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Sammanfattning

Titel: Employer branding - En kvalitativ studie om hur “big four” strategiskt arbetar for att

rekrytera studenter och unga yrkesverksamma tillhdrande generation Y
Slutseminariedatum: 29 maj 2017

Amne/kurs: FEKN90, Examensarbete pa civilekonomprogrammet, 30 hp (30 ECTS)
Forfattare Linnette Ericsson och Oskar Windolf

Handledare: Clara Gustafsson

Nyckelord: Branding, employer branding, intern och extern employer branding,
kunskapsintensiva foretag, revisions- och konsultbranschen, generation Y, krav, studenter,

unga yrkesverksamma

Syfte: Att skapa en fordjupad forstaelse for hur de fyra storsta bolagen inom revisions- och
konsultbranschen (“big four”), genom employer branding, arbetar for att attrahera, rekrytera

och behalla studenter och unga yrkesverksamma tillhorande generation Y i en svensk kontext.

Teoretiska perspektiv: Studien utgar fran teorier gillande branding, employer branding och

olika generationers karakteristika.

Metod: Forskningen utgér frin ett konstruktionistisk och hermeneutiskt forhallningssitt med
en abduktiv ansats och kvalitativ metod. Semistrukturerade intervjuer har anvénts for att

insamla data.

Empiri: Sju semistrukturerade intervjuer har genomfGrts med intervjupersoner fran fyra

fallforetag.

Slutsats: Studien pavisar att fallforetagen anser att generation Y har hogre krav pa arbetsgivare
an tidigare generationer. Generation Y:s krav har lett till en utmaning for fallforetagen géllande
om de ska anpassa sig till dessa eller inte i deras employer branding-arbete. Resultatet visar att
generations Y:s Okade krav pa arbetsgivare har lett till ett dkat fokus péd intern employer
branding hos “big four”. Resultatet indikerar dven att intern och extern employer branding ar

sammanliankade varfor ett existerande ramverk har modifierats.



Abstract

Title: Employer branding - A qualitative study about how “big four” strategically work to

recruit students and young professionals belonging to generation Y

Seminar date: 29th of May 2017

Course: FEKN90: Degree project, Master of Science in Business and Economics (30

University credit points)

Authors: Linnette Ericsson and Oskar Windolf

Adyvisor: Clara Gustafsson

Key words: Branding, employer branding, internal and external employer branding,
knowledge-intensive firms, the audit- and management consulting industry, generation Y,

demands, students, young professionals

Purpose: To create an understanding of how the four largest firms in the audit- and
management consulting industry work, through employer branding, to attract, recruit and retain

students and young professionals belonging to generation Y in a Swedish context.

Theoretical perspective: The study is based on theories concerning branding, employer

branding and characteristics of different generations.

Methodology: The research has a constructivist and hermeneutic approach with an abductive
and qualitative methodology. Semi-structured interviews were conducted in order to collect

data.

Conclusions: The study shows that the case companies believe generation Y has higher
demands on employers than previous generations. Generation Y’s demands have led to a
challenge for the case companies considering whether they should take the demands into
consideration or not when they design their employer branding. The result indicates that
generation Y’s higher demands on employers have led to an increased focus on internal
employer branding among big four”. The result also indicates that internal and external

employer branding is interconnected, consequently an existing framework has been modified.
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1. Bakgrund

Professionella tjdnsteforetag dr beroende av att ha talangfulla medarbetare for att nd framgéng
(Alvesson, 2004). En bransch som tillhor kategorin professionella tjdnsteforetag dr revisions-
och konsultbranschen (Alvesson, 2004). Foretagen som ingar i “big four” tillhdr den hér
branschen. Begreppet “big four” syftar pa de fyra storsta bolagen baserat pa deras
marknadsandelar, vinst och antalet anstéllda och innefattar bolagen KPMG, Deloitte, PwC och
EY (Nasdaq, 2015). Dessa bolag hamnar ofta hogt upp nér foretaget Universum varje ar
redovisar Sveriges populdraste arbetsgivare bland ekonomistudenter. I undersdkningen frin
2017 hamnade alla ”big four” bland de 25 frimsta (Universum, 2017). Det hir indikerar att
dessa foretag har lyckats med att nd ut med sitt employer branding-budskap eftersom deras
maélgrupp anser att de dr attraktiva att jobba for. I dagslidget ldgger foretagen tillhorande “big
four” en stor del av sitt fokus géllande employer branding mot generation Y, ibland dven kallad
millennials. Detta eftersom generation Y idag dr storre till antalet &n ndgon annan generation
och kommer att utgéra 50 % av den globala arbetskraften ar 2020 (PwC, 2011). Generation Y
ar och blir darfor viktig att ta hinsyn till i dessa foretags employer branding-arbete.
Generationens Y:s framvixt gor darfor “big four:s” employer branding-arbete till ett aktuellt

och intressant 4mne att studera.

1.1 Teoretisk bakgrund

Det senaste decenniet har det argumenteras att det har blivit allt viktigare for foretag att ha en
vél utarbetad employer branding-strategi for att ha mdjlighet behélla sin konkurrenskraft.
Enligt Sullivan (2004) innebdr employer branding att foretag har en utarbetad langsiktig
strategi for att hantera uppfattningen av det specifika foretaget som arbetsgivare bland
anstillda, potentiella anstillda och andra intressenter. Mosley (2015) hdvdar att employer
branding har fatt 6kad betydelse bland foretagsledningar, detta d& 73% av VD:ar i1 deras
undersdkning oroade sig fOr att attrahera och behélla talanger. Han menar att 16sningen &r att
fokusera pa foretagens employer brand dia processen for att na potentiella anstillda blir
effektivare. Mosley (2016) argumenterar ocksd for att employer branding inte léngre &r en
fraga enbart for rekryteringsfunktionen inom en organisation utan nu ir en central fraga for att

leda foretag effektivt. Malin Berglund, rddgivare inom employer branding, héller med och



pekar pa vikten av att ha en trivsam arbetsmiljo och ett gott rykte for att locka framtida
medarbetare (Sandstén Vikberg, 2016). Markelz (2016) instimmer i att employer branding
spelar en allt viktigare roll for organisationer. Hon menar att detta grundar sig i att foretag som
har ett attraktivt employer brand har storre chans att attrahera personer som passar in i kulturen
och didrmed stannar ldngre hos organisationen. Biswas och Suar (2013) dr av samma &sikt och
menar att employer branding har blivit ett populédrt koncept de senaste dren. Backhaus och
Tikoo (2004) noterade den hir trenden redan &r 2004 och menade da att det grundade sig i att
ett foretagets varumérke anses vara en av dess mest virdefulla resurs. Employer branding blir

dérfor intressant att undersdka med tanke pé att det &r en aktuell friga for organisationer.

Pa senare tid har de strategiska aspekterna av employer branding diskuterats bland forskare.
Ulrich (2009) menar att HR-avdelningens ansvar bor vara av en mer strategisk karaktdr for att
foretag ska nd framgang. Mosley (2016) samt Ritson (2002) dr av samma asikt géllande att
employer branding har blivit en viktig strategisk fraga for organisationer men menar att fler dn
HR-avdelningen bor vara involverade i arbetet. De argumenterar for att det bor vara en fraga
for ledningsgruppen och VD:n for att f& uppna bista mojliga resultat. Med grund i att employer
branding anses vara allt viktigare for en organisation menar Backhaus och Tikoo (2004) att
steget inte ar langt till att implementera employer branding som en central aktivitet i en
organisation. De menar vidare att employer branding dr en nyckel for att foretag ska na
framgang med argumentet att det leder till konkurrensfordelar. I sitt teoretiska ramverk
utvecklar Backhaus och Tikoo (2004) att employer branding byggs upp av tvd delar som
illustreras av tva kedjor. For det forsta menar de att employer branding leder till att ménniskor
skapar associationer till varumérket vilket leder till att att en image om foretaget kan skapas.
Vidare menar de att detta kan leda till attraktion hos en anstilld om denne relaterar sin sjélvbild
med bilden foretaget ger. De menar ocksa att employer branding starker foretagets identitet och
kultur pd grund av att anstéillda tillhandahéller mer information ju lédngre de jobbar for
foretagen. Backhaus och Tikoo (2004) argumenterar for att detta leder till en lojalitet hos den
anstéllde dd denne blir mer engagerad i sitt arbete vilket kan resultera i en dkad produktivitet

for foretaget.

Sedan Backhaus & Tikoos teoretiska employer branding-ramverk utformades har en ny
generation fodda mellan ar 1982-2005, generation Y (dven kallad millennials), etablerat sig pa
arbetsmarknaden (Strauss & Howe, 2007). Generation Y ser pa arbetslivet pé ett annorlunda

satt dn tidigare generationer (Meister & Willyerd, 2010). De anses vara mer toleranta och



flexibla men ocksd mer kridvande &n tidigare generationer (TT, 2012). Crumpacker och
Crumpacker (2007) delar denna asikt och tilldgger att generation Y karakteriseras av personer
med gott sjélvfortroende och optimism. Vidare sétter generation Y sina personliga virderingar
framfor organisationens mal (Deloitte, 2015) vilket uttrycker sig i att personer tillhdrande
denna generation vill ha ett meningsfullt arbete (Cahill, Fache & Sedrak, 2012). Ytterligare har
generation Y begrdnsad lojalitet mot deras nuvarande arbetsgivare och manga planerar att byta
foretag inom en snar framtid (PwC, 2011). Med grund i detta menar TT (2012) att arbetsgivare
behover tinka i nya banor for att locka till sig personal frin generation Y. Generationsskiftet
och de karakteristiska denna generation visar har bidragit till att foretag idag arbetar mer aktivt
med employer branding &n tidigare (Wadee, 2011). Eftersom en ny generation med annorlunda
karakteristika har kommit in pa arbetsmarknaden sedan Backhaus och Tikoo (2004)
presenterade sitt ramverk anser vi att den behdver undersokas igen. Avsikten dr att se om

generations Y:s krav géllande arbetslivet har paverkat ramverkets anvéndbarhet.

1.2 Praktisk bakgrund

Backhaus och Tikoo (2004) samt Ray och Singh (2016) menar att foretag generellt har en
utmaning géllande att attrahera och hitta ratt medarbetare. Utmaningen blir allt mer pétaglig i
kunskapsintensiva foretag, vilka inte sdljer nagra produkter, eftersom medarbetarna dr en av
foretagets viktigaste resurs enligt Alvesson (2004). I och med att foretagen erbjuder dessa
ménniskors kompetens till sina kunder i form av en immateriell tjdnst ar kvaliteten svér att
méta pa ett kvantitativt och objektivt sitt (Alvesson, 2004). Han menar vidare att det hir leder
till att foretag inom denna sektor i mangt och mycket méste bevisa sitt virde pé andra sétt dn
genom madtbara resultat, exempelvis genom att bygga upp sitt varumérke och image. For att
bygga upp och behalla sin konkurrensfordel kan dessa foretag anvdnda humankapitalet for att
differentiera sig (Alvesson, 2004). Han menar darfor att behovet av talangfull arbetskraft &r av

storre betydelse for professionella tjdnsteforetag jamfort med tillverkande foretag.

Eftersom revisions och konsultbranschen tillhor professionella tjédnsteforetag dr det vésentligt
for den hir branschen att rekrytera talangfull arbetskraft for att vara konkurrenskraftiga
(Alvesson, 2004). Syftet med employer branding dr som sagt att hantera uppfattningen av det
specifika fOretaget som arbetsgivare bland anstdllda, potentiella anstdllda och andra

intressenter (Sullivan, 2004). Ett professionellt tjansteforetags employer branding-arbete blir



ddrmed betydelsefullt for att det ska uppna framgéing. Foretagen tillhorande “big four” ér en
del av denna branschen varfor deras employer branding-arbete blir viktigt for att de ska lyckas

differentiera sig mot sina konkurrenter.

Eftersom generation Y &r den till antalet storsta mélgruppen pd arbetsmarknaden idag blir
denna generation en betydelsefull malgrupp for “big four” nir de genom employer branding
arbetar fOr att attrahera, rekrytera och behalla talangfull arbetskraft. Generation Y &r i dagsliget
mellan 12 och 35 ér (Strauss & Howe, 2007). De arbetsfora inom denna generation &dr darfor i
olika faser i sin yrkesverksamma karridr. Antingen dr de studenter som letar efter sitt forsta
jobb eller sa dr de ute pa arbetsmarknaden som anstéllda eller arbetssokande. For “big four”
blir darfor foljande malgrupper som tillhor generation Y intressanta for dem nédr de utformar
sitt employer brand; studenter som letar information om arbetsgivare for att fa sin fOrsta
anstéllning, nyutexaminerade studenter som soker sin forsta anstdllning samt personer som har
varit ute pa arbetsmarknaden i1 nagot eller ndgra &r och antingen aktivt eller passivt sdker nytt
arbete. For enkelhetens skull kommer vi hédanefter att referera till dessa malgrupper som

studenter och unga yrkesverksamma.

Som ndmnt har generation Y annorlunda karakteristika én tidigare generationer (Crumpacker
& Crumpacker, 2007; Strauss & Howe, 2007; Meister & Willyerd, 2010; PwC, 2011; Cahill et
al., 2012, Fache & Sedrak, 2012; Deloitte, 2015). I tidigare forskning saknas dock foretagens
perspektiv gillande aspekten generationsskillnader kopplat till deras employer branding arbete.
Tidigare undersokningar behandlar istdllet generationsskillnader med utgangspunkt i de
arbetssokandes perspektiv for att pa ett kvantitativt sdtt undersoka deras krav angdende
arbetslivet (Glass, 2007; Twenge, Campbell, Hoffman & Lance, 2010; Hall, 2016). Vi anser
darfor att det dr intressant att f4 en fordjupad forstaelse for foretagens perspektiv nir det giller

employer branding kopplat till generationsskillnader.

1.3 Problemformulering

Enligt vad som presenterats i bakgrundsavsnittet 4&r employer branding ett aktuellt &mne. Detta
giéller inte minst i en kunskapsintensiv bransch som konsult- och revisionsbranschen dir de
anstéllda utgor en viktig resurs for framgéng (Alvesson, 2004). Den hir branschen blir darfor

intressant att studera.
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Vi anser att det finns en avsaknad 1 tidigare forskning géllande foretagens perspektiv inom
denna bransch rérande employer branding kopplat till generationsskillnader. Det hir eftersom
tidigare undersokningar som behandlar generationsskillnader har utgatt frdn de arbetssokandes
perspektiv (Glass, 2007; Twenge et al., 2010; Hall, 2016). Véar avsikt dr ddrmed att fa en 6kad
forstaelse for hur foretagen tillhdrande “big four” arbetar, genom employer branding, for att
attrahera och rekrytera studenter och unga yrkesverksamma tillhrande generation Y i syfte att
praktiskt bidra med slutsatser utifrén ett branschfokus. Namnda malgrupper blir intressanta att
undersoka for den hédr branschen eftersom de utgér och har utgjort en stor del av
arbetsmarknaden (PwC, 2011). Pa grund av att generation Y de senaste &ren har etablerat sig
pa arbetsmarknaden &r det forst nu slutsatser kan dras pé en bredare front. Vi anser ddrmed att

det ar ett aktuellt &mne som behover studeras ndrmare.

Ytterligare har det konstaterats att Backhaus och Tikoos (2004) employer branding-ramverk
inte har studerats efter att generation Y har etablerat sig pd arbetsmarknaden. Med tanke pa att
generation Y nu utgor den storsta andelen av de olika generationerna anser vi att det finns
argument for att undersdka vad detta har inneburit. Anledningen dr for att ta reda pd om
generation Y:s krav i arbetslivet har paverkat ramverket och om detta darfor behdver
modifieras. Avslutningsvis utgdr uppsatsen fran en svensk kontext eftersom fallforetagen vi har
valt verkar i Sverige och didrmed riktar sig frimst mot svenska studenter och unga

yrkesverksamma.

1.4 Fragestillning

Ovanstdende problemdiskussion har lett till foljande forskningsfragor:

Hur ser de fyra storsta bolagen inom revisions- och konsultbranschen pd generation Y:s

awikande krav, jamfort med andra generationer, gdllande val av arbetsgivare?

Hur har dessa bolags syn pd generations Y:s krav gdllande val av arbetsgivare paverkat deras

employer branding-arbete?
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1.5 Syfte

Uppsatsens syfte dr att skapa en fordjupad forstdelse for hur de fyra storsta bolagen inom
revisions- och konsultbranschen, “big four”, genom employer branding, arbetar for att

attrahera, rekrytera och behalla studenter och unga yrkesverksamma tillhérande generation Y i

en svensk kontext.
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2. Teori

1 féljande kapitel redogor vi for studiens valda teori. Vi borjar med att diskutera branding i
syfte att ldgga en grund till att forsta employer branding. Begreppet employer branding och
vdr valda definition av detta begrepp presenteras sedan. Efter detta redogérs for hur vi anser
att branding och employer branding forhaller sig till varandra. Kapitlet fortsdtter med att
redogora for vart val av teoretiskt ramverk for att senare diskutera intern och extern employer
branding. Avsnittet avslutas med en beskrivning av generationsbegreppet. Vi presenterar dven
de olika generationernas karakteristika ddr fokus framst ldggs pd generation Y eftersom den dr

malgruppen var studie inriktar sig pd.

2.1 Employer branding

2.1.1 Branding

For att f4 en béttre forstaelse for employer branding krévs forst en beskrivning av innebdrden
av ett varumirke och uppbyggandet av detta, sa kallad branding. Chandrasekar (2010)
beskriver att ett produktvarumérke i huvudsak dr ett 16fte frdn en séljare att konsekvent
leverera en specifik uppsittning av funktioner, forméner och tjénster till koparen. Keller (2013)
citerat i Kapferer (2008) definierar vidare ett produktvarumirke som ”a brand is a set of mental
associations held by the consumer, which add to the perceived value of a product or service”
(s. 10). Keller (2013) menar genom definitionen att varumédrken for en produkt har ett
emotionellt och finansiellt virde eftersom varumirket har skapat associationer hos den
potentiella kunden. Hér laggs darfor fokus pa det uppfattade virde som kunden fér av att kdpa
produkten eller tjansten (Keller, 2013). For att kunna differentiera sig mot konkurrenter ar det
viktigt for foretag att skapa associationer hos kunden enligt Dahlén och Lange (2009).
Associationerna formas hos konsumenten nér de stéller ett varumirke mot sina personliga
kriterier. Dessa kriterier innefattar bland annat hog kvalitet och trovirdighet (Hillenbrand,

Alcauter, Cervantes & Barrios, 2013; Davis, 2010).

Den storsta skillnaden mellan ett produktvarumérke jdmfort med ett foretags varumarke ér att
det finns en organisation bakom ett foretags varumérke dir firman ocksd &r en del av

varumérket (Alvesson & Berg, 1992; Balmer, 1995; Urde, 2013). Som en f6ljd av att Urde
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(2013) ansag att det fattades ett allmént accepterat teoretiskt ramverk som definierar identiteten
for ett foretags varumirke presenterade han “The Corporate Brand Identity Matrix”
(Hadanefter refererad som “The CBIM”). For att forsta skillnader och likheter mellan ett

produktvarumaérke och ett arbetsgivarvarumérke presenterar vi Urdes (2013) matris nedan.

§ Value proposition Relationships Position

2 A

[5 Y. : 4

;

kS :

N | Expression <::coocooeene o ~ Core: el » Personality
g Promise and core values

§ o v A

= Mission & Vision Culture Competences

Figur 1: The Corporate Brand Identity Matrix (The CBIM)

Kdlla: Urde, 2013 (s. 750)

Matrisen, som ses i Figur 1, bestdr av nio element som tillsammans utgor ett foretags
varumidrke (Urde, 2013). Pilarna symboliserar att alla dessa element utgdér en enhet och ar
relaterade till varandra, med andra ord péverkar alla element kérnan och kdrnan péverkar alla
element (Urde, 2013). Han delar vidare upp de nio elementen i externa, interna och

3

externa/interna faktorer. De externa faktorerna dr “value proposition”, “relationships” och
“position” och refererar till hur foretaget vill att deras varumérke ska uppfattas av externa
parter (Urde, 2013). A andra sidan 4terger de interna faktorerna “Mission & Vision”, “Culture”
och “Competences” foretagets varderingar och hur verkligheten dr uppbyggd i organisationen
(Urde, 2013). De tre sista elementen “Core”, “Expression” och “Personality” kopplar ihop de
interna och externa faktorerna (Urde, 2013). For att béttre forstd vad varje element betyder
presenterade Urde (2013) ett antal indikativa fragor for att kunna identifiera elementens
tillampning for en organisation. Fragorna ses 1 Tabell 1 nedan. Ett exempel pa hur dessa fragor

kan anvéindas dr ndr Urde (2013) applicerade det teoretiska ramverket pa ABB. I syfte att
identifiera deras kultur fragade han sig vilka attityder de har och hur de jobbar och uppfor sig
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inom foretaget. Han gick da till foretagets uppforandekod samt dokument som forklarade

arbetssitt och virderingar géllande deras kultur.

