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Attraktiva arbetsgivare

Employer branding i handels- och besoksnaring

Inledning

Handels- och bestksnaringarna ar tva nara sammankopplade sektorer med stor betydelse for Sveriges
ekonomi. Naringarna karaktariseras av laga ingangstrosklar, relativt |ag snittalder hos de anstillda, och
hog personalomsattning. Att foéretag kan hitta, utveckla och behalla kompetens &r bade en
overlevnadsfaktor och en framtida konkurrensfordel. Foretag behover darfor uppfattas som attraktiva
arbetsgivare, och ett sitt att na dit kan vara att arbeta med employer branding. Det handlar om att
bygga foretagets identitet som arbetsgivare gentemot bade befintliga och potentiella medarbetare, med
syfte att differentiera foretaget fran sina konkurrenter. Arbetsgivarvarumarket (employer brand) kan
beskrivas som arbetets funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar, kopplade till det anstdllande
foretaget. N6jda medarbetare paverkar dessutom kundernas upplevelse positivt, och ar pa sa satt en
viktig del i foretagets Overgripande varumarke. | handels- och besdksnaringarna bidrar personalens
bemotande till kunders och besokares intryck av platsen och har darmed &ven inverkan pa
platsvarumarket. Employer branding ar ett nytt och framvaxande forskningsfilt dar fler studier har
efterlysts, sarskilt inom tjanstesektorn.

Projektets Overgripande syfte har varit att generera ny kunskap om hur arbetsgivare i handel och
besdksnéaring kan attrahera, behalla och skapa positiva kdnslor hos sina medarbetare genom att arbeta
med employer branding. Darigenom kan projektets resultat bidra till malet att héja bada sektorernas
kompetens och attraktionskraft som arbetsmarknad.

Malen for projektet har inriktat sig pa att med utgangspunkt fran ett employer branding-perspektiv
beskriva potentiella och nuvarande medarbetares uppfattningar om och attityder till arbetsgivare inom
handel och besoksnaring, samt forklara hur detta paverkar deras instéllning till att arbeta hos féretag
inom handel och bestksnaring. Fokus har i forsta hand varit pa yrken/roller som innebar kundkontakt pa
fysiska motesplatser sdsom butiker, hotell och restauranger.

Projektets genomforande

Projektet “Attraktiva arbetsgivare” genomférdes av forskare inom marknadsforing vid Luled tekniska
universitet under perioden 2017 — 2019. Samverkan med nédringen har skett via samarbete med Visit
Luled samt ytterligare ett tiotal foretag och organisationer som pa olika satt bidragit till projektet.

Tabellen pa néasta sida visar en sammanstéllning av den datainsamling som gjorts och som ligger till
grund for resultaten som redovisas i denna rapport.



Malgrupp/ Insamlings- Antal
Delstudie Plats deltagare Bransch/arbetsgivare metod personer
Gruppintervju | Lulea Chefer inom Destinationsorganisationer, Personlig intervju 4
besdksnaringen hotell (grupp)
Djupintervjuer @ Lulea och Nuvarande Handel, hotell, restaurang Personliga 16
Pitea anstallda, 19-75 ar intervjuer
(median 33)
Enkdt 1 Hela Nuvarande Nuvarande arbetsgivare inom = Webbpaneler 193
Sverige anstallda, 20-64 ar | handel eller bes6ksnaring (Cint Access)
Enkdit 2a Haapavesi Studerande pa Utbildningens bransch Papper samt 89
& yrkesskola (hotell, turism, restaurang, online via larare
Uledborg, handel)
Finland
Enkdit 2b Haapavesi Studerande pa Handel Papper samt 48
& gymnasiet online via larare
Uleaborg, (allménna
Finland program, ej yrkes-
)
Enkdit 2b Hela Studerande pa Handel Webbpaneler 210
Sverige gymnasiet (Qualtrics) +
(blandade yrkesprogram i
program) en norrbottnisk
kommun
Enkdt 3 Hela 16-35 ar Handel (hamngiven Webbpaneler 451
Sverige arbetsgivare) (Cint Access) (varav 159
arbetar
inom
handel)
Enkdit + Hela Studenter 18-45 Hotell (fiktivt) Webbenkat 208
experiment 1 Sverige ar studenter pa LTU
+ webbpaneler
(Cint Access)
Experiment 2 Hela 18-30 ar Hotell (namngivet) Platsannons pa 724
Sverige Facebook lankklick
Experiment 3 Hela 18-40 ar Hotell (namngivet) Webbenkat 359
Sverige studenter pa LTU
+ webbpaneler
(Cint Access)
Totalt antal personer som medverkat 2302

