetensforsorjningen, inte minst nar det handlar om att locka till sig nya medarbetare.
Arbetsmarknaden ar under férandring och medarbetare tenderar att generellt byta jobb oftare idag
dn man tidigare sett. Det innebér att man oavsett bransch maste jobba aktivt och strategiskt med att
vara en attraktiv arbetsgivare. Man maste ha en strategi som ar integrerad i det vardagliga arbetet for
hur en sadan process och ett sadant arbete ska bedrivas.

Med anledning av de utmaningar som vantar kring kompetensbristen inom branschen, genomférde
Nordic Infracenter tillsammans med Viktor Dahl ett samarbetsprojekt, med fokus pa just
arbetsgivarattraktivitet eller employer branding som den vedertagna engelska termen lyder.

Startlage

Sammanfattningsvis konstaterades att samtliga foretag hade ett bra utgangslage. Man hade
instrumenten for att bygga ett starkt employer brand, oavsett om man var ett litet eller ett stort
foretag. Det verkade dessutom rada en stark kultur och ”vi-kdnsla” hos féretagen vilket ar en
avgorande faktor om man vill skapa attraktiva arbetsgivare.

Workshop 1 - Nuldgesanalys
Workshopen handlade dels ett omvarldsperspektiv pa employer branding och hur arbetsmarknaden ar
i forandring, och darefter hur man skapar en livskraftig och attraktiv organisationskultur.

Workshop 2 — Malgruppsanalys och kommunikation
Aterkoppling fran foregdende workshop samt malgruppsanalys, storytelling samt EVP

Workshop 3 — avslutningen
Den sista och avslutande traffen kom att behandla tva 6vergripande omraden. Det ena, sa kallad pre-

boarding och on-boarding och det andra omradet handlade om sociala medier.

Resultat av samarbetsprojektet
Resultatet av ett samarbetsprojekt av detta slag kommer inte pa en gang, det tar ett tag innan man
har forankrat arbetssattet i organisationen och uppnatt de resultat som onskas.

Uppfoljning genomfordes i samband med sista workshopen och sedan intervjuer efter ca 6 manader.
Uppfélining 1

| det begrdnsade antalet utvarderingar fran deltagarna framkommer i stort enbart positiva
upplevelser. Projektet har uppfattats strukturerat med en rod trad som redogjort for processen och
strukturen med employer branding. Deltagaren har ocksa uppskattat diskussionerna med exempel
fran verkligheten och egna erfarenheter fran foreldsaren, samt mojligheten att traffa andra fran
branschen och 6vriga aktorer, sasom studenter och foreldsare. Mojligen 6nskades annu mer
nedbrytning i mindre, praktiska och konkreta verktyg i arbetet.

Uppféljning 2

Man ar valdigt n6jd med det som utforts och man har fatt valdigt fin intern feedback for utforda
uppgifter. Man “befinner sig pa en helt ny niva”. Nagot foretag har vassat sina jobbannonser och sin
hemsida.

Generellt upplevs det som om man far fler besdkare pa sina karriarsidor och att resultatet fran
jobbannonseringar har forbattrats.
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Rapport fran projektet

Rapporten ér, i sin helhet, skriven av Viktor Dahl som ansvarade for genomférandet av
féreldsningar och workshops.

Employer branding-process

En viktig sak jag vill sla fast ar att employer branding-arbete inte nédvandigtvis ar statiskt. Saker
forandras hela tiden och man kan komma att behoéva stélla om och hitta nya vagar fran en dag till en
annan. Men jag har dnda gjort en process for att underldtta employer branding-arbetet. Syftet med
processen ar att man, oavsett hur mycket eller lite man tidigare arbetat med fragan dnda ska ha nagot
att utga ifran, och fa en forstaelse for vad som behdver goras och nér i tiden det ska ske. Den &r tankt
att vara ett hjalpmedel, ett verktyg. Foljer man processens steg sa har man beaktat samtliga delar som
ar viktiga att arbeta med. Darefter maste man standigt vara beredd pa att fornya sig. Utvardera.
Justera.