Element Indicative questions

Value proposition What are our key offerings and how do we want them to appeal to customers and non-customer
stakeholders?

Relationships What is our intended position in the market, and in the hearts and minds of key customers and
non-customer stakeholders?

Personality What combination of human characteristics or qualities forms our corporate character?

Core What do we promise, and what are the core values that sum up what our brand stands for?

Expression What is unique or special about the way we communicate and express ourselves making it possible
to recognise us at a distance?

Mission and vision What engages us, beyond the simple aim of making money (mission)? What is our direction and
inspiration (vision)?

Culture What are our attitudes and how do we work and behave?

Competences What are we particularly good at, and what makes us better than the competition?

Tabell 1: Indikativa frdgor for tillimpning av The CBIM
Kdlla: Urde, 2013 (s. 754)

Urde (2013) menar att detta ramverk grundar sig i de ansatser han tidigare presenterat, ndrmare
bestdmt “the brand-oriented approach” och “the market-oriented approach” som kan ses i Figur
2 nedan. For att forstd modellen menar Urde och Greyser (2016) att branding bestar av
varumirkets identitet och rykte. Identiteten dr primért ett internt perspektiv medan rykte
primirt dr ett externt perspektiv (Roper & Fill, 2012). I huvudsak handlar
varumirkesidentiteten om organisationen och dess och ledningens uppfattningar, medan rykte
handlar om intressenternas uppfattningar (Balmer, 2012). Som en f6ljd av detta har
fragestéllningen om en organisation ska anpassa sin varumérkesidentitet till sin omgivning
eller om foretaget bor forsoka att anpassa miljon till sin varumérkesidentitet uppkommit (Urde
& Greyser, 2016). Urde, Baumgarth och Merrilees (2011) beskriver det som att
tillvigagangssittet kan ske fran insidan och utit (med foretagets identitet i fokus) eller frdn
utsidan och in (med foretagets rykte i fokus). I modellen som visas i1 Figur 2 representerar en
“brand-oriented approach” att ha tillvigagangssittet “insidan-ut” medan en “market-oriented
approach” utgdr en “utsidan-in” tillvigagangssitt vid identifiering av ett foretags varumérke
(Urde, 2013). Urde (2013) betonar dock att dessa tillvigagéngssitt inte dr helt likstéllda utan

snarare relaterar till varandra och har synergier.
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Market oriented approach:

Taking an outside-in approach
in defining the brand. The brand
image is key. Satisfying the
needs and wants of the
consumer.

The customer and non
customer stakeholders
(External)

The Brand
Promise and core values
(Internal/External)

Brand oriented approach:
The organisation
(Internal)

Taking an inside-out approach
in defining the brand. Brand
identity is key. Satisfying the
needs and wants of the
consumer within the limits of the
brand core identity.

Figur 2: The market and brand-oriented framework
Killa: Urde, 2013 (s. 745)

Enligt Urde et al. (2011) &r det storre sannolikhet att ett foretag héller sig inom ramarna for sitt
varumérke om de utgar fran sin varumérkesidentitet, det vill sdga arbetar inifran och ut, nir de
utformar produkter som ska tillfredsstélla deras kunders och intressenters behov. I motsats till
detta skulle ett foretag som forsoker anpassa miljon till sin varumaérkesidentitet bli vigledda av
behoven hos deras kunder och intressenter i den varumirkesbyggande processen (Keller, 2001;
Urde et al., 2011). Foretag skulle dérfor, med detta tillvigagangssitt, vara mer benédgna att
frangd sin varumadrkesidentitet (Urde et al., 2011). Dock dr det vanligt att en organisation
anvinder inslag av bada tillvigagangssétten (Urde et al., 2011). Eftersom varumérkesidentitet
naturligt har likheter med identiteten for ett arbetsgivarvarumérke anser vi att modellen kan
appliceras pa ett foretags employer branding-arbete. Modellen blir dérfor intressant for vér
uppsats som en del i att uppfylla vart syfte. Detta kommer att diskuteras nirmare i avsnittet

“Forhallandet branding och employer branding”.

2.1.3 Definition employer branding

Vi har valt att anvinda Sullivans (2004) definition av employer branding i denna uppsats.
Definitionen lyder “a targeted, long-term strategy to manage the awareness and perceptions of
employees, potential employees, and related stakeholders with regards to a particular firm”
(Sullivan, 2004, s.1). Vi har valt definitionen eftersom den fokuserar pd de strategiska
aspekterna av employer branding och innefattar existerande medarbetare, potentiella

kandidater och intressenter. En ndrmare argumentation till varfor vi har valt denna definition
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presenteras ldngre ner i detta avsnitt. Innan dess presenterar vi andra definitioner som har

introducerats av andra forfattare.

Employer branding ndmndes for forsta gdngen av Ambler och Barrow (1996). De definierar
employer branding som “the package of functional, economic and psychological benefits
provided by employment, and identified with the employing company” (s.187). I denna
definition fokuserar de dirmed pa fordelarna som den potentiella anstidllda far utav en
anstéllning hos det specifika foretaget. Vidare menar de att employer branding hér hemma
inom omradet relationsmarknadsforing eftersom “kunder” kan bytas ut mot “anstéllda” da
marknadsforing fétt storre fokus pd ménniskor dn kortvariga ekonomiska fordelar. Genom att
betona fordelarna for den anstillde och identifiera employer branding som en del av
relationsmarknadsforing ser de ddarmed employer branding som ett varumérke som ska

kommuniceras ut till potentiella anstéllda for att attrahera talanger.

Sedan Ambler och Barrows (1996) definition introducerades har flera forskare framfort sin
definition av employer branding. Branham (2001) definierar employer branding som
“Manipulating these benefits to position the firm in the minds of potential employees as a great
place to work (an employer of choice) is the role of employer branding” (s. 18). Till viss del
haller han dirmed med Amber och Barrows (1996) definition dd han betonar att rollen for
employer branding dr att marknadsfoéra och kommunicera. Dock dr det mindre fokus pa att
positionera sig och mer fokus péd att manipulera potentiella anstdllda genom marknadsforing
jamfort med Ambler och Barrow (1996). Chhabra & Sharma (2014) utgér fran tidigare teorier
och utvecklar dessa genom att betona vikten av att det dr lika viktigt for kandidaterna till
jobben att bli attraherade av organisationerna som det dr for arbetsgivaren att vilja anstélla
kandidaten. Tidigare hade fokus frimst varit pd hur foretagen ska kunna hitta, attrahera och
anstélla ritt personer samt att behélla dessa. Pastdendet indikerar ddrmed att foretag hidanefter

bor ta de potentiella arbetstagares krav géllande arbetsgivare i stdrre beaktning én tidigare.

Verma och Ahmad (2016) har ocksa presenterat en definition som &r néra relaterad till
marknadsforing men utvecklar den till att employer branding handlar om att skapa en image
hos de potentiella anstéillda. Definitionen lyder “Employer branding is the process of creating
an image for the employers as being great to work with in the minds of the targeted candidate
pool” (Verma & Ahmad, 2016, s.42). Detta innebdr att employer branding, enligt dem

expanderar fran att enbart handla om att marknadsfora sitt varumirke till att skapa en attraktiv
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helhetsbild av foretaget, det vill sdga en image. De menar att om ett foretag lyckas skapa
mening och syfte, en kinsla av gemenskap, sammanhang for personlig utveckling och en
kénsla av att vara sjilvstindig 1 sitt arbete pd arbetsplatsen sa genererar detta en stolthet och
entusiasm hos personalen. Talangfull arbetskraft kommer att bli lockad av denna positiva
image av arbetsgivaren som har skapats till foljd av ett effektivt employer branding-arbete.
Detta implicerar att employer branding-arbetet har fatt ett allt mer strategiskt fokus (Verma &

Ahmad, 2016).

Denna uppsats valda definitionen av employer branding dr som sagt var presenterad av
Sullivan (2004) och lyder “a targeted, long-term strategy to manage the awareness and
perceptions of employees, potential employees, and related stakeholders with regards to a
particular firm” (s.1). Jimfort med Ambler och Barrows (1996), Branhams (2001) och Verma
och Ahmads (2016) definitioner finns ett storre fokus pa strategi i Sullivans (2004) syn pa
employer branding. Detta gar i1 linje med var forskning eftersom vi &mnar att skapa en
fordjupad forstielse for hur “big four” arbetar for att attrahera, rekrytera och behalla studenter
och unga yrkesverksamma genom att undersoka hur deras strategiarbete inom employer
branding har utvecklats. Sullivan lagger till ett fokus pa de redan existerande anstédllda och
betonar ddrmed vikten av intern employer branding. Vi anser dédrmed att denna definition ar
relevant for vir forskning eftersom den innefattar alla de sociala aktorer som ingar i den

verklighet vi @mnar undersoka.

2.1.4 Teoretiskt ramverk - employer branding

Backhaus och Tikoo (2004) argumenterar att employer branding dr en nyckelaktivitet inom
foretag for att nd framgéang. Detta argument grundar de i att The Conference Board Report
(2001) visade pa att effektiv employer branding leder till konkurrensfordelar. En effektiv
employer branding hjélper anstillda att internalisera foretagets varderingar. Nir de anstéllda
kdnner en match mellan deras och fOretagets vérderingar blir de mer hidngivna &t
organisationen och dr diarfor mindre bendgna att 1dmna sitt jobb (Backhaus & Tikoo, 2004).
Collins och Stevens (2002) och Ritson (2002) dr av samma uppfattning och menar att ett starkt
employer brand potentiellt kan reducera kostnader for anstillning av personal, forbéttra
relationer med de anstéllda och minska personalomsittningen. Berthon, Ewing och Hah (2005)
bygger vidare pa denna argumentation genom att sdga att det dr allmént ként att humankapital
ar basen for konkurrensfordelar i en modern ekonomi. Alvesson (2004) havdar att detta blir &n

mer visentligt och pétagligt i kunskapsintensiva foretag eftersom tjansten dessa foretag
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erbjuder sina kunder dr deras anstélldas kompetens. Trots den argumenterade fordelen med ett
effektivt employer brand hidvdar Backhaus och Tikoo (2004) att det vid den tidpunkten inte
fanns ett utvecklat teoretiskt ramverk for employer branding utan att begreppet hade
diskuterats mer praktiskt. De presenterade darfor ett teoretiskt employer branding ramverk, se

Figur 3 nedan.

Employer
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Figur 3. Teoretiskt Ramverk Employer Branding
Kdlla: Backhaus och Tikoo (2004), 5.505

Backhaus och Tikoo menar att employer branding byggs upp av tva delar. Till att borja med
argumenterar de for att employer branding leder till att minniskor skapar associationer till
varumidrket som 1 sin tur leder till att en specifik image om organisationen uppstir. Nar
potentiella anstdllda far en positiv image av ett specifikt foretag dr det mer sannolikt att de
kidnner samhorighet med organisationen i fraga pd grund av att de relaterar sin sjilvbild med
bilden av vad en anstillning hos foretaget utlovar (Backhaus & Tikoo, 2004). Denna kedja kan
ses 1 Figur 3. Vidare menar de att employer branding stirker organisationens identitet och
kultur eftersom de anstéllda tillgodogér sig mer information om dessa omraden ju lingre de
jobbar inom fOretaget. De anstéllda agerar dérefter i storre grad utefter dessa eftersom den
ackumulerade kunskapen de har vigleder dem i deras val (Backhaus & Tikoo, 2004). Detta
faciliterar forhallandet mellan employer branding och de anstdlldas lojalitet mot foretaget
eftersom ett psykologiskt kontrakt bildas och de anstdllda darfor blir mer bendgna att vara
engagerade 1 fOretaget. Det dr darfor viktigt att ha en vélgrundad strategi gillande hur
anstilldas vérderingar och beteende ska ga i linje med varumérkets onskade varderingar menar
Berthon et al. (2005) och bygger dirmed pa Backhaus och Tikoos (2004) argument. Detta
grundar sig 1 Harris och de Chernatony (2001) resonemang att anstédllda antingen kan forstirka

eller underminera ett foretags varumérke. Om ett foretag lyckas fi sina anstéllda att kénna
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samhorighet med organisationens virderingar kommer de anstélldas produktivitet att ka tack
vare deras Okade engagemang (Backhaus och Tikoo, 2004). Vi har valt att anvdnda detta
teoretiska ramverk gillande employer branding eftersom det ger oss forutséttningar att uppfylla
vért syfte. Detta eftersom olika parametrar av employer branding innefattas i ramverket. Vi har
déarfor mojlighet att undersoka hur fallféretagen, genom employer branding, arbetar for att
attrahera, rekrytera sdvdl som behdlla studenter och unga yrkesverksamma tillhdrande

generation Y.

Vatsa (2016) utvecklar vad det &r som gor att en potentiell anstilld finner en organisation
attraktiv att jobba for. Han menar att det dr fem faktorer som bidrar till detta; ekonomiskt
vérde, intressevirde, socialt virde, utvecklingsmojligheter och mgjlighet att fa tillimpa sin
egen kompetens (Vatsa, 2016). Han betonar dven vikten av Employer Value Proposition, ofta
kallad EVP, for att locka till sig kvalificerade kandidater. Ett foretags EVP é&r det
kommunicerade vérdet som en potentiell kandidat skulle fa av att jobba for det specifika
foretaget (Backhaus & Tikoo, 2004). Vatsa (2016) menar vidare att extern employer branding
kan bli innehallslés om inte foretagets interna employer branding &r effektivt och bra utfort.
Detta eftersom jobbsokande frdgar nuvarande anstdllda pd foretaget om hur det dr att jobba dir
(Vatsa, 2016). Om det kommunicerade budskapet av den nuvarande anstillda inte stimmer
overens med vad det externa employer branding-budskapet séger minskar trovérdigheten for
foretaget hos den potentiella kandidaten (Vatsa, 2016). Backhaus och Tikoo (2004) betonar
ocksa vikten av att budskapet employer branding kommunicerar dr adekvat och arligt. De
menar att realistiska arbetsbeskrivningar bidrar till att forvéntningar pa arbetet blir mer
korrekta. Om foretaget inte lyckas kommunicera hur verkligheten ser ut pa foretaget skulle en
nyanstilld g8 in med orimliga forvéntningar pa arbetet som inte stimmer Overens med
verkligheten. Detta dkar missndjdheten hos den nyrekryterade och 6kar dédrmed risken att hen

presterar samre dn dnskat och/eller slutar sin anstidllning (Backhaus och Tikoo, 2004).

2.1.5 Intern och extern employer branding

I uppsatsens valda definition av employer branding ldggs ett fokus pa bade potentiella anstillda
men ocksa pa redan existerande anstillda i foretag (Sullivan, 2004). Vi anser dérfor att det &r
rimligt att ge en beskrivning av begreppen extern employer branding och intern employer

branding, vilka kommer att forklaras nedan.
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MacLaverty, McQuillan och Oddie (2007) har definierat intern employer branding som
“promoting the company brand values amongst employees” (s.2). Enligt dem &r intern
employer branding en uppséttning av strategiska processer som ger anstillda 1 foretag ratt
upplevelse péd ett konsekvent sétt. Dessa processer inkluderar, men dr inte begrinsade till,
intern kommunikation, utbildningsstod, ledarskapstraning och beloningsprogram (Vatsa,
2016). Harris och de Chernatony (2001) menar att de anstdllda antingen kan fOrstirka eller
underminera trovérdigheten hos ett foretags employer brand. Det dr darfor viktigt att ha en
utarbetad strategi gdllande hur de anstdlldas vérderingar och beteende ska forenas med
varumérkets dnskade virderingar (Harris & de Chernatony, 2001). Vatsa (2016) menar att det
ar upp till ledningen pa ett foretag att definiera foretagets mission och vision for att fi de
anstillda att identifiera sig med organisationen (Vatsa, 2016). Vidare menar Vatsa (2016) att
intern employer branding dr avgérande for att ett foretag ska forstérka sin konkurrenskraft och
nd langsiktig framgang. Detta genom att organisationer kan stimulera de anstilldas
identifiering med foretaget och dirigenom fa dem att bli engagerade och duktiga i sitt arbete.
Den andra kedjan i Backhaus & Tikoos (2004) teoretiska ramverk behandlar hur employer
branding bidrar till att de anstéillda identifierar sig med ett foretags kultur och identitet. Det hir
leder 1 sin tur till engagemang och en hogre produktivitet bland de anstédllda. Darfor anser vi att

den kedjan kan tolkas som intern employer branding.

Till skillnad fran intern employer branding ligger fokus inom extern employer branding pa ett
foretags intressenter och potentiella anstidllda (Backhaus och Tikoo, 2004). Sullivan (2004)
argumenterar att foretag ocksd behover vara skickliga pé att attrahera personal for att de ska
kunna vara konkurrenskraftiga vilket implicerar att dven extern employer branding har
betydelse for organisationers framgang. Inom extern employer branding menar Backhaus och
Tikoo (2004) att det &r viktigt att foretag ger en réttvisande bild av vad de har att erbjuda till
potentiella anstdllda. Om fOretaget lyckas forena sitt erbjudande med potentiella anstilldas
onskemal har de en storre chans att lyckas attrahera rétt personal (Backhaus och Tikoo, 2004).
Den forsta kedjan i Backhaus och Tikoos (2004) ramverk syftar till att potentiella anstéllda och
andra intressenter ska attraheras av fOretaget som arbetsgivare. Detta eftersom employer
branding skapar associationer som leder till en image om arbetsgivaren (Backhaus & Tikoo,

2004). Vi anser ddrmed att den fOrsta kedjan kan tolkas som extern employer branding.
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2.1.6 Forhallandet branding och employer branding

For att skapa en djupare forstéelse for begreppet employer branding kommer vi i det hir
avsnittet ge var syn pd hur branding och employer branding forhéller sig till varandra. Som
ndmnt ser vi en tendens att employer branding har gatt frén att ha ett marknadsforingsfokus till
ett strategiskt fokus utgangspunkt. Vi ser dven den hir tendensen hos branding. Nér Ambler
och Barrow (1996) forst nimnde employer branding menade de att ett foretags varumérke kan
positionera sig pa liknande sétt som ett produktvarumirke. Det hér implicerar att employer
branding vid den tidpunkten handlade om att bygga upp ett varumérke och att marknadsfora
innebdrden av varumirket i syfte att positionera sig mot konkurrenter (Ambler & Barrow,
1996). Genom Chhabra & Sharmas (2014) och Sullivans (2004) definitioner har dock
utvecklingen gatt mot att employer branding utgar frdn en utarbetad strategi. Vi anser att Urdes
(2013) “The CBIM” indikerar samma utveckling géllande ett foretags varumirke eftersom
matrisen implicerar att en strategi har utarbetats. Matrisen innehéller bland annat foretagets
“value proposition”, “position” och “vision och mission”. Dessa parametrar antyder att foretag
har en strategi utarbetad for att kunna definiera exempelvis foretagets vision och mission.
Strategin underlittar sedan foretagets arbete med att identifiera varumairket eftersom alla nio

elementen ér definierade utifran foretagets strategi.

