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Var studie berér en organisations arbete med intern em-
ployer branding utifran bade ledningens och medarbetarnas
perspektiv. Syftet med uppsatsen ar “Att identifiera i vilken
utstrdckning ledningens arbete med intern employer bran-
ding delas av konsulterna samt att analysera resultatet med
avseende pda kommunikation, utvecklingsmaojligheter och
engagemang.” D& begreppet intern employer branding fort-
farande ar timligen nytt har vi i var studie valt att anamma
en positivistisk infallsvinkel och valt att bendmna vér upp-
sats som explorativ. Vi har dven anvént oss av en abduktiv
ansats dir vi kombinerar teori kring &mnet med de datain-
samlingar vi gjort. Den forskningsstrategi vi valt att an-
vénda oss av dr mixed methods dir var kvalitativa metod
ligger till grund, och fungerar som stod, for var kvantitativa.
I var kvalitativa insamling har vi genomfort semistrukture-
rade intervjuer med fem personer i organisationens ledning
och vér kvantitativa insamling bygger pa en surveyunder-
sokning som besvarades av 69 av organisationens konsulter.

Resultatet visar att alla tre aspekterna ar viktiga for den in-
terna employer brandingen samt att ledningen och konsul-
terna till storsta del dr 6verens om hur arbetet fungerar men
att det finns utvecklingsomréaden.

Vi hoppas att denna uppsats kan bidra, och vara behjilplig,
till fortsatt arbete hos organisationen med deras interna em-
ployer branding samt bidra till fortsatt forskning inom ex-
empelvis kommunikationens betydelse.

Employer branding, intern employer branding, kommuni-
kation, arbetsgivarvarumdrke, karridr, engagemang, ut-
vecklingsmaojligheter
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Forord

Denna uppsats skrevs under hostterminen 2015 vid Lunds Universitet. Vi ér tva studen-
ter som ldser var femte termin pa programmet for Personal- och arbetslivsfragor med
pedagogisk inriktning.

For att kunna genomfora denna uppsats har vi tagit hjalp av flertalet personer vilka vi
vill uttrycka var tacksambhet till. Forst och framst vill vi rikta ett stort tack till var kon-
taktperson pa organisationen for det engagemang samt den givande feedback hon hela
tiden har forsett oss med for att hoja nivan pa var uppsats.

Med detta forord vill vi dven passa pé att tacka Er personer i ledningsgruppen som stallt
upp pé intervjuer samt organisationens konsulter pa tva av kontoren for att vi fick ta Er
tid 1 ansprak till vart frigeformulér.

Sist men inte minst vill vi rikta vart varmaste tack till var handledare Maria Lofgren
Martinsson, som kontinuerligt under var process gett oss véirdefulla tips och handled-
ning.

Lund 2016-01-22

Madeleine Ejenstam och Amanda Jonasson



1 Inledning

“If the brand doesn’t live on the inside, it can’t thrive on the outside” (Sartain & Schu-
mann 2006, s. v).

Nyligen sldpptes nomineringarna géllande de organisationer som dr aktuella i tdvlingen
om den &travirda titeln Arets Employer Branding-foretag 2016. Varje ar uppméirksam-
mar den globala organisationen Universum arbetsgivare som anstranger sig lite extra for
att bygga och kommunicera ett starkt employer brand. Priset delas ut till de organisat-
ioner som “aktivt involverar hela organisationen, fran ledningsgrupp till linje, i Em-
ployer Branding-frdagorna och jobbar pa ett strategiskt, innovativt och inspirerande
sdtt” (http://numberone.shortcut.se/sweden Hamtad: 2015-12-14). Bland de nominerade
syns jéttar saisom SEB, Santa Maria, Apoteket och Carlsberg.

I dagens samhélle dir antalet nystartade konsultbolag 6kar hérdnar dven konkurrensen
om den arbetskraft som finns pa arbetsmarknaden bade i Sverige och globalt (Dyhre &
Parment, 2013). Detta stéller stora krav pd arbetsgivarna, bade nir det géller att attra-
hera och behalla medarbetare. Employer branding dr en term som kom till under 1996
och som handlar om att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumérke. Begreppet arbetsgi-
varvarumarke &r ett uttryck for den aktuella organisationens specifika virderingar och
den kultur som rader inom organisationen (Moroko & Uncles, 2008). De senaste aren
har begreppet fullkomligt exploderat och soker man pa employer branding pad Google
fir man néstan fyra miljoner tréiffar.

Backhaus och Tikoo (2004) delar in employer branding i tva olika kategorier, extern-
och intern employer branding. Extern handlar om den bild man ger av organisationen
gentemot potentiella medarbetare medan man i den interna lagger fokus pé att behélla
de redan befintliga medarbetarna. For att lyckas med sitt employer branding krivs det
att den externa och den interna bilden stimmer overens sa att de forvéntningar som utat
sett sétts pd organisationen stimmer 6verens med den faktiska bilden av organisationen
som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004). Med tanke pé detta bor arbetet med intern
employer branding goras innan man paborjar arbetet med det externa.

Var uppsats ar skriven pa ett teknik och IT-konsultbolag som har sin verksamhet i 6ver
20 lander. Ledningen inom organisationen &r sjélva intresserade av intern employer
branding och bedriver ett kontinuerligt arbete inom omradet. Men hur gar de rent kon-
kret till vdga och genomsyrar arbetet verkligen hela organisationen?

1.1 Syfte

Ovanstdende tankar leder oss till syftet med denna uppsats:

Att identifiera i vilken utstrdckning ledningens arbete med intern employer branding
delas av konsulterna samt att analysera resultatet med avseende pa kommunikation,
utvecklingsmdojligheter och engagemang.



Istdllet for att anvinda oss av fragestillningar som hjdlp for att besvara vart syfte har vi
som utlises ovan valt att dela in vart syfte i tre underkategorier; kommunikation, ut-
vecklingsmdjligheter och engagemang. Anledningen till detta forklaras i metodkapitlet
punkt 3.4.2.

1.1.1 Pedagogisk relevans

Da vi bada laser pedagogik som inriktning péd var utbildning kommer denna uppsats att
ha en pedagogisk vinkel. Inom pedagogiken ligger stort fokus pé att exempelvis studera
paverkansprocesser vilket dr vanligt i utbildningssammanhang. Syftet med denna upp-
sats ar darfor delvis inriktad mot de utvecklingsmojligheter som organisationen erbjuder
sina konsulter. I denna uppsats analyserar vi var empiri utifran en utvecklingsprocess
samt arbetet med framjande av kommunikation och engagemang vilket ger uppsatsen en
relevans utifran ett pedagogisk synsitt.

1.2 Presentation av organisationen

Vi har i denna uppsats, i samrdd med organisationen, tagit ett beslut om att halla organi-
sationen anonym. Nedan f6ljer dock viss information och bakgrund om organisationen
for att 6ka forstdelsen for den bransch som de ar aktiva inom. Anledningen till varfor vi
valt att halla organisationens namn anonymt finns att lsa i metodkapitlet under Etiska
forhéllningsétt (3.5.3).

Var uppsats skrivs som tidigare nimnt pa en organisation som ar aktiva inom teknik-
och IT- konsultbranschen. Organisationen har tusentals medarbetare och bedriver verk-
samhet 1 20 olika linder men vi har i detta arbete valt att enbart fokusera pa det arbete
som bedrivs hir i Sverige och pé tva utvalda kontor.

Organisationen ldgger mycket fokus pa valmojligheter hos medarbetarna och anvinder
sig bland annat av en affarsmodell som ger konsulterna sjdlva mojlighet att paverka
faktorer sdsom exempelvis sin 16n, tjinstebil, semester, uppdrag och kompetensutveckl-
ing.

For nagra ar sedan genomforde organisationen sitt storsta forvarv genom att kopa upp
ett annat konsultbolag vilket ledde till att organisationen vixte betydligt och tvingades
dartill att genomga flertalet organisationsfordndringar pa bade gott och ont. Expansion-
en ledde till att organisationen idag &r en av de storsta inom sin bransch.

1.3 Centrala begrepp
Hér nedan foljer en forklaring och vér definition av de begrepp som anvénds under upp-
satsens gang.

Employer Branding och arbetsgivarvarumdrke - Hér har vi valt att, utifrdn var teore-
tiska referensram, skapa en egen definition av begreppet. “Hur en organisation uppfatt-
tas som en attraktiv arbetsgivare av potentiella, nuvarande och tidigare anstdllda”

Organisationen - Vi har 1 var text valt att uteslutande forsoka anvianda begreppet orga-
nisation. Vi likstiller dock detta begrepp med andra synonyma ord sdsom foretag och
bolag.



Ledningen - Vi har som tidigare ndmnt valt att enbart fokusera pd organisationens verk-
samhet i Sverige s& nér vi i var text refererar till ledningen syftar vi darfor endast till
den svenska foretagsledningen.

Ovriga begrepp som forekommer i uppsatsen definieras i Idpande text.

1.4 Disposition

Denna uppsats dr uppbyggd av sammanlagt sex kapitel. Efter detta forsta med inledning
foljer det andra kapitlet som innefattar en redovisning 6ver det teoretiska material vi
funnit relevant for uppsatsens syfte. Den metod vi anvint samt hur vi rent praktiskt gatt
tillvdga foljer i uppsatsens tredje kapitel. Det fjarde kapitlet behandlar den empiri som
vi kommit fram till genom vér datainsamling. Det ndstkommande, femte kapitlet, bestéar
av den analys och diskussion vi har fort och de kopplingar vi funnit mellan teori och
empiri. Avslutningsvis beror det sista kapitlet den slutsats vi kommit fram till, kritik till
vart eget arbete samt forslag till vidare forskning.



2 Intern employer branding

I borjan av vér arbetsprocess valde vi att fordjupa och ldsa in oss mer pa begreppet em-
ployer branding da vara tidigare kunskaper var begridnsade. Genom att forsoka finna
relevant och ldmplig litteratur i form av bade bocker och artiklar skapade vi oss en teo-
retisk grundforstaelse att bygga vidare pa. Den tryckta skrift vi anvéint oss av har vi fun-
nit pa Sambib och genom att soka pa Lubsearch fann vi dven flera artiklar vilka vi ansag
relevanta. For att skapa ett varierat teoretiskt material innehéllande flera olika definit-
ioner och synvinklar anvidnde vi oss av olika fraser i vart sokande. Exempel pé begrepp
vi tilldmpade, antingen som de &r eller i olika kombinationer, ir; employer branding,
intern employer branding, internal employer branding, arbetsgivarvarumdrke, commu-
nication, kompetensutveckling och medarbetarsamtal. Genom att kombinera bade bre-
dare och smalare sokningar samt svenska och engelska anser vi oss ha fatt ett stort urval
att vélja bland.

De litterdra kéllor som vi anvént oss av under arbetet med denna uppsats ar néstintill
enbart verk som dr skrivna av etablerade forskare och forfattare. Denna litteratur kan
antas vara noggrant granskad och genomgangen av andra personer med stor kunskap
inom omradet, vilket ger dem en hdg trovirdighet. Av de kéllor vi funnit och anvént oss
av fran internet ar de allra flesta vetenskapliga artiklar, forutom den information som &r
tagen frin Vetenskapliga Radet samt information om priset for Arets Employer Bran-
ding-foretag.

Vi har med andra ord néstan enbart anvént oss av primérkéllor, da dessa anses vara mer
tillforlitliga an sekundarkallor. I de fall som vi funnit en sekundarkilla har vi s& langt
som det dr mojligt forsokt finna primérkillan bakom informationen alternativt forsokt
jadmfora flera kdllor med varandra. Vi har, i den mén det dr mojligt, forsokt att tillaimpa
sd uppdaterade kéllor som mgjligt sett till publiceringsdatum.

Déa omradet employer branding fortfarande &r ett relativt outforskat &mne finns det inte
obegriansade miangder med information utan man aterkommer ofta till samma forfattare
eller liknande verk. Detta har gjort att vi stundtals blivit begransade i vart skande. Vi
har medvetet valt att anvdnda oss av Anna Dyhre och Anders Parments bok Employer
branding- Allt du behover for att bli en attraktiv arbetsgivare. Denna bok anser vi inte
riktigt haller en tillrdckligt hog standard for en uppsats pa denna niva, men vi har valt att
forsoka utveckla och stirka deras tankar med hjilp av andra forfattare for att pé sé sétt
hdoja kvalitén.

2.1 Employer branding i ett bredare perspektiv

En organisation ses alltid som ett varumérke, oavsett om de producerar produkter eller
tillhandahéller tjanster. Likval som foretag som producerar produkter méste se till att ha
ett attraktivt varuméarke mot konsumenterna, maste organisationer se till att ha ett attrak-
tivt varumérke mot potentiella medarbetare och kunder. Erbjudanden om arbete och
anstillning likstills i detta fall som produkter (Berthon et al., 2005). Aven Dyhre och
Parment (2013) héller med om detta och ndmner att arbetsmarknadens utveckling har



lett till att arbets- och konsumtionsmarknaderna har kommit allt ndrmare varandra och
skapat ett behov for organisationerna att vara attraktiva pad dem béda.

Moroko och Uncles (2008) skriver att vikten av att vara en attraktiv arbetsgivare som
lockar potentiella kandidater har 6kat de senaste aren och att organisationer runt om i
vérlden har borjat fokusera allt mer pa att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumairke.
Organisationerna har borjat inse att de inte enbart kan erbjuda hoga 16ner for att behélla
befintliga medarbetare och tdvla om nya talanger. De maste som organisationer ha niagot
mer som lockar (Dyhre & Parment, 2013). Genom att vara starka pd arbetsmarknaden
pa andra sétt och vara en eftertraktad arbetsgivare kan organisationen locka nya medar-
betare och pa s vis stirka sig mot konkurrenterna (Berthon el al., 2005).

Employer branding &r ett begrepp som de allra flesta hort talas om, men det &r ganska fa
som faktiskt kan definiera vad begreppet innebér. Begreppet preciserades inledningsvis
vid London Business School, sa sent som 1996. Definitionen av employer branding
lyder

“the package of functional, economic and psychological benefits provided by em-
ployment, and identified with the employing company” (Ambler & Barrow 1996, s. 8)

Med var oversittning till svenska lyder detta ungefir “ett paket med de funktionella,
ekonomiska och psykologiska fordelar som en anstillning innebér och som arbetsgiva-
ren identifieras med”. Med andra ord innebér begreppet vad arbetsgivarens varumérke
ar och forknippas med ur olika synvinklar.

Som tidigare ndmnt har alla organisationer ett varumédrke och arbetet med att utveckla
sitt arbetsgivarvarumirke, sitt employer branding, dr ndgot som allt fler foretagsled-
ningar numera inser vikten av. Om en organisation har en organisationskultur med tyd-
liga vérderingar, okar dven dess formaga att locka till sig blivande medarbetare som
delar samma virderingar (Cable & Turban, 2003). Berthon et al. (2005) skriver dven att
ett personligt och unikt arbetsgivarvarumaérke skapar ett mer langsiktigt och hallbart
employer branding och genom det en mer positiv bild av organisationen som arbetsgi-
vare. Begreppet employer branding och arbetet med detta kan med andra ord fungera
som en strategi bade for att behélla och attrahera medarbetare till organisationen (Dyhre
& Parment, 2013). Har man ett starkt employer branding kan detta dven ha en avgo-
rande roll for hur konkurrenskraftig man som organisation ér pa arbetsmarknaden
(Backhaus & Tikoo, 2004).

2.1.1 Styrkor med employer branding

Ett starkt employer branding och en lyckad rekrytering gér ofta hand i hand. Lika vil
som att en organisation marknadsfor sitt varumérke for att locka kopare till sina produk-
ter, lika vél kan de marknadsfora sitt arbetsgivarvarumaérke for att attrahera ratt medar-
betare. Dyhre och Parment (2013) skriver att manga organisationer ser sina medarbetare
som sin storsta fordel sett till den konkurrens de dagligen méter och det dr darfor av stor
vikt att man attraherar, rekryterar och behaller de anstillda som delar organisationens
varderingar. Berthon et al. (2005) ndmner att hur organisationens medarbetare agerar
mot omvirlden ofta dr avgorande for organisationens arbetsgivarvarumirke. Medarbe-
tare soker sig ofta till organisationer med gott rykte, likstéllt med ett starkt arbetsgivar-



varumairke, vilket leder till att organisationen slipper lagga ner resurser pa att dra igang
en stor, dyr och tidskrdavande rekryteringsprocess (Dyhre & Parment, 2013).

Forutom ovan nimnda styrkor lyfter forfattarna Dyhre och Parment (2013) ytterligare
aspekter som kan gynna en organisation som arbetar aktivt med employer branding. Det
talar bland annat om vikten av att sticka ut och synas samt informera arbetskraften pa
arbetsmarknaden om att de existerar vid rekrytering av nya medarbetare. Som organisat-
ion maste man se till att utbudet av kvalificerad arbetskraft matchar nuvarande och
framtida behov for utan ritt medarbetare kan en organisation inte leverera och véxa i
samma takt som sina konkurrenter (ibid). Cable och Turban (2003) menar dven pa att
sannolikheten for att en organisation ska attrahera nya medarbetare som delar foretagets
varderingar, blir storre genom att organisationen formedlar ett positivt rykte genom sitt
employer branding. Detta i sin tur 6kar chansen for en lyckad rekrytering.

2.1.2 Svagheter med employer branding

Som tidigare namnt dr det en forutsittning for ett starkt employer branding att medarbe-
tarna ser organisationen som en attraktiv arbetsgivare. Att skapa denna bild och for-
medla budskapet som organisationen star for dr dock en tidskrdvande process (Dyhre &
Parment, 2013). Det dr inte ovanligt att arbetet, speciellt om bilden ska vidndas fran ne-
gativ till positiv, kan ta mellan tva till tre &r (ibid). Melin (1999) lyfter dven att arbetet
med employer branding, forutom tidsaspekten, ar en kostnadskrédvande process vilket
kan géra manga organisationer osdkra. Bara for att man aktivt arbetar med det och lag-
ger in stora kostnader och resurser ér det inte sdkert att det genererar ett positivt resultat.

