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Employer Branding - blir mer effektiv pa att attrahera och behalla
medarbetare

"Bristen pd réatt kompetens innebér att anstéllda har fler alternativa arbetsgivare
dn ndgonsin tidigare att vélja mellan. P& en bdde snabbrérlig och internationell
arbetsmarknad méste féretag bli Gnnu béttre pd att attrahera rétt medarbetare -

men ocks8 behélla de man har.”
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En studie som baseras pa en viktig insikt om marknaden - ett
tydligt och differentierat Employer Brand maste baseras pa
emotioner

Det gar aldrig att astad-
komma unikitet med

Employer Branding, liksom
all annan BRANDING,

kraver att man sdker rationella argument.

] i Brands & " "
efter uni |Fet, atto Emotions Unikitet s oapaos genom
kunna erbjuda nagot = TRUE att spela pa malgruppens

EMOTIONELLA drivkrafter
och koppla dessa till det
egna varumarket

som inte alla alternativa
arbetsgivare kan matcha
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Without emotion - you don’t have a brand

3 sanningar om Employer Branding

B FoOr att effektivt kunna attrahera och
behalla medarbetare behdvs ett tydligt
differentierande satt att tala och vara

B For att framsta som unik maste man
uttrycka emotioner — magic is stronger
than logic

B FO6r att kunna konsekvent uttrycka
emotioner maste man ha insikter om
kandidaters emotionella drivkrafter
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Inbjudan till en studie om emotionella drivkrafter pa
arbetsmarknaden

TNS Sifo kommer under januari att genomféra en studie om emotionella
drivkrafter pd arbetsmarknaden. Studien baseras pa 600 intervjuer med
akademiker inom tekniska yrken (ingenjérer) och kommer att ge svar pa
foljande fragor:

1. Beskrivning av emotionella behovssegment pa
arbetsmarknaden, relevant for den malgrupp
studien fokuserar pa

2. Beskrivning av hur ditt och andra féretags
varumarken upplevs pa arbetsmarknaden

3. Beskrivning av hur ert erbjudande (Employee
Value Proposition) férhaller sig till de olika
emotionella behovssegmenten pa
arbetsmarknaden

Resultatet presenteras pa ett seminarium med
deltagande féretag under mars 2013.
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Employer Types

TNS Sifos modell for Employer Branding - NeedScope - fokus pa emotionella
drivkrafter

Sex olika satt att vara arbetsgivare — genom att andas och leva...

Frihet &
Lust

Vision &
Energi

Makt &
Framgadng

Balans & y
Samverkan

FOor mer information om:

NeedScezpe

Trygghet

Expertis &
& Nytta

Fokus
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http://www.tns-sifo.se/var-expertis/vara-analysverktyg/needscope/

Resultatet av studien - det har far ni

1. Portratt av emotionella
behovssegment pa

arbetsmarknaden \: .

(civilingenjorer)

2. Portratt av varuméarken pa ]/
marknaden, inklusive ert eget

3. Beskrivning av hur ert varumarke
behdver utvecklas for att mer

4. Beskrivning av hur ert "Employee ﬁ

effektivt na ett visst
behovssegment

Value Proposition” motsvarar
behoven i ett visst
behovssegment
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y
Exempel pa segmentsportratt

Lagbygge med familjekansla

' "Jobbet foér mig ar nastan som att komma hem till min

familjen. Vi stéller upp pa varandra i vatt och torrt
liksom berommer och uppmuntrar varandra”

Ju hogre siffra,
desto mer
utmarkande for
segmentet

Attribut i 7
grupper

Personlighet
Vélkomnande
Jordnara
Oppna

Emotionell beléning
Forlatande

Inkluderande
Samhdorighet

Funktionella
Ingen dold agenda
Trygghet
Samarbete

Image

Lojala medarbetare
Tillmétesgéende
Inga konflikter

Arbetsplats
Forlatande
Inkluderande

Medarbetare
Ingen dold agenda
Trygghet

Kultur

Lojala medarbetare
Tillmétesgéende
Inga konflikter
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Exempel pa varuméarkesportratt

Ju hogre
siffra, desto

mer
utmarkande
for market

Attribut i 7 grupper

Vision &
Energi

Frihet & Lust Personlighet

Valkomnande 3,8
Jordnara 3,7
Oppna 3,5

Emotionell beléning
Tillmétesgéende 4,8
Inkluderande 3,7
Samhdrighet 2,5

Balans & Makt & Funktionella
Samverkan Framgang Transparens 6,3
Trygghet 4,3
Samarbete 3,3
Image
Lojala medarbetare 3,8

Tillmétesgéende 3,7
Inga konflikter 2,5

Arbetsplats

Forlatande 4.8
Tl‘vlggaet & Exllgell;tis & Icke-hierarkisk 3,7
s okus Medarbetare
Jobbat lange 2,3
Kunniga 2,1
Kultur
o s . Lojal darbet 3,8
Exempel pd ett Employer Brand som &r Oppen, Valkomnande och Hootitak a7
Inkluderande med en Forlatande kultur och Lojala Medarbetare Inga konflikter 2,5
TNS Sifo
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Exempel pa hur ett varumarke behéver

forandras for att battre traffa ett

behovssegment

Exempel pa ett Employer Brand som bestamt sig for att fokusera pa segmentet "Balans &

Samverkan”. Beskrivning av hur detta foretag behover forandra bilden av sig sjalv som