Gillande Backhaus och Tikoos (2004) ramverk ser vi likheter mellan hur branding och
employer branding skapar attraktion bland kunder eller anstéllda. Ett varumérke, vare sig det
ror organisationen som produkt, foretag eller arbetsgivare, borjar frén att varumirket skapar
associationer (Backhaus & Tikoo, 2004; Keller, 2013). Keller (2013) menar vidare att
associationerna som ett produktvarumérke vécker skapar ett upplevt virde hos kunderna. For
ett employer brand skapas istdllet en image hos de potentiella kandidaterna for anstillning
(Backhaus & Tikoo, 2004). Virdet och imagen leder senare till att kunden och de potentiella
anstillda upplever en attraktion till varumirket (Backhaus & Tikoo, 2004; Keller, 2013).
Vidare byggs ett employer brand bland annat upp av en organisations identitet och kultur,
vilket kan ses i1 Figur 3 (Backhaus & Tikoo, 2004). Organisationens identitet dr ddrmed en del
av foretagets employer brand medan ett foretags varumérke utgors uteslutande av foretagets
varumérkesidentitet (Urde, 2013). Vidare har employer branding och branding betydelsen av
lojalitet gemensamt. Inom branding &r kundlojalitet en av de viktigaste parametrarna av ett
varumirkes styrka (Tiwari & Roy, 2012). Inom employer branding handlar lojaliteten ddremot

om de anstélldas lojalitet mot foretaget nér ett psykologiskt kontrakt bildas vilket leder till att
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de anstéllda i storre utstrdckning dr bendgna att vara engagerade (Backhaus & Tikoo, 2004).
Det hér dr vdsentligt for organisationer i meningen att behélla sina anstéllda och ddrmed sénka

kostnader och 6ka produktiviteten (Backhaus & Tikoo, 2004).

Vi anser dven att det finns likheter mellan employer branding och branding gillande hur de
utformas av foretagen. Som ndmnt menar Chhabra och Sharma (2014) att det ar lika viktigt for
kandidaterna till jobben att bli attraherade av organisationerna som det ir for arbetsgivaren att
vilja anstdlla kandidaten. Det hér indikerar att foretag bor utga fran de arbetssokandes krav nir
de utformar sin employer branding-strategi sa att foretaget lyckas attrahera, rekrytera och
behalla sina anstéllda. Denna syn gar i linje med Urde et al. (2011) marknadsfokuserade
synsdtt “the market-oriented approach”. Nér fokus hos foretagen flyttas fran att utgd fran
foretagets erbjudande till talangernas krav implicerar det att de utgdr frdn marknaden och
tillimpar ett “utifran och in” synsitt, vilket the “market-oriented approach” ocksa gor (Urde et
al., 2011). Tidigare forskning gdllande employer branding har indikerat att foretaget utgar fran
sitt erbjudande ndr det utformat sin employer branding-strategi eftersom fokus har varit pa att
hitta ratt talanger utefter foretagets behov och erbjudande (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus
& Tikoo, 2004; Sullivan, 2004). Detta tillvigagingssitt gar 1 linje med “the brand-oriented
approach” som har fOretagets identitet som utgangspunkt och haller sig ddrmed inom
varumirkets ramar nir de utformar och kommunicerar sitt erbjudande. Vi anser didrmed att
synséttet forskare har haft pd employer branding tidigare gar i linje med the brand-oriented

approach, tillika synsittet att varumairket byggs upp “inifran-ut”.

Forskares indikationer att employer branding fétt ett storre strategiskt fokus pa senare tid
(Mosley, 2015) kan dock innebédra att organisationer i storre utstrickning bor utgd fran
malgruppens krav, snarare &n sin identitet, nir de utformar och kommunicerar sitt employer
brand. Det hir eftersom Urdes (2013) matris “The CBIM” innehiller externa parter vilket
bland annat inkluderar erbjudandet och relationen till intressenter som delar att ta hdnsyn till
nér foretaget utformar sin identitet. Generation Y &r en intressent for foretagen nér de utformar
sitt employer brand eftersom de ingdr i deras malgrupp for potentiella anstéllda. Darmed
uppkommer frdgan om utformandet och kommunikationen av employer branding bor anpassas
till mélgruppen eller inte. I syfte att ge en Gvergripande bild av kraven som fOretagens
maélgrupp stdller kommer generation Y:s samt andra generationers karakteristika att redovisas i

nedanstaende stycke.
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2.2 Generationer

I foljande stycke kommer generationsbegreppet och de olika generationernas karakteristika att
presenteras. Detta for att ge en Gverblick av hur de olika generationerna generellt beter sig pa
arbetsplatsen och vad de har for 6nskemal och krav pd sin arbetsgivare. Vi presenterar dven

kritik mot begreppet generationer och bemdter varfor vi 4ndd anser det vésentligt att studera.

2.2.1 Forklaring av generationsbegreppet

Det talas om olika generationer pa arbetsplatser. Generationer kan beskrivas som en grupp av
individer som delar livserfarenheter sdsom vérldshidndelser, naturkatastrofer, politiska
hiandelser eller ekonomiskt vilstand (Smith & Clurman, 1998). Strauss och Howe (1991) var
de som forst diskuterade generationers olika karakteristika i sin bok, Generations: The History
of America's Future, 1584 to 2069. 1 boken gar de igenom den amerikanska historien och dess
generationer frdn &r 1584 till nutid. Teorin om olika generationer har utvecklats sedan boken
skrevs. I dagens samhélle talas det om fyra olika generationer: den tysta generationen, baby
boomers, generation X och generation Y (Strauss & Howe, 1991). Det forekommer olikheter
om vilka artal som giller avseende generationerna. Denna uppsats anvédnder definitionen av

Strauss och Howe (2007), se Tabell 2.

Generation Tidsspann (artal)
Den tysta generationen/traditionalisterna 1925-1942
Baby boomers 1943-1960
Generation X 1961-1981
Generation Y 1982-2005

Tabell 2, Definition dlder generationer

Kdilla: Strauss och Howe (2007)

Vi anser att Strauss och Howes (1991) teori ér relevant for var studie eftersom det finns tydliga
skillnader mellan generationer som genom forskning har bevisats grundar sig i den grupp av
individer som har delat livserfarenheter, sisom varldshindelser och ekonomiskt vilstand. Det

argumenteras dock att Strauss och Howes (1991) teori dr begridnsad i sin tillimpning.
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Crumpacker och Crumpacker (2007) menar att historiska héndelser inte kan generaliseras och
berdtta om hur en viss generation &r i olika ldnder. Till exempel sag forhdllandena for baby
boomer generationen efter andra vérldskriget helt annorlunda ut i Tyskland jamfort med hur de
sag ut i USA. Vi anser dock denna teori relevant for var studie d& bade ldnder i Nordamerika
och Sverige klassas som vilutvecklade vistlinder. Linderna har liknande levnadsstandarder,
enligt Human Development Index, vilket miter ldnders BNP, forvédntad livslingd och
utbildningsnivd (UNDP, 2017). De generationer som har bott i Sverige kommer didrmed ha
relativt liknande livserfarenheter och ekonomiska forutsittningar som de som bor och bodde 1
Nordamerika. Detta bidrar till att generationerna bor likna varandra med utgéngspunkt i Smith

& Clurmans (1998) tidigare nimnda definition av generationsbegreppet.

Négot annat som talar emot teorins betydelse dr att det inte fanns ndgon forskning publicerad
om teorin under 1990-talet och borjan av 2000-talet i USA (Smith, 2000). Crumpacker och
Crumpacker (2007) instimmer och menar att det saknas empiriska data for att ge stod 4t teorin
for att visa att det finns ett gap mellan olika generationer. De pdpekar istéllet att det har gjorts
studier som visar att ménniskors vdrderingar fordandras i takt med att de blir dldre. Smola och
Sutton (2002) argumenterar ocksa for att de generationsskillnader som har pévisats dven kan
bero pa aldersskillnader eftersom en generations karakteristika kan &ndras i takt med att de blir
dldre. Detta med bakgrund i att det vid den tidpunkten endast hade genomforts kvantitativa
tvérsnittsstudier ddr det inte kunde bevisas att skillnaderna enbart berodde pé vilken generation
skaran av ménniskorna tillhorde. Cennamo och Gardner (2008) genomforde dock en
longitudinell studie som pévisade att skillnader i karaktirsdrag inte berodde pd élder utan
vilken generation gruppen tillhdrde. Med bakgrund i ovanstdende anser vi ddrmed att Strauss

och Howes (1991) teori dr relevant for var studie.

2.2.2 Generationer karakteristika

Nedan presenteras tva tabeller som redogdr for de olika generationernas karakteristika pa

arbetsplatsen samt motsittningarna mellan dessa presenterat av Cahill et al. (2012).
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Traditionalist

Baby Boomer

Gen X

Millennial

Respectful of authority

Values Individuality

Self-reliant

Image conscious

Values duty and sacrifice

Driven by goals for success

Higly educated

Need for feedback and
reinforecment

Values accountability

Work ethic = hours worked and
monetary rewards

Questioning

Values instant gratification

Values practical experience

Believes and teamwork

Most loyal employees

Idealist

Work ethic = timeliness and
productivity

Emphasizes relationship building

Wants open communication

Team-oriented

Strong interpersonal skills

Expects loyalty from coworkers

Respects production over tenure

Wants open communication

Promotions and recognition come
with job tenure

Career = identity

Values control of his or her time

him or her achieve his or her
goals

Values academic credentials

Wants work-life balance

Invests loyalty in person, notin an
organization

Wants job that is personal
fulfillment

Searches for ways to shed stress
in his or her life

Accepts limited resources Risk averse
Loyal to employer; expects loyalty
inreturn
Tabell 3: The Generational Workforce Characteristics
Kdlla: Cahill et al. (2012), sid. 9
Clash Point Traditionalist Baby Boomer Gen X Millennial
Outlook Practical Optimistic Skeptical Hopeful
Work definition A place you go Anytime, anyplace
Work ethic Committed Ambitious Balanced Determined
What will | leave [ Accomplishing Building my
Work/career goal behind? bigger things skill set
Organizations Believe in them |Change them Doubt them | Judge them
View of authority Deferential Love/hate Uninterested Civil
Tangibles; corner Meaningful
Reward system |Doing good work office, title Independence work
No news is good Regular feed- |Constant feed-
Feedback news Occasionally is fine | back, please | back orelse
Only to move Routine
Changing jobs Bad ahead A must expectation
"lI'learned it the |"Train "em too
har way; you can|much and they will
Learning too.” leave." Motivates | expect it

Tabell 4: Generational Clash Points in the Workplace
Killa: Cahill et al. (2012), sid. 10

2.2.2.1 Den tysta generationen

Som kan utldsas 1 Tabell 3 karakteriseras den tysta generationen som lojala personer och att de

har fortroende till institutioner. Detta ses av forskare som en konsekvens av att de véxte upp i
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en tid av utmaning och ovisshet i samband med den stora depressionen i USA och andra

vérldskriget (Lancaster & Stillman, 2002).

2.2.2.2 Baby boomers

Generationen fick sitt namn av att det foddes manga barn under denna tid i USA, dd den
amerikanska ekonomin &terhdmtat sig efter andra virldskriget och den stora depressionen
(Strauss & Howe, 1991). D@ generationen vixte upp under en tid av stora mojligheter och
framtidstro har den blivit beskriven som optimistisk (Lancaster & Stillman, 2002). Vidare
anses generationen vara sjilvstindig (Cahill et al., 2010). Generationen kan ocksa
karakteriseras som tévlingsinriktad, fokuserad pd materiell framgéng samt individualistisk

(Strauss & Howe, 1991).

2.2.2.3 Generation X

Generation X beskrivs ofta som cyniska och skeptiska mot auktoriteter vilket kan ha sin
forklaring i att minga véxte upp och sokte sitt forsta jobb under en ldgkonjunktur (Lancaster &
Stillman, 2002; Crumpacker & Crumpacker, 2007). Detta gjorde att generationen ldrde sig att
lita mer pé sig sjdlva (Cahill et al., 2012). Generationen var den forsta dir bada fordldrarna
jobbade vilket bidrog till att barnen fick ta hand om sig sjdlva i stor utstrdckning (Strauss &
Howe, 1991). P4 grund av att generation X véxte upp under en tid av intensiva sociala,
ekonomiska och tekniska fordndringar dr de bekvima med teknik och har létt att anpassa sig

till fordndring (Earle, 2003).

2.2.2.4 Generation Y

Generation Y &r idag den storsta generationen pa arbetsmarknaden (Meister & Willyerd, 2010).
Den karakteriseras av personer med gott sjdlvfortroende och optimism (Crumpacker &
Crumpacker, 2007). Detta kan vara ett resultat av att de foddes under en tid da abort blivit allt
vanligare och att de darfor anses som den mest “6nskade” generationen, da fordldrarna kunnat
och velat ldgga mer energi pa sina barn &n tidigare (Glass, 2007). Fordldrarna har dven varit ett
stod for generationen nir de dverdst dem med berdm och uppmuntran frén tidig alder (Alsop,
2008). Generationen karakteriseras ocksd av att de dr uppvuxna i en digitaliserad och
globaliserad virld (Cahill et al., 2012). De menar dirfor att generation Y &r vana vid att

standigt anvinda internet och dérfor har forvintningar pad omedelbara 16sningar pé problem.
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2.2.3 Jamforelse av generationer

Nedan redovisas en jamforelse av de fyra generationernas olika karakteristika i arbetslivet
gjord i USA. Vi anser dessa karakteristika ocksé ér relevanta for var studie eftersom bade USA
och Sverige, som tidigare ndmnt, klassas som vilutvecklade véstlainder och har haft liknande

levnadsstandarder enligt human development index (UNDP, 2017).

2.2.3.1 Karriidrsmal

Som kan ses i Tabell 3 ser Generation Y pa karridren frin ett annat perspektiv dn tidigare
generationer. Generation Y Onskar mer flexibla karridrer och visar generellt sett mindre
lojalitet mot deras nuvarande arbetsgivare dé de planerar att flytta mellan olika jobb och platser
samt att ha olika chefer och roller pd ett foretag (Lyons, Schweitzer, Ng & Kuron, 2012;
Deloitte, 2015). Exempelvis planerade den tysta generationen att arbeta inom samma
organisation under en ldng period, oftast hela livet vilket hade forklaringen i att de vixte upp
under en tid av ovisshet (Lancaster & Stillman, 2002). Vidare kan ses i Tabell 4 att det &r olika
saker som motiverar anstéllda over olika generationer. I generation Y &r det av stor betydelse
vilka vérderingar foretaget har, exempelvis om det jobbar pa ett hallbart sétt (Alsop, 2008). Det
hidr kan grunda sig i att generation Y ofta sitter sina personliga vérderingar framfor
organisationens mal (Deloitte, 2015). Baby boomer generationen, & andra sidan, varderar att
jobba mycket och att gora karridr (Cahill et al., 2012). Forr var karridrstegen ofta vertikal och
de anstillda steg i rang i foretagen ju éldre de blev (Lyons et al., 2012; Deloitte, 2015).
Generation Y anser istdllet att karridrtrappan ska vara relaterat till prestationen och inte hur

linge de har befunnit sig i foretagen (Alsop, 2008).

2.2.3.2 Balans fritid- och arbetsliv

Generation Y Onskar att ha en god balans mellan fritid- och arbetsliv (Strauss & Howe, 1991).
Generation X delar detta karakteristika med generation Y och forskare menar att detta kan vara
en konsekvens av att generation X sjdlva vixte upp med fordldrar som arbetade mycket och
hade lite tid over till familjen (Losyk, 1997). Till skillnad frin dessa generationer anses baby
boomers soka mening utifran arbete (Strauss & Howe, 1991). Detta har darfor lett till att de har
jobbat ménga timmar och varit beredda att offra privat-och familjeliv for deras arbete (Cabhill et

al., 2012; Strauss & Howe, 1991).

Relaterat till detta &r generation Y:s stdndiga uppkoppling. De &r uppkopplade dygnet runt och
har obegrinsad tillgdng till information (Cahill et al., 2012). Som kan utldsas i Tabell 4 var
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arbetet fOr traditionalisterna och baby boomers framst en plats de gick till och nér de gick hem
var de fardiga for dagen. Generation Y dr mindre inriktade pa schemalagda arbetstider vilket
ocksa kan ses hos generation X. De anser att s linge ett arbete blir gjort sa dr det oberoende av
var och hur det sker (Cahill et al., 2012). Detta innebér att tydligheten i skillnaden mellan

arbetstid och icke arbetstid numera &r pa vég att suddas ut.

2.2.3.3 Larande och feedback

Ett tydligt karakteristika hos generation Y &r att de forvéntar sig att fa klara riktlinjer och
instruktioner fran chefer (Schmidt, Roesler, Kusserow & Rau, 2014). Vidare framgar det i
Tabell 4 att generationen vill ha mycket feedback och de vérdesétter om denna é&r stindigt
ndrvarande utan att de behover frdga efter feedback (Alsop, 2008). Forklaringen till varfor
generationen Y dr s& ména om att f4 feedback kan bero pa att de under uppvixten stindigt fatt
mycket berdm och statt i centrum (Cabhill et al., 2012). I Tabell 4 kan ses att onskan om att fa
feedback under arens lopp har gatt fran att ha ansetts som nagot negativt personer inte vill ha

till att vara ndgot sjdlvklart och onskvirt.
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3. Metod

[ det hdr avsnittet motiveras uppsatsens metodval. Kapitlet borjar med en diskussion kring vart
vetenskapliga forhallningssdtt. Ddrefter redogors var forskningsansats, val av metod och hur
vi insamlat empiri. En motivering gdllande den bransch, fallféretag samt intervjupersoner vi
har valt att studera presenteras sedan. Kapitlet avslutas med en etisk diskussion, ddir vi

resonerar kring studiens tillforlitlighet och trovirdighet, samt ett avsnitt med kdllkritik.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

3.1.1 Ontologiskt forhallningssétt

Var studie dr gjord utifrdn en ontologisk stindpunkt som &r konstruktionistisk. Detta innebar
att sociala egenskaper ér ett resultat av samspelet mellan individer vilka kan ha olika tolkningar
och perspektiv pa samma sak (Bryman och Bell, 2013). Vidare skapas det inom
konstruktionismen sociala foreteelser och mening bildas av sociala aktorer kontinuerligt
(Bryman och Bell, 2013). Vi fann darfor detta forhdllningssétt lampligt for var studie eftersom
vért syfte ar att skapa en fordjupad forstéelse for hur “big four” inom revisionsbranschen
arbetar for att attrahera, rekrytera och behélla studenter och unga yrkesverksamma tillhdrande
generation Y. For att uppfylla detta syfte behovde vi utforska det sociala samspelet mellan
fallforetagen, fallforetagens representanter samt potentiella kandidater for en anstéllning hos
dessa foretag. Eftersom vi anser att dessa aktorer kan ha olika tolkningar av verkligheten fann
vi det konstruktionistiska forhallningsséttet passande for vér uppsats. Vi forkastade darfor det
objektivistiska synséttet som ser att sociala foreteelser dr oberoende av sociala aktorer gillande

deras betydelse och existens (Bryman & Bell, 2013).

3.1.2 Epistemologiskt forhallningss:tt

Var uppsats utgdr frén ett hermeneutiskt tankesétt vilket &r en gren inom interpretativismen.
Enligt Bryman och Bell (2013) utgdr hermeneutiken ifrdn den virld som ménniskor ser,
uppfattar eller lever i. Tolkningen dr individuell och bygger pd egna erfarenheter och historia
som anses socialt konstruerad (Bryman & Bell, 2013) vilket passar var uppsats eftersom
informationsinsamlingen bygger pa intervjupersonernas individuella erfarenheter. De individer

vi har undersokt har alla haft sin subjektiva tolkning av den sociala verklighet vi @mnar
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undersoka. Det hermeneutiska synsattet dr dérfor 1dmpligt for var studie. Hermeneutiken och
interpretativismen skiljer sig frdn den andra kunskapsgrenen positivism. Positivismen hivdar
att det finns en objektiv sanning som utifrin teorin kan generera hypoteser som kan forkastas
eller accepteras (Bryman och Bell, 2013). Detta stimmer inte dverens med var studie eftersom
vi ser pd verkligheten som en fordnderlig process som skapas mellan olika aktorer. Vér avsikt
ar inte att forkasta eller acceptera de olika individernas tolkning av verkligheten utan vi har
istdllet utgatt fran att allt kan uppfattas pé olika sitt. Vidare utformades ingen en hypotes vilket
var ytterligare en anledning till att vi inte fann det positivistiska synséttet lampligt for var

uppsats.