(varav 372 nuvarande

anstallda)



Resultat

| de foljande avsnitten beskrivs projektets resultat kortfattat. Resultaten presenteras i ett antal
overgripande teman som identifierats under projektet och bygger pa bade intervjuer, kvantitativa studier
och litteraturstudier. Samtliga citat kommer fran intervjuer med anstéallda. Eftersom intervjupersonerna
ar anonyma visas ingen annan information om dem &n vilken bransch de jobbar i.

Socialt virde
“Ar det ett bra team sé dr man hellre med dem dn sin egen familj néstan.” (Restaurang)

En av de viktigaste sakerna for att trivas hos en arbetsgivare ar den sociala miljon; det vill sdga
relationerna med kollegor och chefer. Intervjuerna pekar tydligt pa att ett positivt arbetsklimat ar
centralt for att vilja stanna hos ett foretag och bristen pa detta kan ocksa vara det som far en att lamna.
Om ledarskapet pa arbetsplatsen upplevs som daligt kan det ha stora konsekvenser for trivseln, och leda
till att personalen viljer att soka sig ifran foretaget. Kollegorna arbetar som ett team, och det blir
speciellt viktigt med bra samspel dad miljon och jobbet i sig ofta uppfattas som stressigt. Enkdterna med
svenska och finska gymnasie- och yrkesskoleelever bekraftar att positiv stdmning pa arbetsplatsen och
bra relationer med kollegorna hor till det som ses som allra viktigast hos en framtida arbetsgivare. En av
de andra delstudierna visar ocksd att det sociala virdet kan géra medarbetare mer benagna att
rekommendera foretaget som arbetsplats till andra.

Samtidigt 4r den sociala miljon svar for utomstaende att utvardera. Resultaten fran en delstudie med
potentiella medarbetare kunde inte visa pa nagon tydlig koppling mellan upplevt socialt viarde och avsikt
att soka jobb hos arbetsgivaren. Innan man faktiskt har erfarenhet av foretaget i rollen som medarbetare
ar det inte latt att fa en uppfattning om hur stimningen ar pa arbetsplatsen och om man kommer att
passa in. Nar foéretaget kommunicerar sitt vardeerbjudande som arbetsgivare kan det darfor vara vart att
forsoka lyfta fram den sociala faktorn. Exempelvis kan detta géras genom att visa hur foretaget arbetar
med sociala aktiviteter, eller genom att anvanda medarbetare i sin kommunikation om hur det ar att
arbeta pa foretaget (s.k. testimonials).

Teknik och innovation

“Det gar illa om till exempel kassan inte fungerar. Man kan klara sig utan vatten, men utan support...
Enormt stressigt.” (Restaurang)

En del tekniska losningar som anvands — eller pa sikt kommer att anvandas — inom handel och
besoksnaring bidrar till att automatisera tjansten och mojliggér att en del av servicen kan utforas av
kunden. Eftersom detta kan minska behovet av personal, kan exempelvis butiksjobb framsta som osakra
och ddrmed mindre attraktiva. Att personalen far anvanda ny teknik och olika tekniska |6sningar i arbetet
ses inte heller som sarskilt viktigt (jamfért med andra faktorer) for att uppfattas som en attraktiv
arbetsgivare, enligt de enkater som gjordes med elever i Sverige och Finland.