En annan risk som finns &r att organisationen framstiller sig som béttre 4n den egentlig-
en dr vilket skapar ett glapp mellan verklighet och vision. For att lyckas med sitt em-
ployer branding krévs det att dessa stimmer verens sa att de forvintningar som utét
sett stélls pa organisationen stimmer overens med den faktiska bilden av organisationen
som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004). Moroko och Uncle (2005) menar pa att ett
negativt utfall som kan uppsta ar nir en nyanstélld medarbetare inser att verkligheten
inte stimmer 6verens med vad som utlovats av organisationen innan anstéllningen gick
i hamn. Nédr man som organisation och medarbetare ingér i ett avtal med varandra &r det
badas ansvar att uppfylla de forpliktelser man har gentemot varandra. Bryter arbetsgiva-
ren mot dessa forpliktelser kan det i manga fall leda till negativa konsekvenser for den
anstillde som exempelvis minskad arbetsglddje, minskat fortroende for organisationen
och en minskad arbetsinsats. Detta dr konsekvenser som dven slér tillbaka mot organi-
sationen och som paverkar dess resultat (ibid).

2.1.3 Extern och intern employer branding

Employer branding som begrepp kan delas in i flera olika underkategorier. Denna in-
delning dr nagot som Backhaus & Tikoo (2004) tar upp i sin artikel Conceptualizing
and researching employer brand dér de skiljer pa extern och intern employer branding.
De menar pa att extern employer branding innebér att man i forsta hand ska attrahera
ratt malgrupp och att man dé styr sin marknadsforing av arbetsgivarvarumérket mot
potentiella medarbetare. Vid arbetet med intern employer branding dr det snarare fokus
pa att medarbetarna stannar inom organisationen samt sprider en positiv bild av organi-
sation de &r anstéllda inom till sina kunder, vinner samt bekanta (ibid). Intern employer



branding kan dven definieras som nir man som organisation har som mal att skapa en
kultur av tillit mellan arbetsgivare och arbetstagare eller att skapa en stark foretagskultur
som medarbetarna kinner sig stolta 6ver (Frook, 2001).

I var uppsats har vi som tidigare ndmnt valt att fokusera pé intern employer branding.
Niér en organisation paborjar en satsning med malet att stirka sin employer branding,
borjar man oftast med att se till att implementera satsningen i arbetet med den interna
employer brandingen forst (Bergstrom et al., 2002). Mélet med intern employer bran-
ding dr att organisationen ska utveckla en arbetskraft som kénner ett engagemang infor
de mal och virderingar som formedlas och ska uppnas. Backhaus & Tikoo (2004) pape-
kar dven att ett starkt internt employer branding bidrar till att organisationen kan skapa
en slagkraftig samling medarbetare med hdg kompetens som star sig vil i konkurrensen
gentemot andra organisationer.

2.2 Organisationers arbete med intern employer branding
Bergstrom et al. (2002) talar om virdet av att en organisation forstar och behandlar sitt
varumarke och rykte vél. Enligt ovan nimnda forfattare bestér intern employer branding
av tre steg dir det fOrsta steget innebér att ledningen skapar en 6vertygande bild eller
profil av organisationen. Under processens andra steg kommuniceras bilden frén led-
ningen till dess medarbetare som da ska overtygas om dess vérde och i det tredje steget
inser sedan medarbetarna vardet och kopplar samman detta med sitt enskilda arbete.
Detta resulterar enligt Bergstrom et al. (ibid) i att medarbetarna inom organisationen
forstér sin betydelse och blir da mer produktiva for att bidra till organisationen i stort.

Exempel pa metoder som organisationer kan anvénda sig av i arbetet med detta kan del-
vis vara att arbeta med den interna kommunikationen. Man kan dven sikerstilla att det
finns en systematisk karridrplanering for de anstédllda samt se till att de anstéllda far
ekonomiska fordelar dir man belonar prestationer, utveckling och engagemang (Hughes
& Rog, 2008). Man bor dven sdkerstélla att medarbetarna kinner att de har en bra ba-
lans mellan arbets- och privatliv, samt se till att skapa en innovativ organisationskultur
som medarbetarna trivs i (Heinen & O'Neill, 2004). Ju mer en medarbetare kan associ-
era sina virderingar med det organisationen star for desto storre dr sannolikheten att hen
kommer att stanna kvar i organisationen. Det giller att arbetsgivaren dr medveten om
vad de olika medarbetarna vill ha och behover (Dyhre & Parment, 2013).

2.2.1 Kommunikationens betydelse for intern employer branding

I dagens moderna organisationer ér betydelsen av en god kommunikation pa kraftig
frammarsch. Kommunikation har idag blivit en betydande framgéangsfaktor for konkur-
rens och framfor allt for organisationens fortlevnad. Numera har fokus flyttats ifran den
externa kommunikationen och intresset har istdllet vuxit sig starkare for den interna
kommunikationen inom organisationer. Kommunikation ar ett betydelsefullt verktyg
som med fordel kan anvindas for att skapa ett starkt band till organisationen fran med-
arbetarnas sida och didrmed stirka den interna employer brandingen. Unders6kningar
har tidigare visat att en stark och tydlig kommunikation inom en organisation leder till
att medarbetarna engagerar sig starkare i organisationen i jamforelse med anstéllda
inom organisationer med en bristande kommunikation (Thomson & Hecker, 2000).
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Figur 1. Avbildad av Thomson & Heckers modell, 2000, s.52

Kommunikation, engagemang och intern employer branding ar tre begrepp som alla kan
kopplas till varandra. Att dessa tre gar hand i hand blir tydligt i den modell som Thom-
son och Hecker (2000) har konstruerat och som presenteras ovan. Modellen visar hur
medarbetare som har en hog forstéelse géllande organisationens mal och virderingar
star 1 relation till ett hogt engagemang. I modellen jamfors olika nivaer pa forstaelse och
engagemang och vad de resulterar i for typ av medarbetare. Vi har valt att oversitta de
engelska bendmningarna till svenska. Medarbetare med en hog forstaelse och ett hogt
engagemang beskrivs i modellen som “maéstare”, dessa har bade mdjlighet och vilja att
gora sitt yttersta for organisationen. Medarbetare som diaremot har en hog forstaelse
men ett ldgre deltagande kallas for “askadare”, och de 4r medvetna om organisationens
varderingar men saknar det ritta drivet som kravs for att stodja dem. De “oforutsdgbara”
innefattar medarbetare som har den ritta motivationen och drivkraften, men saknar for-
staelse for organisationens riktlinjer. De medarbetare som ses som de “svaga ldnkarna”
ar de medarbetare som saknar bade motivation och forstielse for organisationens identi-
tet och mal (ibid).

For att medarbetare ska kdnna till organisationens varderingar och visioner och pé det
sattet bidra till arbetet med employer branding ar framgangsrik kommunikation en for-
utséttning (Backhaus & Tikoo, 2004). Steyn et al. (2011) menar pa att en effektiv och
tydlig intern kommunikation gor att medarbetarna kianner sig delaktiga och upplever da
att arbetet de utfor ar meningsfullt. Indirekt 4r dd medarbetarnas prestationer direkt pa-
verkade av den interna kommunikationen inom organisationen. Dyhre och Parment
(2013) instdmmer i detta och framhéller att en noga planerad internkommunikation
overlag ar oerhort viktig for att finga upp medarbetarna och formedla viktig informat-
ion. Inom ménga organisationer gér stora mangder strategisk information genom che-
ferna och vidare till medarbetarna, men i ménga fall faller viktig information bort 14ngs
vagen. Steyn et al. (2011) instimmer med ovanstidende forfattare och menar pé att re-
ceptet till god internkommunikation bestar av att medarbetarna forstar varandras behov



samt har mojlighet att sitta sig in i den andres situation, s att sindare och mottagare pa
sa vis befinner sig pd samma vagliangd. Detta minskar da risken for missforstand.

Enligt Dyhre och Parment (2013) ser en attraktiv arbetsgivare till att samla medarbetar-
na i stora moten samt kommunicerar med sina medarbetare direkt antingen via diverse
sociala verktyg eller genom direkt kontakt. En 6ppen kommunikation mellan de an-
stdllda inom en organisation, oavsett befattning, skapar relationer och fortroende vilket
ar viktigt i bdde med- och motgang. Genom en vil utvecklad internkommunikation kan
ledningen enkelt sprida organisationens vérderingar vilket bidrar i hog grad till en god
intern employer branding. Berthon et al. (2005) menar dven de att det for att stirka den
interna employer brandingen &r av stor vikt att med transparens kommunicera fordelar
som finns med att arbeta inom organisationen.

Genom att man redan tidigt i en rekryteringsprocess kommunicerar ut de viarderingar
som organisationen star for tydligt for nya medarbetare dr de vil inforstddda med dessa
och far di en naturlig vég in i organisationen. Detta leder dven till att de nya medarbe-
tarna forhoppningsvis stodjer dessa mal och pa det viset 6kar hiangivenheten till organi-
sationen (Backhaus & Tikoo, 2004). Detta samtidigt som stolta och ndjda medarbetare
ofta presterar lite utover det vanliga (Dyhre & Parment, 2013). Organisationen ska dven
kommunicera ut arbetsgivarvarumérket samt visioner och mal konsekvent for att skapa
forstaelse och engagemang. PAminner man regelbundet medarbetarna om de virden som
organisationens employer brand star for menar Backhaus och Tikoo (2004) att man
skapar en arbetsstyrka som &r svar for konkurrenter att efterlikna. Detta skapar dven en
organisationskultur pa arbetsplatsen som dr anpassad efter organisationens unika mal.

Att internkommunikationen gér hand i hand med den externa kommunikationen ar sér-
skilt viktigt dd medarbetarna alltid méste ligga steget fore och vara vilinformerade vid
eventuella frigor ifrn kunder eller media (Dyhre & Parment, 2013). Aven Berthon et
al. (2005) ndmner att den interna kommunikationen och marknadsforingen &r en forut-
sattning for den externa. Medarbetarna kan ses som interna kunder vilka man vill be-
hélla.

Backhaus och Tikoo (2004) menar att genom att arbetsgivaren motiverar och utvecklar
sina medarbetare sé att de blir kvar inom organisationen sprids dven uppfattningen utat
om att organisationen ar en attraktiv arbetsgivare. Nojda medarbetare bidrar inte endast
till en framgangsrik organisation utan ses d&ven som ambassadorer for organisationen nar
det handlar om att rekrytera nya talanger. Vidare bidrar intern employer branding till att
forma medarbetare som &r lojala mot organisationens vérderingar och mal, dven detta
kan péverka kunder och personer som star utanfor organisationen pa ett valvilligt sitt
(ibid).

2.2.2 Utvecklingsmojligheters betydelse for intern employer branding
Som ovan ndmnt &r en systematisk och tydlig karriérplanering viktig for att visa medar-
betarna att det 4r mdjligt att gora karriér inom en organisation (se 2.2). I dagens sam-
hélle avancerar den tekniska utvecklingen allt snabbare och detta stéller da krav pé or-
ganisationerna som maste folja utvecklingen for att inte stanna upp och pa sa vis tappa
konkurrenskraft. Det dr darfor viktigt att organisationerna arbetar aktivt med att visa
bade nuvarande och blivande medarbetare att organisationen stottar och &r positiva till



utveckling av sina medarbetare for att undvika att halka efter (Nylander, 2015). Pinning-
ton och Edwards (2000) lyfter dven att det &r viktigt for organisationer att det finns tyd-
liga riktlinjer internt géllande utvecklingen av medarbetare och deras karridrer. Sanno-
likheten for att man da lyckas na sina mal blir enligt forfattarna hogre.

Pé listan World’s Most Attractive Employers rankas organisationer efter hur attraktivt
deras arbetsgivarvarumairke &r. En gemensam ndamnare for de hogst rankade pé listan ér
att de associeras starkt med att vara framgéngsrika organisationer som arbetar mycket
med utveckling for deras medarbetare genom att erbjuda ett utmanande arbete, profess-
ionell utbildning och utveckling samt en tydlig karridrvdag. Detta 4r ndgot som Nylander
(2015) menar inte bara hjilper organisationer att locka kompetenta kandidater vid en
rekryteringssituation, utan det hjdlper &ven medarbetarna att utvecklas vilket i sin tur
bidrar till organisationens konkurrenskraftighet.

Att som organisation aktivt arbeta med karridrutveckling kan d&ven minska de kostnader
som sammanfaller med hog personalomsittning (Chen et al., 2003). Forlorar man med-
arbetare Okar risken att samtidigt forlora viktig kompetens eller kunskapskapital men
har man lagt vikt pa karridrsutvecklingen stannar mycket av denna kunskap kvar inom
organisationen. Hansson (2015) menar dven att om man som organisation inte fokuserar
pa detta finns risken att medarbetare endast stannar kvar for att de just dé inte hittar
nagra andra lockande erbjudanden pa den externa arbetsmarknaden.

Vad som driver en individ i arbetslivet varierar fran individ till individ, men generellt
sett strédvar de flesta medarbetare efter att utvecklas och komma vidare. Oavsett om det
handlar om att helt och hallet byta roll eller fa mer avancerade arbetsuppgifter inom
organisationen dr det viktigt att man kdnner att man har mojlighet att utvecklas hos sin
arbetsgivare menar Dyhre och Parment (2013). Forfattarna skriver att om man som
medarbetare redan fran anstillningens borjan vet att det finns mdojlighet att utvecklas
inom organisationen framstar organisationen som mer attraktiv. Helsin (2003) menar pa
att karridrs- och utvecklingsmojligheter har blivit en allt mer betydande aspekt nar med-
arbetare viljer bade yrke och arbetsgivare. Oavsett om medarbetarna nyttjar eller inte
nyttjar de utvecklingsmojligheter som erbjuds ér det for ménga individer viktigt att
kénna att man ingar i ett storre sammanhang och atminstone har dessa mojligheter (Dy-
hre & Parment, 2013).

For den som haft samma arbetsuppgifter pd samma arbetsplats under en langre tid blir
en eventuell uppsigning en smarre katastrof for organisationen. For att undvika detta
bor man som arbetsgivare vara Oppen for medarbetarnas 6nskemal och kontinuerligt
erbjuda utvecklingsmojligheter for att undvika att medarbetarna fastnar i sin utveckling
(Dyhre & Parment, 2013). Att det som medarbetare finns mojligheter till att byta ar-
betsuppgifter menar Landon och Steel (2010) &r en viktig forutséittning vid valet av or-
ganisation att arbeta i. Aven sett frin organisationens sida ér det av betydelse att medar-
betare vill byta uppgifter da det mdojliggor till forhojd kompetens inom organisationen.

Béde Hansson (2015) samt Pinnington och Edwards (2000) talar om intern arbetsmark-
nad respektive intern rorlighet. Hir erbjuds tjanster inom organisationen och medarbe-
tarna ges mojlighet att fordndra sina arbetsuppgifter. En svag intern arbetsmarknad
identifieras genom brist pa tillgang till kompetensutveckling eller svarigheter i att byta
arbetsuppgifter. Medarbetarna kan dven uppleva att det ar svart att diskutera sina indivi-
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duella karridrer med chefen (Hansson, 2015). Dessa brister kan dven vara svara att dolja
fran den externa arbetsmarknaden vilket kan leda till att organisationens konkurrens-
kraftighet minskar.

Hur medarbetarna beddmer organisationens interna karridrmdjligheter ar ibland vikti-
gare dn hur dem faktiskt fungerar (Chen et al., 2003). Erbjuder organisationen en massa
olika utbildningar och aktiviteter kan dessa vara l6nldsa och ineffektiva om medarbetar-
na inte upplever dem som givande. Dérfor maste organisationen vara vil medveten om
medarbetarnas dnskemaél och attityder till den interna karriérutvecklingen for att denna
ska ge effekt och resultat. Chen et al. (ibid) menar att utvecklingsmojligheterna méste
stridva efter att leva upp till individens forvantningar och dennes personliga karridrs mal.

Enligt Dyhre & Parment (2013) &r det av sdrskilt stor vikt att unga nyanstillda far fort-
satt utbildning och fortbildning hos arbetsgivaren, detta da unga akademiker i storre
utstrackning tar ansvar for sin anstillningsbarhet &n dldre generationer. Chen et al.
(2003) menar att individer ofta innehar en personlig karridrplan. Kan denna tillmotesgés
ar det storre chans att medarbetaren stannar inom organisationen. Det handlar om att
utveckla sin egen anstédllningsbarhet och attraktivitet (Dyhre & Parment, 2013). Enligt
McDonalds och Hite (2008) har synen pa karridr och utveckling fordndrats under de
senaste dren. De menar att medarbetare fatt upp 6gonen for mojligheten att ta vara pa
sin egen utveckling och skapa sin egen karriir. Aven Heslin (2003) tar upp detta och
ndmner att medarbetarna ofta har en klar bild 6ver sina ambitioner. Detta leder till hogre
krav pé organisationerna for att de ska kunna tillmotesga och uppfylla dessa.

Enligt Chen et al. (2003) ligger det huvudsakliga ansvaret for utvecklingen hos medar-
betaren sjdlv men dven organisationen i sig spelar roll. Det maste finnas en organisat-
ionskultur och strukturer som mdjliggdr och stodjer detta.

Att anvianda medarbetarsamtal till att identifiera och kartldgga de utvecklingsbehov som
foreligger inom organisationen &r ett vanligt tillvigagangssitt. Mikkelsen (1996) menar
dven att samtalen dr bra for att utarbeta mal och for att lyssna pd medarbetarnas onske-
mal gillande karridrutveckling. Utover detta kan samtalen dven anvindas for att skapa
motivation hos medarbetarna och stimma av hur dessa trivs inom organisationen (ibid).
Enligt Lindmark och Onnevik (2006) har medarbetarsamtal tvd huvudsyften, att ut-
veckla samt att kontrollera och bedoma. De menar vidare att samtalen alltid bor inne-
hélla karridrplanering.