3.2 Forskningsansats

Med utgangspunkt i det hermeneutiska och konstruktionistiska forhéllningssittet fann vi det
passande att anvénda oss av en kvalitativ forskningsansats eftersom det ger oss utrymme att
skapa en djupare forstdelse for det sociala samspel vi &mnar undersoka. Det gav oss mdjlighet
att undersoka individers egna tolkningar och uppfattningar om verkligheten. Detta till skillnad
fran en kvantitativ ansats som istdllet hade mojliggjort att méta en objektiv verklighet (Bryman
& Bell, 2013). Vi avsdg darmed att ldgga storre fokus vid ord &n kvantifiering vid insamling
och analys av data, vilket dr fokus inom kvalitativa rapporter (Bryman & Bell, 2013). Slutligen
har uppsatsen en kvalitativ forskningsansats eftersom vi inte utgick frdn nagon formulerad tes
innan datainsamlingen var gjord, till skillnad frén en kvantitativ rapport. Istdllet hdmtades
uppsatsens empiriska del frdn intervjuerna dér frageformuleringen och empiri skapades

fortlopande i samspelet mellan intervjuare och intervjupersoner (Backman, 2016).

3.2.1 Abduktiv ansats

Bryman och Bell (2013) redogdr for tva olika typer av ansatser, den induktiva och den
deduktiva. Det finns dock en tredje ansats som Patel och Davidsson (2003) kallar for den
abduktiva ansatsen vilket vi utgdr frén i denna uppsats. En abduktiv ansats karakteriseras av ett
samspel mellan en induktiv och en deduktiv ansats (Patel & Davidsson 2003). Dubois och
Gadde (2002) menar vidare att empirisk och teoretisk data inhdmtas parallellt inom den

abduktiva ansatsen, ddirmed undersoks relationerna mellan dessa i en kontinuerlig process.
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Bryman och Bell (2013) menar att det i en induktiv ansats gors generella slutsatser utifran
observationer. Vi @mnade att forstd verkligheten genom analys av observationerna och
materialet frdn intervjuerna. Det empiriska materialet var dirmed en grund for var analys och
slutsats vilket gor att vi haft inslag av en induktiv ansats. Vi har ocksa haft inslag av en
deduktiv ansats eftersom vi har haft forkunskap om verkligheten vi studerar (Bryman och Bell,
2013). Detta eftersom vi hade befintliga teorier gidllande employer branding och generation Y
som utgangspunkt nir vi utforde forarbetet till studien. Vi har dock inte utformat négon
hypotes 1 syfte att forkasta eller acceptera den utan anvint teorin i syfte att skaffa oss
forkunskap om vért forskningsimne. Darfor har empiriska och teoretiska data inhdmtats
parallellt med varandra under arbetets gang. Eftersom den induktiva och den deduktiva
ansatsen ddrmed samspelar i var uppsats utgédr vi fran en abduktiv ansats (Patel & Davidssons,

2013).

3.3 Tillvigagangssiitt

Utifrdn vart syfte fann vi det ldmpligt att anvinda oss av en tvérsnittsdesign. Vért syfte
implicerar att vi ville finna eventuella monster géllande “big four:s” employer branding-arbete
for att kunna skapa oss en fordjupad fOrstaelse for denna verklighet. En tvirsnittsdesign
karakteriserar detta, ndrmare bestdmt att forskaren samlar in data frdn multipla fall vid en viss
tidpunkt for att direfter hitta variabler som har sambandsmdnster (Bryman och Bell, 2013). Vi

ansdg darmed att tvdrsnittsdesign var mest ldmpad for vér forskning.

3.3.1 Val av bransch, fallforetag och intervjupersoner

3.3.1.1 Val av bransch

Vid val av bransch begrinsade vi oss till att endast undersoka kunskapsintensiva foretag. Vi
fann denna typ av fOretag intressanta eftersom deras anstdllda &r en av organisationens
viktigaste resurs. Det hdr eftersom kunskapsintensiva foretag inte séljer fysiska produkter utan
istdllet erbjuder de anstdlldas kompetens som en immateriell tjédnst (Alvesson, 2004). Som en
foljd av detta blir det avgorande for dessa typer av foretag att attrahera rétt personer for att
behélla sin konkurrenskraftighet (Alvesson, 2004). Med bakgrund i1 ovanstdende &r
kunskapsintensiva foretag 1dmpligt att undersoka for att uppfylla vért syfte.
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Revisions- och konsultbranschen dr en bransch som ingar i de kunskapsintensiva foretagen. En
anledning till varfor vi finner det intressant att undersdka denna bransch dr att foretagen &r
beroende av sina anstéllda eftersom de séljer deras kompetens (Alvesson, 2004). Det blir darfor
rimligt att anta att det &r vésentligt att jobba med employer branding-arbetet for att attrahera,
rekrytera och behélla anstdllda for foretag inom denna bransch. Vi anser ytterligare att denna
bransch blir sérskilt intressant att undersoka eftersom generation Y, som de senaste aren
etablerat sig pd arbetsmarknaden, har ett karakteristika av att visa mindre lojalitet mot sin
arbetsgivare och planerar att flytta mellan olika jobb under sin yrkeskarridr (Lyons et al., 2012;
Deloitte, 2015). En annan anledning till varfor vi anser det intressant att undersdka revisions-
och konsultbranschen dr pd grund av fOretagens uppbyggnad. Organisationerna har ett
partnersystem med en pyramidformad hierarki dér lojalitet mot arbetsgivaren premieras (Elg &
Jonnergdrd, 2004). Den hir strukturen gar inte i linje med generation Y:s vilja att
karridrtrappan ska vara relaterad till prestation och inte hur linge de har befunnit sig i foretaget
(Alsop, 2008). Baserat pa ovanstiende motivering ansdg vi dirmed revisions- och

konsultbranschen som intressant att undersoka.

3.3.1.2 Val av foretag

I studien valdes foretagen KPMG, EY, PwC och Deloitte, det vill sdga “big four”. Valet av

dessa foretag motiveras nedan.

Vi utgick fran ett bekvamlighetsurval i1 vér studie eftersom en forfattare hade haft frekvent
kontakt med “big four”-foretagen genom sitt engagemang i studentkdren (Bryman & Bell,
2013). Detta bidrog till att vi hade god access till foretagen varfor deras motivationsgrad att
genomfora studien beddmdes som hogre d&n om en etablerad kontakt inte hade funnits.
Aspekterna god access och motivationsgrad betraktades som védsentliga for att lyckas
genomfora en tidseffektiv och lyckad studie eftersom Bryman och Bell (2013) argumenterar
for att fordelarna med ett bekvdmlighetsurval dr just dessa. Vi beddmde dérmed att
bekvimlighetsurvalet var positivt for resultatet av var uppsats. Vi har ockséd utgatt fran ett
geografiskt bekvimlighetsurval. Eftersom vi ville ha mdjlighet att genomfora véra intervjuer i
Sverige stimde detta bra dverens med “big four” som samtliga finns representerade pa den
svenska marknaden (kpmg.se, ey.se, pwc.se, deloitte.se). Detta underldttade dven mdjligheten

att gora intervjuer ansikte mot ansikte.
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Ett annat argument till varfor vi valde att studera “big four” var att dessa foretag har generation
Y som sin storsta malgrupp for nyrekrytering och @mnar anstilla studenter och unga
yrkesverksamma till majoriteten av sina utlysta tjanster (kpmg.se, ey.se, pwc.se, deloitte.se). Vi
ansdg det viktigt att foretagen skulle ha studenter och unga yrkesverksamma tillhdrande
generation Y som en betydande malgrupp nér de attraherar och rekryterar potentiella anstillda
till deras foretag. Detta eftersom det var en fOrutséttning att “big four” riktade sig till denna

malgrupp i deras employer branding-arbete for att uppfylla vért syfte.

En sista anledning till varfor vi valde att studera “big four” beror pa att samtliga riktar sig till
en bred malgrupp inom generation Y eftersom de erbjuder ett brett segment av tjinster.
Eftersom vi dmnar fa en helhetsbild av generation Y ansdg vi det viktigt att rikta in oss pé
foretag som rekryterar fran olika omraden. Vi ansdg att foretag som erbjuder en tjinst eller
riktar sig till en smal grupp av studenter, exempelvis bara ekonomistudenter, skulle innebéra att
en stor grupp av personer tillhdrande generation Y forbises. Eftersom big four” erbjuder ett
brett segment av tjinster till sina kunder s& behdver de en bred kompetens hos medarbetarna.
De behdver dérfor anstélla studenter och unga yrkesverksamma som studerar eller har studerat
bland annat ekonomi, juridik, teknik och systemvetenskap. Ovanstaende argument var ocksa en
av anledningarna till varfor vi inte valde att ha med det femte och sjétte storsta bolaget inom
samma bransch, Grant Thornton och Mazars. Dessa foretag erbjuder framforallt
revisionstjinster och riktar sig darmed till en for smal mélgrupp tillhérande generation Y {or att
det ska vara intressant utifrdn vart syfte. Tidsaspekten bidrog dven till valet att dessa tva
foretag inte skulle studeras. Med bakgrund i ovanstiende argument ansag vi att “big four” var

lampliga fallforetag for var uppsats.

3.3.1.3 Val av intervjupersoner

Niér vi valde intervjupersoner utgick vi fran ett icke-sannolikhetsurval. I forsta steget anvidndes
ett bekvamlighetsurval eftersom vi hade god access till nationellt employer branding-ansvariga
och/eller studentansvariga for respektive foretag. Personer med dessa befattningar ansags ha
betydande relevans for studien eftersom de har det dvergripande employer branding-ansvaret i
Sverige och/eller ansvar for studentevenemangen for respektive foretag. Vidare bedomde vi att
de hade goda insikter i foretaget och dmnet employer branding sa att de kunde rekommendera
0SS en annan person i organisationen som var relevant for studien. Saledes anvinde vi oss av

ett snobollsurval (Bryman & Bell, 2013).
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Vid sndbollsurvalet stillde vi tva krav som de rekommenderade personerna skulle uppfylla for
att vara ldmpliga for studien. Dessa var att de skulle ha god insikt i foretagets employer
branding-arbete samt dven foOretagets historia géllande strategiarbetet kring dessa frigor.
Kraven baserades pd att vi ville intervjua personer som hade en bred insikt i hur foretagets
employer branding-arbete sett ut samt ser ut. Detta for att ha kommit i kontakt med flera olika
generationer och ddrmed kunnat se eventuella likheter och skillnader i employer branding-
arbetet. Snabbt blev vi varse att det inte skulle bli litt att uppfylla det andra kravet. Det var
svért att f4 tag 1 personer som har jobbat en ldngre tid med strategisk employer branding
eftersom omradet fortfarande ar nytt. Istdllet formulerade vi kravet att de skulle ha jobbat néra
studenter som tillhor generation Y 1 employer branding-syfte. Ddrmed anségs de ha god insikt i
deras employer branding-arbete riktat mot denna mélgrupp. Detta ledde till att vi fick kontakt

med personer som hade foljande befattningar hos fallféretagen, se Tabell 5.

Intervjuperson Titel Foretag Intervjulingd | Intervjugenomfor
(namnen ar (foretagsna ande
figurerade) mnen ir
figurerade)
Eskil Employer Branding Foretag A 60 min Personlig intervju
Manager
Eva HR Generalist. Tidigare | Foretag A 48 min Telefon
Head of Student and
Young Professional
Recruitment.
Maja Nordic Head of Foretag B 60 min Skype
Employer Branding
Cajsa Nationellt Foretag B 34 min Telefon

Studentansvarig. Aven
Senior Auditor.

Sally Head of Employer Foretag C 56 min Personlig intervju
Branding
Ines Employer Branding- Foretag C 58 min Personlig intervju

samordnare Sodra
Sverige. Aven Senior
Associate och
Gruppchef Delivery
Center.

Anna Studentkoordinator Foretag D 59 min Personlig intervju

Tabell 5: Lista intervjupersoner
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Ursprungstanken var att totalt intervjua dtta personer, tva fran varje fallféretag. Anledningen
var att vi ville {4 en bred bild av foretagens employer branding-arbete. Vi ansag att vi skulle {2
det genom att intervjua tva personer med olika befattningar fran varje fOretag eftersom
intervjupersonerna da skulle ha olika bakgrunder, erfarenheter och upplevelser. Dock
intervjuade vi totalt sju personer eftersom Foretag D, pd grund av tidsbrist, enbart hade
mdjlighet att tillhandahalla oss en intervju. Vart ursprungliga mal att intervjua atta personer
kunde dérfor inte uppnds. Vi anser dndd att underlaget for analysen é&r tillfredsstdllande
eftersom var intervju med Anna fran samma foretag var innehéllsrik pé information och en av
de ldngre intervjuerna tidsmissigt samt att vi intervjuade tvd personer fran de andra

fallforetagen.

Ett annat problem vi stotte pd var att Eskil frdn Foretag A forberedde sig for att ga pa
fordldraledighet ndr vi kontaktade honom med vér intervjuforfragan. Intervjun var planlagd till
i slutet av mars men péd grund av omstdndigheterna var vi tvungna att hélla den i februari. Det
hér bidrog till att vi var tvungna att l1dgga om forberedelserna infor intervjuerna och utforma
vér intervjuguide tidigare &n planerat. Vi hade darfor inte tid till att genomfGra en pilotstudie
som vi planerat frdn borjan. Det hdr kan ha lett till att forsta intervjun inte var lika
genomarbetad som Onskat. Vi ser dock att det hir kan ha fort med sig vissa fordelar. En sddan
fordel var att intervjun fick ett friare klimat eftersom vi inte var lika fargade av vér
forforstdelse och forstdelse som under andra intervjuer. Eftersom vi intervjuade en annan
person frdn samma foretag gor det oss ocksd trygga i att vi samlade in all vardefull information

vi har behovt for att uppfylla syftet med vér uppsats.

3.3.2 Semistrukturerade intervjuer

Vi har valt att anvinda oss av semistrukturerade intervjuer som innebér att forskarna utgér fran
en intervjuguide under intervjuerna men har mdjlighet att stilla foljdfragor (Bryman & Bell,
2013). De menar att denna typ av intervjuer oppnar upp for att tolka intervjupersonernas svar
och pé sa sitt ges mdjlighet att forstd deras uppfattningar av verkligheten. Eftersom vi har ett
hermeneutiskt forhallningssétt ansags denna metod passande dd fokus dr att forstd individens
tolkning och standpunkt. Foljdfragorna en semistrukturerad intervju tillater ger dven mojlighet
att stdlla djupgdende fragor beroende pé intervjupersonernas svar vilket bidrar till en mgjlighet
att fordjupa sig i deras enskilda erfarenheter. Detta genererar ett storre utrymme for tolkning &n

om en strukturerad intervjumetod hade anvints (Bryman & Bell, 2013). Vi ville d4ven kunna
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sdkerstdlla en viss grad av jamforbarhet eftersom var avsikt dr att forstd fyra olika foretags syn
pa deras employer branding i en specifik bransch. Bryman och Bell (2013) argumenterar att
semistrukturerade intervjuer ar att foredra framfor ostrukturerade intervjuer i ett sddant fall.
Detta eftersom intervjuguiden mojliggdr jimforelse mellan intervjupersonernas svar i en storre
utstrdckning dn om ostrukturerade intervjuer genomforts ddr samtalen kan ta olika riktningar
som dr svara att jimfora (Bryman & Bell, 2013). Enligt Bryman och Bell (2013) finns det dock
en risk att intervjuaren paverkar intervjuguiden och intervjupersonen med dennes férvintningar
och forutfattade meningar under en semistrukturerad intervju, vilket undgds om en
ostrukturerad intervjumetod hade valts. Vi anser dock att mojligheten till en viss grad av
jamforelse ar sd pass viktig for att uppfylla vart syfte att vi forkastade den ostrukturerade

metoden.

Mgjligheten att utfora andra kvalitativa insamlingsmetoder, sdsom fokusgrupper, diskuterades
dven. Vi ansdg dock att risken for att deltagarna skulle vara restriktiva med att delge
information var betydande eftersom foretagen &r konkurrenter och denna information kan
klassas som kénslig. Att uppfylla syftet med uppsatsen hade ddrmed blivit svérare eftersom
detta kraver att intervjupersonerna berdttar om sina erfarenheter pa ett fritt sitt. Tids- och

geografiska aspekter gjorde dven att enskilda intervjuer var bést lampat for denna uppsats.

3.3.3 Intervjuforberedelse och intervjugenomforande

Under intervjuerna har vi, forskarna, och intervjupersonerna tillsammans forsokt forstd oss pa
den verklighet som intervjuobjekten verkar i. Viktigt att tinka pa i en sddan situation &r att
intervjuaren har en inverkan pa intervjupersonen och tvértom (Alvesson & Bjorkman, 1992;
Magne Holme & Krohn Solwang, 1997). For att anvidnda oss av detta som en fordel har vi tagit
detta i beaktning under forberedelsefasen och nir vi genomfort intervjuerna. Magne Holme och
Krohn Solwang (1997) menar att resultatet av en kvalitativ intervju pédverkas av fyra

huvudelement; teman, roller, aktorer och kulisser.

Teman berdr de &mnen forskarna studerar och som dédrmed diskuteras under intervjusituationen
(Magne Holme & Krohn Solwang, 1997). De menar att vissa &mnen kan vara svarare att prata
om for bade forskare och intervjuperson eftersom @mnena kan klassas som kinsliga. Under
véra intervjuer har vi tagit hinsyn till att det kan finnas kénslig information intervjupersonerna

inte vill dela med sig av, sdrskilt eftersom de undersokta fallféretagen &r konkurrenter vilket
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kan bidra till att denna faktor blir mer pétaglig. For att undvika en situation dir
intervjupersonen inte kinde sig bekvim med att dela med sig av sina erfarenheter var vi noga
med att inte ta upp d&mnen som berdr exempelvis konkurrenssituation vid utformandet av

intervjuguiden (se bilaga 1 for var intervjuguide).

Hindelser som pévisar att foretagen upplevde generation Y:s karakteristika som ett kédnsligt
dmne var att de ofta viinde dessa karakteristiska till ndgot positivt. Vi antar att det hir delvis
har sitt ursprung i att de inser att vi intervjuare ingér i generation Y. Det hér visade sig i att de
anvéinde ordet “ni” till oss nir de refererade till denna generation. Vi antar dérfor att de ville
uppvisa en viss artighet ndr de indirekt talade om oss. Det faktum att vi &r i studenter
tillhdrande generation Y kan didrmed indirekt ha paverkat foretagen eftersom vi ingér i deras
maélgrupp i1 deras employer branding-arbete. Ytterligare kan det dven ha pdverkat vart eget
uppforande eftersom vi ville vara professionella och artiga da vi sjilva &r inne i en
jobbsokarprocess. Vi ser dock det hiar som en naturlig del av intervjuerna eftersom bada parter
vill gora ett gott intryck i ett sddant sammanhang. Det &r dérfor en del av den sociala verklighet
som interjuarna och intervjupersonerna tillsammans skapar vilket dirmed kan ligga till grund

for analysen.

Vidare hdvdar Magne Holme och Krohn Solwang (1997) att bade forskare och intervjuperson
har forvintningar rorande varandras beteenden, vilket berdr deras andra huvudelement roll.
Forvintningarna grundar sig i tidigare personliga relationer och/eller statusskillnader mellan
aktorerna (Magne Holme & Krohn Solwang, 1997). Eftersom en av uppsatsens forfattare hade
haft kontinuerlig kontakt i studentsammanhang med fyra av de sju intervjupersonerna fanns det
en personlig relation mellan intervjupersoner och intervjuare. Vi forsokte dock att anvinda den
personliga relationen till en fordel genom att bygga upp en tillit mellan de medverkande i
intervjusituationen. Tilliten bidrar till att intervjupersonen kénner sig tryggare i att delge
information (Magne Holme & Krohn Solwang, 1997; Bryman & Bell, 2013) vilket har varit en
fordel 1 var uppsats. Vidare har vi intervjuat personer med olika befattningar inom foretagen
vilket har lett till att vi har haft olika forvintningar pd deras svar. I och med vara olika
forvantningar, bdde omedvetet och medvetet, anpassade vi intervjufragorna till den specifika
personen beroende péd vilken roll den hade i foretaget. For att inte lata detta paverka var
forskning negativt i den mening att vi leder in intervjupersonen pé svar vi forvéntar oss utgick

vi frin en intervjuguide och undvek ledande fragor.
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Magne Holme och Krohn Solwang (1997) menar dven att aktdrens formaga att delta i det
samspel som sker mellan intervjuperson och intervjuare dr avgdrande for resultaten. Det ar
darfor visentligt att skapa rétt stdimning och anpassa sig till de signaler som framkommer under
intervjusituationen. Det &r dock viktigt att inte g4 for snabbt fram s& det uppstér tryckt
stimning (Magne Holme & Krohn Solwang, 1997). Under intervjun har vi darfor forsokt vara
sakliga och inte stélla fragor som anses kénsliga for foretaget. Vi har dock haft for avsikt att
hélla en balans mellan att undvika kénsliga &mnen samtidigt som vi inte begrénsar oss i1 vara
fragor. Vi har uppnatt detta genom att vara uppmérksamma pa vilken informationen den

intervjuade verkar vara villig att ge och anpassat oss efter detta.