Och det &r just den har processen jag brutit ner och utgatt ifran under de olika traffarna, beskrivna
nedan.

Mat, f6lj upp,
justera

Nuldgesanalys Malgruppsanalys Atgérdsplan

engagemang, ledarskap)

Workshop 1 - Nuldgesanalys

Under den forsta traffen fick deltagarna presentera sig sjalva ndrmare och beradtta om sin roll i det
foretag de representerade samt beratta om vilka utmaningar just de hade kopplat till
kompetensforsorjning. Utdver det behandlades i huvudsak tva 6vergripande segment under workshop
1. Dels ett omvaérldsperspektiv pa employer branding och hur arbetsmarknaden ar i forandring, och
darefter hur man skapar en livskraftig och attraktiv organisationskultur.

Deltagarna fick dela med sig av sina erfarenheter kopplat till ovan ndmnda, och darefter var det dags
for den forsta workshopen — Nuldgesanalysen.

Syftet med nuldgesanalysen ar att som foretag fa en klar bild 6ver var man befinner sig just nu i fragan
om arbetsgivarattraktivitet, och hur man kan ldgga grunden for att strategiskt arbeta med att locka
medarbetare.

Nuldgesanalysen var uppdelad i tva steg, dar det forsta steget var en oversikt, och det andra steget
handlade om att beakta eventuella effekter av insatser.

Foljande fragor diskuterades och svarades pa fran deltagarna under steg 1.
e Har vi ratt/tillracklig kompetens for att genomféra vara mal pa kort och lang sikt? Vilka
saknas/kommer att saknas? Vilka ar vara mest kritiska kompetenser?

¢ Vilka aktiva interna employer branding-atgarder gor vi idag? Kultur, engagemang,
medarbetarutveckling, TM mm.

e Hur ser utvecklingsmojligheterna for medarbetare ut? Gar det att skapa sddana mojligheter?

e Vilka aktiva externa employer branding-atgarder gor vi idag? Maéssor,
marknadsforingsatgarder mm.
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Foljande fragor diskuterades och svarades pa fran deltagarna under steg 2.
* Hur ser resultaten i medarbetarenkat eller liknande ut?

e Hur uppfattas vi av vara medarbetare?

e Hur uppfattas vi av potentiella medarbetare? (studenter eller dvriga i branschen)

* Vilken ar den genomsnittliga anstallningstiden for “kritiska” kompetenser?

e Hurldngtid tar det att tillsdtta en tjanst och hur val matchar ansékningarna var kravprofil?
e Vilka rekryteringar har vi genomfort det senaste aret? Har resultatet blivit bra?

* | vilken omfattning refererar medarbetare till er organisation och rekommenderar det till
familj, vanner och sitt natverk?

De deltagande foretagen fick diskutera fragorna i grupp samt [dmna in en svarsblankett med hur de
arbetade med ovan namnda fragor. Baserat pa detta kunde konstateras att samtliga sag tydliga brister
i om man ansag sig ha tillrdckliga kompetenser for att na foretagets mal. Bade pa kort och pa lang sikt.
Samtliga deltagare konstaterade att det rader en saval akut som langsiktig kompetensbrist.

Daremot kunde konstateras att samtliga deltagande foretag arbetade mycket aktivt redan idag med
interna employer branding-aktiviteter. Samtliga svarade att man jobbar aktivt med kulturaktiviteter,
|6pande uppfoljningar av medarbetarenkater och sa vidare. Man angav dessutom att man har ett
tamligen aktivt arbete med att identifiera och kommunicera karridarvagar for medarbetare.

Vidare radde konsensus kring att det ar de interna atgarderna som man fokuserar mest pa och som
man anser ar viktigast. Det forekommer en hel del externa atgarder i form av méassdeltagande med
mera men man har inte bedémt att det leder till ndgra konkreta l6sningar.

Sammanfattningsvis konstaterar jag att samtliga foretag hade ett bra utgangslage. Man hade
instrumenten for att bygga ett starkt employer brand, oavsett om man var ett litet eller ett stort
foretag. Det verkade dessutom rada en stark kultur och ”vi-kdnsla” hos féretagen vilket ar en
avgorande faktor om man vill skapa attraktiva arbetsgivare.