Gillande ndr medarbetarsamtal bor dga rum sé anser Mikkelsen (1996) att det bor ske
vid bestimda tidpunkter. Utover detta bor man dock ha ett fungerande system med kon-
tinuerlig feedback och malsittning. Hur vdl medarbetarsamtalen fungerar hdanger dven
thop med organisationskulturen da denna paverkar hur organisationen arbetar med ex-
empelvis lirande och utvecklingsarbete (Lindmark & Onnevik, 2006). Oppen och irlig
feedback under samtalen ar dven av stor vikt for karridrutvecklingen (Mikkelsen 1996).

2.2.3 Formaners betydelse for intern employer branding

Enligt Bergstrom et al. (2002) &r ett av de mest effektiva tillvigagéngssitten for en or-
ganisation att skapa ett starkt varumirke genom att kompensera sina medarbetare, vilka
indirekt dr de som ser till att den interna employer brandingen 6kar. Thompson och
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Aspinwall (2009) menar pa att kompensationen inte enbart behover besta av en hog 16n
utan kan dven innebdra exempelvis flextid, utokat ansvar, utbildningar, karridrmajlig-
heter eller pensionssparande. De papekar dven att det blir allt mer betydelsefullt, fram-
for allt for yngre arbetskraft, att ha mojligheten att behalla en balans mellan arbete och
privatliv och dessa virderar da organisationer som hjilper dem att behalla balansen
(ibid). Cable och Turban (2003) menar & andra sidan att om man har ett starkt arbetsgi-
varvarumarke dr medarbetarna mer villiga att gora avkall pd exempelvis sitt I1onean-
sprék. De jamfor detta med att kunder ar villiga att betala ett hdgre pris for en produkt
fran ett kdnt varumirke 4n samma produkt fran ett okédnt varumairke.

Aven Thompson & Strickland (1992) instimmer i att det #r av stor vikt att organisation-
er belonar eller kompenserar de medarbetare som utfor ett bra arbete. Detta anser de
dven motiverar medarbetarna till att fortsétta i samma goda anda. De anser dock att be-
l6ningen maste kopplas till mél som ligger i linje med medarbetarnas prestation och
beloningen maste utgora en vasentlig del av den anstilldes 16n. Beloningen ska berora
alla som dr aktiva inom organisationen och malet som sitts maste vara realistiskt och
nabart. Det dr dock viktigt att det endast 4r medarbetare som aktivt medverkat till att
resultat uppnatts som belonas.
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3 Metod

I detta kapitel kommer vi att presentera var forskningsansats, den forskningsstrategi vi
valt att anvinda samt en beskrivning av vért tillvigagangssitt. Vi kommer dven ga in
djupare och beskriva tanken bakom véart urval samt ta upp de kvalitets- samt etiska
overviganden som ligger bakom vér studie. Avslutningsvis foljer var metoddiskussion
med tillhorande bortfallsanalys.

3.1 Metodologiska utgangspunkter

3.1.1 Positivism

Vi har valt att anamma en positivistisk och explorativ infallsvinkel pa vér uppsats. Ge-
nom att man med hjilp av en naturvetenskaplig forskningsmodell undersoker och ut-
forskar den sociala vérlden fokuserar positivismen pé att hitta monster och regelméssig-
heter (Denscombe, 2009). Vid ett positivistiskt synsitt efterstrdvar man efter en enhetlig
tanke mellan alla vetenskapliga inriktningar och enligt positivismen framkommer sann
vetenskap genom att man gor olika matematiska och statistiska modeller for att se hur
olika stimuli och beteenden forhaller sig till varandra. Genom detta arbete formuleras
sedan en hypotes. Kort ssmmanfattat menar positivister att vetandet uppstar genom in-
samling och systematiserande av fakta (Johansson & Liedman, 1993). D4 vi valt att
samla in empiri via bade ett kvalitativt och ett kvantitativt tillvigagéngssitt som vi se-
dan beskriver och analyserar, anammar vi den positivistiska kunskapssynen (Cohen et
al., 2011). Employer branding kan ses som ett socialt fenomen och genom en analys av
var empiri soker vi efter orsaker och samband till varfor ledningen och dess medarbe-
tare har liknande uppfattningar eller ej. Genom att kombinera en positivistisk infallsvin-
kel med en explorativ undersokning hoppas vi kunna fa fram ett underlag som vi sedan
formulerar problem samt syftet utifrén.

3.1.2 Explorativ

Vi har som tidigare nimnt dven valt att bendmna var undersokning som explorativ da
vart syfte gar ut pa att uppticka hur organisationens ledningsgrupp och dess konsulter
uppfattar den interna employer brandingen i dagsldget samt vad som skiljer sig at i upp-
fattningarna mellan dessa tva grupper. Genom att genomfora en explorativ undersok-
ning vill vi 6ka var kinnedom om fenomenet employer branding och sedan formulera
problemet mer precist genom en positivistisk vinkel. Vi grundar dven denna bendmning
i var tanke att uppticka likheter och skillnader mellan dessa utan att vara allt for in-
skrinkta av diverse begrepp och teorier fran forskning som gjorts tidigare (Denscombe,
2009). Det &r nér det finns luckor i var kunskap som gor att undersékningen blir utfors-
kande, det vill sédga explorativ (Patel & Davidson, 2003). D& employer branding ar ett
ndgorlunda nytt begrepp finns inte tillrickligt med teori om dmnet dnnu. Vi héller oss
darfor explorativa i forhallande till de teorier vi finner att vi kan anvénda oss av till
denna uppsats. Vi har dven forsokt att belysa denna problematik fran flera hall och ge-
nom att vi har utfort datainsamling pa olika sdtt s& hoppas vi att den information vi fatt
in och bearbetat har genererat ett bra resultat (ibid). Med hjilp av den teori som finns
tillgénglig 1 dagsléget vill vi sedan fa en dkad forstielse och en medvetenhet for den
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empiri som vi samlat in. Vér forhoppning &r att vi efter arbetet med denna uppsats kan
ha tillfort ny kunskap till faltet samt bidra med teoriutveckling.

3.2 Mixed methods

I genomforandet av en vetenskaplig undersdkning kan man anvinda sig av olika forsk-
ningsstrategier och man skiljer da ofta pd kvantitativ och kvalitativ. Bryman (2011) be-
skriver den kvantitativa forskningsstrategin som deduktiv och betonar kvantifiering av
analys och data. Man arbetar med information som gar att beskriva med siffror, med en
naturvetenskaplig modell, medan man vid en kvalitativ forskningsmetod fokuserar mer
pa ett tolkande synsitt. Strategin dr induktiv och tolkande med fokus pa beskrivning via
ord.

Sett till syftet av var undersokning beslutade vi oss for att kombinera dessa tva strate-
gier och anvinda oss av det som kallas for mixed methods. Denscombe (2009) beskri-
ver mixed methods som en metod didr man under ett enskilt forskningsprojekt kombine-
rar alternativa tillvigagangssétt. Genom att i denna studie anamma en kvalitativ forsk-
ningsstrategi i form av semistrukturerade intervjuer med ledningen och kombinera dessa
med kvantitativt insamlad data i form av en surveyundersokning med medarbetarna
anser vi oss ha fatt en bred och relevant empiri infor var uppsats. Hade vi exempelvis
valt att enbart fokusera pa en kvalitativ metod i form av intervjuer kdnner vi att vi hade
haft svarare att fi en generaliserad bild av fenomenet da vi inte hade haft mojlighet att
tacka in lika manga respondenter. Hade vi dock endast genomfort surveyun-
dersokningar, kvantitativ insamling, anser vi att vi hade haft svart att fa en djupare bild
da respondenterna inte har mojlighet att utveckla sina svar, d& vi utformat var sur-
veyundersokning med enbart ett fatal 6ppna fragor. Mixed methods &r enligt
Denscombe (ibid) lampligt att anvénda i studier dar man exempelvis vill ha 6kad traff-
sikerhet, en mer fullstdndig bild av fenomenet samt {4 hjilp att utveckla analysen da en
metod anvinds for att skaffa fram information at en annan. Alla dessa aspekter kdnner
vi passar in i det vi vill uppnd med vér uppsats och dess syfte.

Denscombe (2009) framhaéller positiva aspekter med mixed methods sdsom att det kan
forstirka trovardigheten hos insamlad data, ge en mer komplett bild av fenomenet man
undersoker samt ge en tydlig koppling mellan de olika metoderna och den insamlade
data. Cohen et al. (2011) namner att mixed methods &r pé framvéxt och ibland beskrivs
som den tredje forskningsstrategin. Han menar pa att virlden inte dr antingen kvantitativ
eller kvalitativ, 4&ven om forskaren kan lata den ena strategin dominera mer dn den
andra.

Béde Bryman (2011) och Cohen et al. (2011) ndmner dock att en nackdel med mixed
methods kan vara att det &r svért att kombinera de kvantitativa och kvalitativa metoder-
na da det finns en uppfattning om att dessa star for olika paradigm. Bryman (ibid) tar
dven upp problemet med att ménga uppfattar det som att olika forskningsmetoder byg-
ger pa kunskapsteoretiska teser och att dessa skiljer sig 4t. Exempelvis menas att de
stodjer olika tillvigagangssitt och utgor asikter som ar omdjliga att forena. Denscombe
(2009) beskriver en annan nackdel sdsom att tiden och kostnaderna for studien kan dka
och att man vid denna metod méste 6ka sin tidsram for datainsamlingen.

Bryman (2011) ndmner att nir man anvéinder sig av mixed methods dr det viktigt att
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man redan tidigt i processen fattar beslut géllande prioritering och ordningsfoljd. Vilket
synsétt ska dominera och vilken metod kommer forst i sekvensen? Genom att vi i denna
studie anvédnder oss av den kvalitativa metoden i form av semistrukturerade intervjuer
med organisationens ledning och kombinerar denna med en kvantitativ forskningsstra-
tegi 1 form av surveyundersokningar med konsulter som representerar organisationen
tror vi oss fa en bra grund att sta pa. Den kvalitativa forskningen fungerar hir som stod
for den kvantitativa. Genom att genomfora intervjuerna forst fick vi nya hypoteser och
tankar om organisationens arbete med intern employer branding. Dessa testades sedan
genom den kvantitativa metodinsamlingen. Den kvalitativa metodinsamlingen anvéindes
dven for att bisti oss med ny kunskap om organisationen och om hur vi bér uttrycka oss
i surveyundersokningen for att gora den sé lattolkad som mdjligt och undvika missupp-
fattningar.

3.3 Kvalitativ insamling
3.3.1 Urval

Vi har genomfort intervjuer med fem personer som alla sitter i organisationens led-
ningsgrupp. For att vélja ut dessa personer anvéinde vi oss av ett mélstyrt urval (Bry-
man, 2011). I mélstyrda urval véljer man ut de individer som har direkt hanvisning till
de forskningsfrdgor man formulerat. Véra fem respondenter valdes ut i samrad med var
kontaktperson pé organisationen da vi anser att hon har insikt och relevant erfarenhet
inom det aktuella &mnet. Personerna vi har intervjuat dr Vd:n, HR/Business managern,
marknadsforingschefen samt en divisionschef och en avdelningschef. Anledningen till
att vi valde bade HR- och marknadsforingschefen ar for att vi anser att var un-
dersokning bitvis gar hand 1 hand med deras dagliga arbete. For HR/Business managern
ar det av stor betydelse att organisationens medarbetare mar bra och trivs i sin arbetsroll
och for marknadsforingschefen ar det viktigt att medarbetarna foretrader och talar vil
om organisationen utat sett. Anledningen till att vi valde divisionschefen och avdel-
ningschefen &dr da dessa arbetar ndrmare konsulterna och pa det sittet kanske ser saker
som de Ovriga i ledningen inte gor. Utover dessa fyra sé ansag vi att det dven skulle vara
intressant att fa hora Vd:ns tankar om employer branding da hen ar hogst ansvarig for
det dagliga arbetet inom organisationen.

3.3.2 Tillvigagangssitt

Da organisationens huvudkontor 4r beldgen i en stad men ledningen sitter utspridd dven
i andra stdder har vi fatt genomfora bade fysiska intervjuer och telefonintervjuer. I
storsta man forsokte vi genomfora fysiska intervjuer da det ar lattare att skapa en god
relation 6ga mot 6ga 4n vid en telefonintervju (Bryman, 2011) men i och med det geo-
grafiska avstdndet var detta endast genomforbart i tre av fallen. De tva dvriga respon-
denterna fick vi genomfora telefonintervjuer med. Fordelen med telefonintervjuer ar att
det dr bade billigare och snabbare &n personliga intervjuer och det har dven visat sig att
folk tenderar att vara lika drliga som vid intervjuer ansikte mot ansikte (Denscombe,
2011). Denscombe nimner dock att nackdelar med telefonintervjuer &r att det &r mer
patrangande for en persons privatliv 4n exempelvis en enkdtundersokning. Detta for-
sokte vi forebygga genom att langt i forvig boka in tid och datum for intervjuerna sa att
respondenterna skulle vara instdllda pa att vi skulle ringa och kunna planera for detta.
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Telefonintervjuerna bokades dven in under véra respondenters arbetstid for att undvika
att stora dem pa fritiden och pa sa sitt verka allt for patrangande.

Négot som vi forsokte att ha i atanke, oavsett form av intervju, var vikten av att relativt
snabbt skapa en bra relation till respondenten genom trevligt sméprat. Bryman (2011)
varnar dock for att man inte bor ta detta allt for langt sa att intervjun blir allt for l&ng-
dragen. En allt for god relation kan &ven leda till att respondenten anpassar sina svar for
att gora oss som intervjuare ndjda och detta var nagot som vi ej ville réka ut for.

Enligt Cohen et al. (2011) finns det olika metoder att anvdnda nér det géller intervjuer.
Bland annat s4 skiljs det pé strukturerade intervjuer och ostrukturerade intervjuer. Valet
av intervjuform beror pa syftet med undersokningen. I strukturerade intervjusituationer
ar innehallet bestimt fran borjan och intervjuaren har begransat med frihet att dndra 1
detta. Inom ostrukturerade intervjuer rader motsatsen. Har &r det inte sdkert att intervju-
aren vet vad hen ska ta reda pa och intervjun genomsyras av storre flexibilitet och frihet
hos béde intervjuaren och respondenten.

I var datainsamling har vi valt en mix och genomf0rt intervjuer av semistrukturerad
karaktér. Detta innebér att vi konstruerade ett frageformulir med fragor och &mnen som
vi Odnskade att respondenten behandlade, men att ordningsfoljden kunde komma att va-
riera (Bryman, 2011). Var utgangspunkt var att vi, trots vdra dnskemal om fragor och
amnen, skulle vara flexibla och lata respondenten utveckla @mnena och ge dppna svar
som vi sedan byggde vidare vara fragor pa. Detta anser vi medforde att respondenten
Oppnade upp for nya viagar och tankemdgjligheter som vi tidigare inte tdnkt pa och att vi
dé kunde undvika att stidlla onddiga fragor som stills “bara for att stdllas” enbart for att
de star med 1 vér intervjuguide.

Innan vi pabdrjade véra intervjuer var vi dven vara noggranna med att forse responden-
terna med en trovardig anledning till, samt sékerstilla att de 4r medvetna om, varfor de
ar utvalda for att besvara véra fragor (Bryman, 2011). Vi var biagge tvd delaktiga under
intervjuerna da vi ansag att det kan vara bra om bada lyssnar och tar in vad responden-
ten sdger for att sedan diskutera detta gemensamt. Detta anser vi kan leda till att inter-
vjuerna far en hogre trovardighet och att vi minskar risken for att vi citerar eller uppfat-
tar respondenten fel. Nagot som vi tror kan upplevas som negativt med att vi bada satt
med &r att respondenten kan kénna sig "utsatt” och bli stressad over att vi bdda fokuse-
rar pa denna. Vi hade dock en forhoppning om att de personer vi valt ut skulle vara vana
vid att personer lyssnar pa dem och att de dirmed skulle kénna bekvima i situationen
och detta upplevde vi stimde under intervjuerna.

3.3.3 Bearbetning

Enligt Bryman (2011) &r det vanligt att man vid kvalitativa intervjuer spelar in samtalet
pa band. Detta d& man som forskare ofta bade ar intresserad av vad respondenten siger
samt hur hen sdger det. For att kunna ge denna full uppmérksamhet samt kunna komma
med synpunkter dr det dé lattare att inte distrahera sig sjélv med att anteckna. Andra
fordelar ar att man kan gora upprepade genomgangar av vad respondenten sagt samt att
andra forskare kan granska materialet och gora sekundiranalyser da informationen &r
offentlig. En nackdel &r dock att respondenten kan kénna sig himmad av situationen.
Transkribering ar d&ven en mycket tidskrdvande process.
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Vi var redan fran borjan 6verens om att vi skulle spela in vara intervjuer och dérefter
direkt sammanfatta och skriva ut dessa ordagrant. Anledningen till att vi valde detta
beror till stor del pd anledningarna ovan samt att vi vill undvika att missa nigot viktigt
material. Vi var medvetna om att detta skulle ta mycket tid da det var fem intervjuer
som skulle genomforas men anség att det var véirt modan i lingden da det ger en annan
trovardighet till uppsatsen. Innan intervjusammanhanget var vi dock tydliga med att
framhalla att inspelningen inte var ett krav sé att om det var ndgon person som inte vill
spelas in skulle vi ha forstéelse for detta och da istdllet forsoka fokusera mer pé att an-
teckna. I slutdndan var det personer som valde att tacka nej till inspelningen och da be-
slutade vi oss for att dela upp arbetet sa att en av oss stéllde frdgorna och ledde intervjun
medan den andra antecknade vad som sades for att pa det sattet kunna fokusera pa vars-
in del fullt ut och férhoppningsvis inte missa ndgon viktig information.

3.4 Kvantitativ insamling
3.4.1 Urval

Diskussionen géllande vilka konsulter vi skulle vélja att inkludera i vér surveyun-
dersokning pédgick linge innan vi slutligen kom fram till att gora ett totalurval och en-
bart fokusera pa konsulterna som arbetar pa ett av organisationens kontor. Vi valde just
detta kontor i samrad med véar kontaktperson, da detta dr ett av de storre kontoren som
organisationen har samtidigt som antalet anstillda inte Gverskrider vad som i denna
uppsats ar praktiskt mojligt att bearbeta. P4 kontoret arbetar 225 konsulter och det ér till
dessa som var surveyundersokning har gétt ut. For att komplettera valde vi dven att gora
annu ett totalurval, enligt organisationens dnskemal, och vi skickade dé ut enkéten till
50 konsulter som dr verksamma pa ytterligare ett kontor.