Ytterligare har vi svarat Oppet pa intervjupersonernas fragor innan intervjutillfillet i syfte att
skapa ett oppet och vdlkomnande klimat dir de kdnde sig trygga att delge sina erfarenheter.
Information om uppsatsen och dess syfte presenterades dven for att sdkerstilla att
intervjupersonen var vdl medveten om varfor intervjun genomfordes for att de skulle kénna
mening i att delta aktivt (Bryman & Bell, 2013). Till sist undvek vi akademiska termer i
kommunikationen i1 syfte att skapa ett sd naturligt samtal som mojligt. Detta for att
intervjupersonen skulle kénna sig bekvdm i att delge hens erfarenheter pa ett fritt sétt utan att

kdnna sig konfronterad (Ahrne & Svensson, 2011; Kvale, 1997).

Slutligen ndmner Magne Holme och Krohn Solwang (1997) kulissen som viktig under en
intervju. Det hér handlar om saker som tid, plats och inspelningsutrustning eftersom dessa
faktorer paverkar klimatet under intervjusituationen. For att uppfattas som seriosa valde vi att
béra professionella och diskreta kldader. Néar det kommer till intervjuplats valde vi dessa utifrén
kriterierna; gott om utrymme, liten risk for storningsmoment samt ett bekvamt geografiskt lage
for alla medverkande. For att inte lata inspelningsutrustningen ha en negativ inverkan pa
intervjun var vi dven tydliga med att forklara varfor vi spelade in samt att materialet enbart
skulle anvéndas i samband med uppsatsen och att det skulle raderas efterat. En annan sak vi
informerat intervjupersonerna om dr att de kommer att anonymiseras vilket kan ha skapat en

mer avslappnad situation.

Nér det kommer till genomforandet av intervjuerna har detta varit beroende av foretagens
geografiska placering och intervjupersonens onskan. Tva intervjuer har utforts via telefon
eftersom tekniska och geografiska aspekter inte mojliggjorde en annan typ av genomforande.

Eftersom vi ansag det viktigt att kunna ldsa av och reagera pa intervjupersonens kroppssprék,
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vilket bidrar till en tydligare kommunikation mellan intervjuperson och intervjuare enligt
Bryman och Bell (2013), valde vi att halla en intervju via Skype. Det var dock inte mojligt att
genomfora den intervjun ansikte mot ansikte eftersom geografiska aspekter férhindrade detta.
De resterande fyra intervjuerna genomfordes som personliga intervjuer. En fordel med att
genomfora dem pa det séttet dr att vi kunde ldsa av och reagera pd intervjupersonernas
kroppssprak. Ytterligare en aspekt som bidrog till valet av intervjuer ansikte mot ansikte var att
dessa ofta kan vara langre @n telefonintervjuer eftersom det inte dr lika létt for intervjupersonen
att avbryta intervjun ofOrutsett. I och med att lingden av intervjuer vid kvalitativa
undersdkningar dr vésentlig for att fa ut tillrdcklig information (Bryman & Bell, 2013) var detta
ett avgorande kriterium vid val av intervjugenomforande. Vidare har vi med de personliga

intervjuerna kunnat undvika eventuella tekniska problem (Bryman & Bell, 2013).

Intervjuguiden &r dven en grundpelare for semistrukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2013).
For att fa bista mojliga underlag utformade vi forst ett utkast som vi sedan fick feedback pa,
framst av var handledare Clara Gustafsson. Hade vi foljdfrdgor efter vara intervjuer kénde vi
oss bekviima med att kontakta intervjupersonerna i efterhand tack vare var goda access. Det hér

hénde en géng eftersom vi behdvde ett fortydligande av Maja kring ndgra av hennes citat.

3.3.4 Bearbetning av det empiriska materialet

Enligt Bryman och Bell (2013) &r tolkning av data ett av de viktigaste stegen i en kvalitativ
uppsats. Vi spelade in samtliga av véra sju intervjuer och kort darefter inledde vi ett
transkriberingsarbete. Det underléttande att inleda detta arbete direkt efter att intervjuerna hade
slutforts eftersom vi dd hade storre mojlighet att fa svar frn intervjupersonerna pa foljdfragor
som uppstatt. Nér detta arbete var slutfort genomforde vi korrekturlasning dér vi tog bort ord
och smaprat i inledningen och avslutningen som ansags irrelevant. Transkriberingen hjélpte oss

att lagga marke till viktiga teman och trender i det intervjupersonerna férmedlade.

I Bryman och Bell (2013) beskrivs att en strategi vid tolkning av data &r att anvinda
begreppskort med syfte att gruppera incidenter, hindelser och delar av samtal som géller ett
specifikt tema. Vid genomgangen av det empiriska materialet fran véra intervjuer inledde vi
arbetet med att stryka under viktiga ord och meningar fran transkriberingarna for att sedan
anvinda begreppskort. Detta underldttade vart arbete med att dela in materialet i olika

kategorier. Det empiriska resultatet kopplades sedan samman med teori och ledde dirmed fram
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till analysen. Detta gjordes med utgangspunkten i att vi skulle besvara syftet for att leda fram
till ett teoretiskt och praktiskt bidrag. Metoden for var analys hamnar darmed under kategorin
grundad teori vilket innebdr att metoden &r inriktad pa utveckling av en teori samt att insamling
och analys av data sker parallellt med varandra. Detta eftersom vi inte utgar fran att prova

teorier utan istéllet observerar vad vi ser i verkligheten (Bryman och Bell, 2013).

3.3.5 Forforstaelse

Gummesson (2000) beskriver forforstaelse som en forskares insikter och attityd avseende ett
sarskilt problem eller &mne. Han menar vidare att forfattarens egna erfarenheter dven spelar en
viktig roll i informationsinsamlingen och analysen av data. I var studie har en av forfattarna en
forforstielse for &mnet employer branding samt hur fallféretagen jobbar med detta. Det hér
eftersom fOrfattaren har haft kontinuerlig kontakt med fallforetagen under sitt &r som
néringslivsansvarig for studentkdren LundaEkonomerna. Forforstaelsen kan didrmed ha
paverkat hur litteratur kring employer branding atergivits i teorikapitlet och hur empirin har
analyserats. Det hér eftersom forforstaelsen kan ha lett till en subjektivitet nédr forfattaren
tillgodogjort sig och redovisat information kring &mnet samt hur hen analyserade denna. Vi har
darfor striavat efter objektivitet for att undvika att vr forforstaelse haft en negativ inverkan pa
uppsatsen i termer av en vinklad teori, empiri och analysatergivning. Vi har forhéllit oss till
detta genom att bland annat inta ett kritiskt forhéllningssatt till all teori. Utdver det har vi dven
sakerstdllt att inhdmta teori som lyfter fram olika perspektiv om vart forskningsomrade for att
undvika att en subjektiv tolkning av materialet redovisats. Nér vi har analyserat teorin och
empirin har vi utgétt frin en akademiskt forankrad metod i syfte att det ska finnas begrénsat

med utrymme for subjektiva tolkningar av empirin som grundar sig i forforstaelsen.

Utover detta kan dven forforstdelsen ha influerat hur intervjuguiden dr utformad. Det hir
eftersom forforstaelsen kan ha lett till att intervjufrdgorna varit ledande. I syfte att hantera det
hir valde vi att forfattaren som inte hade haft en kontakt med fallféretagen sedan tidigare
utformade fOrsta utkastet pa intervjuguiden. Efter det hdr jobbade forfattarna tillsammans for
att modifiera den vilket vi anser ledde till en s& objektiv process som mojligt. Ytterligare en
aspekt géllande forforstdelse vird att ndmna dr att den kan ha paverkat hur intervjuarna och
intervjupersonerna kommunicerade samt agerade under intervjusituationen. Foljdfrdgor som
forfattaren med forforstaelse stillde kan ddrmed héirstammat fran hens tidigare kunskap om
foretagens employer branding-arbete. Vi undvek dirmed att stilla ledande frigor i storsta

mojliga man 1 syfte att de inte skulle vara fargade av vér forforstaelse. Ytterligare anser vi att
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den existerande relationen kan ha skapat en mer avslappnad stimning dir intervjupersonerna
kénde sig mer bekvima med att dela med sig av information. Dérfor anser vi att forforstéelsen

dven har positiva aspekter som vi har dragit nytta av.

Inom hermeneutiken, som vi utgar frin i var forskning, ses ocksé forforstaelse som en tillgdng
eftersom det underléttar tolkningen av materialet (Bryman & Bell, 2013). Vi har dérfor anvént
vir forkunskap om vért forskningsomrade och forskningsobjekt till en fordel genom att
anvinda denna kunskap till att kritiskt granska de killor vi har anvént oss av samt att skapa en
intervjusituation av hog kvalitet. Det hér har i sin tur underléttat vér analys eftersom teorin och
empirin har granskats med ett kritiskt forhallningssétt. Vi tror ddrmed att var forforstéelse

ocksa kan hjélpa oss att & en béttre kvalitet pa uppsatsen.

3.4 Reflektion av vald metod

For att bedoma tillforlitligheten hos referenser och intervjupersoner presenterar Bryman och
Bell (2013) tvé kriterier; trovédrdighet och dkthet, som forskare kan utga ifran vid granskning av
sina kéllor. Trovérdigheten utgors av fyra delkriterier vilka dr; tillforlitlighet, dverforbarhet,

palitlighet och konfirmering. Alla dessa presenteras nedan.

3.4.1 Trovardighet

3.4.1.1 Tillforlitlighet

Tillforlitlighet berér hur pass accepterad forskarens beskrivning av en social verklighet &r
bland de som deltar i denna verklighet (Bryman & Bell, 2013). For att uppné detta &mnar vi att
skicka uppsatsen till intervjupersonerna for att forankra vr forskning. Genom detta kommer
intervjupersonerna ha mojlighet att godkdnna sina citat och sékerstélla att vér tolkning av deras
uttryck stimmer Overens med vad de sjdlva menar. Vi har dven varit noga med att folja
riktlinjer géllande god sed, exempelvis géllande anonymitet, for att sékerstélla att det inte finns
negativa synpunkter gillande hur forskningen har gatt till. Ytterligare har vér forstaelse med
storsta sannolikhet paverkat tillforlitligheten eftersom vi genom intervjuerna 16pande samlat pa
oss mer information om vart forskningsomrade. Denna forstaelse kan dka graden av partiskhet
mot dmnet och ha en inverkan pa intervjuerna. Vi ser dock pa det hir som nigot positivt
eftersom denna forstaelse gav oss béttre insikt i vart forskningsomrade. Genomgéende genom

processen reviderade vi didrmed intervjufrdgorna i takt med att vi tillgodogjorde oss mer
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kunskap om dmnet i syfte att sékerstélla att vi métte ratt saker. Det hir bidrog ddrmed till en

hogre tillforlitlighet.

En kritik géllande tillforlitligheten berdr informationen intervjupersonerna gav. Risken finns att
de gav en forskonande bild av verkligheten och av foretaget. Det hdr kan bero pa konkurrensen
mellan foretagen inom “big four” och att viss information ddrmed anses som kénslig. Vi anser
dock att var tidigare kontakt med foretagen mdjligen gjort intervjusituationen mer avslappnad.
Intervjupersonerna kan ha ként sig mer bekvdma med att 6ppna upp sig jamfort med om vi inte

hade kint till foretagen och intervjupersonerna sedan tidigare.

3.4.1.2 Overforbarhet

Enligt Bryman och Bell (2013) handlar 6verférbarhet om hur pass anviandbart resultatet &r i
andra miljoer och situationer. Eftersom kvalitativ forskning fokuserar pd att forstd en viss
social verklighet pa ett djupare plan dmnar inte den kvalitativa forskningen att generalisera
resultatet till en bredare malgrupp 4n den som undersoks (Bryman & Bell, 2013). I var
forskning dr det en social verklighet vi vill skapa en djupare forstielse for. Konsekvent genom
uppsatsen kommer vi darfor inte forsoka generalisera vart resultat utan fokusera pé att forsta
och forklara den kontext vara forskningsobjekt verkar i. Gemensamma drag och monster
kommer sedan att kunna dverforas till en mindre bakomliggande population dér resultatet kan
testas igen pa ett kvantitativt sitt for att sdkerstilla generaliserbarhet. For att andra personer ska
forstd vart resultat och sjdlva ha mgjlighet att kunna bedoma Overforbarheten till andra
sammanhang har vi genomgdende redovisat transkriberat empiriskt material och vér
overgripande forskningsprocess i s& stor man som mdjligt (Bryman & Bell, 2013). Syftet med
uppsatsen dr saledes inte att generalisera vart resultat utan att bidra till befintlig teori (Yin,

2009).

3.4.1.3 Palitlighet

Enligt Bryman och Bell (2013) behandlar pélitlighet huruvida det har skapats en fullstindig
och tillgénglig redogorelse dver processen kring hur forskningen har gétt till. For att halla oss
till detta kriterium har vi genomgéende i uppsatsen redogjort for var arbetsprocess, val samt det
generella upplégget av studien. Detta har frimst gjorts i metodavsnittet dér vi har redogjort for

vér hur vi insamlat teori och empiriskt material samt hur detta har tolkats och analyserats.
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3.4.1.4 Konfirmering

For att uppfylla konfirmeringskriteriet ska forskarna inte l4tit sina personliga virderingar eller
teoretiska inriktning pdverka undersdkningen, varken vad géller utférande, analys eller slutsats.
Forskarna ska kunna pavisa att de handlat i god tro (Bryman & Bell, 2013). Vi har dérfor
agerat i syfte att var subjektivitet inte ska paverka var forskning. Det hér innebdr att vi har

handlat for att skapa en sann forstéelse, analys och tolkning utifrdn var goda tro.

3.4.2 Akthet

Eftersom kriterierna for att méta kvaliteten for en kvantitativ uppsats inte fullt ut kan appliceras
pa kvalitativ forskning formulerade Guba och Lincoln (1995) é&kthetskriterierna. Dessa
presenteras i Bryman och Bell (2013). Ontologisk autenticitet handlar om att unders6kningen
ska bidra till att medverkande ska forstd den sociala situation och miljo som de verkar i
(Bryman & Bell, 2013). Férhoppningen é&r att var forskning ska bidra till att fallforetagen far en
djupare forstdelse for forskningsdmnet och att de ska kunna gora en fordndring om de upplever
det nddvéndigt. Vidare berdr pedagogisk autencitet hur vil de medverkande har fitt en béttre
forstaelse av hur andra personer uppfattar verkligheten de lever i (Bryman & Bell, 2013). For
att uppnad detta kommer vi att delge alla medverkande uppsatsen i forhoppning att de
deltagande foretagen fir en béttre bild av hur de sjdlva och andra medverkande fallforetag ser
pa vart forskningsdmne. Syftet med detta dr dven att de ska fa en djupare insikt i hur generation

Y ser pd arbetslivet vilka ocksa verkar i och bidrar till att skapa den verklighet vi undersoker.

3.4.3 Kallkritik

I syfte att uppsatsen enbart ska presentera trovirdiga kédllor har vi varit kéllkritiska mot den
litteratur som anvints for att inhdmta teori rorande vért forskningsomrade. Hjilpmedlet vi har
nyttjat dr den checklista om kallkritik som dr publicerad av Lunds universitet (Lunds
universitet, 2017). Ett kriterium for att uppna ett kallkritiskt forhallningssétt dr att granska vem
det dr som formedlar informationen (Lunds universitet, 2017). Vi borjade darfor med att
undersoka hur vélkind forfattaren dr, hur mycket forfattaren har publicerat sedan tidigare samt
vem utgivaren dr som star bakom informationen. Enligt checklistan dr det dven viktigt att fraga
sig vad materialet innehéller (Lunds universitet, 2017). Vi har darfor studerat trovirdigheten i
texten, de referenser som finns till andra kéllor samt om kéllan &r vetenskapligt férankrad. Som
hjalpmedel for detta har vi anvént oss av Lunds universitets sokningsfunktion, Lubsearch. Till

sist har vi tagit tidpunkten som materialet dr publicerat i beaktning. Det hér har gjorts for att
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granska om informationen var tillrackligt aktuell for var uppsats samt for att studera om den ér
begrinsad till en specifik tidsperiod. Vi anser ddrmed att kéllorna vi har anvént oss av dr

trovérdiga eftersom vi genomgaende har intagit ett kritiskt forhallningssétt till det material som

presenteras i uppsatsen.

45



4. Resultat

Den utvalda empirin som intervjupersonerna frdn fallféretagen gett under vdra intervjuer
kommer att redovisas i detta kapitel. Teman har definierats utifran de svar intervjupersonerna
har gett som kan kopplas till syftet med uppsatsen. Fokus har varit pd att dterge citat som

svarar pd de fragestdllningar vi stdllde upp.

4.1 ”’Big four:s” syn pa generation Y:s krav gillande val av

arbetsgivare

4.1.1 Ett tydligt individualistiskt synsitt hos generation Y

Sally pd foretag C menar att generation Y ar mer individualistiska 4n tidigare generationer och

att detta speglar av sig i arbetslivet.

“Nu har vi en situation ddr man dr mer individualistiskt i sin syn och vill komma in och kinna
att jag dr duktig hdr idag, jag vill ha ett bra kollektiv runt mig men det spelar inte mig ndagon

roll vilken forflyttning dom gor, for att jag ska hit.”

Saledes menar Sally att generation Y generellt sétt prioriterar sin egen karridr framfor gruppens
bista. Cajsa har noterat samma sak och ndmner foljande nér vi ber henne utveckla vad hon

menar ndr hon séger att hon ser skillnader 1 hur generationer beter sig pa arbetsplatsen.

“.jag skulle sdga att man dr vildigt mycket mer inriktad pd att fd det sa som man sjdlv vill ha
det. Generationen innan dr vildigt mycket teamkdnsla och lagkdnsla, man gér det hdir i grupp

och tillsammans for att nd ett mdl...”

Generation Y foredrar ddrmed att individuellt na sina mal istéllet for att gemensamt uppna ett
kollektivt mal, enligt Cajsa. En annan fordndring i generation Y:s syn pa arbetslivet dr kopplat
till vad som attraherar dem till ett specifikt foretag enligt Foretag A. Eskil har noterat att den

nya generationen varderar mjuka varden framfor monetéra forméner och siger foljande:

“..man mdste investera mer och mer i att ha ett tydligt EVP for att erbjuda ndgonting annat dn

bara faktisk kompensation i term av Ién...dd blir det mdnga andra saker som kommer vara
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tongivande ndr du viljer arbetsgivare, dd dr det alltifran vilket varumdrke och vilken image

1

man har till att vi har fredagsfika.’

Enligt Eskil ar det dirmed av betydelse att kommunicera de mjuka vérden foretaget erbjuder
for att attrahera nya medarbetare. Eskils kollega Eva har mérkt ytterligare en fordndring. Hon

menar att malet hos generation Y inte langre ar att bli partner pa foretaget.

“..jag har mdrkt stor skillnad att man inte lingre kommer in som junior och vill kidttra upp

och bli partner. Det dr inte guldklockan som dr priset lingre, det dr inte det man vill sikta

pa..”
Maja pé foretag B instimmer 1 att mélet for generation Y inte lédngre dr att stanna péd foretaget
under hela deras aktiva yrkesliv. Detta dr ocksd nagot som aterspeglar sig i foretagets EVP dir
foretaget menar att den anstillde dndéd ska fa med sig nigot oavsett om de stannar en kortare

eller langre period.