Dock pekar resultat fran en av delstudierna pa att anvandning av ny teknik dnda kan vara positivt for
arbetsgivarvarumarket. Det handlar da inte enbart om tekniken i sig; den ar snarare en av flera saker som
kan gora att foretaget uppfattas som innovativt. Enkaten visar att ett foretag som upplevs anvanda sig av
den senaste tekniken, i kombination med att det framstar som innovativt och framattankande, i storre
utstrackning forknippas med ett gott rykte. Detta har i sin tur en positiv paverkan pa potentiella
medarbetares avsikter att soka arbete dar. Vidare kan en del tekniska I6sningar, som virtual eller
augmented reality, erbjuda mojligheter for personalen att interagera med kunderna, och pa sa satt
starka varumarket gentemot kunden.



For personer som arbetar med kundkontakt paverkas arbetet av olika typer av teknik. Vissa tekniska
I6sningar, som till exempel kassaapparater eller bokningssystem, ar forstas nédvandiga for att kunna
utfora arbetet. Samtidigt kan gamla och icke-fungerande system skapa irritation bland personalen, vilket
flera av de intervjuade lyfter fram. Detta géller bade teknik som anvdnds enbart av personalen (t.ex. kort-
och kassasystem) och sadan som anviands av kunderna. Nar kunderna far problem med nagot, viander de
sig till personalen och forvantar sig att de kan I6sa problemen som uppstar kring tekniken. Darfér ar det
viktigt att utbilda personalen sa att de kdnner sig kunniga och trygga med den teknik som finns i deras
arbetsmiljo. Teknik kan anvandas bade som mal och medel for att kompetensutveckla personal. En
annan fordel med vissa I6sningar (t.ex. sjdlvscanning) ar att det frigor tid for personalen att géra annat,
sasom att jobba med utvecklingsprojekt eller att fokusera pa att ge béattre service till kunderna “ute pa
golvet”.

Kreativitet
“Man far vara med och skapa ndgot hela tiden.” (Hotell)
“Om man vill, sG kan man bygga och fixa och férdndra saker.” (Butik)

Ett innovativt och framattidnkande foéretag bor ocksad ha goda forutsattningar att uppfattas som en
arbetsgivare som erbjuder sina medarbetare en mer stimulerande och kreativ miljo. Resultat fran en av
delstudierna pekar pa att nuvarande medarbetares vilja att stanna kvar hos sin arbetsgivare ar klart
storre om foretaget upplevs ta tillvara medarbetarnas kreativitet och erbjuda varierande arbetsuppgifter
och en stimulerande miljé. Aven om handel och beséksnéring kanske inte alltid férknippas med kreativa
yrken, menade de flesta av intervjupersonerna att deras arbete faktiskt ar kreativt. Detta kan handla om
rent estetiska och skapande uppgifter som att jobba med form och farg vid skyltning, men &dven att
arbetsuppgifterna i sig ar varierande, utvecklande och kraver ett kreativt tankande for att |6sa problem.

Nagra satt att Oka kreativiteten pa arbetet — och darmed arbetsgivarens attraktivitet — kan vara att lata
medarbetare utveckla nya tjanster, prova nya koncept, inreda hotellets lobby eller testa nya idéer med
butikens skyltning och varuexponering. Detta kraver att man till viss del ger medarbetarna fria hander
inom arbetet. En intervjuperson (butik) sdger: “Det var kreativt nar jag fick géra som jag ville. Jag fick
valja hur det skulle se ut, till viss del i alla fall. [...] Men det blev mer centralstyrt. Och da blev det mindre
kul.”