Totalt sett fick vi in 69 svar ifran de bada kontoren tillsammans. Av dessa var 60 styck-
en mén och resterande nio kvinnor. Denna fordelning dr ingenting som vi diskuterar
noggrannare i resultat- och analysdelen, utan vi ser det mer som en intressant notering
att ha med. Den storsta andelen respondenter var under 30 &r gamla. Géllande anstéll-
ningstiden inom organisationen har strax under hélften av respondenterna, 46%, varit
anstillda mellan 1 - 4 &r. 23 stycken respondenter, motsvarande 33%, har enbart varit
anstéllda inom organisationen mindre &n ett ar. De resterande 14 konsulter, motsvarande
20%, som besvarat surveyundersokningen har varit aktiva inom organisationen mellan
5-9 ar.

3.4.2 Tillvigagangssitt

[ utformningen av vér surveyundersokning valde vi att utga ifrdn den empiri vi erhallit 1
den kvalitativa undersokning vi tidigare genomfort med organisationens ledning. Ge-
nom att ga tillviga pa detta vis var var tanke att finga upp ledningens tankar och sedan
jdmfora dessa med konsulternas. Nér vi sammanfattade den ndmnda empirin valde vi att
dela in surveyundersokningen utefter de tre storsta gemensamma huvuddragen vi funnit;
kommunikation, utvecklingsmojligheter och engagemang. Dessa tre kategorier har dven
kommit att genomsyra hela var uppsats och har fungerat som underkategorier till upp-
satsens syfte.
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Gillande datainsamlingen hos konsulterna var var intention att inte paverka eller stora
konsulterna allt for mycket i deras dagliga arbete och darfor valde vi att skicka ut en
webbaserad surveyundersokning till dem istéllet for att exempelvis genomfora inter-
vjuer. Som vi nimnde i inledningen sé ar konsulterna anstillda av organisationen men
arbetar ute hos deras olika kunder. Vi tinkte oss ddrmed att vi inte ville paverka relat-
ionen mellan organisationen och kunden och dé var detta det smidigaste séttet samtidigt
som vi ansag att det skulle ge oss mycket information.

Négra av fordelarna som vi ser med att anvinda oss av en surveyundersokning ar bland
annat att det sparar tid for oss jamfort med intervjuer, det ar billigt och l4tt att admini-
strera samt att det ger respondenten chansen att svara nar hen har tid och mgjlighet
(Bryman, 2011). Utdver dessa fordelar ser vi dven att man kan undersoka en storre
méngd respondenter och dédrmed fa ett bredare resultat som ger en mer generaliserad
bild av populationen. Négra nackdelar med surveyundersokningar kan dock vara att
respondenterna ej kan fa hjélp med eventuella fragor, det kan vara svart att fanga upp
med foljdfrdgor och man riskerar dven att fa ett storre bortfall (ibid). For att forsoka
minska bortfallet valde vi att sitta en deadline for nér vi ville att surveyundersokningen
skulle vara besvarad och nigra dagar innan dess skickade vi dven ut ett pAminnelsemail
till de konsulter som ej svarat (ibid). Trots dessa dtgarder slutade det med att vi &nda
hade en relativt lag svarsfrekvens. Mer om detta finns att ldsa i var bortfallsanalys
(3.6.1)

For att underlitta for respondenterna forsokte vi att ha det visuella i atanke vid utfor-
mandet av surveyundersokningen. Detta for att gora den tydlig samt l4tt att forsta i
kombination med en attraktiv layout. Vi ville ha med tydliga instruktioner om vilka vi
ar och en trovérdig anledning till varfor det ar viktigt att surveyundersokningen besva-
ras. Vi skickade dven ut ett introduktionsbrev till konsulterna med information om
undersokningen da detta tidigare har visat sig minska risken for bortfall (Bryman,
2011).

En svérighet som kan uppsté vid utformandet av en surveyundersokning 4r att man som
forskare ofta vill stidlla minga fragor for att fa reda pd mycket information men man
riskerar dé att tappa respondenter som “trottnar” om det dr for manga fragor som upp-
levs som orelevanta (ibid). Som forskare bor man inte heller anvédnda sig av for 6ppna
fragor da respondenter generellt drar sig for att skriva l&nga meningar. Bada dessa
aspekter hade vi i dtanke vid utformandet av var surveyundersokning. Enligt Bryman
(ibid) &r tva fordelar med 6ppna fragor dock att det dels ar bra for utforskning av nya
omraden som forskaren sjdlv ej dr sa insatt i samt att de inte heller leder respondenter-
nas tankar i ndgon speciell riktning. Vi valde darfor att rikta in oss pa en kombination av
Oppna och slutna fragor men med fokus pé de slutna for att underlétta bearbetningen da
vi har ett sapass stort urval.

I utformandet av véra slutna fragor valde vi att ha svarsalternativ 1-4 dir ett betydde
“Stammer ¢j” och fyra “Stammer helt”. Anledningen till att vi valde att ha ett jamnt
antal svarsalternativ dr pa grund av centraltendensen vilken siger att respondenter ten-
derar att ge svar i mitten (Patel & Davidsson, 2003).
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3.4.3 Bearbetning

Gillande vér insamlade data har vi valt att sammanstélla de svar vi fatt in fran respon-
denterna som deltagit i var surveyundersokning och strukturerat dessa utifran frdgorna
for att fa en Oversiktlig bild. I programmet vi har anvént oss av kan man skapa tabeller
och genom det enkelt se de svar som ar vanligt forekommande. Vi har valt att be-
ndmnda svarsalternativ 1-2 som negativa och 3-4 som positiva vid sammanstillningen
av resultatet. Nér det géller de 6ppna fragorna s har vi sammanstillt respondenternas
kommentarer manuellt och jimfort och analyserat dessa med varandra for att hitta lik-
heter och skillnader. Dessa sammanstillningar, exklusive respondenternas kommenta-
rer, finns presenterade som bilaga under Surveyundersokning 8.4.

3.5 Kvalitetsaspekter

Nir det géller att skapa trovardighet i en undersékning utgor validitet och reliabilitet tva
viktiga begrepp (Bryman, 2011). Detta géller framst inom den kvantitativa forskningen
dé det inom kvalitativ forskning istillet &r vanligt forekommande att man talar om till-
forlitlighet och dkthet d& dessa studier enligt Bryman (ibid) bor vérderas utifran andra
kriterier.

Var uppsats bygger som tidigare nimnt pd mixed methods, en kombination av kvantita-
tiv och kvalitativ forskning, och vi har valt att forhélla oss till begreppen validitet och
reliabilitet. Anledningen till detta &r for att vi anser att var kvantitativa data utgor en
sapass stor del av undersdkningen att vi andd kommer att kunna bedoma kvalitén i den
pa ett rattvist sétt utifrdn dessa termer.

3.5.1 Validitet

Som tidigare ndmnt &r validiteten viktig vid undersdkningar. Bryman (2011) forklarar
att validiteten ror frigan om unders6kningen och de metoder som valts verkligen miter
det som dr avsett att métas. Han menar saledes att slutsatserna som genererats bor hinga
ihop pa ett tydligt sétt. I stora drag innebér validitet helt enkelt att insamlad data och
metoder &r riktiga, traffsidkra och reflekterar sanningen. (Denscombe, 2009).

Innan vi genomforde intervjuerna med personerna ur ledningsgruppen diskuterade vi
framfor allt mycket hur vi trodde att vara respondenter skulle besvara vara fragor utifran
deras roller inom organisationen. Kommer de vara allt for styrda av “vad de bor sdga”
utifran deras positioner? Hur ska vi kunna veta att de talar utifran sig sjilva och inte
forvranger sina svar utifran vad de tror sig veta att organisationen vill att de ska svara?
Hur man som forskare ska kunna veta att respondenten talar sanning dr nagot som
Denscombe (2009) trycker pa ar en mycket viktig aspekt att ha i d&tanke nir man anvén-
der sig av en kvalitativ metod. Han menar pa att nir intervjun handlar om faktiska fra-
gor kan forskaren gora sirskilda kontroller for att se om svaren hen far in sedan bekraf-
tas av andra kéllor. Géllande hur organisationen arbetar med sin interna employer bran-
ding mer konkret hade samtliga i ledningen vildigt liknande tankar vilket enligt oss
starker det material vi fick fram inom det omrédet.

Gillande validiteten i var kvantitativa metod, surveyundersokningen, har vi fatt respon-
denternas svar i svart pa vitt genom den text som respondenten sjilv har skrivit. Det kan
dé inte rdda nagra tvivel om vad respondenten anser. Detta dr nagot som Denscombe
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(2009) menar minskar risken for att det ska uppsta felaktigheter i utskriftsprocessen.
Gillande forskningsdata belyser begreppet validitet snarare hur de insamlade svaren
reflekterar sanningen och verkligheten och vi hoppas att utformningen av vér survey-
undersokning gav respondenterna mojlighet att reflektera Gver detta.

I och med att vi valde att genomfora intervjuerna innan vi utformade enkiten anser vi
dven att vi 6kade uppsatsens validitet. Genom att samla upp de omraden som ansags
mest relevanta och utforma fragestéllningarna utefter dessa anser vi har kunnat méta det
vi avsett att méta.

3.5.2 Reliabilitet

Ett annat begrepp som vi valt att bedoma vér undersokning utifrén &r reliabilitet. Detta
forskningskriterium handlar enligt Bryman (2011) om undersdkningens tillforlitlighet.
Med andra ord, om man genomfor undersdkningen igen, hade resultatet fortfarande bli-
vit det samma eller har det paverkats av slumpmaéssiga eller tillfdlliga aspekter?

Som forskare méste man kunna lita pa att ens matningar inte paverkats av forskningsin-
strument och att detta inte resulterat i skillnader utav resultatet (Denscombe, 2009). Vid
en intervjusituation skulle med andra ord vi som forskare kunnat paverka véra respon-
denter att svara pa ett visst sdtt genom vart bemotande och pa sa vis paverka vad de sva-
rar. Som vi ndmnde ovan forsokte vi givetvis skapa en bra relation med vara responden-
ter, men vi tog det inte heller for 1ngt utan holl det pa en professionell niva. Detta var
ndgot som vi var konsekventa med vid alla intervjuer som vi holl.

I beddmningen huruvida vér surveyundersokning kan anses ha en hog reliabilitet och
tillforlitlighet, anser vi att vi har gjort det vi kunnat for att sdkerstélla detta. Vi har sjilva
gétt igenom och diskuterat undersdkningens utformande, diskuterat vilka fragor som ska
vara med eller bor omformuleras for att minska risken for missforstdnd och sé vidare.

Vi har dven fatt feedback pa utformandet och fragorna ifrdn bade var handledare och var
kontaktperson. De 275 respondenterna har alla fatt samma surveyundersdkning. Da sur-
veyundersokningen undersoker respondenternas personliga tankar och uppfattningar
gentemot organisationen ar vi dock medvetna om att svaren skulle kunna variera fran
dag till dag beroende pa respondentens dagsform. Har man haft en bra dag pé jobbet
kanske man som respondent véljer att uttrycka sig annorlunda i sina tankar kring den
organisation man dr anstilld inom, gentemot hur man skulle kédnna sig efter en dalig
dag. Vi var dock noggranna med att uttrycka att vi vill veta vad de anser om organisat-
ionen generellt sétt och da vi fick in ndstan sjuttio svar anser vi oss ha fatt in en tillfor-
litlig bild dver véra respondenter.

3.5.3 Etiska forhallningss:itt

Diskussionerna gillande om vi skulle ga ut med organisationens namn pagick ldnge
innan vi slutligen kom fram till att halla organisationen anonym. Vi har dven valt att
halla alla respondenter som deltog i var surveyundersokning anonyma. Géllande led-
ningen sd har vi gatt ut med vilka befattningar personerna vi intervjuat innehar men be-
domt dem som “ledningen” och aldrig kopplat deras svar med en specifik roll.

Vi har valt att utgd ifran Vetenskapsradets (u.4.) fyra huvudkrav inom forskningsetik.
Anledningen till anonymiteten hos respondenterna &r med tanke pa konfidentialitetskra-
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vet och tidigare nimnda anledning att de ska kdnna sig sikra. Detta hinger dven ihop
med nyttjandekravet dér vi varit noga med att podngtera for alla deltagare att de uppgif-
ter vi kommer ta del av endast ska anvindas i denna specifika uppsats. I all datain-
samling vi har genomfort har vi dven varit noga med att forklara undersékningens syfte
for alla deltagare samt att det ar frivilligt for dem att delta, allt detta i enlighet med in-
formationskravet och samtyckeskravet. Vi har dven, som tidigare ndmnt haft i atanke,
och varit noggranna med, att inte publicera enskilda svar som skulle kunna riskera att
roja identiteten av enskilda individer.

3.6 Metoddiskussion

Overlag #r vi ndjda med utfallet av bade vér kvalitativa samt kvantitativa undersdkning.
Vi anser att mixed methods var en bra metod att anvinda da intervjuerna gav oss ett
gediget material som vi sedan kunde bygga var surveyundersokning utifran. Hade vi
endast anvént oss av en kvantitativ metod exempelvis, och inte genomfort kvalitativ
insamling innan, anser vi att vi inte hade kunnat fa fram lika relevanta fragor i survey-
undersdkningen och dirmed inte fatt fram vad vi ville. Pa det sittet hade var validitet
minskat.

Var kvalitativa insamling fungerade enligt oss vildigt bra. Vi dr ndjda med vart urval
och vi anvédnde oss som tidigare nimnt av semistrukturerade intervjuer och ldt respon-
denterna prata ganska fritt. Ndgot som vi hade i atanke under hela intervjun var att inte
forsoka styra dem for mycket. Dock behdvde vi fortfarande, for att kunna skapa en ge-
neraliserad bild, fa dem att prata om samma &mnen vilket ibland var svart da vissa své-
vade iviig och pratade om helt andra saker. Overlag anser vi oss dock ha fétt ett bra
material och hade vi istillet valt att ha helt strukturerade intervjuer upplever vi att det
hade blivit alldeles for styrt och att det inte gett oss mdjlighet att uppticka nya omraden
bade inom dmnet och som é&r specifika for organisationen.

En annan aspekt som vi diskuterat i efterhand 4r huruvida respondenternas svar skiljde
mellan de som inte ville bli inspelade och de som blev inspelade. Ar det si att de som
inte ville bli inspelade talade mer fritt? Kan vi ha missat saker frdn dem eller tolkat det
fel utifrdn vad vi mindes? Da alla vara respondenter kdndes 6ppna och pratade pa upp-
levde vi inte att det skiljde sig nimnvért géllande om de blev inspelade eller ej. Under
intervjuerna forsokte vi dven, speciellt i de utan inspelning, att anteckna vildigt nog-
grant och att dubbelkolla om det var ndgot vi kdnde oss osikra pa s& dven hir upplever
vi att vi fick fram relevant information.

Vi har dven diskuterat huruvida det paverkade respondenterna och utfallet av intervjun
om vi genomforde intervjuerna via telefon eller ansikte mot ansikte. Har méarkte vi dock
inte ndgon skillnad mer &n att telefonintervjuerna 6verlag gick négot snabbare att halla
tidsmaissigt sétt.

Var kvantitativa insamling bygger som tidigare nimnt pa de surveyundersokningar vi
genomfort. Vi dr medvetna om att var kvantitativa bearbetning ar i det enklaste laget
och att vi hade kunnat analysera véart resultat &nnu mer genom att exempelvis genom-
fora korstabulering. Detta hade lyft var metod ytterligare ett steg samt gett ytterligare
validitet till uppsatsen. A andra sidan anser vi att vi inte har tillriicklig kunskap inom
statistikomradet, eller tidsram for att 14ra oss, for att pa ett korrekt sitt kunna analysera
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den data vi fatt fram genom denna metod. Vi har dock kunnat avlésa att det &r vissa
skillnader mellan vad de konsulter som &r relativt nyanstéllda anser om organisationen
gentemot den andel konsulter som varit verksamma en lingre tid. Overlag tycker vi oss
kunna se att den nya generationen konsulter generellt sétt tenderar att vara mer positiva
och vérderar organisationen hogre pé skalan &n vad de konsulter som varit anstillda en
langre tid gor. Detta dr ndgot som vi diskuterar mer i femte kapitlet som berdr analys
och diskussion. Trots enklare bearbetning s& anser vi att vart material héller en tillrack-
ligt hog niva dé uppsatsen bygger pa mixed methods och att var kvantitativa och kvali-
tativa metod kompletterar varandra.

Gillande innehéllet i surveyundersdkningen anser vi i efterhand att vi kunde ha fokuse-
rat nagot mer pé den valfrihet som erbjuds inom organisationen i surveyundersokningen
da detta var nagot som flertalet respondenter tog upp i de 6ppna fragorna. Vi anser dock
att detta inte 4r ndgot som skulle ha paverkat utfallet av undersdkningen, utan enbart
varit intressant och eventuellt kompletterat vissa kategorier. I utformningen diskuterade
vi dven huruvida vi skulle ha ett jimnt eller ojimnt antal svarsalternativ men valde till
slut, som tidigare ndmnt, att ta hansyn till Patel & Davidsons (2003) teori om central-
tendens. Vi dr ndjda med att vi valde ett jimnt nummer men sé hér i efterhand har vi
dock insett att vi borde ha haft ett storre antal svarsalternativ for att f4 mer spridning.
Overlag s anvinde respondenterna bide det hogsta och ligsta svarsalternativet mycket
men majoriteten av svaren hamnade pa de tva mittersta i de flesta fragor och detta tror
vi att vi hade kunnat forhindra med fler svarsalternativ.

3.6.1 Bortfallsanalys

Av de 275 personer som var enkdtundersokning skickades ut till var det endast 69
stycken som svarade. Detta ger oss en svarsfrekvens pa strax over 25%. Denscombe
(2009) skriver att man 1 samhillsvetenskapliga enkédtundersékningar bor vara ngjd om
man far in 20% svar men samtidigt kinner vi att var svarsfrekvens dnda ar i det lagsta
laget.