“’Whenever you join, however long you stay, the [Foretag B] experience will last a lifetime’.
Sa den handlar ju om att man kan vara pa [Foretag B] en kortare eller ldngre tid, man kan
fortsdtta utvecklas héir under hela sin karridr om man vill, det finns inget stopp men viljer man

att gd vidare efter ndgra dr sa har man dndd fatt med sig ndgonting som dr virdefullt och att

Il

man far utveckling i karridren...’

Maja menar darfor ocksd att det inte finns ndgon begrinsning i hur mycket de
anstéllda kan utvecklas pé foretaget. Hon utvecklar sedan sitt resonemang och hivdar
att om den anstéllde far ndgonting tillbaka, i form av kunskap, sd blir produktiviteten

ocksa hogre pd arbetsplatsen. “Vi vill att varje individ ska nd sin absoluta bdsta potential for dd
far ocksa vi som foretag ut det absolut bésta av den personen sd det dr verkligen "win-win” om man

sdger sd.”En teori om varfor malséttningen har dndrats ger Sally under var intervju.
Hon tror att det hdrstammar frin att den nya generationen vaxt upp under en tid déir de
ftt ldra sig att allt ar mojligt. Enligt Sally har detta resulterat 1 att studenter och unga
yrkesverksamma tillhdrande generation Y har ett gott sjdlvfortroende som nyanstélld
dér de anser sig bidra frdn dag ett. Sally menar dock att sd inte ar fallet eftersom det
kriavs mer erfarenhet for att bidra. Dock papekar hon att en nyrekryterad kan tillfora

organisationen ndgot genom sitt nytdnkande och sin personlighet.
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For att mota de nya malséttningarna hos generation Y anser Eskil det viktigt att minska

forvantningsgapet for att minimera risken for missndjda medarbetare som slutar 1 fortid.

“Om man verkar vara det minsta missndjd sd finns det massa andra arbetsgivare jag kan ga
till. Man dr inte lika lojal ldngre vilket da gor att det dr viktigt att man ndstan overtriffar de

forvintningarna som personen i fraga hade for att man ska ha mdjlighet att lyckas behdlla

>

mdnniskor ldngre.’

Med andra ord sa bidrar det minskade forvéntningsgapet till att medarbetare stannar

langre hos foretaget eftersom de dr ndjda med dem som arbetsgivare enligt Eskil.

4.1.2 Balans mellan fritids- och arbetsliv - allt viktigare for generation Y

Foretagen anser att flexibilitet har blivit allt viktigare idag pa arbetsplatser. Eskil pa Foretag A
menar att det har gatt frén att ha varit langa arbetsdagar inom revisions- och konsultbranschen
till att de numera inte jobbar lika manga timmar. Tidigare forvéntades de anstdllda att jobba
fler timmar 1 borjan av sin karriér for att avancera 1 foretaget, vilket Eskil refererar till som
“hundér”. Han menar dock att generationen Y, som kommer ut i arbetslivet idag, har en annan

syn pé arbetslivet. De Onskar arbeta farre timmar 4n tidigare men dnda gora karriér i snabb takt.

“Jag tror att ndr jag borjade jobba sd var vi beredda att investera jikligt mycket tid, och det
var 6—7 dr sedan och jag menar, de som var innan oss, de var ocksd beredda att investera
mycket tid i sitt arbete for att géra ett par hunddr for att sen kunna géra karridir. Aven om man

ville géra den snabbt sa var man beredd att investera tiden men nu vill man gora snabb

1

karridr men man vill inte investera tiden.’

Sally pa Foretag C dr av samma asikt och menar att generation Y inte dr beredda att ldgga ner

lika mycket tid pé arbetet jamfort med tidigare generationer.

“De vill ha en mer stabil och normal vardag medans konsultyrket har tidigare krdvt att du har

lagt in dina hunddr som betyder vildigt mdnga timmar och ganska mycket skitjobb och det dr

s

man inte riktigt beredd att géra nu.’

Saledes hdvdar Sally att generation Y virderar att ha tid dver till aktiviteter utanfor arbetet. En
anledning till den nya generationens onskan att jobba mindre &r, enligt Cajsa pa foretag B, att

de dr mer individualistiska och prioriterar sig sjilv och sitt liv framfor arbetet.
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“..den nya generationen, de dr mycket mer mdna om att ha mera work-life balance dn
tidigare generationer har haft. Det dr saklart att vi vill ha fritid, det dr inte det... Men det gar

vdl lite ihop med det hér att sdtta sig sjilva i fokus mer dn vad tidigare generationer gor, att

1

man prioriterar sig sjdlv lite mer.’

Cajsa menar darmed att det individualistiska fokus hos generation Y har bidragit till

att de virderar en balans mellan fritid- och arbetsliv hogre 4n tidigare generationer.

4.1.3 Efterfragan pa kontinuerlig utveckling samt feedback hos generation Y

Den nya generationen forvintar sig mer nir det kommer till feedback enligt Eva pé Foretag A.

Hon menar att:

“..den nya generationen kriver mer ndr det kommer till ledarskap. Man vill ha en tightare
dialog med sin chef, man vill triffas oftare, man vill ha mer feedback...man krdver mer,
generation Y, pa det sdttet och det rdcker inte att triffa sin chef en gdang pa ett

utvecklingssamtal utan man vill ha mer lopande feedback.”

Med andra ord hivdar Eva att generation Y vill ha kontinuerlig feedback. Maja pa Foretag B ar
av samma asikt géllande att generation Y Onskar mer feedback &n tidigare generationer och

tillagger att de vill att saker ska hdnda snabbt.

“...man vill se resultat snabbt, man vill ha feedback pa det man gér och man har delvis ett
ganska stort sjdlvfortroende i att man vill, redan efter en ganska kort tid, kliva in i en ny roll

och fa bekrdftelse pa att det gar framdt.”

Generation Y dr dirmed ména om att fi en god utveckling pa arbetsplatsen enligt Maja. Hon
menar samtidigt att det finns goda ldrandemojligheter pa foretag B dir de anstéllda har

mdjlighet att paverka sin utveckling sjdlv.

“..man forvintas ta ledarskap d&ver sig sjdlv och sin egen karridr och styra sin
karridrutveckling i den riktning som passar en sjdlv béist och ddr man har sina intressen och
formdgor och kommer som bdst till nytta. Sd att man har en ganska stor pdaverkan pd sig sjdilv

om hur man vill styra sin karridr och det finns vildigt stora mdjligheter att utvecklas.”

Maja menar dirfor ocksé att en anstilld har mojlighet att anvénda sina kunskaper inom det

omrdde hen dr mest intresserad av. De andra deltagande foretagen ndmner ocksd att deras
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larandeprogram &r vélutvecklade och viktiga for dem eftersom det skapar en win-win situation.
Win-win situationen uppkommer dd arbetstagarna kinner sig sedda och horda samtidigt som
foretaget tjénar pé att de anstédllda dr mer kompetenta och ddrmed presterar battre i sin yrkesroll
enligt Ines. “Big four:s” arbete med utvecklingsmojligheter gar darfor i linje med generation

Y:s krav pd arbetsgivare i termer av ldrande och feedback.
4.1.4 Digitalisering - en kommunikationsutmaning for fallforetagen

En effekt av digitaliseringen har blivit att generation Y stéller hdgre krav pd arbetsgivare enligt
Eskil pa foretag A. Han menar att det inte ldngre racker for foretagen att aka ivdg pad en

arbetsmarknadsmissa utan att de nu stdndigt méste vara aktiva i sociala medier.

“...det rdcker inte att vi dker pd en arbetsmarknadsmdssa for att vinna ndgon som ska borja
jobba hos oss, vi mdste vara i den dagliga vdrlden och prata varje dag. Du vill kunna gad in

pd hemsidan och efter att ha besékt den hemsidan i 10 minuter ska man ha en ganska bra

1l

uppfattning av vad dr detta for en arbetsgivare...’

Cajsa pé foretag B ér ocksd inne pa komplexiteten som kommer med digitaliseringen i och med
den stora mingd information som finns. Pé fragan om hur foretaget jobbar med digitaliseringen
resonerar hon: ”....det finns sd mycket informationen till alla att det gdller att std ut i den mdngden av
information som kommer ut i sociala medier.”. Med andra ord menar Cajsa att det finns en utmaning i

att differentiera sig i sin digitala kommunikation.

For att mota komplexiteten med sociala medier menar Foretag A att det dr viktigt att jobba mer
strategiskt. Foretaget forsoker bland annat att agera pd sociala medier och visa en arbetstagares
vardag. De jobbar ockséd med att beskriva hindelser och andra projekt i artiklar. I slutdndan
menar Ines pa foretag C att det digitala inte kommer att kunna konkurrera ut det méinskliga

motet.

“Jag har jdttesvdrt att se att man har Skype-event istdllet for att vi skulle trdffas face-to-face.
Eftersom vi dr i en bransch ddr alla typ gor likadant sd mdste man sdrskilja sig pa ndagot sdtt
och det gor vi genom att visa vilka vi dr som personer och vilken kultur det handlar om som vi

‘

har. “
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Enligt Ines kommer ddrmed inte det fysiska motet att do ut eftersom den branschen
“big four” verkar i behover differentiera sig med sin kultur och sina medarbetare. Det

hér ar svérare att gora via digitala medier &n om de triffas personligen menar hon.

4.2 Fallforetagens fokus inom employer branding; lyssna pa
malgruppen

Enligt Maja fran Foretag B har syftet och mélet med employer branding varit likartat dver tid.
Hon lyfter specifikt fram att employer branding handlar om arbetsgivarvarumérket och hur de

kommunicerar det i syfte att locka till sig arbetskraft genom att sdga:

“Jag tror att syftet och malet har varit ganska sd liknande under alla dar, det handlar om att
bygga varumdrke och kommunicera pd ett sdtt sd att man attraherar rdtt personer och ocksa

behdller rdtt personer i foretaget”.

Hon lyfter ddrmed ocksa upp att employer branding handlar om att bade attrahera och behélla
ménniskor som anstdllda i foretaget. Eva menar dock att foretagen, i rollen som arbetsgivare,
inte har lika mycket inflytande som tidigare Over arbetstagaren. Det hédr pd grund av okad

konkurrens om potentiella medarbetare.

“Det dr en otrolig konkurrens pd marknaden idag om talangerna...det dr verkligen
arbetstagarens marknad, man kan inte vilja och vraka arbetstagare idag. Sd vi mdste

verkligen jobba stenhdrt for att visa att vi dr en arbetsgivare man vill jobba hos.”

Diarmed menar hon att det har gétt fran att vara arbetsgivarnas marknad till att det idag ar
arbetstagarens marknad. Enligt Sally pa Foretag C ser de att det idag handlar om att visa upp
foretaget for potentiella framtida medarbetare. Didrefter gors en matchning som avgdér om

foretaget ér intressant for kandidaten och om kandidaten dr intresserad av foretaget.

“...vi mdste vinda insidan ut sd att ni far se ett brett utbud av [Foretag C], att det hdr dr det
vi gor och det vi kan géra och/eller ni kan géra hos oss. Sen sa kommer det senare ndgon
sorts matchning mot vad ni skulle vara intresserade av. For just nu krdver vi lite att ni ska

veta vad ni vill...”
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Foretag C planerar didrmed att vara &nnu tydligare i sin kommunikation géllande sitt
erbjudande som arbetsgivare i syfte att gora det enklare for kandidater att hitta ett arbete som
passar dem hos Foretag C. Pa det séttet menar Sally att matchningen blir battre eftersom
foretagets vardegrund &r tydligt kommunicerad. Hon pédpekar att detta dr ndgot som den nya
generationen efterfrdgar och ddrmed behover Foretag C vara i1 framkant géllande detta arbete
for att attrahera, rekrytera och behalla studenter och unga yrkesverksamma i den generationen.
Eskil dr inne pd samma sak som Sally genom att hdvda att han tror att Foretag A attraherar
ménniskor som delar deras virderingar genom att kommunicera dessa virderingar pa
exempelvis arbetsmarknadsméssor och i digitala kommunikationskanaler. Maja pa Foretag B
ar av liknande uppfattning géllande hur de har anpassat sin employer branding till mélgruppen
och/eller utgétt fran sig sjdlva som foretag. Nér vi frigade vad employer branding betyder for

henne svarade hon sé hir:

“...det dr nagonting som dr vildigt viktigt, det dr ddrfor vi har jobbat fram och verkligen fitt
lyssna pd mdlgruppen och vilken ambition som mdlgruppen har men ocksd sett till vir egen
verklighet och formulerat det budskap som vi kidnner att vi kan std for, for det dr vildigt
viktigt att det vi sdger i var marknadsforing dr ndgot som ocksd stimmer ndr man vil kommer

hit.”

Med andra ord har Foretag B anpassat sitt employer branding-arbete till malgruppen men
fortfarande utgétt frdn vad de sjdlva kan std for som foretag for att vara trovérdiga i sin
kommunikation. I framtiden tror dock Sally och Eskil att foretagen kommer fa &dndra fokus och
anpassa sig till malgruppen till en hogre grad. Det hir som en f6ljd av att de potentiella
kandidaterna inte kommer att soka jobb lika aktivt som forut vilket innebér att foretagen
behover hitta kandidaterna istéllet for tvartom. Nér vi frAgar Sally vad de har for framtidsplaner

géllande deras employer branding-arbete ger hon oss foljande svar:

“...jag tror att man kommer att bli lika lat i hur man vill konsumera jobb som man har blivit lat
i att konsumera varor nu. Man sitter kanske inte och soker och liser beskrivningar pd samma
satt utan jag vill ha vdildigt matchat innehdll for mig. Ndir ni séker produkter sa fdar ni ju
vdldigt vilmatchade saker plotsligt. Om ni har klickat en gdng sd syns det igen. Vi behover
kanske bérja tinka lite pd samma sdtt inom employer branding for att vara vildigt
relevanta...Men det behéver vi nog utveckla och vi tittar nu pd att vinda pd hela pd vdrt
rekryteringsflode, att man ska kunna importera var Linkedinprofil till oss utan att titta pa
jobben och bara skriva i vad ni dr intresserade av eller vad man skulle vilja jobba med och sen

dr det vi som ska gora jobbet.”
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Diarmed ér Foretag C:s planer att utgd fran malgruppens intressen gillande arbete for att sedan
matcha det med vad de som arbetsgivare har att erbjuda. Eskil p4d Foretag A &r inne pa ett
liknande spar och hdvdar att de redan har bdrjat titta pad hur de ska nd malgrupper som inte
aktivt soker jobb. “...just nu sd dr det ett fokus pd young professionals och att hitta olika strategier for hur
man kan gd tillviga for att nd de mdnniskorna som nu dr yrkesverksamma ndgon annanstans men som inte aktivt

soker jobb.” Exempel pd hur de konkret arbetar med det hir dr att de numera, i stérre grad,
anvinder sig av sad kallade “referral program”. De innebidr att existerande medarbetare fér
rekommendera personer de tror skulle passa pd foretaget. Foretag D har ocksa anpassat sig till
maélgruppen genom att kommunicera de mjuka vérden foretaget erbjuder arbetstagare enligt
Anna. Maja, Eva och Cajsa tror det kommer bli dnnu viktigare att utgd frdn malgruppen de

riktar sig till i framtiden jimfort med idag. Maja hivdar att:

“Dad dr det jétteviktigt att man bdde har respekt for sin malgrupp, att man forséker lira kinna
sin mdlgrupp sd mycket det bara gdr, vara sd ndra mdlgruppen som det gdar sd att man kan

tilltala den pa det scitt som den vill bli tilltalad.”

Eva ér av liknande asikt som Maja och hévdar att det ar viktigt att de forstir och anpassar sig

till olika malgrupper genom att hivda att:

“Jag tror att det dr jdtteviktigt att man forstar och ser till sin malgrupp man vinder sig mot,
det dr det nu men det kommer det vara om fem dar ocksd och att inte tro att man kan
kommunicera pd samma sdtt till alla. Vi har olika prioriteringar beroende pad vart vi dr i livet

och vad vi har for karridrdrommar...sd det dr viktigt att man har klart for sig vilken mdlgrupp

>

man vill attrahera.’

Med andra ord menar Maja att foretaget bade nu och 1 framtiden behdver veta vilken malgrupp
de vill attrahera till foretaget for att ha forutséttningar att kommunicera pa det sétt som tilltalar
malgruppen. Cajsa ér ocksa av samma asikt da hon svarar sdhir pa fragan “Sa om du skulle spa
i framtiden, om vi siger fem ar framat, vilka aspekter tro du ar viktigast att tdnka pa nér ni
utformar employer branding-strategin?” “Jag tror det blir som sagt att lyssna mer pd vdira mottagare mer
Gn att, som vi har mer fokus pd idag, att vi vet vad vi vill ha.”. Det hér innebdr att Foretag B kommer att
utforma sitt employer branding-arbete mer utefter malgrupper i framtiden till skillnad frén hur

de dr idag da de utgdr fran vad de sjdlva efterfragar i en hogre grad.
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4.2.1 Ett storre fokus pa intern employer branding hos fallforetagen

Anna pa Foretag D betonar under var intervju att intern employer branding borde fa ett storre
fokus &n vad det har idag. Hon menar att employer branding ar nadgot som madste véxa inifrdn
och ut och att de existerande medarbetarna méste trivas pa foretaget for att de, pa ett trovérdigt

satt, ska formedla en kénsla av foretagskulturen till potentiella anstillda.

“....for mig sd dr employer branding, det maste viixa inifran, det bérjar med; hur madr de som
jobbar pa foretaget nu och att det ska genomsyra hela vigen ut. Ndr det syns ut, det dr

employer branding for mig.”

Hon menar darfor att ett foretags ultimata employer branding &r nér existerande anstéllda dr sd
pass ndjda med foretaget som arbetsgivare att de vill kommunicera det utat. Flera av foretagen
ar inne pa samma spdr och namner att den bdsta sortens employer branding sker i ett informellt
sammanhang. Eskil ndmner att detta till exempel kan vara nir en anstilld pd foretaget, i ett mer
avslappnat sammanhang, som Over en 0l, pdpekar hur bra det &r att jobba pa foretaget till en
potentiell medarbetare. Eskils kollega Eva dr av samma asikt och menar att intern employer

branding har fatt ett storre fokus.

“...det dr word of mouth fran vdra kollegor som viger tyngst i min mening. Dd dr det ju viktigt
att vdara medarbetare trivs och att man faktiskt dr stolt éver att arbeta hdr och det dr dérfor vi

har borjat fokusera lite mer internt...”

Fordelarna som kommer med denna typ av initiativ &r ddrmed anledningen till att Foretag A
borjat arbeta mer aktivt med intern employer branding. Maja fran Foretag B dr av samma asikt
som Eskil och menar att det blir mer trovirdigt om det dr ndgon person kidnner som berittar om
sina upplevelser av foretaget som arbetsgivare. Anna pa foretag D ndmner som sagt samma
sak, ndmligen att den bidsta formen av employer branding &r nér existerande anstéillda delar
med sig av sina positiva erfarenheter av att jobba pa foretaget i ett informellt sammanhang.

Hon ldgger dock till att det hér synsdttet dr nytt.

“Ndr en anstdlld dr sa ndjd, glad eller tillfreds eller positiv att den sjdlv delar pa LinkedlIn att
‘nu har vi slippt den héir hiftiga rapporten’ eller niir man med gott samvete kan séga till sin
lillebrors kompis 'men det dr klart du ska séka jobb hos oss, vi har lediga tjcinster ute nu’, det

dr det man vill na med employer branding och att se hela den kedjan tror jag dr ganska nytt,

det dr nog ett nytt tankesdtt.”’
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Ett nytt sétt att se pa saken dr ddrmed att det finns en sammankoppling mellan intern och extern
employer branding eftersom dessa paverkar varandra enligt Anna. Trots fordelarna
intervjupersonerna namner har de dirmed inte praktiserat den hér typen av branding i lika hog
grad forut. Maja pé Foretag B resonerar kring varfor foretagen varit mer restriktiva med
informationen som har kommunicerats om foretaget tidigare. Enligt henne kan det bero pa att

de har varit ridda for att tappa kontrollen om foretagets employer brand.