Utvecklingsmdjligheter

“Man blir lite mer sporrad och peppad om man fdr gad ndn utbildning och utveckla sig, det blir lite
roligare.” (Hotell)

Néara kopplad till upplevelsen av jobbet som kreativt och innovativt ar fragan om utvecklingsmojligheter
inom branschen och hos arbetsgivaren. Fér manga ar arbetet inom handeln eller besdksnaringen det
forsta jobbet och forsta steget i karridren. Nar det kommer till att “gbra karriar” i traditionell mening,
som ett sorts hierarkiskt uppatstravande, tyder enkatresultaten pa att detta inte paverkar nuvarande
medarbetares vilja att stanna hos eller att rekommendera en arbetsgivare. Aven hos intervjupersonerna
verkar det finnas en uppfattning att det finns begransade mojligheter att klattra inom foretaget. Speciellt
i en mindre ort blir det svarare att kunna stanna kvar och gora karridr. Ofta finns det bara ett mindre
antal tjanster, medan de mer kvalificerade jobben finns pa huvudkontoret i en storre stad.

For dem som redan jobbar i branscherna verkar det alltsa inte framst vara utsikterna till karriar som gor
att man jobbar kvar, dven om en del (stoérre) arbetsgivare erbjuder ledarskapsutbildningar som kan
motivera vissa medarbetare att stanna och utvecklas inom foretaget. Ofta kan det snarare vara
utvecklingsmajligheter i en bredare mening som kan ha ett positivt inflytande pa om man viljer att
stanna. Intervjuerna visar att arbetet upplevs som utvecklande da det finns variation i uppgifterna, man



far prova pa nya saker och kanske ga en internutbildning. Kontakten med kund hjalper ocksa till att
utveckla kompetenser sasom problemlosning och stresshantering, som i sin tur &r viktiga generiska
kunskaper som ar nyttiga oavsett bransch. En av de intervjuade cheferna menar att besdksnaringen har
ett behov av hég innovationstakt for att hela tiden locka nya géster, och siger: ”Ar du ett féretag som
har mojlighet att utvecklas och utveckla sa har du storre mojlighet att behalla personal eller fa sdsongare
att dtervanda.”

Delstudierna av potentiella medarbetare pekar daremot pa att karridrmojligheter kan ha betydelse for
arbetsgivarvarumarket. Attityden till arbetsgivaren paverkas positivt om jobbet innebdr en bra
sprangbrada for framtida anstéllning (inom eller utanfor foretaget) eller ger erfarenhet som uppfattas
som bra for karridren. Aven de svenska och finska gymnasie- och yrkesskoleelever som svarat pa enkéter
rankar karridr- och utvecklingsmojligheter hos arbetsgivaren som viktiga eller mycket viktiga.

Anstidillningsvillkor

“Viktigast dr att man blir stimulerad och far lite utmaningar, framfér allt. Och att man fdr en... ekonomisk
uppskattning ocksa fér det jobb man Idgger ner.” (Restaurangchef)

“Jag trivs bra men det dr ju det att det dr for ddligt betalt fér vad vi gér.” (Hotell)

Enligt tidigare forskning inom employer branding kan ett foretag med ett starkt arbetsgivarvarumarke
erbjuda lagre I6ner an konkurrenterna. Samtidigt har bade bestksnaringen och handeln kollektivavtal
som reglerar arbetsvillkoren, inklusive grundlon och OB-ersattning. Branscherna forknippas ofta med
relativt Iaga loner och det ar sma skillnader mellan olika féretag och vad de erbjuder. Resultat fran
enkéaterna visar att kompensation, i form av I6n tillsammans med andra ersattningar och férmaner samt
anstallningstrygghet, paverkar medarbetares avsikter att stanna hos nuvarande arbetsgivare och att
rekommendera arbetsplatsen till andra. For potentiella anstéllda finns det ett samband mellan deras
uppfattning om kompensationen och deras attityd till arbetsgivaren, samt avsikter att soka arbete hos
foretaget. Delstudierna med svenska och finska gymnasie- och yrkesskoleelever pekar ocksa pa att dessa
ser den totala ersattningen och anstallningstryggheten som viktiga faktorer nar de tanker pa var de skulle
vilja jobba. Detta ar i linje med undersékningar fran analysforetag' dar anstéllningstrygghet tillsammans
med balans mellan arbete och fritid visat sig vara bland det absolut viktigaste for studenter som ar pa vag
ut i arbetslivet.