Nackdelen med att ha en 1ag svarsfrekvens, och dé ett hogt bortfall, ar att undersdokning-
en kan fa en snedvriden bild (Denscombe, 2009). Nar man talar om bortfall skiljer man
ibland pé externt och internt bortfall. Med externt bortfall menas de respondenter som
véljer att inte medverka i studien och med internt avses exempelvis fragestillningarnas
lamplighet. Finns det risk att ndgra fragor har misstolkats? Utdver detta menar man
dven att det kan handla om att respondenten helt enkelt inte svarat pa alla fragor eller
valt svarsalternativ “vet ej”, om detta dr mojligt (Rosengren et al., 2002).

Ser man till denna uppsats bortfall utifran en extern aspekt hamnar bortfallet pa 75%
vilket vi anser dr hogt. Enligt Denscombe (2009) paverkas individers vilja att svara pa
enkdtundersokningar bland annat pa respondenternas egenskaper sdsom om de 4r stres-
sade, &mnet for undersokningen och det sociala klimatet, det vill siga om organisation-
en har en miljo som tillater individerna att uttrycka sina asikter. Da vér organisation i
vanliga fall brukar ha en hog svarsfrekvens pa sina undersokningar och dé de individer
som svarat inte varit ridda for att uttrycka sina asikter kianner vi direkt att vi kan ute-
sluta den tredje anledningen géllande det sociala klimatet da vi tror att detta inte haft
nagon paverkan pa vart resultat. Da det nirmade sig semesterperioder vid tiden for
denna surveyundersokning tror vi snarare att det dr tid som péverkat bortfallet. Dock ar
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konsulterna dr utplacerade pa en rad olika foretag vilket gor det svart for oss som fors-
kare att veta hur arbetsbelastningen ser ut pa de olika kontoren, kanske varierar den och
de konsulter som &r pa ett visst stille har haft svérare att svara?

En annan anledning till att bortfallet blev sapass hogt kan ha berott pa att vi inte var
tillrackligt tydliga med att klargdra undersokningens relevans for de enskilda individer-
na forrdn i paminnelsebrevet. Vi var redan fran borjan tydliga med att beritta vilka vi ir,
uppsatsens syfte, etiska aspekter och liknande men kanske upplevde individerna det inte
tillrackligt tydligt om varfor undersdkningen var relevant for just dem. I pdminnelsebre-
vet sa fortydligade vi detta och Ia till att enkdten kommer att anvdndas som en grund for
organisationens fortsatta arbete med employer branding och efter detta kunde vi se en
markant 6kning av svar. En tredje anledning kan bero pé att i och med att enkiten
skickats ut genom vér kontaktperson har vi sjdlva inte kunnat ha kontakt med respon-
denterna, trots att vi skrev att de skulle hora av sig vid fragor, vilket kan ha gjort att re-
spondenterna inte kinde sig lika personligt inbjudna.

Ser man pa vart interna bortfall ar detta i princip obefintligt. De slutna fragorna har vi
0% bortfall pa da alla har svarat pa alla fragor. Som tidigare nimnt valde vi dven tidigt i
processen att inte ha nagot “vet ej”-alternativ och att anvénda oss av ett jamnt antal
svarsalternativ for att respondenterna ska behdva tinka och vélja sida, istdllet for att
svara neutralt i mitten. Géllande de slutna fragorna &r bortfallet hogre men detta var
nagot som vi hade riknat med fran borjan (Bryman, 2011).

Ser man pa bortfallet och uppsatsens relevans anser vi anda att resultatet dr acceptabelt.
Enligt Denscombe (2009) kan man bedoma svarsfrekvensen genom att se till om man
vidtagit alla 1dmpliga dtgirder for att minimera sannolikheten for bortfall samt om de
som inte svarat skiljer sig ifrdn de som svarat. Ser man pa den forsta punkten sa har vi
bade skickat ut introduktionsbrev och ett tag efter enkéten skickat ut ett pAminnelsebrev
vilket betyder att vi anser att vi gjort det vi kunnat. Géllande om de uteblivna respon-
denterna skiljer sig fran de faktiska respondenterna har vi svart att svara pa da vi inte
har kunnat ta reda pa nagon information om de som valde att inte svara. Hade vi haft
mer information kunde vi exempelvis ha tittat pa bakgrundsvariabler sdsom alder, kon
och anstillningstid. De som svarat pa var surveyundersokning, skiljer de sig fran de som
inte svarat eller 4r det minimal skillnad vilket leder till att vara respondenter 4nda utgor
en representativ grupp?
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4 Empiri

Vart syfte med denna uppsats ar som tidigare ndmnt att “A¢t identifiera i vilken ut-
strdckning ledningens arbete med intern employer branding delas av konsulterna samt
att analysera resultatet med avseende pd kommunikation, utvecklingsmaojligheter och
engagemang.” 1 nedanstaende kapitel foljer de svar och den information vi tillhandahal-
lit ifrdn den empiri vi utfort.

Empirin bygger pa de intervjuer vi genomfort med de fem personerna frén organisation-
ens ledning samt den surveyundersokning som skickats ut till konsulterna dér vi sam-
manlagt tillhandaholl 69 svar. Fragorna som stélldes i de bada datainsamlingarna finns
presenterade i slutet av arbetet (se bilagorna 8.2 samt 8.4). Vi kommer dven att redovisa
det mest intressanta av var kvantitativa insamling i diagramform i detta kapitel, reste-
rande aterfinns i bilaga 8.4.

Som nédmnt i vart metodkapitel har vi valt att kategorisera var empiri utefter de tre om-
rdden som vi ansag relevanta och som véra respondenter upprepade ganger aterkom till,
kommunikation, utvecklingsmdjligheter och engagemang. Valfriheten och formaner
som alla véra respondenter ofta nimnde, och som vi tog upp mycket om i var teori, har
vi valt att inte ge ett eget kapitel utan den aterfinns framst i de tva sista istéllet.

4.1 Kommunikation

4.1.1 Ledningens perspektiv

Organisationen med ledningen i spetsen arbetar mycket med att skapa en stolthet hos
konsulterna. Konsulterna ar de som representerar organisationen och vad de star for och
det &r viktigt att beteendet genomsyrar hela organisationen, fran ledningen till konsul-
terna och motsatt vig. En av respondenterna nimner att “om man inte tror pd sin vision
kommer allt att haverera. Da dr det enbart ldpparnas bekdinnelse”. Ledningen dverlag
ndmner att kommunikation dr en viktig grundsten for att forankra sin vision och nér de
fattar beslut maste dessa vara vil forankrade genom hela organisationen.

Rent konkret sa sker den interna kommunikationen genom flera olika kanaler. Organi-
sationens vision och mal bdrjar kommuniceras ut redan via all marknadsforing mot po-
tentiella kandidater och under intervjutillfallet. Detta fortsdtter &ven genom varje samtal,
genomgaende under hela anstéllningen. De ger dven ut information bade via en intern
och extern hemsida samt genom olika mediekanaler utat sett. Overlag forsoker de dven
undvika att anvénda sig utav mail utan ldgger hellre fokus pd mdten, antingen fysiskt
eller via videoldnk. Ledningen ndmner dven att de forsoker skapa en hog frekvens pa
motena for att alla ska veta vad organisationen stér for och pa det séttet ge dem en
trygghet att fatta beslut.

Négot som flertalet respondenter i ledningen namner &r att de strévar efter en transpa-
rens genom hela organisationen. De ndmner att de inte har nagra hemligheter for
varandra utan att de satsar pé att vara tydliga med information for att alla ska veta vad
de beslut som tas star for och innebar. Organisationen ér d&ven 6ppen med 16n, arvoden
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och liknande samt att alla uppdrag som finns lediga publiceras pd intranétet sa att alla
kan se och ta del av detta.

Av de respondenter som intervjuades i ledningen tog flera upp att kommunikationen
just nu dr organisationens svagaste punkt kopplat till hur de ses som en attraktiv arbets-
givare. De genomfor regelbundet medarbetarenkéter for att analysera personalen och
deras tankar och asikter och dven hér har denna svaghet lyfts. Enligt tidigare enkéter har
konsulterna uppgett att kommunikationen mellan medarbetare och chef bor forbéttras.
De respondenter i ledningen som pratade om kommunikationen som en svaghet tog
istédllet upp att problemet ligger i vad som inte kommuniceras. En av respondenterna
anser att det skulle behovas ett kommunikationsforum pa ledningsniva for att bena ut
vad det dr som ska kommuniceras ut till konsulterna. I dagsliget finns som tidigare
ndmnt intrandt och gruppmdten men det ricker inte. De forsoker dock att tréffa konsul-
terna bade enskilt och i grupp for att vara transparenta och bidra med information.

Som tidigare ndmnt s& genomfordes det for nagra ar sedan en omorganisation dér tva
organisationer slogs ihop. Detta delade in konsulterna i tva grupper, de gamla och de
nya konsulterna. De gamla konsulterna har haft en tuffare resa den senaste tiden d4 om-
stallningen varit stor. Har ndmner flertalet i ledningen att kommunikationen i detta
skede hade kunnat forbéttras och att man hade kunnat ge en mer drlig bild av hur laget
sag ut for att minska forvirringen och osdkerheten hos konsulterna.

4.1.2 Konsulternas perspektiv

Flera av de konsulter som svarade pa undersokningen angav kommunikation som en av
de tre viktigaste aspekterna for att trivas pa arbetet. 71% av konsulter anser sig ha en
god kommunikation med sin ndrmsta chef pa organisationen. Nér det giller kommuni-
kationen med ledningen, huruvida de kommer med kontinuerlig information om forénd-
ringar inom organisationen svarade nigot farre, 64% att de holl med om detta pasta-
ende. Aven vid frigan om hur vil ledningen kommunicerar ut organisationens mal och
visioner var svaren nagot lagre dn tidigare, hér var det endast 57% konsulter, som sva-
rade pa skalans dvre halva. Majoriteten av konsulterna, strax under 70%, anser dock att
det finns en 6ppenhet och transparens inom organisationen.

Jag anser att ledningen kommunicerar
ut organisationens mal och visioner pa
ett tydligt satt

4 Stimmer helt 1 Stammer €]

18% 7%
1 Stimmer ej
2 m2
36% 3
3 \ 4 4 Stammer helt
39%

Tabell 1. Ledningens kommunikation gdllande mdl och visioner
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Jag anser att kommunikationen mellan
mig och min narmsta chef fungerar bra

1 Stammer ej

9%
4 Stammer helt 2 £1 Stammer ej
36% 20%
' u2
| ;
4 Stammer helt
3
35%

Tabell 2. Kommunikationen med ndrmsta chefen pd organisationen

78% av konsulterna svarade positivt pa att de far stod och uppmuntran frén sin narmsta
chef nir de kommer med nya idéer. P& pastaendet géllande huruvida de far kontinuerlig
feedback fran sin chef pa sitt arbete var det dock 64% som svarade pa skalans nedre
halva och dirmed menade p4 att de inte fick detta. Aven i pastiendet om konsulterna
kanner att de har mojlighet att paverka vad som hdnder inom organisationen hamnade
majoriteten av svaren, strax éver 65%, pa den nedre halvan.

Flertalet konsulter gav forbattringsforslag sdsom fylligare ldgesrapporter pa méanadsmo-
tena, fler regelbundna veckobrev, ménadsvisa utskick fran hogsta ledningen och tydli-
gare information pa intranétet gillande bade positiva och negativa nyheter samt en for-
klaring till dessa.

4.2 Utvecklingsmojligheter
4.2.1 Ledningens perspektiv

Samtliga respondenter i ledningen framhaller att mojligheterna till larande och utveckl-
ing ar nadgot som de anser gor organisationen till en attraktiv arbetsgivare. De ser sig
sjdlva som ett karridrsforetag som vill utveckla individer. En av respondenterna ndmner
att de satsar mycket pé intern utbildning som kops in frén den traditionella 6ppna mark-
naden. De uppmuntrar sedan alla anstéllda att komma med idéer om vilka utbildningar
som behovs. Forutom att utvecklas genom utbildningar tar dven en av respondenterna
upp att utveckling dven kan ske genom att man vixlar mellan uppdrag och genom det
lar sig nya saker. En annan respondent ndmner att “det finns utrymme for kompetensut-
veckling vid sidan av men 90- 95% handlar om det man gor i det vardagliga arbetet.”

I fragan om vem ansvaret for utvecklingen ligger pé ar ledningen rérande 6verens om
att det &r ett stindigt samspel mellan konsulten och dennes chef men att det huvudsak-
liga ansvaret alltid ligger pa individen sjélv. Grundfilosofin dr att organisationen vill ha
drivna och engagerade konsulter som inte kridver konstant stottning men &r det sa att
man behover lite hjilp pa vagen kommer de gdrna med tips och coaching samt forsoker
hitta mdjligheter for att hjdlpa konsulten att na nista steg i karridren. “Chefen kan aldrig
sdga vad man ska géra men hen kan hjdlpa dig att komma dit”. Organisationen har en-
ligt ledningen en organisationskultur med ett modernt och coachande sétt att motivera
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méinniskor pa. Man fokuserar mer pé inslag av ledarskap och coaching snarare &n pé det
traditionella inslaget med chefskap. Samtal om utvecklingsmdjligheter mellan konsulten
och chefen sker oftast pd det arliga karridrssamtal som genomfors. Har tittar man pé
malen bade kortsiktigt och langsiktigt for att kunna hitta nista steg och réitt uppdrag for
att na dessa.

Overlag anser ledningen att mojligheterna till utveckling och lirande ér stora inom or-
ganisationen och en viktig grundsten for arbetet med intern employer branding. Det
finns tydliga karridrvagar och mdjligheter oavsett om man &r konsult eller chef och
dessa kommer man inte forbi. En av respondenterna tilldgger dock att utvecklingsmoj-
ligheterna endast ir stora till en viss nivd. Som nyexaminerad har man oftast storst be-
hov av utveckling men allt eftersom tiden gar handlar det mer om att komplettera med
specifika kurser eller coaching for att vidareutvecklas. Just coachingverksamhet ar na-
got som organisationen anvander sig en del av och de ser det 4ven som en metod for att
behélla mer seniora konsulter. “I de flesta fall har foretaget de allra bdista ldrarna re-
dan anstdllda”. Detta dr ndgot som organisationen ser som ett utbyte som gynnar bada
parterna. Mentorn far dela med sig av sina erfarenheter och de béda far d4ven jobba med
att analysera sig sjilva. Andra tillvigagangssitt som organisationen anvénder sig av for
att behalla de mer seniora profilerna med hogsta kompetens ar att forsoka hitta nya upp-
drag till dem. En av respondenterna ndmner dock att det blir svarare ju mer seniora
dessa dr men nyckeln till att fa konsulterna att stanna ar att hitta uppdrag dir veckans 40
timmar fylls av ndgot man drivs av, sd lange man kénner att arbetet &r utvecklande spe-
lar tidsaspekten ingen roll.

4.2.2 Konsulternas perspektiv

Organisationen uppfattar sig som tidigare ndmnt som ett karridrsforetag med goda ut-
vecklingsmojligheter och 71% av de konsulter som svarat pa enkéten haller med om att
det finns utvecklingsmojligheter for dem sjélva och deras karridr inom organisationen.
75% anser att de sjdlva har mojlighet att styra sin utveckling och samma antal anser
dven att deras nuvarande arbetsuppgifter ger dem utrymme att utvecklas. Gillande
huruvida de sjdlva har mojlighet att paverka sina arbetsuppgifter anser nagot lagre, 65%
av konsulterna, att de har det. Strax 6ver 72% menar pa att deras ndrmsta chef tar deras
onskemal om utveckling pa allvar.

Jag anser att det finns
utvecklingsmojligheter for mig och min
karridr inom organisationen

1 Stammer €j

9% ) '
4 Stammer helt 2 1 Stimmer ej
36% 20% Wy
3
3 4 Stammer helt
35%

Tabell 3. Utvecklingsmdjligheter inom organisationen
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Vid pastaendet om konsulterna anser att organisationen har tydliga karridrvagar skiljde
sig svaren mycket at. Strax over hilften av konsulterna, 54%, holl med om detta medan
resterande konsulter svarade pa skalans undre halva. Ser man till kommentarerna som
foljde anser vissa konsulter att karridrvidgarna &r for inriktade pé chefskarriér eller pro-
jektledare. Flera lyfter 6nskemal rorande tydligare information om hur man ska g4 till
viga for att istdllet bli specialist.

Jag anser att karriarsamtalen bidrar till
min utveckling

4 Stammer helt 1 Stimmer ej

12%
20% 1 Stammer ej
w2
3 |
32% 3
_, 4 Stammer helt
36%

Tabell 4. Huruvida karridrsamtalen bidrar till konsulternas utveckling

Ett av de pastdenden déir resultatet hamnade pé skalans l4gre halva var huruvida konsul-
terna upplevde att karridrsamtalen bidrar till deras utbildning eller ej. Hir svarade majo-
riteten, 56% av konsulterna, att det ej gjorde detta. Flera konsulter lyfter bland kom-
mentarerna att dessa sker for sillan, mer séllan d4n en gang per ar, och andra anser att det
bor ske minst tva gdnger per ar och mer kontinuerligt. En konsult lyfter att organisation-
en visar lite intresse i att hdlla kvar de seniora konsulterna.

4.3 Engagemang
4.3.1 Ledningens perspektiv

“Antingen spenderar man foretagets pengar pd kunderna och bjuder dessa pd flotta
middagar eller pd sin personal for att skapa en stolthet hos dem.”

Samtliga respondenter i ledningen framhaller att de ser organisationen som en attraktiv
arbetsgivare och majoriteten tar upp att intern employer branding ar nagot som de arbe-
tar med. I och med att de &r ett tjinstemannaforetag dar man inte har nagon produkt utan
endast bygger pé individerna som produkt ar det viktigt att medarbetaren alltid kommer
forst, det dr organisationens grundfilosofi. Individerna ar viktiga och kan forsvinna till
deras storsta konkurrenter, darfor vill organisationen skapa en stolthet och en forvéntan
pa hur man bemoter varandra inom bolaget.