“..det var ju inte sa hemskt mdnga dar sedan som mdnga foretag inte ville ha ett facebookkonto
for man var rddd att tappa kontrollen pd det hela, man var van vid att kunna kontrollera den
information som gick ut fran foretaget... det tror jag dndd vi har lagt bakom oss for ganska
ldnge sedan, just det att man mdste acceptera att man kan inte kontrollera vad mdnniskor

kommunicerar utan mdste istdllet jobba med att fa folk att kinna att de vill kommunicera

s

positiva saker.’

Séledes har de numera insett att de inte kan kontrollera vad som kommuniceras om foretaget.
Under intervjuerna ger intervjupersonerna oss istillet exempel pd hur de nu jobbar med att
stimulera medarbetare att vélja att kommunicera en rittvisande och positiv bild av foretaget
som arbetsgivare. Foretag A har bland annat initierat ett “onboarding-program”. Under denna
process far de nyrekryterade bland annat ldra sig om foretagets vdrderingar och syfte.
Anledningen till att den hdr processen har arbetats fram &r att Foretag A ser att de
nyrekryterade dr levande marknadsforingspelare och driver varumérket bland sina vénner pé
universitetet. Malet dr ddrmed att de nyrekryterade ska vara vil inforstddda med foretagets
syfte for att kunna kommunicera en fordelaktig och réttvisande bild av Foretag A som

arbetsgivare till sin omgivning.

Anna pa Foretag D dr av samma &sikt gdllande betydelsen av att kommunicera en réttvisande
bild av foretaget. Hon menar samtidigt att det nu finns ett storre fokus péd att kommunicera

mjuka vérden istillet for harda vérden for att f4 den nya generationen nojda.

“...man far inte ut tillrackligt mycket av en hemsida och hdrda siffror eller en poster som man
inte ens kan trycka pd. Den kommunikationen rdcker inte, ddr tror jag att vi, varan generation,
dr mycket mera medvetna och kan ocksd vara kréisna. Vi har helt andra vdrderingar av vad vi
soker hos ett foretag. Det dr inte lingre de héir hdarda faktan att vad man har for faktiska
formdner i form av lon eller ersdttning eller fordldraledighet. Det handlar inte alltid lingre om
vart kontoret ligger eller vad man har for dresscode eller inte. Mdnga foretag blir mer och mer

lika i vad man erbjuder for tjidnster och hur jobbet faktiskt dr och globala maojligheter och allt
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sdnt dr ganska lika sd det handlar om de mjuka virdena och dem mdste man kommunicera

genom employer branding.”

Hon menar dédrmed att det dr pa grund av generation Y:s krav som foretagen fokuserat
pa att kommunicera mjuka virden istillet for hirda vdrden pé senare tid i syfte att
attrahera studenter och unga yrkesverksamma i den malgruppen. De andra
fallforetagen pdpekar ocksd att det dr viktigt att vara legitim och trovirdig i1 sin
kommunikation for att inte skapa orealistiska forvdntningar hos potentiella
medarbetare samt att f4 dessa att identifiera sig med kulturen. Det hir kan handla om
kommunikationen de sprider i bloggar, sociala medier eller de personliga mdoten
foretagen har med potentiella medarbetare. Foretag B ndmner som exempel att de
anvénder sig av en blogg dir medarbetare skriver hur deras arbetsdagar ser ut. I dessa
inldgg ska ldsaren ges en sd trovérdig bild av vardagen som mgjligt, inkluderat de
svérigheter som yrket innebér. Ines pa Foretag B &r inne pd samma spar och sédger

foljande under vér intervju:

“Sen dr ju vi i en bransch ddr vi alla egentligen i mdngt och mycket erbjuder samma saker.
Det dir inga storre skillnader i att jobba hos oss jamfort med ndgra av vdara andra konkurrenter
ndr det gdller just arbetsuppgifterna. Ddrfor tror jag det dr viktigt att man forséker formedla
ndgon form av kdnsla, vilka dr vi och att vi far chans att vara vildigt transparenta och drliga i
vdr kommunikation ndr vi jobbar med employer branding. Jag tror ocksd att det dr vildigt
viktigt att man kdnner vildigt starkt for varumdrket och for employer brandet sjdlv om du

arbetar med det for annars blir det aldrig genuint och da syns det.”

Ines menar séledes att det dr den harda konkurrensen om talanger i deras bransch som har lett
till att det &r viktigt att formedla vad som differentierar dem fran andra foretag i syfte att
attrahera, rekrytera och behalla talanger. Det som differentierar ett foretag inom “big four” fran

ett annat ar kulturen och ménniskorna enligt henne.

4.3 Generation Y:s paverkan pa “big four:s” employer branding

Det har skett ett skifte i vem som stéller krav pd vem i processen géllande att soka jobb enligt

Anna pa Foretag D. Hon sdger:
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“..det gar fran att vi som foretag stiller krav och att man mer dr en arbetstagare som vi

riktar oss till, till att nu sd anpassar man sig pd ett helt annat sdtt efter den nya

>

generationen.’

Med andra ord sa har det gétt fran att foretagen stéller krav pa potentiella arbetstagare till att
det nu dr arbetsgivarna som anpassar sig efter studenter och unga yrkesverksamma i generation
Y enligt henne. Eskil pd Foretag A delar Annas asikt och menar att det i dagslidget ar en
utmaning att méta forvéntningarna som finns genom att formedla en tydlig och réttvis bild av

foretagets employer branding.

“..det dr oerhdrt viktigt for oss att employer branding bygger pa att formedla en tydlig och
réttvisande bild av vilka vi dr for slipper vi det helt lost, om inte vi skulle jobba med
employer branding sd skulle vi fortsditta ha vdrt arbetsgivarvarumdrke och folk skulle ha en
uppfattning om oss som kanske inte alls stdmde 6verens med verkligheten och vi skulle kanske

inte mdrka det.”

Anna tillagger att generation Y dr mer medvetna 4n vad tidigare generationer varit. Hon menar
att det hér beror pa att digitaliseringen lett till att tillgdngen av information dr mer léttillginglig
an tidigare. Det dr denna medvetenhet som har bidragit till att generation Y stéller hogre krav
pa sin potentiella arbetsgivare enligt henne. Sally pa Foretag C och Eskil pa Foretag A ar av

samma dsikt géllande att generation Y stéller hogre krav. Eskil sdger: “...det vi ser framforallt iir att
den generation som kommer in nu stdiller hogre krav.... pa egentligen alla olika parametrar och man vet sitt

viirde, man anser sig vara vird en sak...”. Med andra ord menar Eskil att generation Y dr medvetna
om sitt virde vilket avspeglar sig i kravstdllningen. Det hér har bidragit till 6kade krav pa
foretagen att ha en genomtinkt strategi gillande employer branding enligt honom. Han menar
vidare att det blir allt viktigare att kommunicera sitt erbjudande som arbetsgivare pa ett
effektivt séitt. Han sdger att tiden da det rdckte med att bara st pé en arbetsmarknadsmaéssa &r
forbi eftersom det inte ldngre ar tillrdckligt for att mdta den nya generationens krav. Ines pa

Foretag C dr av samma asikt nir hon séger:

“.for 10-15 ar sedan, eller ja 10 dr sen rdcker det nog att sdga, eller till och med 5 ar
kanske sa rdckte det med att man triffade studenter och gav dom en bdrs sd var dom ndjda

och ddr har man tidigt ocksa mdrkt en annan trend i att man vill jobba mer pd kvalitet...”

Sally nimner samma sak som Ines, att forr rickte det att bjuda pa 6l sa var studenterna nojda,

men att de potentiella medarbetarna idag efterfragar ndgot annat.
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“..nu behover man ytterligare ndgot. Dd behévde man en 6l men nu behover man en

vdrdegrund i foretaget eller ndagot liknande. Jag har en bra tjdnst, ha en utvecklingsplan for

1l

varje person, se till individen istdllet for att vi har ett bra kollektiv.’

Generation Y:s krav pd arbetsgivare har ddrmed bidragit till att foretagen inom “big four”
behover en mer genomténkt strategi géllande employer branding. Strategin behdver fokusera
pa kvalitet och att mdta den nya generationens krav pa, till exempel, att ha en anpassad
utvecklingsplan enligt intervjupersonerna fran Foretag C. Anna sdger att Foretag D frémst har
anpassat sig till kraven fran generation Y genom att dndra sin textkommunikation. Hon nimner

framst ett exempel 1 hur deras jobbannonser nu dr utformade.

“Om man ser hur det har fordndrats 6ver generationer, beroende pa vem man har haft i sin
mdlgrupp, tror jag det har lyst igenom mycket i den textmdssiga kommunikationen.
Exempelvis hur man skriver jobbannonser, vad man bfter fram ddir. “Vi soker dig som dr
sahdr och sdahdr” var det tidigare och nu gar man mot “séker du det héir och det hir”, alltsd
vad vi kan erbjuda. Det skiftet har varit vdldigt tydligt och det tror jag hinger ihop med

generationer...”

Ytterligare har Foretag D dndrat sin kommunikation och lyfter nu fram de mjuka vérdena i en
allt hogre grad. De har dven éndrat sitt system géllande forméaner. Tidigare lag ett storre fokus
pa det monetéra, exempelvis bonussystem. Nu har de @ndrat till ett kompensationssystem i
form av flextid istdllet d& den nya generationen premierar fritid dver monetira forméner.
Foretag A har gjort det omvinda och gétt fran att erbjuda flextid till att kompensera anstillda
for overtid genom monetdr erséttning. Eskil ndmner dock att han foredrar systemet de hade

tidigare.

Ines har ocksd mirkt av att medarbetare tillhorande generation Y vérdesétter familjelivet och

sager att Foretag C har anpassat sitt employer branding-arbete utefter detta till en viss grad.

“Sen dr det klart att man ska erbjuda, lyssna in personerna, vad dr viktigt for dem och om vi
nu plockar in generation Y, som vdrdesdtter familjeliv och sdddir, dd mdste vi som
organisation tdnka till kring det ocksad for det dr fortfarande bra medarbetare men de har ett
annat fokus och da dr det viktigt att vi ser till dem ocksd. Sd visst det dr klart att det sker

Il

ndgon form av anpassning men grunden dr ju pd ndgot sdtt densamma.’
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Hon fortsétter och menar att foretaget vidtagit atgérder for att mota kraven frén generation Y.
Ett exempel hon ndmner dr att de under arbetstoppar kallar in extrapersonal for att minska
arbetsbordan bland de fast anstéllda. Foretag A har ocksa anpassat sig efter detta krav. Eskil

nédmner att de har byggt barnrum pa deras kontor sa att de anstdllda har mgjlighet att ta med sig

sina barn till arbetsplatsen om det skulle behovas.

Ytterligare har Foretag C anpassat sig till den nya generationen genom att mdta deras

efterfragan att bidra till ett hogre syfte. Sally séger:

“Ni dr vdildigt vettiga pd det sdttet ni yngre mdnniskor, att man vill ha en bdttre matchning
fran bérjan, jag vill kdnna att jag faktiskt bidrar och har kommit till rdtt stdille och ndgonting
jag kan std for och ett varumdrke som gor att det gdar bra och att inte bidra pd ett dadligt sdtt
utan att vi har koll pa hur vi hanterar miljon och hur vi hanterar vdra leverantérer och vilka
kunder vi viljer och sd. Och det maste vi bli vildigt mycket bdittre pd och vara pd tdrna i att

fvlla vart varumdirke med alla de hér budskapen i vad vi faktiskt gér for bra saker.”

Sally har ocksé sett en trend i att den nya generationen &r latare ndr de sdker jobb. Dérfor tror
hon att Foretag C behdver dndra sin rekryteringsprocess till att fokusera pd att hitta en
gemensam match under tiden, det vill sdga att de hjélper till i storre utstrdckning &n vad de gor

idag. Rent konkret ger hon foljande forslag till dtgdrd under var intervju:

“..jag har en tanke om att vi i framtiden kanske kommer ha lite firre ansokningar och att unga
personer bérjar bli lite latare att soka, att man kanske inte vill skicka ut massa cv:n utan vi
kanske behéver dndra pd vdr process. Vi kanske ska bygga upp ndgonting mer intressant ddir
vi testar er lite under tiden medans ni pluggar och pd ndgot sdtt hittar vi en gemensam match
under tiden och dd maste vi ju hdlla en kommunikation med er som dr lite tdtare under alla era
studiedr. Jag ser framfor mig att ndr ni dr klara sa har vi redan, pad ett litet mer strukturerat
sdtt dn vad vi har nu, en talangpool av firdiga studenter som vi redan har testat som vi bara

kan matcha och hjdlpa er att hitta rdtt plats pa [Foretag C].”
Det hér innebér att Foretag C anpassar sig efter den nya generationen och kommer att halla en

tatare kommunikation med studenter i denna mélgrupp. Syftet med framtidsplanen &r saledes

att hitta en bra matchning redan frén forsta anstéllning hos Foretag C.

Att fa studenter tillhdrande generation Y att kdnna sig speciella dr en annan utmaning som

Cajsa pa Foretag B ser. Nér vi fragar vilken parameter som kommer att bli viktigast att ta
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hénsyn till i deras employer branding arbete i framtiden svarar hon ndmligen: “A# fi studenterna
att kénna sig speciella. Att varje student ska kinna sig som individer foretag ndr ut till tror jag.” Cajsa pa

foretag B utvecklar genom att berdra svarigheterna det hir kommer att féra med sig.

“..men det tror jag kan vara svart. Dels sd blir det ju vdildigt tidskrédvande for vdr del och diir
madste man ldgga en balansgdang hur mycket det dr virt att ldgga ner tid. Istillet for att skicka
ut ett massmail och sdga “hej, sék till vart event” sd dad blir det i sdna fall att ndagon mdste
skicka ut personligen till folk. Jag tror att det kan bli mer tidskrdvande fran foretagets roll. Dd

far man hitta hur mycket resurser man vill ldgga med budget och allt mojligt.”

Saledes menar Cajsa att svarigheten med att anpassa sig till generation Y:s krav pa att
kdnna sig speciella blir att hitta tiden och resurserna som detta initiativ kraver. Fragan

foretaget stéller sig dr ddrmed till vilken grad de ska utfora detta arbete enligt henne.

En annan utmaning géllande till vilken grad fallféretagen ska anpassa sig efter den nya
generationens krav berdr deras partnerstruktur enligt vara intervjupersoner. Niar Maja
pa Foretag B ser pa foretagets framtidsplaner och om och hur de kommer paverkas av

generations Y:s krav sa tror hon inte att deras struktur kommer att &ndras nimnvért.

“Kanske inte jittemdjligt att strukturen kommer att dndras, det dr inte ddr, men framforallt

ndr det gdller att vi kommer borja rikta oss till nya grupper av studenter och dven mer seniora

1l

personer.’

Med andra ord tror hon ddrmed att Foretag B kommer att borja rikta sig till en bredare
malgrupp i sin rekrytering for att fylla behovet av personal. Aven Eskil ser utmaningar
i framtiden géllande fOretagets organisationsstruktur. Han menar liksom Maja att

Foretag A ocksd kommer att behdva rikta sig till mer seniora personer.

“Vart mal dr ju fortfarande att vara lonsamma...for att kunna vara det sa mdste vi ju anpassa
vdr affdrsmodell och sa vidare... men vi kan ju inte...det dr fortfarande uppbyggt pd ett
partnersystem vilket gor att vi kan ju inte...vi mdste fortfarande forséka hitta ndgon idé som

funkar med det, assd att man har en del personer som dr vdldigt seniora...”

Eskil menar ddrmed att det kommer innebdra svarigheter for foretaget om de anpassar sin
struktur eftersom de da behover éndra sin affirsmodell. Bade Eskil och Maja uttrycker saledes

att deras respektive foretag inte har utarbetat en fullstédndig 16sning for den hir utmaningen.
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Niér vi fragar Eskil och Cajsa hur deras upplevda krav fran generation Y uttrycker sig i deras

strategiska employer branding-arbete sdger de bada att deras respektive foretag inte hittat den

optimala strategin 4n men att de for ndrvarande jobbar aktivt med att fa fram det.

“Jag ska drligt sdga att man dr ganska mycket i sin linda, att man famlar lite grann efter
vad som dr rdtt vdg...vi jobbar med massa olika initiativ men jag kan inte sdga att det hdr dr

den optimala eller rdtta strategin att ga fram for ddr dr vi inte riktigt dn.” (Eskil, Foretag A)

“Jag skulle sdga att det dr nu vi star infor den hdr utmaningen. Vi ska faktiskt ha vdra
strategidagar och inspirationsdagar nu i var for att komma fram till saker hur vi ska méta
den hdr fragan sd vi har inte kommit sd langt i vad vi ska géra aktivt men vi har mdrkt att det

behovs goras ndgonting i alla fall.” (Cajsa, Foretag B)

Séledes stravar bada foretagen mot att ta fram den optimala strategiska planen for deras

employer branding-arbete i syfte att hantera generation Y:s krav.
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5. Analys

I det hdr kapitlet analyseras resultaten som framkom under intervjuerna med fallforetagen.
Utifrdn fragestdllningen har olika synsdtt pd generation Y, samt hur dessa synsdtt har paverkat
fallféretagens employer branding-arbete undersokts. For att skapa en fordjupad forstaelse for
dessa aspekter har en analys mellan det empiriska materialet och de teorier som har
presenterats utforts. Genomgdende i analysen tydliggérs den teori som anses behova

modifieras som ett resultat av den hdr studien.

5.1 Hogre krav fran generation Y enligt “big four”

Enligt studien gjord av Deloitte (2015) sétter generation Y sina personliga varderingar framfor
organisationens méil. Sally frén foretag C har mérkt av detta pd hennes arbetsplats eftersom hon
nidmner att den nya generationen dr mer individualistiska till skillnad frén tidigare generationer
som bryr sig mer om kollektivet. Sally hdvdar att det hér visar sig genom att generation Y har
ett hogt sjdlvfortroende och didrmed sétter sig sjdlv och sina mal framst. I dagsldget, for att
mota generation Y:s krav, behover diarmed fOretagen anpassa sig till generationens
individualistiska synsétt som kan skilja sig ifrdn organisationens mal och varumérkesidentitet.
En konflikt kan ddrmed uppkomma i situationer dir individens mél inte &r i linje med vad som

ar bast for foretaget enligt oss.

Alsop (2008) tillagger att generation Y ocksa sitter stort vérde i vilka virderingar foretaget har,
exempelvis om organisationen jobbar pa ett hallbart sétt. Detta exemplifierar Sally pé foretag C
dé hon redogér att generation Y idag efterfrigar en virdegrund i foretaget till storre grad én
tidigare vilket gor att foretaget tvingas arbeta mer strategiskt med de hér fragorna i sitt
employer branding-arbete. Virdegrunden &r en del av ett foretags varumérkesidentitet enligt
Urdes (2013) matris “The CBIM”. Det blir dérfor intressant att lyfta frigan som Urde och
Greyser (2016) presenterar gillande varumirkesidentitet. Dér star valet for organisationer om
de ska anpassa sin varumirkesidentitet till sin omgivning eller om foretaget bor forsoka
anpassa miljon till sin varumarkesidentitet. Om foretagen utgar fran sig sjilva nér de utformar
virdegrunden och forsoker, genom sitt employer branding-arbete, paverka potentiella
medarbetare att identifiera sig med virdegrunden arbetar de enligt “the brand based approach”

(Urde, 2013). A andra sidan, om foretagen anpassar sig efter generationens krav och utformar
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sin virdegrund utefter dessa foljer det “the market based approach” (Urde, 2013). De hogre
kraven som generation Y stéller pavisar dirmed en utmaning for foretagen gillande om de ska
anpassa sig efter dessa eller inte. Om de helt anpassar sig efter kraven fringér de sin identitet
vilket kan leda till att de far minskad kontroll 6ver sin kultur. Maja pdpekar att det hér inte ar
onskvirt eftersom Foretag B fortfarande vill kommunicera ett réttvisande budskap de kan sta

bakom:

“....det dr ndgonting som dr vildigt viktigt, det dr ddrfor vi har jobbat fram och verkligen fdtt
lyssna pa mdlgruppen och vilken ambition som malgruppen har men ocksd sett till vdar egen
verklighet och formulerat det budskap som vi kdnner att vi kan std for, for det dr vildigt viktigt

att det vi sdger i var marknadsforing dr nagot som ocksd stimmer ndr man vil kommer hit.”