Samtidigt sdger manga av de intervjuade att det &r svart att kunna fa arbeta heltid eller fa en
tillsvidaretjanst i handeln och besdksnaringen. Medan de som ar yngre och kanske inte har tankt stanna i
branschen ofta ser deltid och varierande arbetstider som en fordel, kan det bli tufft féor dem som har
familj och vill dga sin bostad. Andra papekar att det &r just arbetstiderna som har mojliggjort att de
kunnat vara hemma med barnen under dagtid. En del lyfter fram att problemet inte framst ar
ingangslonen utan att l6neutvecklingen ar dalig, och att de arbetsuppgifter man utfér borde varderas
hogre. Flera av intervjupersonerna inom hotell och restaurang pekar pa OB-ersittningen, snarare an
grundlénen, som nagot som gor att jobbet kdnns undervarderat. | handeln verkar man betydligt néjdare
med OB-tillagget; men, som en intervjuperson sager: “Det innebdar ju ocksa att man maste jobba mycket
obekvima tider om man ska tjdna bra”. Aven om de intervjuade ir eniga om att det ar andra saker &n
I6nen som avgbér om man trivs pa jobbet eller inte, gor den laga och/eller osdkra inkomsten att man
ibland véljer att s6ka sig vidare och lamna branscherna helt.

! Universum (2019). The most attractive employers in Sweden: Students 2019 (samt dven tidigare ar).
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Viirderingar

”“Man ska nog banka in det hela tiden, varenda avdelningsméte, sG man inte glémmer varfér man jobbar
pd féretaget fran bérjan.” (Hotell)

Véarderingar har pa senare tid varit nagot av ett "buzzword” inom employer branding. Detta har lett till
att féretag har skapat ledord som synliggjorts i olika kommunikationssammanhang, med syfte att kunna
attrahera ratt typ av kompetens till foretaget. Inom forskningen betonas vikten av att attrahera personal
som delar féretagets varderingar, men det finns inte s& manga tidigare studier dar man forsokt mata
detta. Resultat fran experiment och enkater som genomfoérts inom projektet pekar dock mot att det kan
vara svart for potentiella medarbetare att forstd vad foretagets varderingar innebar, vilket gor att det
inte dr nagon enkel uppgift att kommunicera dessa i samband med rekrytering. Medan den upplevda
Overensstammelsen mellan ett utannonserat jobb och ens egna férmagor och egenskaper (s.k. person-
job fit) tydligt kan kopplas till starkare avsikter att sdka jobbet, finns det inget motsvarande samband fran
den upplevda 6verensstammelsen mellan ens egna varderingar och féretagets, till avsikter att sdka jobb
dar. Intervjuerna tyder ocksa pa att det ar vanligt att dven nuvarande medarbetare inte riktigt kdnner till
de vardeord som arbetsgivaren har formulerat; istdllet kommer man in pa saker som férsaljningsmal och
praxis. En av intervjupersonerna (restaurang) sager att ”"Vi pratar om varderingar. Men ungdomarna
forstar inte riktigt sant som varderingar.”