Den forsta traffen avslutades med att alla fick med sig en hemldxa, som bestod i att genomféra en
mindre intern kartlaggning i form av att intervjua en medarbetare om hur denne sag pa
organisationens varumaérke. Aven hir kunde konstateras, precis som ovan, att den interna trivseln och
synen pa det egna foretaget ar god.

Min konklusion blev saledes att det snarare handlar om att paketera och kommunicera jobben pa ett
nytt satt. Det vill sdga att lagga fokus pa den externa brandingen.

Workshop 2 — Malgruppsanalys och kommunikation

Den andra traffen inleddes med en aterkoppling och reflektion kring tidigare traff samt utford
hemléxa. Darefter behandlade traffen i allt vasentligt ett fokusomrade: den externa kommunikationen
och paketering av varumadrket. Vi pratade om:

e Malgruppsanalys. Har handlar det framforallt att identifiera vilka det ar man letar efter nar
man forsoker locka medarbetare, och anpassa sin kommunikation efter detta. Detta for att
undvika att kommunikationen blir platt och intetsdgande.

e Storytelling. Det har handlar om att paketera en kénsla, ett budskap i ndgon kommunikativ
form. Antingen via skriven text eller rorlig bild.

e EVP (employer value proposition). Sjalva medarbetarloftet. Har handlar det om att tanka till
kring vad det ar man erbjuder eller lovar en potentiell medarbetare. Man ska forsoka hitta
nagot som ar saval unikt som attraktivt.
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Vidare fick de deltagande féretagen diskutera och utféra en workshop kring féljande fragor:
e Vilken/vilka ar var malgrupp och hur ser den ut?

e Varfinns de?

*  Hur kommunicerar vi med dem?

e Vilka kanaler anvander vi, och kommunicerar vi med ratt malgrupper i ratt kanaler?
* Vad attraherar dem?

e Vilka ar vara framsta konkurrenter?

e Vad gor vara konkurrenter som vi inte gor?

Har kunde konstateras, baserat pa gruppdiskussionen samt de inldmnade svaren, att det har ar fokus
bor laggas i det strategiska employer branding-arbetet. Aven om det fanns en hel del bra exempel
bland féretagen i form av bade genomford storytelling och snyggt paketerade externa hemsidor.
Storytelling och EVP var nagot som foretagen tyckte var intressant att arbeta vidare med.

Dessutom renderade gruppdiskussionerna i en intressant aspekt kopplat till malgruppsanalysen. Man
kom fram till att det inte nodvandigtvis ar sa att man maste leta bland likvardiga foretag (dvs. ens
konkurrenter) for att locka nya medarbetare. Tvartom — potentiella medarbetare bedéms finnas inom
en rad olika branscher. Det handlar bara om att na ut med budskapet till dem. En person som ska
arbeta som jarnvagstekniker kan mycket val ha en bakgrund inom teknisk industri eller liknande, och
behover inte nddvandigtvis ha arbetat med jarnvag. Det ar attityden och den tekniska forstaelsen hos
personen som ar det viktiga. Det var en mycket intressant aspekt.

Hemlaxan bestod efter den har workshopen i att respektive foretag skulle fundera dver hur de kunde
paketera ett EVP, samt om de kunde vassa sin kommunikation gentemot olika malgrupper.

Vi kunde konstatera under uppféljningen att foretagen tyckte det var komplicerat att konkretisera ett
EVP pa sa kort tid. Vilket jag har forstaelse for. Men bra att man i alla fall narmat sig i tanken. Vad
géller kommunikationen dock, sa talades det om att man borjat vassa jobbannonserna och
kommunikationen i sociala medier som ett resultat av den genomférda hemlaxan.