ATTRIBUT ATT ATTRIBUT ATT ATTRIBUT ATT
LAGGA TILL BEHALLA SLAPPA

arbetsgivare for att battre traffa malbilden

i Vision &
Frihet & Lust ﬁ Energi

Balans &
Samverkan

ol _ ¥ Makt &
‘ A Framgang
Rl

Trygghet & Expertis &

Personlighet
Hjalpsamma
Prestigelosa

Funktionella

Snabbt
Rorligt

Emotionell beléning
Forlatande

Arbetsplats

Personlighet
Valkomnande
Jordnara

Funktionella
Ingen dold agenda
Trygghet
Samarbete

Emotionell beléning
Inkluderande
Samhdrighet

Arbetsplats

Personlighet
Akademiska
Hierarkiska

Funktionella

Maktiga
Tungrodda

Emotionell beldning
Status

Arbetsplats

ILLUSTRATIVT EXEMPEL

Nytta Fokus Meningsfullt Forlatande Laboratorium
Omvaxlande Inkluderande Strikt
arbetssatt
TNS Sifo
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Starka employer brands har en tydlig emotionell

O

Employer Brand A Employer Brand B Employer Brand C
Employer Brand D Employer Brand E Employer Brand F
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Traffar ditt "Employee Value Proposition”
ratt behovssegment?

Exempel pa hur man sékerstéller tydlighet och unikitet i féretagets Employee Value
Proposition genom att beskriva hur vardeord relaterar till olika behovslagen

Profil pa EVP, varden Profil pa EVP, varden
integrerat i databasen varderade mot behovssegment

Frihet & Lust Vision & Energi

owyaiigeve | | | | [
Personlighet - -
Emotionell nytta - -
Funktionell nytta --
Makt &
Framgang

el B rvaigeve ||| | B

Balans &
Samverkan

Personlighet -
Emotionell nytta -

Trygghet &

Expertis &
Nytta

Fokus

Funktionell nytta -
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Fragor som besvaras av denna studie

. Beskrivning av de emotionella
drivkrafterna pa
arbetsmarknaden (bland
civilingenjorer) och hur
betydelsefulla dessa ar i olika
segment

2.

Hur motsvarar vart Employer
Brand dessa olika emotionella
drivkrafter, hur starkt
varumarket ar gentemot olika
emotionella segment

TNS Sifo
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Baserat pa dessa insikter och med emotionella
drivkrafter som plattform kan vi besvara foljande
strategiska fragestaliningar:

m Vilken ska vara den emotionella malbilden
for vart Employer Brand, dvs hur ska det
positioneras for att tydligt differentiera
gentemot konkurrenterna och godra oss
optimalt attraktiva externt och internt.

m Malbilden uttrycks i var Employee Value
Proposition (EVP) — med en gemensam
karna for EVP oavsett professionell
malgrupp eller geografisk marknad

TNS Sifo

TNS @ THE CORE COMPANY ©TNS 2012 14



Aktivitetsprogam som baseras pa emotionell positionering av
employer brands styrs mot ett tydligt innehall

Vad krivs for att attrahera ’\
och behalla A

id kravs for att attrahera
VARA | FRAMKANT KUNSKAP & INDIVIDUELL GLOBAL ARENA
RO NATVERKANDE ] UTVECHTING Rorelse utan friktion :h behélla

Forsknings- Arbetet i natverk Tydlig utvecklingsplan eller grinser

proje od(koeneeEes Mentorskap Smidig intern

ﬂ.Tt:'l;n'i,k o Kn.:_)nskap::‘tbvrte Utvecklande arbetsmarknad ~
o fee vergranae arbetsuppgifter Anpassade |dsningar
Faktabaserat Knowledge och ansvar efter livsstil -

o Expertrol (S S
Mentorskap [ - "

KUL OCH UNDER- FRIHET KREATIVITET FLEXIBILITET
‘ THECORE COMPANY NeedScope 5 NO= . Prestigeldshet Utveckla nytt prba varifran du
rnspremnda miljo Hogt | tak Omvixlande och vill och nar du vill
Heterogenitet Stort spelutrymme eﬂegg;avzrnl:?;ssén Icke hierarkiskt
Gemensamma Transparens g
projekt Hjana och hjama
Bredare syfte

ﬁEQm NeedScope
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Baserat pa dessa insikter och med emotionella
drivkrafter som plattform kan vi besvara foljande
operativa fragestallningar:

Hur utvecklar vi ett program av aktiviteter som sdkerstdller konsekvens i
varumarkesbyggandet - en tydligt budskap i allt vi sager och gor:

Marknadskommunikation, massor, karridrdagar, annonser,
. . o . .
foretagspresentationer, uttryck pa web, sociala media

Genom att attrahera ratt malgrupp och tydliggéra vilka individer vi séker
minskar kostnaderna for rekrytering

Skapa ratt miljo genom styrning av innehallet i och utférande av
introduktionsprogram, internkommunikation, story-telling, symbolhandlingar
etc.

Malbilden for Employer Brand skapar en brygga till féretagskulturen

Pa ett tydligt och konkret sitt sammankoppla féretagets varuméarke med
Employer Brand och foretagskulturen

Design av och innehall i process vid avslutning av anstéllining

TNS Sifo
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Employer Branding

Inbjudan till en studie om emotionella
drivkrafter pa arbetsmarknaden

Halvdags workshop for
genomgang av resultat och
diskussion om implikationer 20/3 2013

Investering per deltagande

foretag, inklusive full rapport

och deltagande i workshop SEK 59.000
(exklusive moms)

For mer information och for intresseanmalan, kontakta:
Larissa Hallefors: +46 701 842 242 larissa.hallefors@tns-sifo.se
Mats Persson: +46 708 353 990 mats.persson@thecorecompany.se
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