Oavsett om man kallar det varderingar, vardegrund, vardeord eller ledord ar det viktigt att de anstallda
vet vad foretaget star fér och att de kdnner att de hr hemma dar. Fokus bor laggas pa hur man konkret
arbetar med varderingarna och hur de syns i det vardagliga arbetet. En intervjuperson (chef inom hotell)
sager att ”"det svara ar inte att kommunicera det utan att leva det”. Eftersom varderingarna genomsyrar
verksamheten bor de stirka foretagets varumarke pa alla plan: internt och externt, gentemot bade
kunder, befintliga och potentiella medarbetare. Genom att arbeta aktivt och praktiskt med varderingarna
internt med medarbetarna sikerstaller man att de vet vad foretaget star for och vad det lovar (brand
promise), vilket sedan fors vidare till kunderna. Varderingarna kan dven ses som ett lofte till bade
nuvarande och framtida medarbetare. Darfor bor foretag tydliggéra pa vilket satt varderingarna ar
betydelsefulla for foretaget, varumarket och den enskilda medarbetaren.

Branding

Internal
Branding

Corporate
Branding

Employer branding och de centrala varderingarna
Kalla: Nappa et al. (2014, s. 142)
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Emotionellt arbete och viirdskap
“Det mdste finnas lite i ryggraden att vilja hjélpa folk och se till att de blir néjda och glada.” (Butik)

En del av arbetet for anstdllda inom handel och besdksnaring handlar om hur de hanterar sina egna
kdnslor i métet med kunden. Man brukar tala om “"emotionellt arbete”, vilket innebar att undertrycka
eller framkalla kédnslor for att kunna visa ett lampligt kdnslouttryck infér kunden. En god forstaelse for
den kanslomassiga delen av arbetet kan dven vara till hjalp for féretag vid rekrytering, da arbetsgivaren
lattare kan identifiera personer som passar for jobbet. Resultaten fran intervjuerna visar att medarbetare
till stor del anser att emotionellt arbete dr ndgot som “ingar i jobbet”. Att inte Iata kunden méarka om
man har en dalig dag och alltid ta pa sig ett leende pa ldpparna faller sig ganska naturligt for de flesta,
dven om det ocksa kan kédnnas jobbigt ibland. En av de intervjuade (butik/reception) sager: "Jag tror
manga som inte ar i branschen inte riktigt forstar... Den &r ganska pafrestande, aven om man har en dalig
dag sjalv maste man ’skadespela’ lite.” Trots att man ibland traffar pa kravande, arga eller omstandliga
kunder, klarar man oftast att inte ta det personligt och att fortsatta vara professionell i bemotandet. De
flesta papekade vikten av kollegornas stod i detta sammanhang. Nagra menade dven att om man inte ar
serviceminded och klarar av att hantera olika sorters kundbeteenden sa blir man inte kvar i branschen.

Enkatresultaten tyder pa att de forvantningar eller uppfattningar som potentiella medarbetare har om
emotionellt arbete inte paverkar deras intresse for att jobba i handel eller beséksnaring. Aven om de
flesta svarande i hog grad forknippar branscherna med att anstdllda foérvdntas visa respektive
undertrycka vissa kanslor, sa verkar det i vart fall inte avskracka fran att arbeta dar.

Begreppet ”“vardskap” ar ocksa kopplat till kundbemétande och det emotionella arbetet. P4 en del
arbetsplatser diskuterar man vardskapet och vad det innebér; vissa har ocksa gatt den
vardskapsutbildning som erbjudits féretag i regionen. Aven om inte begreppet virdskap anvinds
uttryckligen sa pratar flera om god service och att “se kunden”. En intervjuperson, med lang erfarenhet
inom besdksnaringen och speciellt restaurangbranschen, kallar branscherna for “vardskapsnaringar” och
tror att foéretagen skulle vinna pa mer samarbete. Att rekommendera en gast att ga till en konkurrent om
man inte kan erbjuda vad kunden efterfragar ser hen som sjalvklart och tror att kunden uppskattar detta
och aterkommer till restaurangen senare. Detta ar speciellt viktigt med utlandska gaster, da personer de
moter blir ambassadorer for hela landet. Ett par av de intervjuade cheferna pekar ocksa pa att yngre
generationer ofta har koll pa det digitala, men kommer att behoéva utbildning i hur man kommunicerar
med manniskor i det personliga motet.