Workshop 3 — avslutningen

Den sista och avslutande traffen kom att behandla tva 6vergripande omraden. Det ena, sa kallad pre-
boarding och on-boarding. Det vill sdga, hur man arbetar med introduktion pa arbetsplatsen av
nyanstallda medarbetare som en del i employer branding-processen. Detta ar en av de absolut
viktigaste aspekterna nar det handlar om att fa medarbetare att kdnna sig valkomna samt att de gjort
ratt val. Pre-boarding handlar om att anvanda tiden fére anstéllningen startar till att utnyttja till nagot
positivt, da det inte séllan ar under denna period en kommande medarbetare dr som mest engagerad.
Darefter maste man se till att sjdlva introduktionen flyter bra, och att uppféljning gors efter vissa givna
tidsperioder.

Det andra segmentet som avhandlades under workshop 3 var sociala medier, med huvudfokus pa
LinkedIn och potentialen i att anvanda denna plattform for att bygga sitt arbetsgivarvarumarke. Dels
genom att faktiskt sdka och hitta kandidater genom linkedins sokfunktion. Men ocksa genom att som
representant for foretaget (oavsett om man ar chef eller medarbetare) lata ens egna kontaktnat bygga
foretagets varumarke, och vice verca.

Under den hér traffen deltog en extern expert pa dmnet, specialinkallad for att féreldsa under en
timme.

Darefter avslutades hela projektet med ett avslutande case — de deltagande féretagen skulle
formulera tre konkreta atgéarder som de under de kommande sex manaderna skulle borja arbeta med.
Kopplat till employer branding.
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Utvardering efter avslutad workshop-serie

Kort efter att projektet avslutats genomfdrde vi en liten utvérdering kring trdffarnas innehdll.
Frida Grénné, som var en deltagande representant frdn hégskolan i J6nképing, skrev en rapport kring
utvdrderingen och projektet i sin helhet.

De stora rekryteringsproblemen for jarnvagsbranschen kan utifran samtalen pa traffarna konstateras
vara att det inte finns nagon attraktiv bild av vad det innebar att arbeta i branschen, eller vad som
erbjuds de anstallda. | kombination med detta finns dven fa utbildade och den harda konkurrensen om
arbetstagare medfor att personal stjals fran konkurrenter, framforallt da mycket av arbetet drivs i
projekt. Det finns ingen “quick fix” for dessa problem men att ta fram ett attraktivt
arbetsgivarvarumarke utgor en stor del av |6sningen.

De mest trovardiga och effektiva insatserna for utvecklandet av ett attraktivt arbetsgivarvarumarke
handlar om det interna arbetet med employer branding pa arbetsplatsen. Anstéllda som trivs pa
arbetsplatsen och visar detta utat har storre betydelse én de reklamer som sprids i olika kanaler, Det
bor darmed ldggas mycket vikt vid att utveckla och bibehalla gott ledarskap med selektiv befordran
och anstéllning till chefspositioner, samt en bra introduktionsprocess av nya anstallda. Fér manga
kandidater idag ar ocksa karriarmassig utveckling och utmaningar viktigt. Det blir darmed viktigt att
investera i kompetensutveckling och att se till individens karridr inom foretaget, aven om det finns en
storre rorlighet pa arbetsmarknaden som leder till att anstéllda tenderar att byta jobb och foretag
ofta. Samma rorlighet medfor trots allt en hogre chans att den anstallde personen kommer tillbaka till
foretaget efter nagra ar, om den upplevt sin forsta tid dar som positiv.

Tips till branschen

Jarnvdgsbranschen har ofta inte mojlighet att erbjuda flextid, hemarbete eller sommarsemester for
flertalet olika yrkeskategorier. For att locka kandidater behdver féretagen istallet da lyfta fram det
som ar unikt for denna bransch, sdsom det positiva bidragandet till miljon och mojligheten till
semester over jul och nyar. Det géller ocksa att leta efter kandidaterna pa ett annat satt och pa andra
stallen. Sociala medier gor att potentiella anstéllda kan fangas upp tidigt, kanske redan pa gymnasiet,
och mojliga kandidater kan ocksa finnas i andra branscher, sdsom industrin, eller utomlands. For att
lyckas med detta behover foretagen trycka pa det som ar attraktivt och unikt med respektive foretag
idag. De behover ocksa rikta sina annonser och hemsidor sa att de blir personliga, for att engagera
individen istallet for den stora massan.
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Utvardering