Vid fragan om hur ledningen tror att konsulterna uppfattar organisationen som arbetsgi-
vare varierar svaren en del. Majoriteten tror att konsulterna har en bra bild men de ar
alla medvetna om att dsikterna kan variera och att konsulterna kan delas in i tva katego-
rier, gamla och nya konsulter. Som tidigare ndmnt har en del fordndringar genomforts
inom organisationen vilket flera av de dldre konsulterna tagit hardare. Friheten att vilja
ar en av organisationens grundpelare och medan de nya konsulterna ser denna som stor
tror ledningen att de dldre konsulterna anser att valfriheten var storre tidigare. En av
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respondenterna namner att det finns vissa konsulter som blivit besvikna dver att organi-
sationen blivit sd pass stor och genom det mer styrd medan vissa istéllet anser att orga-
nisationen kommit upp sig och blivit mer professionell.

Det dr dock fortfarande ménga som tar vara pa valmgjligheterna och ledningen tror att
just denna aspekt dr ndgot som lockar nya konsulter till organisationen och nagot som
de har som forviantning nir de borjar. Ledningen ndmner att mdjligheten att vilja har ett
marknadsvirde men att det samtidigt kommer med ett stort ansvar. Konsulterna har ett
ansvar bade mot kunden och mot uppdraget och man kan inte bara byta uppdrag hur
som helst. En av respondenterna namner att de forsoker prata om detta redan innan an-
stdllningen for att sétta ritt forvantningar hos konsulterna och minska risken for for-
vantningar som organisationen inte kan uppfylla.

Enligt ledningen bidrar valfriheten dven till att skapa engagemang hos de anstillda. Ut-
over att de sjdlva far vara med och vélja sina uppdrag har de d&ven mojlighet att paverka
exempelvis sin 16n och sin arbetstid. En del av debiteringen fran kunden tillfaller kon-
sulterna sjdlva och de kan vilja att plocka ut det som 16n, extra pension, tjanstebil eller
ledighet. Hela processen bygger pa att konsulterna har ett kundfokus, da det man gor
paverkar kundens vilja att betala. Ar det s att man vill ha tio veckors semester om aret
far man ha det bara man levererar dnda. Organisationen har d4ven konsulter som endast
arbetar pa 50% och da siljs in till kunderna pa det sattet. Ledningen menar dven att man
har ett starkt afférstank i och med de rorliga Ionerna. Alternativen ger dven konsulterna
mdjlighet att vélja hur de resonerar kring kombinationen av privat- och arbetsliv.

Forutom att skapa engagemang arbetar organisationen som tidigare nimnt mycket med
att skapa stolthet hos konsulterna. De anser att intern employer branding handlar om
vilken organisationskultur som finns och hur vil man lever efter den. I och med att kon-
sulterna inte sitter pa plats hos organisationen kan detta vara en utmaning. Organisat-
ionen &r, som tidigare ndmnt, ett tjainstemannaforetag dér konsulterna ar produkten vil-
ket ledningen tror ibland kan vara svart for konsulterna dé det inte finns négot fysiskt att
ta pa. Det kan vara svért att skapa identitet i sin roll som konsult och veta vad det ar
man ska vara stolt 6ver. Ledningen forsoker dock arbeta med detta genom att bygga upp
en tydlig organisationskultur med malet att konsulterna ska kommunicera och tala
samma sprak. Konsulterna ar de som representerar organisationen och det ar viktigt att
kulturen genomsyrar hela organisationen for att detta sedan ska spridas vidare utat.
Detta gors genom exempelvis moten, konferenser, fester och liknande evenemang. Or-
ganisationen har dven skapat produkter med organisationens logga pa som delas ut till
konsulterna vid olika tillfallen.

4.3.2 Konsulternas perspektiv

Majoriteten av konsulterna, 73%, anser sig vara stolta over att vara en del av organisat-
ionen. 62% av konsulterna anser att de forvéntningar de hade pé organisationen innan
sin anstéllning stimmer 6verens med vad de upplever i sitt dagliga arbete. Néstan 70%
anser dven att de arbetsuppgifter de utfor idag stimmer 6verens med forvintningarna de
hade pa dem.
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De forvintningar som jag hade pa
mina arbetsuppgifter stammer
overens med vad jag utfor idag

1 Stammer ej

4 Stammer helt
26% 15% 1 Stammer ej
2 2
16%
_J 3
3 4 Stimmer helt
43%

Tabell 5. Konsulternas forvintningar pd deras arbetsuppgifter

Slutet av surveyundersokningen innefattar en 6ppen fraga dir konsulterna sjélva far
ndmna vilka tre aspekter de anser &r viktigast for trivsel pa arbetsplatsen. 61% av kon-
sulterna valde att svara pa denna fraga och utifran deras svar kan man avlisa att de
aspekter som vérderas hogst ar bra kollegor, karridrmojligheter, arbetsuppgifter och
valfrihet/mdjlighet att paverka. Andra aspekter som niamns ett flertal ganger &r god
kommunikation fran ledning och kollegor, 16n, bra relation med chefen, flexibilitet och
god arbetsmiljo.

I den 6ppna frdgan géllande vad konsulterna anser &r bra respektive mindre bra med
organisationen fick vi in 52 svar vilket motsvarar 75%. Asikterna ir ganska spridda men
det gar att utldsa flera gemensamma nidmnare bland kommentarerna. Det som flera kon-
sulter ndmner som positivt med organisationen ar Ionemodellen, bra med valfrihet och
intressanta uppdrag hos de storsta kunderna, bra uppstyrda tillfallen att triffa andra
inom bolaget for att 6ka sammanhallningen, transparens i organisationen, bra kontakt
med nirmsta chefen och overlag en fartfylld och spdnnande organisation.

Gillande vad konsulterna anser vara mindre bra inom organisationen ndmner ett flertal
l6neutvecklingen, kommunikationen fran ledningen, frimst géllande ekonomi och resul-
tat samt att det, till skillnad fran for nagra ar sedan, ordnas farre aktiviteter for konsul-
terna och att organisationen har blivit mer opersonlig. Ett antal konsulter nimner dven
att deras nirmsta chef dr svar att fa tag pa samt att de onskar fler inhouse projekt.

Jag anser att organisationen ar en
attraktiv arbetsgivare

1 Stammer ej

3% 2
4 Stammer helt 19% “ 1 Stimmer ej
35% )
-
3
3 4 Stammer helt
43%

Tabell 6. Organisationen som attraktiv arbetsgivare
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Avslutningsvis sa anser en klar majoritet, 78%, att organisationen ir en attraktiv arbets-
givare och nistan 80% skulle rekommendera dem till som arbetsgivare till andra.

4.4 Sammanfattning

4.4.1 Kommunikation

Béde ledningen och konsulterna anser att kommunikation ar en viktig aspekt inom or-
ganisationen. Ledningen ndmner att de arbetar kontinuerligt med det och forsoker sprida
organisationens méal och vision vid varje samtal. De 4dr dock medvetna om att kommu-
nikationen r bristfillig och detta visade sig dven i konsulternas svar. Dessa anser att
kommunikationen med den ndrmsta chefen ar overlag dr god men att kommunikationen
fran ledningen dr ndgot sdmre. Resultatet ar fortfarande positivt men ldser man i de
kommentarer som horde till omradet anser manga att det finns stor forbéttringspotential.

Ledningen framhaller att de arbetar med att skapa en transparens inom organisationen
dér all information ar tillgénglig samt att alla uppdrag kommer ut pé intranitet for kon-
sulterna att se. Cirka 70% av konsulterna héller med om detta vilket ses som ett hogt
resultat.

Overlag anser bade ledningen och konsulterna att kommunikationen kan ske pa fler sitt.
Konsulterna lyfter vecko- och manadsbrev och att dessa bor vara fylligare och komma
ut mer regelbundet och ledningen anser att de behover fler plattformar for kommunikat-
ion.

En klar majoritet av konsulterna, 78% svarade att de anser sig fa stdd och uppmuntran
fran sin ndrmsta chef niar de kommer med nya idéer. Dock anser majoriteten dven att de
inte far kontinuerlig feedback och dven att de upplever att de inte har mojlighet att pa-
verka vad som hinder i organisationen.

4.4.2 Utvecklingsmaojligheter

Ledningen anser att organisationen dr ett karridrforetag som utvecklar individer och att
mdjligheterna till utveckling ar stora. Denna asikt delas av konsulterna déar 71% anser
att det finns utvecklingsmojligheter for dem och deras karridrer. 75% av konsulterna
anser dven att de sjdlva har mgjlighet att styra sin utveckling och paverka sina arbets-
uppgifter och ser man till kommentarerna till detta omréade lyfter ett flertal just denna
aspekt. Ledningen framhaller att de vill ha drivna konsulter som sjélva tar ansvar for sin
utveckling, med stottning av chefen, sa dven pa denna punkt stimmer asikterna overens.

Ett omrade som delar konsulterna i hélften och dven skiljer sig frdn ledningen &r kar-
ridrsamtalen. 57% av konsulterna anser att dessa ej bidrar till utvecklingen och utifran
kommentarerna beror detta pa att de sker for sdllan. Ledningen siger att dessa ska ske
&rligen men det finns konsulter som lyfter att det sker mer siillan 4n s&. A andra sidan
anser majoriteten av konsulterna att deras chef tar deras 6nskemal om utveckling pa
allvar.

Aven karridrvigarna ir ett omrade dir ledningens och konsulternas sikter gar isir.
Ledningen ndmner att det finns tydliga karridrvigar medan drygt hélften av konsulterna
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har svart att se dessa och ndmner att dessa framst géller chefskarridrer och inte specia-
listkarriérer.

4.4.3 Engagemang

Béde konsulterna och ledningen ser organisationen som en attraktiv arbetsgivare. Led-

ningen arbetar mycket med att skapa stolthet hos konsulterna och 73% av dem anser att
de dr stolta dver att tillhora organisationen. Ledningen framhéller att organisationen &r

ett tjanstemannaforetag som bygger pa medarbetarna och att det ar viktigt att dessa all-

tid kommer forst.

Enligt majoriteten av konsulterna lever bade organisationen och arbetsuppgifterna upp
till de forvantningar de hade innan de anstélldes. Att man som konsult ska ges manga
valmgjligheter 4r nadgot som organisationen jobbar mycket med och som ménga konsul-
ter lyfter som négot positivt i de 6ppna fragorna. Detta dr ocksa den vanligaste forvant-
ningen som ledningen tror att konsulterna har pa organisationen innan anstillning.

Nastan 80% av konsulterna skulle rekommendera organisationen som arbetsgivare till
andra.
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5 Analys och diskussion

I denna del avser vi besvara vart syfte “Att identifiera i vilken utstrdckning ledningens
arbete med intern employer branding delas av konsulterna samt att analysera resultatet
med avseende pd kommunikation, utvecklingsmaojligheter och engagemang. ”.

5.1 Kommunikation

Att det finns en stark 6dnskan om forbattrad kommunikation frén bade ledningen och
konsulternas synvinkel dr ndgot som framkommit i den empiri som presenteras i foregé-
ende kapitel. Att kommunikationen &r en viktig utgdngspunkt vid arbetet med intern
employer branding dr dven nagot som tydliggdrs 1 uppsatsens andra kapitel.

Som tidigare namnt forsoker organisationens ledning vara noggrann med att upprétt-
halla en hog frekvens pa de olika kanaler de anvénder sig av for att bibehélla en hog
transparens. Kommunikation dr en viktig stottepelare i deras arbete och nagot som de
standigt arbetar med att forbéttra, men trots detta medger de flesta i ledningen att kom-
munikationen dven dr en av de storsta svagheterna. De vill framforallt att kommunikat-
ionen ska stricka sig igenom hela organisationen, frdn ledningen, genom kontoret och
ut till konsulterna som ir stationerade ute hos deras kunder. Detta 4r nagot som vi samt
Thomson och Hecker (2000) instimmer i dr en god idé da en tydlig kommunikation har
visat sig leda till ett betydligt storre engagemang hos medarbetarna enligt deras modell.

Thomson och Heckers (2000) modell som beskrivs (Figur 1. 3.4) anser vi tydligt visar
pa de svagheter och styrkor en organisations medarbetare kan utveckla vid en svag re-
spektive stark kommunikation ifran ledningen. Modellen pekar pé att kommunikation
och engagemang gar hand i hand och detta ar ndgot som vi tydligt markt av i arbetet
med denna uppsats. Vi tror att det dr viktigt att ledningen dr medveten om balansen mel-
lan forstaelse for organisationens vérderingar och medarbetarnas engagemang. Strivan
efter att utveckla alla medarbetare till “méstare” tror vi dock méste ske stegvis for att
inte avskricka “de svaga lankarna” genom att ledningen 6verdser dem med information
och hejarramsor i allt for stor mingd for snabbt. Mistarna tror vi att man maste vara
noggrann med att peppa och uppmuntra lagom mycket ifrdn ledningens sida sett. Har
mistarna allt for hoga forvantningar och forhoppningar pa att organisationen ska ge-
nomdriva fordndringar eller liknande och dessa inte uppfylls, kan utfallet snarare bli
negativt. Detta dr ndgot som vi tror kan ha hént tidigare eftersom att man som tidigare
ndmnt kan, sett till anstéllningstid, dela in konsulterna i nya och gamla. Vi har i bear-
betningen av vér insamlade empiri kunnat urskilja, och tolkar det som, att de konsulter-
na som varit anstillda inom organisationen en langre tid har en forstaelse for organisat-
ionens mal men de saknar numera engagemanget som kravs for att uppfylla dessa.
Kanske var de “méstare” innan men dé det skedde fordndringar inom organisationen
som inte kommunicerades tillrackligt bra levde organisationen inte ldngre upp till de
forvantningar som de hade pa den. Organisationen dr som tidigare nimnt kénd for sin
valfrihet och de mojligheter som medfdljer, vilket vi tror lockar nya konsulter till orga-
nisationen som da vill visa framf6tterna och fa ta del av de fina mojligheter som er-
bjuds. De konsulter som varit anstédllda en kortare tid kan vi anta har ett stort engage-
mang och en vilja att gora sitt yttersta for att leva upp till organisationens forvantningar.
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Vi tror att det dr viktigt att organisationen tydligt kommunicerar ut vilka krav de stéller
pa sina konsulter, men konsulterna a sin sida ska &ven kunna stélla krav pd organisat-
ionen.

En majoritet av konsulterna haller med om att kommunikationen &r en viktig aspekt for
att man ska trivas inom en organisation. Strax dver hélften av konsulterna anser att led-
ningen &r flitig med att kommunicera ut kontinuerlig information om vad som hinder
eller kommer att handa inom organisationen. Att resterande konsulter ej instdmmer i
detta tror vi visar pd, precis som ledningen sjilva vidhaller, att det finns brister i kom-
munikationen. Dyhre och Parment (2013) papekar att mycket strategisk information ofta
gér forlorad inom organisationer och i surveyundersokningen kunde vi utldsa att flerta-
let konsulter efterfragade tydligare information rérande exempelvis ekonomi och resul-
tat for organisationen. Ledningen forsoker, i den man det gér, undvika att anvénda sig
utav mail som en kontaktvdg eller informationskélla utan forsoker hellre skapa en hog
frekvens pa moten, antingen fysiskt eller via videoldnk. Detta dr enligt Dyhre och Par-
ment (ibid) en god idé och nagot som forstarker bilden av organisationen som en attrak-
tiv arbetsgivare. Nagra av respondenterna i surveyundersdkningen tog upp att det tidi-
gare skickades ut veckobrev avdelningsvis, men att dessa behdvde bli rikligare och hen
onskade att de skulle fortsitta skickas ut veckovis. Vi anser att dessa veckobrev via mail
kan vara ett bra tillvigagingssitt for att sprida information tills dess att ett forbattrat
kommunikationssystem utvecklats. A andra sidan méste ledningen och cheferna i sé fall
vara noggranna med vad de kommunicerar ut och att det inte skrivs for manga onddiga
mail, for da tror vi att konsulterna trottnar och sannolikheten for att de faktiskt laser
mailen minskar. En idé skulle mojligtvis vara att vidareutveckla veckobreven och pre-
sentera information ifran flertalet olika avdelningar inom organisationen samt ge fylliga
lagesrapporter som behandlar resultat samt ekonomi tydligare. Vi tror att veckobreven
kan leda till att konsulterna kanner sig mer delaktiga och uppdaterade om vad som han-
der i organisationen och pé sé sétt okar deras engagemang och nyfikenhet.

Ledningen nidmner sjdlva att de inte har ndgra hemligheter eller forsoker morka nagot
utan de satsar pa att vara tydliga och transparenta i sin information och pé sé sétt ska
alla medarbetare kénna till de beslut som tas och vad det innebér. En majoritet av kon-
sulterna menade att det finns en klar transparens inom organisationen men 4 andra sidan
var det en ldgre siffra som tyckte att ledningen kommunicerade ut informationen pa ett
bra sétt. Har tolkar vi det som att konsulterna upplever att transparensen kommer ifran
den ndrmsta chefen dd kommunikationen med denne var bra samt att det exempelvis
handlar om transparens i form av tillgingliga uppdrag. Som namnt, och diskuterat, i
stycket ovan upplever vi det som att konsulterna vill ha mer information pa organisat-
ionsniva och tydligare forklaringar till varfor saker och ting sker. Detta &r nagot som vi
tror Okar delaktigheten hos konsulterna och stérker kdnslan av att de verkligen tillhor
organisationen.

En klar majoritet av konsulterna anser som ovan ndmnt att kommunikationen mellan
konsulten och dess ndrmsta chef fungerar vil, men att de saknar en kontinuerlig feed-
back pa deras arbete. Som det nimns i avsnittet rorande Utvecklingsmojligheter, styr
organisationen upp karridrsamtal en gang per ar. Vi anser att det skulle vara en god idé
att utveckla dessa samtal och grundar detta i Dyhre och Parments (2013) synsitt pé att
en Oppen och kontinuerlig kommunikation skapar relationer och fortroende. Vi instim-
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mer dven med Berthon et al.s (2015) tankar om att medarbetarna kan ses som interna
kunder som man givetvis ska vdrna om och se till att de kinner sig sedda.