Industry branding

“Alla skulle ma bra av att vara i beséksndringen ett tag.” (Hotell)

“Jag tycker det dr en bra bransch, det dr bara att fler ska inse det!” (Hotell)

“Jag skulle vilja se en mer positiv syn pd handeln. Man kan se en framtid inom handeln.” (Butik)

Ett omrade som under projektets gang framstatt som alltmer centralt ar synen pa handeln och
besdksnaringen och hur denna skulle kunna férbéattras. Jobb inom kundservice upplevs ofta ha daligt
rykte och status. De beskrivs som ldgavlénade genomgangsyrken med daliga arbetstider och begrinsade
mojligheter att gbra karriar. En av de intervjuade cheferna inom besdksndringen menar att utmaningen
for att attrahera och behdlla medarbetare inom branscherna &r att kunna erbjuda konkurrenskraftiga
I6ner och utveckling, samt att det ar en sdsongsbetonad bransch dar det saknas tydliga yrkesroller. Flera
av de anstéllda som intervjuades hade varit med om att personer i omgivningen forsokt uppmana dem
att soka sig till andra branscher och jobb. En intervjuperson sdger om restaurangbranschen: “Det ar kul
och socialt. Inte sa hogt varderat av andra, och det dr en nackdel”.



En angelagen fraga ar darfor hur man kan skapa ett battre rykte och hdja statusen for jobben, speciellt i
kundfronten, genom att utveckla och kommunicera ett starkt branscherbjudande; ett sorts varumarke
for hela sektorn. Aven om branscherna redan arbetar med detta pa olika satt sa krdvs fortsatt arbete i en
gemensam riktning.

Branscherna spelar en viktig roll fér samhallet, inte minst da de erbjuder en chans for manga unga att fa
sina forsta jobb. Arbetet ger vardefulla fardigheter och hjalper en att utvecklas som person, vilket manga
av de intervjuade lyfter fram. Man far exempelvis 6va sig i och forbattra formagor som problemlosning,
stresstalighet, servicekdnsla och social formaga. Resultat fran enkdten med studerande pa yrkesprogram
(inom hotell, turism, restaurang och handel) i Finland visar att personer som upplever sig sjalva som
kapabla att I6sa problem, uppna sina mal och hantera oviantade hadndelser ocksa i betydligt storre
utstrackning ser ”sin” blivande bransch som attraktiv. Det tyder pa att yrkena kraver en viss
handlingskraft och anpassningsférmaga. En intervjuperson (hotellchef) uttrycker att det saknas en
diskussion i samhallet och politiken om just synen pa att arbeta inom besdksnaringen. Hen menar att
exempelvis receptionist ar ett “hogkvalificerat jobb men lagt varderat”, och att ”I6énen &r en del [i att 6ka
status], men inte bara”.

Branscherna skulle gemensamt kunna arbeta gentemot politiker fér att hoja status pa yrkena,
exempelvis genom satsningar pa utbildning och forskning. Vidare kan féretag och organisationer inom
naringen bidra till att lyfta fram branscherna vid kommunikation utat, som till exempel
platsmarknadsforing, och darigenom forsdka dndra bilden av jobben som enbart genomgangsyrken. | en
av vara delstudier var det, férutom en generellt positiv bild av féretaget, branschens attraktivitet och en
positiv bild av platsen som bidrog till starkare avsikter att soka jobb dar. Resultat fran tva andra enkater
tyder pa att de flesta vager ihop sin uppfattning om platsen med uppfattningen om arbetsgivaren nar de
soker ett jobb. De som sag arbetsgivaren som viktigare an platsen nar de sokte sitt nuvarande jobb hade
ocksa betydligt hogre avsikter att stanna och att rekommendera arbetsgivaren. Om kommuner,
destinationer och foretag kan samverka kring det som kommuniceras om att arbeta pa platsen, skulle
man pa sikt kunna bygga en mer positiv bild av naringen.