| det begrdnsade antalet utvarderingar fran deltagarna framkommer i stort enbart positiva
upplevelser. Projektet har uppfattats strukturerat med en rod trad som redogjort for processen och
strukturen med employer branding. Deltagaren har ocksa uppskattat diskussionerna med exempel
fran verkligheten och egna erfarenheter fran foreldsaren, samt mojligheten att traffa andra fran
branschen och 6vriga aktorer, sasom studenter och foreldsare. Mojligen 6nskades annu mer
nedbrytning i mindre, praktiska och konkreta verktyg i arbetet.

Som student ar det tydligt att projektets innehall har grund i aktuell forskning dd manga moment ar
desamma som diskuteras i olika kurser och &mnen pa universitetet. Det ar framforallt inspirerande att
se den har typen av samarbete och initiativ tas. Det genomfdrda projektet har varit mycket
innehallsrikt med utforlig och intressant information ur olika perspektiv. Projektet upplevdes darmed
som lyckat da det fanns majlighet for deltagarna att fa manga olika tips och verktyg, men ocksa att
fundera over organisationens eget arbete med employer branding i olika former och hur detta kan
utvecklas. Mojligen hade dessa reflektioner fatt storre betydelse och aterkoppling om aven de
genomfordes som hemuppgift med uppfoljande diskussion. Da deltagarna verkade ha manga egna
tankar och funderingar, samt ett behov av att fa diskutera olika problem och eventuella [6sningar,
skulle traffarna dven kunnat vara nagot langre och reflektionerna darmed fa storre utrymme i
projektet, aven om det upplevdes som att de olika fragorna och diskussionerna fangades upp under
traffarna. Sammantaget ar upplevelsen att deltagarna fatt information och verktyg for utvecklande av
befintligt eller nytt arbete med employer branding och EVP. Det finns goda mdjligheter att saval
upprepa projektet som att bygga vidare pa det och folja upp de initiativ som tagits av deltagarna.
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Utvardering — sex manader efter avslutat projekt

Sex manader har gatt sedan vi avslutade de gemensamma traffarna i december. Och jag kan
konstatera att de gdngna sex manaderna inte varit lika ndgot vi sett forut. Laget i varlden med
anledning av Covid-19 har paverkat oss alla. Manga branscher har varit extremt utsatta, manga
foretag har gatt i konkurs. Andra har tvingats tdnka om, hitta nya satt att dverleva. Och vissa har haft
mer att gora an tidigare.

Jobb har férsvunnit och antalet arbetslésa har 6kat, men jag tror inte nodvandigtvis att det for den
sakens skull ar lattare att hitta ratt kompetens idag. Min asikt &r att det ar nu, under radande kris, som
det ar som allra viktigast att jobba med sitt employer brand. Antingen for att man faktiskt har mindre
att gora, och darmed mer tid till att dgna sig at intern branding, strategiskt arbete, kulturutveckling,
kommunikation och paketering. De medarbetare som fortfarande ar kvar inom foretaget maste tas
om hand. For det kommer en tid da vi behover rekrytera igen.

De foretag som har extra mycket att gora just nu, som rekryterar och nyanstaller pa grund av ett 6kat
tryck, far inte glomma bort att hantera det 6kade antalet ansokningar pa ett bra och likvardigt satt.
Kandidatresan, dvs. upplevelsen du som arbetssdkande har nar du lamnar en ansokan till ett foretag
ar helt avgorande for din uppfattning om den arbetsplatsen. Och vid ett 6kat tryck tenderar man att
bortprioritera de bitarna. Darfor ar det extra viktigt att forsoka uppratthalla arbetsgivarvarumarket
aven under en kris.

Med det sagt, mot den bakgrunden, ringde jag runt till de deltagande foretagen for att héra hur de
senaste 6 manaderna varit. Med respekt for att employer branding-arbetet kanske inte hade fatt
riktigt samma fokus som det egentligen skulle fatt.