Rorande fragan huruvida konsulterna har mojlighet att genom sin kommunikation pé-
verka vad som hinder i organisationen svarar en klar majoritet att den mdjligheten inte
ar sarskilt stor. Precis som Steyn et al. (2011) menar pa gor en effektiv och tydlig intern
kommunikation att medarbetarna kidnner sig delaktiga och meningsfulla. Samma forfat-
tare anser dven att det dr viktigt att bada parter forstir varandras behov samt har mgjlig-
het att sétta sig in i varandras situation. D4 ledningen 4r medveten om att kommunikat-
ionen &r en av deras akilleshélar, dr vi dock dvertygade om att detta dr en punkt som kan
forbéttras genom ett nytt fokusperspektiv framover.

5.2 Utvecklingsmaojligheter
Att mojligheten till att utvecklas dr av stor vikt vid arbetet med intern employer bran-
ding dr ndgot som stirks bade av var teoretiska referensram och véar empiri.

Dyhre och Parment (2013), Chen et al. (2003) och Heslin (2003) lyfter alla att medarbe-
tare ofta sjdlva tar mycket ansvar for sin utveckling och att majoriteten innehar person-
liga karridrplaner. Ser man till ledningens asikter gillande vem ansvaret ligger pa sé ar
de overens om att det till storsta del ar upp till konsulterna sjdlva, men att de sjalvklart
ska fa stottning av chefer och organisationen. Detta stimmer 6verens med Chen et al.
(2003) som dven de papekar att det huvudsakliga ansvaret bor ligga hos medarbetaren,
men att det maste finnas en organisationskultur som mojliggdr detta. Av konsulterna i
den aktuella organisationen anser hela 75% att de har mojlighet att sjdlva styra sin ut-
veckling och att deras nuvarande arbetsuppgifter ger dem mojlighet att utvecklas. Led-
ningen anser som tidigare nidmnt att grundfilosofin dr att konsulterna ska vara drivna
och engagerade vilket enligt oss verkar stimma &verens med den faktiska bilden da
konsulterna verkar ha viljan att utvecklas. Vi anser att detta dr en viktig aspekt och na-
got som troligen bidrar till att skapa motivation hos konsulterna da de kadnner att de har
mojlighet att sjilva ta ansvar. A andra sidan anser antalet firre konsulter att de inte har
mojlighet att styra sina arbetsuppgifter sjdlva vilket dr ndgot som organisationen behd-
ver ha i dtanke. Vi anser dock att det &r viktigt att ha i atanke att konsulterna ar station-
erade ute hos organisationens kunder och att det sidkerligen i de flesta fall &r kunden
som bestammer vad konsulten ska utféra. Upplever konsulten att den inte far mdjlighet
att styra sina arbetsuppgifter sé fritt som hen 6nskar, bor det i sa fall hallas en dialog
mellan organisationen, kunden och konsulten. Organisationen ska i den man det gar se
till att konsulterna trivs ute hos kunderna, men vi anser att lika mycket ansvar ligger pa
konsulterna sjdlva att papeka eventuellt missndje for sin konsultchef. Vi tror att det i
flertalet fall kan vara svért for konsultcheferna att uppmérksamma de “tysta mdssen”
som goémmer sig och inte sjdlva tar ansvar for sitt missndje. Vi forstar att det givetvis
alltid kommer finnas skickliga konsulter som trivs med att hélla sig i skymundan och
inte tar dessa samtal, men dessa far man som konsultchef forsoka uppmérksamma ge-
nom exempelvis ytterligare karridrsamtal eller personliga moten.

Ledningen anser sig ha tydliga karridrvégar vilket stimmer verens med Pinnington och
Edwards (2000) papekanden om att tydliga riktlinjer gillande utveckling av medarbe-
tare dr av stor vikt. Konsulterna & andra sidan ar mer kritiska till arbetet med karridrva-
gar. En svag majoritet av dem upplever att det finns tydliga karridrvigar men siffran ar
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lagre &n 1 manga andra fragor. Den anledning som flera lyfter dr att karridrvdgarna end-
ast géller chefer och inte specialister vilket 4r ndgot som organisationen behover ha i
atanke och arbeta mer med. Detta hinger frimst ihop med kommunikationen som vi
nidmnde ovan da det enligt oss dr en av anledningarna till att det verkar brista. Ledning-
en och konsulterna verkar inte ha samma bild 6ver vad som menas med karridrvagar och
dé konsulterna anser att det ar ”fel” karridrvigar som fokuseras pa anser vi att ledningen
behover forsoka ta reda pé vad det dr konsulterna strévar efter och anpassa arbetet efter
det. Aven detta tror vi kan paverkas genom fler méten, bade i grupp samt enskilt med
konsulterna. Gors inte detta kan det i vérsta fall leda till att konsulter, som egentligen &r
motiverade till att utvecklas, borjar se sig om efter andra mojligheter da de inte ser kar-
ridrvdgar inom organisationen som passar deras karridrplaner. Enligt Chen et al. (2003)
ar det viktigaste inte vad, eller hur mycket, man erbjuder utan vad konsulterna anser om
det och att det matchar deras énskemél. A andra sidan kan man som organisation inte
andra for mycket och forsoka vara alla till lags. Svéarigheten hér kan vara att hitta en vig
som passar alla. I och med att organisationen fokuserar s& pass mycket pa valfrihet gil-
ler det att skapa, och kommunicera, karridrvdgar som passar de flesta utan att vara for
lasta. Detta tror vi kan goras genom att organisationen vidgar sina vyer samt genomfor
flertalet undersdkningar dér de later konsulterna komma till tals och spana fritt om vad
de vill utveckla och i vilken riktning denna utveckling ska ga.

For att ta reda pa vad konsulterna striavar efter och léttare kunna anpassa arbetet med att
skapa utvecklingsmojligheter anser vi att ledningen bor fokusera mer pé karridrsamta-
len. Medarbetarsamtalen hinger enligt Lindmark och Onnevik (2006) ihop med organi-
sationskulturen. Ledningen namner att de anvinder sig av arliga karridrsamtal for att
satta upp bade kort- och langsiktiga mal tillsammans med konsulterna. Vi likstéller detta
med Mikkelsens (1996) tankar om att anvéinda medarbetarsamtal till att identifiera och
kartlagga utvecklingsbehov och anser att detta dr en bra metod att anvdnda sig av. Enligt
oss dr det ett ypperligt tillfille for chefen att ta reda pa vad konsulten anser om de vér-
deringar och den kultur som rader inom organisationen. D4 kan man exempelvis under-
soka hur konsulten sjdlv anser att hen efterlever de varderingar som rader och vad kon-
sulten sjélv vill utveckla. Ser man till vad konsulterna anser om metoden skiljer sig
dock asikterna at. Majoriteten av dem anser att karridirsamtalen inte bidrar till deras ut-
veckling och trycker pa att de sker for sillan. Enligt ledningen sker dem arligen och
Mikkelsen (ibid) trycker pa att dessa bor ske regelbundet men detta fungerar uppenbar-
ligen inte i praktiken. Det &r dock svért for oss att utlisa om de negativa svaren i fragan
beror pa att dem sker for sidllan da vi inte har ndgon foljdfraga efterat gillande just detta.
A andra sidan ir det, i den dppna frigan lingre ner gillande hur organisationen kan gora
for att bidra till konsulternas utveckling, det faktumet som lyfts mest frekvent. Ledning-
en namner att en del chefer slutat och att det skett fordndringar stegvis inom organisat-
ionen vilket mojligtvis kan ha lett till att samtalen skjutits pa langre &dn vad som fran
borjan var planerat.

Trots att majoriteten av konsulterna inte anser att karridrsamtalen bidrar till deras ut-
veckling upplever de dock att deras narmsta chef tar deras 6nskemal om utveckling pa
allvar. Detta kan man koppla till Hanssons (2015) samt Pinnington och Edwards (2000)
tankar om en intern arbetsmarknad. Hade organisationen haft en svag intern arbets-
marknad hade det varit svarare for konsulterna att diskutera sina karriérer. Detta stim-
mer dverens med att majoriteten av konsulterna anser att det finns utvecklingsmajlig-
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heter inom organisationen. Aven Landon och Steel (2010) lyfter att mojligheterna till att
byta arbetsuppgifter ér viktigt. Ledningen i organisationen ndmner dven det som ett sétt
att utvecklas pa istéllet for att bara medverka pa utbildningar och vi héller med om
detta. Att man blir sedd och kinner att ens dnskemal tas pé allvar av ens chefer anser vi
ar en viktig aspekt for att man som konsult ska ha en bra bild av organisationen och
genom det bidra till ett starkt intern employer branding.

5.3 Engagemang

Vi har 6verlag insett att arbetet med de tva ovanstdende perspektiven, kommunikation
och utvecklingsmdjligheter, mynnar ut i engagemanget bland medarbetarna inom orga-
nisationen. Overlag ir de flesta konsulter stolta dver att tillhora organisationen och detta
ser vi givetvis som ett gott betyg. Aven ledningen framhaller organisationen som attrak-
tiv och detta dr nadgot som de vill bibehélla.

Enligt ledningen forsoker de redan tidigt i processen informera potentiella kandidater
om organisationens visioner och mél och majoriteten av konsulterna anser att de for-
vantningar de hade pa organisationen innan anstéllning stimmer 6verens med vad de
upplever idag. Enligt Backhaus och Tikoo (2004) ar det en forutsittning att forvant-
ningarna stimmer overens med det som faktiskt upplevs for att lyckas med sitt interna
employer branding. Moroko och Uncle (2008) skriver om det negativa utfall i form av
minskad arbetsgliddje, minskat fortroende och svagare arbetsinsats som kan uppsta om
verkligheten inte stimmer 6verens med det som utlovats men hér verkar ledningen ha
lyckats bra med sitt arbete.

Vi anser dock att det dven &r viktigt att organisationen stiller upp mélbilder och for-
véntningar for de nuvarande medarbetarna och inte bara for de nyanstéllda. De ndmner
att de gor detta men vi anser att det kan goras d&nnu mer, vilket 4ven kunde utldsas ons-
kemal om fran surveyundersdkningen. Ar ledningen dppen med vad de vill genomfora
och tydligt kommunicerar ut vilka mal de strdvar mot tror vi att detta kan dka engage-
manget dven hos dessa medarbetare. Detta tror vi d&ven gynnar konkurrenskraftigheten
inom organisationen i lingden.

Som tidigare ndmnt arbetar organisationen mycket med att skapa valmojligheter for
konsulterna och inte endast i form av 16n. Bade Dyhre och Parment (2013) samt
Thompson och Aspinwall (2009) ndmner att det inte racker med att erbjuda en hogre
16n utan att man, precis som den aktuella organisationen gor, maste anvinda sig av
andra sitt. Bergstrom et al. (2002) skriver &ven dem att man som organisation bor kom-
pensera sina medarbetare for att 6ka den interna employer brandingen. Ser man till vad
konsulterna anser om dessa mojligheter sa gér asikterna brett isér. De nyare konsulterna
lyfter i de 6ppna fragorna att de forknippar organisationen med valfrihet, att det dr en
positiv aspekt med organisationen samt att de, som tidigare nimnt, har mojlighet att
paverka sin utveckling. De édldre konsulterna ar 6verlag mer negativa och menar pa att
valmgjligheterna har blivit ldgre. Vi tycker att organisationens arbete med denna valfri-
het géllande bade 16n och andra forméner ar véldigt intressant och ett starkt verktyg for
att forbéttra den interna employer brandingen. Dessa alternativ gynnar inte enbart kon-
sulterna utan dven organisationen, da konsulterna far se till att prestera for att fa de fina
formanerna. Aven detta tink kopplar vi till Thompson och Stricklands (1992) tankar om
vikten av att koppla beloningarna till olika mal. Ett negativt utfall med de val som er-
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bjuds tror vi kan vara att konsulterna kan jimfora sig allt for mycket med varandra och
vilka formaner den andre far dra nytta av. Detta kan trigga igang en tavlingssituation
vilket gynnar organisationen, men vi tror att det kan leda till en uppbyggd inre stress
hos de konsulter som ocks4 vill framé4t allt for fort. Ar dock organisationen medveten
om detta och pushar sina konsulter lagom mycket och ser till att lugna ner de som angar
pa allt for fort fram ser vi inte detta som ndgot problem.

Att ha en bra organisationskultur bidrar enligt ledningen &dven till att skapa stolthet hos
konsulterna. Organisationen dr starkt sammanlédnkad med den interna employer bran-
dingen och det ar viktigt att den genomsyrar hela organisationen. D& konsulterna arbetar
ute hos organisationens kunder pé olika uppdrag tror vi att det ar sdrskilt viktigt att kon-
sulterna kénner sig sedda och uppmérksammade av organisationen. Detta for att de stolt
ska kunna séga att de arbetar for organisationen niar de moter nya personer ute hos kun-
den och sprida det goda ordet. Precis som Bergstrom et al. (2002) papekar hur vérdefullt
det &r for en organisation att forsta och behandla sitt varumairke, lika vardefullt anser vi
att det dr att varda sin organisationskultur. Varumirke och organisationskultur ar tva
delar som vi anser gér hand i hand. I ovan nimnda forfattares modell beskrivs det hur
intern employer branding uppstar genom tre steg. Genom att anamma de tre stegen men
fokusera pé organisationskulturen istillet, tror vi att organisationen kan fa en rod trad
genom hela foretaget ut till konsulterna. Genom att ledningen skapar en malbild 6ver
organisationskulturen som sedan transformeras till medarbetarna som sedan dverfor
denna kultur i deras vardagliga gemenskap pé arbetet, tror vi pa en fortsatt framgangsrik
organisationskultur.

Aven Cable och Turban (2003) lyfter vikten av att ha en tydlig organisationskultur for
att locka medarbetare som delar samma vérderingar. Vi haller givetvis med om detta
dven om vi kan inse att det kan finnas risker med att bara anstélla ja- sdgare. Sjéalvklart
ska man anstdllda medarbetare som delar organisationens virderingar men ibland kan
det nog vara bra att tinka utanfor boxen for vidareutveckling. Generellt sett s anser
majoriteten av konsulterna att organisationen &r en attraktiv arbetsgivare samt att de
kanner sig stolta dver att tillhora den. Detta &r givetvis mycket positivt for organisation-
en och nidgot som de maste vara noga med att uppritthalla och arbeta vidare med.

Ledningen ndmner att konsulterna dr de som representerar organisationen utit och att
det ar viktigt att de sprider en positiv bild. For att uppna detta arbetar ledningen med att
skapa en tydlig organisationskultur. Enligt bdde Backhaus och Tikoo (2004) samt Hei-
nen och O’Neill (2004) bidrar detta till att forma en lojalitet hos medarbetarna och som
aven kan locka till sig nya talanger. Nojda konsulter bidrar till bilden utat sett av en
framgangsrik organisation dir medarbetarna fungerar som ambassadorer. Av konsulter-
na i den aktuella organisationen kan hela 80% rekommendera organisationen som ar-
betsgivare. Detta var det pastdende som allra flest konsulter holl med om vilket vi tyck-
er dr intressant. Fler konsulter kan rekommendera organisationen dn antalet som exem-
pelvis anser att de &r stolta over att tillhora den. Detta anser vi tyder pa att &ven om asik-
terna skiljer sig 4t gillande de olika omradena sasom utveckling och kommunikation,
och att alla inte ar fortjusta i alla delar, s har organisationen dnda en positiv bild internt
bland konsulterna som sprids utat. Detta underléttar enligt oss for organisationen i
manga avseenden, inte minst i rekryteringen av nya konsulter. Den interna employer
brandingen bidrar alltsa till att stérka den externa.
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6 Slutsats

“Att identifiera i vilken utstrdckning ledningens arbete med intern employer branding
delas av konsulterna samt att analysera resultatet med avseende pa kommunikation,
utvecklingsmdojligheter och engagemang.”

Ser man till syftet med denna uppsats sé har vi identifierat att ledningen arbetar for att
starka organisationens interna employer branding pé flera olika sétt. Exempelvis lagger
de mycket fokus pa att skapa stolthet och engagemang hos konsulterna bland annat ge-
nom att erbjuda goda mdjligheter till karridr och utveckling samt att kommunicera ut
organisationens varderingar. Ser man pé arbetet utifran konsulternas perspektiv delar de
1 storsta man ledningens uppfattningar i de flesta fradgor och arbetet verkar vara forank-
rat i storre delen av organisationen.

Kommunikationen &r ett exempel pa ett omrade som organisationen, enligt bade konsul-
ter och ledning, behdver arbeta mer pa for att verkligen férankra den interna bilden och
aven fOr att 0ka konsulternas delaktighet. Har ser vi goda utvecklingsmojligheter da alla
partner dr medvetna om att det brister har och exempel pa hur detta kan forbattras ar
genom mer kontinuerliga veckobrev samt att vara tydligare med de forvantningar som
finns pa organisationen sa att dessa stimmer 6verens med den faktiska bilden. Fler
kommunikationskanaler bor skapas och man bor dven se dver hur intranétet fungerar da
flertalet konsulter hade kommentarer pa detta, kanske kan man ordna sé att det kan in-
dividanpassas sd att varje konsult kan vilja sjilv vilken information hen vill ta del av?

Att organisationen utat sett marknadsfor sig som ett karridrforetag med goda utveckl-
ingsmdjligheter stimmer 6verens med den interna bild som finns bade hos ledning och
konsulter. Konsulterna upplever att det finns valfrihet och att de sjdlva har mojlighet att
styra sin utveckling och vi anser att detta #r en vildigt viktig aspekt. A andra sidan kan
vi se att asikterna mellan ledningen och konsulterna skiljer sig at géllande karridrsamtal
och karridrviagar. Dessa tvd omraden hianger enligt oss dven ihop med den bristande
kommunikationen och dkar denna anser vi att det dven leder till att stirka utvecklings-
mdjligheterna.