Slutsatser

Att attrahera och behalla ratt personal ar speciellt viktigt for féretag inom handel och bes6ksnéring, da
de representerar foretagets varumarke utat mot kunderna. Nar medarbetarna trivs pa jobbet och delar
foretagets varderingar kdnner de sig mer delaktiga i foretaget och det paverkar kundmotet positivt.
Utover konsekvenser som okad serviceniva, kan detta dven géra medarbetarna till ambassadorer for
foretaget. En ambassador pratar positivt om sin arbetsgivare och tipsar andra att soka arbete dar. Att
skapa ambassadorer bor ligga i arbetsgivarens intresse, men det dr nagot som boér komma naturligt for
medarbetarna. Rollen som ambassador behoéver inte ta slut dven om hen viljer att soka sig vidare. En
fore detta medarbetare kan fortsatta tala gott om foretaget, vilket skapar ett gott rykte som starker
arbetsgivarvarumarket ytterligare.

Besoksnaringen och handeln anstdller manga unga, och branscherna ar valdigt viktiga for
arbetsmarknaden som helhet. Trots att det finns manga likheter, och trots att en del unga arbetar bade
inom handeln och besdksnéaringen, erbjuder de olika saker och attraherar olika typer av manniskor. Det
som verkar vara gemensamt for personer som jobbar och trivs inom branscherna ar viljan att skapa en
positiv och trevlig upplevelse fér kunden. Branscherna har manga gemensamma styrkor och svagheter
och bor arbeta tillsammans med industry branding for att stirka branscherbjudandet. Samtidigt bor de
enskilda foretagen dven lagga fokus pa hur de kan skapa ett unikt varuméarke som arbetsgivare och med
hjalp av det varumarket hitta den personal som attraheras av erbjudandet. Idag ar det fa foretag som har
ett arbetsgivarvarumarke som verkligen skiljer sig fran konkurrenternas. Det géller alltsa att identifiera



vilka funktionella, ekonomiska och/eller psykologiska fordelar som féretaget kan erbjuda sina
medarbetare, och att kommunicera dessa till potentiella och befintliga medarbetare. Nagra exempel
baserade pa de resultat som presenterats i denna rapport:

Lagg fokus pa att skapa en positiv social arbetsmiljé — bra stdmning och goda relationer

Synliggor den sociala miljon i arbetsgivarvarumarket: “det har ar vi”

Hitta satt att nyttja medarbetarnas kreativitet och ge dem viss frihet att skapa

Erbjud vidareutbildning och variation inom tjansten

Betona de férdelar som arbetet ger i form av utveckling av virdefulla egenskaper och férmagor

Lénen kan vara svar att anvianda som konkurrensmedel — forsok istdllet visa pa den totala

kompensationen som erbjuds. Finns det t.ex. maojlighet till bonus, friskvard eller andra férmaner?

Kan man erbjuda en trygg anstéllning med mdjlighet att paverka sina egna arbetstider? Ger

arbetet bra forutsattningar for balans mellan jobb och fritid?

v' Arbeta med virdskapet — berdtta om och utbilda personalen i hur man inte bara ger god service
till kunden utan ocksa &r en bra representant for platsen

v" Kommunicera tydligt hur féretagets varderingar syns i det dagliga arbetet

v" Teknik kan anvindas for att utveckla medarbetare — nya tekniska |&sningar kan ge nya
arbetsuppgifter och géra jobbet mer varierande

v'  Att lyfta fram teknik och innovation i kombination med det sociala i kundmaétet kan vara ett satt
att visa pa jobben som attraktiva och kvalificerade

v' Tekniska |8sningar som ger kunder méojlighet att anvinda sjilvbetjaning kan frigéra tid fér

medarbetare till annat; exempelvis utvecklingsprojekt, kreativa experiment eller utbildningar

ANANENENENEN
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