Foretagen svarar

Ett av foretagen svarade att man redan fran i hdstas och en bit in i tidig var hade valdigt hoga
ambitioner nar det kom till employer branding-arbetet. Man hade en plan for ett strategiskt arbete
och for vilka aspekter man ville jobba med. Framforallt kopplat till den externa brandingnen. Men att
det, tyvarr, till viss del fatt 1aggas at sidan. Men samma foretag har anda gjort en hel del bra
aktiviteter. Foretagets behov av arbetskraft har dock inte stannat av, tvart om. Man har dkat. Man har
behovt anstélla flera nyckelroller och faktiskt framgangsrikt lyckats med det.

Samma foretag, som redan innan employer branding-projektet var skickliga pa sin interna branding
har under pandemin och de senaste sex manaderna snarare utvecklat den aspekten. Man har anstallt
totalt sju personer (!) senaste halvaret, och nu ligger fokus snarare pa att foérsdka sy ihop dessa till ett
sammansvetsat team. Vilket jag personligen tycker ar helt korrekt. Den viktigaste aspekten inom
employer branding dr som sagt introduktionen och kulturen pa arbetsplatsen. Att fa alla att kdnna sig
som en del i helheten. Man har dessutom forstatt att nar det kommer till malgruppsanalys sa finns det
uppenbara fordelar med att leta pa “nya” stéllen. Det vill sdga, inte bara soka efter medarbetare med
exakt ratt erfarenhet i traditionella forum utan att faktiskt lyfta blicken och leta i nya branscher.

Men det ska ocksa ségas, att samma foretag anda har fokuserat en del pa sin externa branding da man
faktiskt vdssat sina jobbannonser en aning i olika sociala medier samt att man faktiskt i dagarna
lanserar en ny hemsida. Detta ar en viktig aspekt utifran ett saval kommunikativt- som ett
kandidatupplevelseperspektiv.
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Ett annat av de deltagande foretagen jag haft en dialog med svarar pa liknande satt, att man hade
valdigt hoga ambitioner och ett valdigt stort behov inledningsvis. Man har rekryterat en hel del
personer under slutet av 2019 och inledningen av 2020. Darefter infordes anstallningsstopp. Men man
ar anda valdigt n6jd med det som utforts och man har fatt valdigt fin intern feedback for utforda
uppgifter. Man “befinner sig pa en helt ny niva”.

En av de kanske storsta atgarderna man utfort ar att borja arbeta med rorlig bild i form av storytelling.
Man har lagt ner mycket tid och resurser pa att skapa ett visuellt haftigt brand genom att visa upp
medarbetarstories och foretagsinformation i rorlig bild. Dessutom ar detta integrerat med
jobbsokarsidan vilket gor att resultatet nar man publicerar en ny jobbannons skjutit i héjden. Och ar
det nagot vi av erfarenhet kan konstatera sa ar det ju att ratt utford storytelling i filmformat ar en
mycket effektiv kommunikationsform. Man har dessutom bytt leverantor av jobbannonsplattform, och
valt en som ar mer kandidatanpassad och som paverkarar det externa brandet pa ett mycket mer
positivt satt. Man har dartill kunnat konstatera att besdkarantalet pa karridrsidan har okat.

Jag traffade en representant fran foretaget tidigare i varas och fick ta del av det producerade
filmmaterialet och jag blev mycket imponerad. Ett genomarbetat och snyggt format.

Vidare konstaterar foretaget att mycket av det som skulle ha utférts ur ett employer branding-
perspektiv tyvarr har blivit uppskjutet med anledning av pandemin. Man skulle ha besokt flera skolor
och man skulle ha deltagit i externa projekt. Dessa har tyvarr skjutits upp, men férhoppningen ar
givetvis att de genomfors under hosten eller nasta var.

Jag hoppas att de deltagande foretagen har fatt med sig tankar och verktyg att dver tid arbeta med.
Om inte annat blivit inspirerade att fortsatta ta fragan pa allvar. Vi lever som sagt i en oférutsagbar
varld och saker kan komma att stéllas om fran en dag till en annan. Darfor &r arbetet med employer
branding, saval intern som extern, en av de viktigaste omradena ett foretag kan arbeta med.
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