Gillande engagemang sa anser majoriteten av konsulterna att de &r stolta dver att vara
en del av organisationen samt att de skulle rekommendera den for andra personer. Val-
frihet dr en annan sak som organisationen arbetar med och om vi anser vara en relevant
aspekt for konsulternas engagemang. Viktigt for att bade upprétthélla och skapa enga-
gemang dr dven att se till att det finns en tydlig organisationskultur.

6.1 Kritik till egna arbetet

Som tidigare namnt har vi haft lite problem med inflddet i den kvantitativa datain-
samlingen vilket ledde till ett stort bortfall. Detta diskuterar vi dock mycket i vér bort-
fallsanalys (3.6.1) och anser dnda att vi kunnat fa en hyfsat generaliserad bild av konsul-
terna. Sjalvklart hade vi 6nskat fler svar och vi tror att det hade kunnat leda till ett 4nnu
battre arbete men vi anser dnda att vi gjort vad vi kunnat.
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Gillande valet att dela in vért arbete i tre storre kategorier, kommunikation, utveckl-
ingsmdjligheter och engagemang &r vi ndjda med vart val. Svérigheten har dock legat i
att hélla isér dessa dé de girna gér in i varandra. Tredje kategorin dr den svaraste och vi
hade dven svért att hitta relevant teori géllande den s& den mer handlar om employer
branding i ett generellt perspektiv. Hir hade vi troligen kunnat vara tydligare med vad
vi menar och diskussionerna har lange gatt om vad vi faktiskt skulle dopa kategorin till.
Valet att dela in arbetet kom inte heller forrén efter att vi gjort intervjuerna och fatt reda
pa lite mer om organisationens arbete. Att uppdelningen inte var gjord nér vi holl inter-
vjuerna har dven bidragit till att det 1 viss mén varit svart att jamfora konsulterna och
ledningens 4sikter. A andra sidan bygger konsulternas frigor pa den data vi samlat in
fran ledningen men vi kunde varit noggrannare med att se till att vi hade tillrdckligt
material for att kunna jamfora nér vi utformade dessa.

6.2 Forslag till vidare forskning

Vi hoppas att denna studie kan ligga till grund for organisationens fortsatta arbete med
att skapa ett starkt internt employer branding. Sjdlva begreppet i sig dr véldigt brett och
innefattar flertalet olika beskrivningar men detta ser vi inget problem med utan ser en
fordel i att organisationen utvecklar sin egen definition. Viktigt hér dr dock att alla inom
organisationen dr medvetna om det och stravar efter samma mal. En fortsittning pa
uppsatsen hade varit att fokusera mer pa just kommunikationen och hur denna kan for-
battras sa att informationen ndr alla parter inom organisationen.

Vidare ar intern employer branding fortfarande ett timligen nytt begrepp och outforskat
omréade sd mer forskning inom omradet, exempelvis med fokus pa just kommunikation,
hade vi Onskat att se. Intressant hade &ven varit att gora liknande undersdkningar men
att studera flera organisationer for att jimfora deras behov och forhéllningssitt till intern
employer branding.

I denna studie fokuserar vi pé den interna biten av employer branding och det hade dven
varit intressant att gora en jamforelse mellan den interna och den externa. Den bild som
finns hos organisationen internt, stimmer den 6verens med bilden som utomstaende har
av organisationen som arbetsgivare?

40



7 Referenser

Ambler, T. & Barrow, S. (1996) The employer brand. PAN’AGRA Working Paper, No.
96-902, 2-33.

Backhaus, K. & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding.
Career Development International. 9(5). 501-517.

Bergstrom, A. & Blumenthal, D & Crothers, Scott. (2002) Why internal branding matt-
ters: The case of Saab. Corporate Reputation Review, 5(2/3), 133-142.

Berthon, P. Ewing, M. & Hah, L.. (2005). Captivating company: dimensions of attracti-
veness in Employer Branding. International Journal of Advertising, World Advertising
Research Center. 151-172

Bryman, A. (2011). Samhdllsvetenskapliga metoder. (2., [rev.] uppl.) Malmo: Liber.

Cable, D. M. & Turban, D. M. (2003). The value of Organizational Reputation in the
Recruitment Context: A Brand-Equity Perspective. Journal of Applied Social Phycho-
logy. 33(11), 2244-2266.

Chen, T-Y., Chang, P-L. & Yeh, C-W. (2003). The study of career needs, career deve-
lopment programmes and job satisfaction levels of R&D personnel: the case of Taiwan.
International Journal of Human Resource Management, 14(6), 1001-1026.

Cohen, L., Manion, L. & Morrison, K. (2011). Research methods in education. (7. ed.)
Milton Park, Abingdon, Oxon, [England]: Routledge.

Denscombe, M. (2009). Forskningshandboken: for smdskaliga forskningsprojekt inom
samhdllsvetenskaperna. (2. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Dyhre, A. & Parment, A. (2013). Employer branding: allt du behéver veta for att bli en
attraktiv arbetsgivare. (1. uppl.) Malmo: Liber.

Fejes, A. & Thornberg, R. (red.) (2015). Handbok i kvalitativ analys. (2., utok. uppl.)
Stockholm: Liber. (2., uppdaterade och omarb. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Hansson, J. (2015). Kompetens som konkurrensfordel: matcha affdrsidé med kompeten-

sidé. (5., omarb. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Heinen, J.S. & O’Neill, C. (2004). Managing Talent to Maximize Performance. Em-
ployment Relations Today, 31(2), 67-82.

41



Heslin, P. A. (2003) Self- and Other-reference criteria of career success, Journal of Ca-
reer Assessment, 11(3), 262-286

Hughes, J. & Rog, E. (2008)Talent management: A strategy for improving employee
recruitment, retention and engagement within hospitality organizations. International
Journal of Contemporary Hospitality Management,; 20(7), 743-757

Johansson, 1. & Liedman, S.E. (1993). Positivism och marxism. 4. uppl. Goteborg: Dai-
dalos

Landon, T. Steel, R. (2010) Internal employment opportunity and external employment
opportunity: Independent or interactive retention effects? Military Psychology, 22(3),
282-300

Lindmark, A. & Onnevik, T. (2006) Human Resource Management — Organisationens
hjdrta. Lund: Studentlitteratur.

McDonald, K. & Hite, L. (2008) The next generation of career success: Implications for
HRD, Advances in Developing Human Resources, 10(1), 86-103.

Melin, F. (1999). Varumdrkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumdrken. (1.
uppl.) Malmo: Liber ekonomi.

Mikkelsen, A. (1996) Medarbetarsamtal och ldrande i organisationer. Lund: Student-
litteratur.

Moroko, L. & Uncles, M. (2008) Characteristics of successful employer brands. Journal
of Brand management, 16(3), 160-175.

Moroko, L. & Uncles, M. (2005) Employer Branding — The Case For A Multidisci-
plinary Process Related Empirical Investigation. University of New South Wales, 52-
57.

NUMBER ONE - arbetsgivare som prisas i jakten pd talanger. Hamtad: 2015-12-14
http://numberone.shortcut.se/sweden/university-profiles/nominerade-till-talent-
exellence-awards-2016

Nylander, P. (2015). Three Secret Ingredients for Employer Brand Success. Hamtad
2015-12-12
http://universumglobal.com/articles/2015/07/three-secret-ingredients-employer-brand-
success/

Patel, R. & Davidson, B. (2003). Forskningsmetodikens grunder: att planera, genom-
fora och rapportera en undersékning. (3., [uppdaterade] uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Pinnington, A. & Edwards, T. (2000). Introduction to human resource management.
Oxford: Oxford University Press.

42



Rosengren, K.E. & Arvidson, P. (2002). Sociologisk metodik. (5., [omarb. och utok.]
uppl.) Malmo: Liber

Sartain, L. & Schumann, M. (2006). Brand from the inside: eight essentials to emot-
ionally connect your employees to your business. San Francisco, CA: Jossey-Bass

Steyn, E., Steyn, TFJ.D., vanRooyen, M. (2011). Internal communication at Daimler
Chrysler south Africa: a qualitative perspective on two- way symmetrical communicat-

ion and internal marketing. Journal of Marketing Development and Competitiveness,
5(4),131- 144.

Thompson, F. L & Aspinwall, R. K. (2009). The recruitment value of work/life benefits.
Personnel Review, 38(2), 195-210.

Thompson, A.A. & Strickland, A.J. (1992). Strategy formulation and implementation:
tasks of the general manager. (5. ed.) Homewood, Ill.: Irwin.

Thomson, K. & Hecker, L. (2000). Value-adding communication: Innovation in em-

ployee communication and internal marketing. Journal of Communication Manage-
ment, 5(1), 48-58.

Vetenskapsradet (u.4.) Forskningsetiska principer - inom humanistisk-
samhdllsvetenskaplig forskning.
http://www.codex.vr.se/texts/HSFR.pdf

43



8 Bilagor
8.1 Brev till ledningen

UNIVERSITET

Hej,

Vi dr tvé studenter som ldser vart sista ar pa kandidatprogrammet inom Personal- och
arbetslivsfragor pa Lunds Universitet. Nu till hosten skriver vi var kandidatuppsats och
vi har valt att fokusera pa intern Employer Branding, det vill sdga hur arbetsgivare arbe-
tar for ett attraktivt arbetsgivarvarumérke gentemot sina anstéllda. Da vi bada har peda-
gogik som inriktning kommer fokus att ligga pa hur man jobbar med att forankra bilden
av organisationen internt med sirskilt avseende pa mdjligheterna till utveckling och
larande.

Vi kommer att genomfora vart uppsatsskrivande hos er pa XXX med XXX som kon-
taktperson. I vart arbete planerar vi att genomfora intervjuer med fem personer av er i
ledningsgruppen. Anledningen till att vi valt er dr d vi tror att ni sitter inne pa relevanta
kunskaper for uppsatsens syfte samt da flera av er arbetar med detta i ert dagliga arbete.

Utefter detta kommer en enkdtundersokning att konstrueras som sedan ska skickas ut till
konsulterna som ar verksamma inom XXX for att undersoka deras bild av XXX som en
attraktiv arbetsgivare och jimfora denna med er.

Deltagandet i undersokningen &r sjilvfallet frivillig men vi skulle uppskatta er hjilp.
Alla svar behandlas konfidentiellt och inga namn eller enskilda svar som skulle kunna
roja identitet av enskilda individer kommer att publiceras. Informationen som vi tar del
av 1 undersokningen kommer dven endast att anvidndas i denna uppsats och ej spridas
vidare.

Gillande tidpunkter for intervjuerna sa lagger XXX in dessa i era kalendrar. Vid fragor,
tveka inte att hora av er till henne.

Tack pa forhand!
Varma hélsningar,

Amanda Jonasson och Madeleine Ejenstam



8.2 Intervjuguide ledning

Inledande fragor
Beritta kort om din tjanst och huvudsakliga arbetsuppgifter, anstillningstid pa XXX.

Fragor

1.

10.

11.

Vad anser du ryms i begreppet employer branding?
- Kan du beritta om vad intern employeer branding ar for dig?

Beritta om hur ni i ledningen arbetar for att vara en attraktiv arbetsgivare
gentemot era konsulter

- Har ni nagon specifikt formulerad personalidé alternativt strategi?

- Hur pratar ni om visionen i ledningen? Finns det en koppling mellan organisat-
ionens mal och visionen om god intern employer branding?

- Finns det fler saker som ar kopplade? Hur i sa fall?

Hur kommuniceras organisationens mal, strategier och virderingar till era kon-
sulter?
- Involveras konsulterna i organisationens varderingar? Hur i sa fall?

Anser du att XXX dr en attraktiv arbetsgivare? Utveckla!
Vilka dr era styrkor och hur arbetar ni med dessa?

Vilka dr era svagheter och hur arbetar ni for att utveckla dessa?

Finns det ndgot unikt med XXX som du tror kan tinkas tilltala era konsulter?
Vad?

- Upplever du att konsulterna har négra specifika forvintningar pa organisation-
en? Vilka forvantningar?

Hur ser mojligheterna till utveckling och ldrande ut for konsulterna?

- Vem tar initiativet?

- Hur hanterar man de konsulter med en hogsta kompetens? Hur motiverar man
dessa att stanna inom XXX?

Hur tror du att era anstillda upplever XXX som arbetsgivare?
Har ni nigra specifika mal for ert arbete med intern employer branding?
- P4 kort alt. 1ang sikt?

Utifran din position, har du nagot som du vill tilligga?
- Nagot sdrskilt som du dnskar att vi tar upp i enkédten?



8.3 Brev till konsulterna
Hej,

Vi dr tva studenter som ldser vart sista ar pa kandidatprogrammet inom Personal- och
arbetslivsfragor pd Lunds Universitet. Nu skriver vi var kandidatuppsats hos er pd XXX
och vi har valt att fokusera pa intern employer branding, det vill sdga hur arbetsgivare
arbetar fOr ett attraktivt arbetsgivarvarumirke gentemot sina anstéllda. Syftet med denna
enkat dr att ta reda p4 om ni konsulter upplever XXX som en attraktiv arbetsgivare.

Enkiten berdknas ta ungefar tio minuter att besvara och dr uppdelad i tre olika katego-
rier - Kommunikation, Larande och utveckling samt Forvantningar och engagemang.
Nir vi i fragorna skriver ledningen syftar vi pa den svenska ledningsgruppen, det vill
sdga foretagsledningen i Sverige.

Deltagandet i undersokningen ar sjdlvfallet frivillig men for att fa en tillforlitlig bild &r
vi tacksamma for er hjélp. Alla svar behandlas konfidentiellt och inga enskilda svar som
skulle kunna rdja identiteten av enskilda individer kommer att publiceras.

Vi skulle uppskatta om vi kunde fa in era svar senast 11 december.
Vid fragor, tveka inte att hora av er till oss pa peal3ajo@student.lu.se.

Tack pa forhand!

Varma hilsningar,
Amanda Jonasson och Madeleine Ejenstam



8.4 Surveyundersokning

Allméant

Kon

[1 Kvinna ] Man [] Annat
9 st 60 st 0 st

13% 87% 0%
Alder

] <30 1 31-40 1 41-50 1 51-60 1 >60
29 st 21 st 9 st 7 st 3 st

42% 30.4% 13% 10.1% 4.3%

Tid inom organisationen

(] <1 ér (1 1-4 éar (] 5-94r (] 10-14 &r [ >154r

23 st 32 st 14 st 0 st 0 st
33.3% 46.4% 20.3% 0% 0%
Kommunikation

1. Jag anser att kommunikationen mellan mig och min nirmsta chef pa XXX
fungerar vil

Stimmer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
6 14 24 25
8.7% 20.3% 34.8% 36.2%
2. Min chef ger mig kontinuerlig feedback pa mitt arbete
Stimmer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
20 24 17 8
29% 34.8% 24.6% 11.6%
3. Jag far stod och uppmuntran frin min nirmsta chef nir jag kommer med
nya idéer
Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
2 13 30 24
2.9% 18.8% 43.5% 34.8%



4. Foretagsledningen ger kontinuerlig information om forindringar inom or-

ganisationen

Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
7 18 28 16
10.1% 26.1% 40.6% 23.2%

5. Jag har mdjlighet att paverka vad som hinder i organisationen

Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
15 30 18 6
21.7% 43.5% 26.1% 8.7%

6. Jag anser att foretagsledningen kommunicerar ut organisationens méal och
visioner pa ett tydligt satt

Stimmer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
5 25 27 12
7.2% 36.2% 39.1% 17.4%
7. Det finns en oppenhet och transparens inom organisationen
Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
7 14 35 13
10.1% 20.3% 50.7% 18.8%

8. Jag anser att kommunikationen mellan konsulterna och ledningen kan for-
bittras genom att..

Utvecklingsmaojligheter

9. Jag upplever att mina nuvarande arbetsuppgifter ger mig utrymme att ut-

vecklas

Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
6 11 27 25
8.7% 15.9% 39.1% 36.2%

10. Jag har mojlighet att piaverka mina arbetsuppgifter

Stimmer ej (] ] ] (1] Stdmmer helt
3 21 25 20
4.3% 30.4% 36.2% 29%

11. Jag anser att det finns utvecklingsmajligheter for mig och min karriéir inom
XXX
Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
6 14 34 25
8.7% 20.3% 34.8% 36.2%



12. Jag upplever att det finns tydliga karridrvigar inom organisationen

Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
7 25 27 10
10.1% 36.2% 39.1% 14.5%
13. Jag anser att jag sjilv har mojlighet att styra min utveckling
Stimmer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
3 14 28 24
4.3% 20.3% 40.6% 34.8%

14. Jag anser att karrifirssamtalen bidrar till min utveckling

Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
14 25 22 8
20.3% 36.2% 31.9% 11.6%

15. Jag upplever att min chef paA XXX tar mina 6nskemal om utveckling pa all-

var
Stimmer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
8 11 30 20
11.6% 15.9% 43.5% 29%

16. Detta kan XXX gora for att underlitta for min utveckling...

Engagemang
17. Jag kinner mig stolt over att vara en del av XXX
Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
4 15 32 18
5.8% 21.7% 46.4% 26.1%

18. De forviintningar som jag hade pa XXX som organisation innan jag borjade
min anstéillning, stimmer overens med vad jag upplever i mitt dagliga ar-

bete

Stimmer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
6 20 27 16
8.7% 29% 39.1% 23.2%

19. De forvintningar som jag hade pa mina arbetsuppgifter stimmer 6verens

med vad jag utfor idag

Stammer ej (] ] ] (1] Stdmmer helt
10 11 30 18
14.5% 15.9% 43.5% 26.1%

20. Jag anser att XXX ér en attraktiv arbetsgivare



21.

22,

23.

24.

Stammer ej (] ] ] (1] Stdmmer helt
2 13 30 24
2.9% 18.8% 43.5% 34.8%

Jag kan rekommendera XXX som arbetsgivare till andra personer

Stammer ej (] ] ] (] Stdmmer helt
3 11 29 26
4.3% 15.9% 42% 37.7%

Definiera vad XXX innebir for dig...

De tre viktigaste aspekterna for trivsel pa arbete enligt mig ér...

Har du nagot som du vill tilligga om XXX som arbetsgivare? Vad ir bra
respektive mindre bra?
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