Bortser de ddremot fran kraven utgar de helt och hallet fran sin egen identitet och anpassar sig
ddrmed inte till generation Y i sitt employer branding-arbete. Da finns risken att de inte lyckas
attrahera, rekrytera och behalla studenter och unga yrkesverksamma som medarbetare eftersom

foretaget ddrmed inte mott deras krav, vilket ocksa Maja papekar.

“Dad dr det jétteviktigt att man bdde har respekt for sin malgrupp, att man forséker ldra kinna
sin mdlgrupp sd mycket det bara gdr, vara sd nédra mdlgruppen som det gdr sd att man kan

tilltala den pa det scitt som den vill bli tilltalad.”

Foretagen kan ddrmed st infor en utmaning géllande hur och om de ska anpassa sig till

generation Y:s hogre krav.

Lyons et al. (2012) menar vidare att generation Y Onskar mer flexibla karridrer och visar
mindre lojalitet mot den nuvarande arbetsgivaren. For att lyckas behélla dem menar Eskil att
det &r viktigt att Overtrdffa de forvéntningar en nyanstdlld fran generation Y har med tanke pa
att de generellt sett &r mindre lojala 4n tidigare generationer. Som en foljd av det hdr nimner
intervjupersonerna genomgaende att foretag i deras specifika bransch har mérkt en utmaning i
att halla kvar sin struktur med en tydlig karridrtrappa dir slutmalet &r att bli befordrad till
partner. Problemet som intervjupersonerna ser dr att arbetstagare tillhrande generation Y inte
efterstrivar att bli partner i foretaget i samma utstrackning som tidigare. Foretaget har ddrmed
for f4 medarbetare att fylla de hogre uppsatta positionerna med. Enligt Eskil har Foretag A
dérfor borjat utforma strategier for att anpassa sig till den kortare tiden personer stannar och

arbetar hos dem. Initiativet innebér att de i allt hdgre grad riktar sig till en senior malgrupp som
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har lidngre arbetslivserfarenhet &n juniora personer som didrmed kan fylla de hogre uppsatta
positionerna. Maja fran Foretag B dr inne pd samma spar ndr hon siger att de i framtiden

kommer att behdva rikta sig mot seniora personer for att tillgodose deras behov av personal.

Som diskuterats i det hir stycket har véra intervjupersoner och tidigare forskning visat tydliga
tendenser pa att generation Y skiljer sig frén tidigare generationer eftersom de bland annat ar
mer individualistiska samt stéller krav pd att arbetsgivare verkar for ett hogre syfte
(Crumpacker & Crumpacker, 2007; Strauss & Howe, 2007; Meister & Willyerd, 2010; PwC,
2011; Cahill et al., 2012; Lyons et al., 2012; Deloitte, 2015). En problematisering vird att
framfora dr om det dr sd enkelt att generation Y stédller hogre krav. Baby boomers vill ha en
tydlig karridrtrappa dir lojalitet mot arbetsgivaren premieras och generation X vérderar en
balans mellan fritids- och arbetsliv (Cahill et al., 2012; Losyk, 1997; Strauss & Howe, 2007).
Dessa karakteristika indikerar att baby boomers och generation X ocksé har stéllt och stdller
krav pa sin arbetsgivare. Det hédr uppvisar tendenser pa att kravstdllningen hos de olika
generationerna uttrycks i form av hur de stiller krav och inte om de stiller krav. Fragan ar
darfor om en anpassning till generationernas krav &r ett nytt fenomen eller om foretagen
16pande har fordndrat sitt employer branding-arbete efter generationers krav. Dock har syftet
med den hdr undersdkningen varit att undersdka hur de deltagande fallforetagen ser pa
generation Y:s avvikande krav géllande val av arbetsgivare jamfort med andra generationer.
Var forskning har visat indikationer pa att intervjupersonerna tolkar generation Y:s krav som

hogre én tidigare generationer, vilket bland annat visade sig nér Eskil sa “...det vi ser framforalit dir
att den generation som kommer in nu stdller hégre krav.... pd egentligen alla olika parametrar och man vet sitt

virde, man anser sig vara vird en sak...”. V1 har darfor utgatt fran denna syn pd verkligheten i

analysen.

Vart resultat indikerar att generation Y:s hogre krav bidragit till att foretagen tillhdrande “big
four” har stéllts infor utmaningar. Det hér uttrycks i form av att organisationerna har borjat
fundera 6ver deras employer branding-arbete som en foljd av dessa krav. Kraven de frimst tar
hénsyn till vid dessa reflektioner dr att generation Y sétter sina personliga virderingar framfor
organisationens bista, stannar kortare tid hos en och samma arbetsgivare och stiller hogre krav
pa att organisationer ska ha en virdegrund enligt vdra intervjupersoner. Gemensamt for alla
reflektioner hos foretagen dr att de berdr vilken utgangspunkt employer branding-arbetet bor
ha, utifrdn organisationen eller mélgruppen de vill attrahera, rekrytera och behalla. Utmaningen

innebdr didrmed ett vdgval géllande hur organisationerna ska hantera generation Y:s krav
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kopplat till deras employer branding-arbete. De hér svérigheterna och utmaningarna kommer
att behandlas genomgéende 1 ndstkommande avsnitt 1 detta kapitel eftersom
intervjupersonernas svar indikerar att det hér dr en central frdga i deras employer branding-

arbete.

5.2 Intern employer branding har blivit viktigare for att behalla,

rekrytera och attrahera generation Y

En utmaning som foretagen star infor dr hur de ska behdlla sina medarbetare nédr generation Y
visar mindre lojalitet mot sin arbetsgivare. Foretag A, B och D ndmner alla att de pa senare tid
har lagt ett storre fokus pd intern employer branding for att lyckas attrahera, rekrytera och
behalla talanger. Det hir kan vara en foljd av att de vill anpassa sig efter generation Y:s krav pa
arbetsgivare jamfort med tidigare generationer. Enligt Anna, Eskil, Eva och Maja har deras
respektive foretag borjat arbeta allt mer aktivt strategiskt med intern employer branding. Eva
och Eskil menar att det hir beror pa att generation Y pavisar en mindre lojalitet mot sin
arbetsgivare dn tidigare generationer (Lyons et al., 2012). Det hér aterspeglas dven i Foretag
B:s EVP som lyder “Whenever you join, however long you stay, the [Féretag B] experience will last a
litetime ”. EVP:et indikerar att Foretag B har accepterat att de anstdllda inte planerar att stanna
som medarbetare pa foretaget hela deras aktiva yrkesliv. Istillet vill de fokusera pd att ge
medarbetarna en givande upplevelse och en kunskapsbank som kommer att f6lja med dem i
deras framtida karridr. Maja pd Foretag B utvecklar och pastér ocksd att en ndjd anstélld gor
bittre ifrén sig oavsett om de stannar en kortare eller langre tid pa foretaget. Det har menar hon
genererar en hogre produktivitet vilket innebér ett win-win forhdllande mellan den anstéllde
och foretaget. Detta kan liknas med Backhaus och Tikoos (2004) teoretiska ramverk av
employer branding dér lojalitet hos en anstélld leder till produktivitet. Vi ser dirmed tendenser
att generation Y:s krav pa arbetsgivare har lett till ett dkat tryck hos foretagen att praktisera
intern employer branding. Det hér for att ha stdrre chans att géra dessa personer ndjda med
foretaget som arbetsgivare. Att dessa personer dr tillfredsstdllda med sin arbetsplats
hérstammar ddrmed fran att de kénner tillhorighet till organisationens virderingar och/eller far
sina individualistiska mal uppfyllda genom fOretagens interna employer branding-initiativ.
Resultatet 1 studien indikerar ddrmed att foretagen gatt frén att frimst vilja behdlla sina

anstéllda under en langre tid till att ha som malséttning att de anstédllda ska vara s& ndjda att
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deras lojalitet 6kar. Enligt Backhaus och Tikoo (2004) leder denna lojalitet i sin tur till 6kad
produktivitet.

Virt att framhéva &r att det hir ocksa kan bero pa branschen dessa bolag tillhor. Eftersom
revisions- och konsultbranschen tillhor kunskapsintensiva foretag blir det viktigare for dem att
kvaliteten av deras tjanst dr hog jaimfort med ett foretag som producerar produkter (Alvesson,
2004). Om fallforetagen okar produktiviteten, och ddrmed kvaliteten, genom intern employer
branding kan dessa foretag tillgodogora sig fordelar, till exempel i form av fler ndjda kunder.
Syftet med att infora dessa interna employer branding-initiativ kan darfor frdmst hirstamma
fran att de vill forvirva dessa fordelar. En anpassning till generation Y:s krav skulle ddrmed
inte vara det priméra malet. Utgar vi dock fran intervjupersonernas verklighetstolkning sa gér
foretagens forflyttning géllande ett okat fokus pd intern employer branding i linje med
definitionen av intern employer branding presenterad av MacLaverty et al. (2007).
Definitionen innebér att syftet med denna typ av branding &r att f4 anstillda att trivas pd

arbetsplatsen och identifiera sig med foretagets virderingar.

Intervjupersonernas svar indikerar dven pé att deras syfte med att praktisera intern employer
branding dr att attrahera och rekrytera potentiella anstdllda. For att formedla sitt employer
brand pé ett trovérdigt och effektivt sitt ndmner alla intervjupersoner att de behover vara drliga

i sin kommunikation. Ines formedlar det hédr genom att sidga:

“Sen dr ju vi i en bransch ddr vi alla egentligen i mdngt och mycket erbjuder samma saker.
Det dir inga storre skillnader i att jobba hos oss jamfort med ndgra av vdara andra konkurrenter
ndr det gdller just arbetsuppgifterna. Men sa ddrfor tror jag det dr viktigt att man férsoker
formedla ndagon form av kdnsla, vilka dr vi och att vi far chans att vara vildigt transparenta

och drliga i var kommunikation ndr vi jobbar med employer branding.

Backhaus och Tikoo (2004) samt Vatsa (2016) betonar, liksom véra intervjupersoner, vikten av
att budskapet foretagen kommunicerar genom employer branding dr adekvat och trovirdigt.
Det hédr for att inte skapa orealistiska fOrvdntningar pa arbetsgivare hos potentiella
medarbetare. Eskil, Eva, Maja och Anna menar dérfor att den bésta sortens employer branding
sker 1 ett informellt sammanhang dér en potentiell kandidat kénner trygghet i att en
medarbetare formedlar en rattvis bild av hur det dr att jobba pa foretaget. For att locka till sig

nya medarbetare forutsétter det dirmed att medarbetarna trivs och vill berdtta om sina positiva
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upplevelser av organisationen. Maja bekréftar det hédr pastdendet genom att séiga att de jobbar
aktivt med att fa anstillda att vilja kommunicera ett fordelaktigt budskap om foretaget. En
annan indikation pé att foretagen har borjat arbeta med det hér &r Foretag A:s utformning av ett
“onboarding-program” for nyanstillda. Eftersom de anstiller framtida medarbetare upp till ett
ar innan forsta arbetsdagen fyller de en viktig funktion som varuméarkesambassaddrer. Det hér
klassas som intern employer branding enligt MacLaverty et al:s (2007) definition eftersom det
ar ett strategiskt initiativ ddr foretaget beréttar om och marknadsfor sina virderingar for
nyanstéllda i programmet. Det som definitionen dock saknar &r att initiativet harstammade fran
att foretaget hade som mal att de anstéllda, efter programmet, vill féormedla en trovirdig,
positiv och réttvisande bild av foretaget i syfte att attrahera medarbetare. Foljande citat av
Anna och Eva pavisar dven att Foretag D och Foretag A praktiserar och/eller planerar att
praktisera intern employer branding i syfte att locka till sig potentiella kandidater att bdrja

arbeta hos dem.

“.....for mig sa dr employer branding, det mdste vdxa inifran, det bérjar med hur mdr dom som
jobbar pd foretaget, eller dom som dr engagerade i foreningen nu, och att det ska genomsyra

hela vigen ut. Ndr det syns ut, det dr employer branding for mig.” (Anna, Foretag D)

“....det dr word of mouth fran vara kollegor som viger tyngst i min mening. Da dr det ju
viktigt att vara medarbetare trivs och att man faktiskt dr stolt 6ver att arbeta hdr och det dr

ddrfor vi har borjat fokusera lite mer internt....." (Eva, Foretag A)

Resultatet av studien indikerar ddrmed att definitionen av intern employer branding behover
modifieras och inkludera att syftet &ven kan vara att attrahera och rekrytera anstéllda. Vi anser
ddrmed att definitionen bor vara “promoting the company brand values amongst employees
with the purpose of attracting, recruiting and retaining employees, potential employees, and
related stakeholders with regards to a particular firm”. Den modifierade definitionen tydliggor
ddrmed att intern employer branding dven kan innehélla att rekrytera och behélla anstdllda,

potentiella anstéillda och andra intressenter.
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5.2.1 Forhallandet intern och extern employer branding - frin tva enskilda

begrepp till en enhet

Resultatet presenterat i forra stycket indikerar att intern och extern employer branding hdnger
thop pé ett annat sétt &n vad tidigare teori hdvdar. Det hir eftersom majoriteten av foretagen
anvinder interna employer branding-initiativ i syfte att uppnd effektiv extern employer
branding. En sorts intern employer branding som Foretag A, B och D nu jobbar med 1 allt
storre utstrackning dr, som tidigare ndmnt, varumdrkesambassadérer och “word-of-mouth”.
Precis som Harris och de Chernatony (2001) pépekar sa hdvdar vara intervjupersoner Anna,
Eskil och Eva att de anstillda &r varuméirkesambassadorer och didrmed kan de antingen
forstarka eller underminera trovérdigheten hos ett foretags employer brand. Det hér &r i linje
med Harris och de Chernatonys (2001) argument att det dr vésentligt att de anstilldas beteende
gér 1 enlighet med foretagets virderingar. Det hir tankeséttet finns ocksé presenterat genom
Backhaus och Tikoos (2004) teoretiska ramverk. De menar att organisationens identitet och
kultur vigleder de anstillda i deras beteende och val. Som ndmnt har Foretag A och Foretag D
specifikt sett detta och anpassat sitt employer branding-arbete. Ett exempel &r den
“onboarding-process” som Foretag A har implementerat dir de nyrekryterade far ldra sig om
foretaget innan sin forsta arbetsdag. Syftet med det hir programmet kan knytas till forsta
kedjan (employer branding — employer brand associations — employer image — employer
attraction) av Backhaus och Tikoos (2004) teoretiska ramverk, se Figur 3 som dven
presenterats i avsnitt 2.1.4. Det hir eftersom slutmalet innefattar att de nyanstillda ska
formedla en trovirdig bild av sitt foretag ndr de kommunicerar med omgivningen sé att andra
ménniskor ska fa en réttvisande bild av arbetsgivaren. Enligt oss kan det hér likstdllas med att
Foretag A vill att de nyrekryterade ska skapa associationer och en image av foretaget hos
potentiella framtida medarbetare i syfte att attrahera rétt personer till organisationen genom att
kommunicera en réttvis bild av foretaget. Bilden som ska kommuniceras har de nyanstéllda
dock fatt genom att ldra sig mer om organisationens identitet och kultur, vilket &r
sammankopplat med den andra kedjan i Backhaus och Tikoos (2004) ramverk (employer
branding «<—— organizational identity + culture — employer brand loyalty — employee
productivity). Det hdr indikerar att intern och extern employer branding &r sammanldnkade och
paverkar varandra. I nuvarande modell dr kedjorna dock separerade frén varandra, vilket kan

ses 1 Figur 3.
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Figur 3. Teoretiskt Ramverk Employer Branding
Kdlla: Backhaus och Tikoo (2004), s.505

I Backhaus och Tikoos (2004) ramverk saknar vi ddirmed en sammankoppling mellan de bada

kedjorna for att géra det hir sambandet tydligt. Anna frén Foretag D &r inne pd samma spar nir

hon betonade att de bdda begreppen numera hinger samman och att foretag i allt storre

utstrdckning har borjat applicera det hdr tankesittet. Vi ser ddrmed att intern och extern

employer branding inte dr tvd enskilda begrepp utan att de istéllet ssmmanlédnkas och paverkas

av varandra. Vi saknar ett ramverk for detta och anser ddrmed att Backhaus och Tikoos (2004)

ramverk behover kompletteras. Enligt oss behdver kompletteringen innehalla ett tydligare

samband mellan intern och extern employer branding som didrmed visar att och hur de influerar

varandra. Vi anser att sambandet mellan intern och extern employer branding skulle kunna

illustreras med hjilp av en pil som startar fran“employer brand loyalty” och pekar pa

“employer brand associations”, se Figur 4 nedan.

Employer
Branding

Organization
Identity

Organizational
Culture

Figur 4. Modifierat Teoretiskt Ramverk Employer Branding
Kidlla: Egenutvecklad utifran Backhaus & Tikoo (2004)
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Pilen belyser de associationer om arbetsgivaren potentiella anstéllda far som en f6ljd av lojala
medarbetares berittelser om foretaget de arbetar for. Medarbetarnas vilja att dela med sig av
dessa berittelser hirstammar fran fallféretagens interna employer branding initiativ. Initiativen
leder till att medarbetarna kédnner ett hogre engagemang for organisationen eftersom Backhaus
och Tikoo (2004) menar att det psykologiska kontrakt som bildas nir medarbetarna kinner
tillhorighet till organisations identitet och kultur gor de anstéllda mer bendgna att vara
engagerade i foretaget. Engagemanget har ddrmed lett till en vilja hos de anstillda att dela med
sig av sina upplevelser av foretaget som arbetsgivare, vilket genererar associationer om
foretagets arbetsgivarvarumirke hos mottagarna. Det hir fenomenet visar darfor pd att
“employer brand loyalty” leder till “employer brand associations” vilket illustreras i Figur 4.
Det modifierade ramverket visar dédrmed att intern och extern employer branding &ar

sammanlidnkade och inte verkar separat.

5.3 Foretagens anpassning till generation Y:s krav
5.3.1 Fran arbetsgivarnas till arbetstagarnas marknad

Samtliga foretag pdpekar under véra intervjuer att de har skett en anpassning till generation Y i
deras employer branding-arbete. Den hir anpassningen har delvis skett genom att foretagen
numera lagger storre fokus pa att kommunicera mjuka vérden istéllet for harda vérden 1 sitt
employer brand samt att de anvédnder sig av varumérkesambassadorer i syfte att kommunicera
en rdttvisande och trovérdig bild av foretaget som arbetsgivare. Sally frdn Foretag C pratar
dven om att de i framtiden kommer att forsoka vdnda pa hela deras rekryteringsflode i
avseende att foretaget ska matcha kandidater med ett specifikt jobb istéllet for att kandidaten
aktivt ska behdva leta upp konkreta jobbannonser. Enligt Anna grundar sig fordndringen i
employer branding-arbetet i ett skifte gidllande vem som stéller krav pd vem. Hon menar att det
nu gir frdn att arbetsgivaren stdller krav till att organisationer anpassar sig efter den nya
generationen. Eva frén Foretag A dr av samma 4dsikt genom att hdvda att det har gatt fran att

vara arbetsgivarnas marknad till att det idag &r arbetstagarens marknad. Hon menar:

“Det dr en otrolig konkurrens pd marknaden idag om talangerna...det dr verkligen
arbetstagarens marknad, man kan inte vilja och vraka arbetstagare idag. Sd vi mdste

verkligen jobba stenhdrt for att visa att vi dr en arbetsgivare man vill jobba hos.”
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Att foretagen kommer att ta storre hinsyn till malgruppen framdver bekriftas av Majas
pastaende. Hon betonar vikten av att ldra kidnna sin malgrupp och tilltala den pa det séttet som
den vill bli tilltalad. Det innebér att samtliga foretag visar indikationer pa att de viarnar mer om
foretagets rykte framfor foretagets identitet. Det hér eftersom storre hdnsyn tas till hur
maélgruppen uppfattar foretaget som arbetsgivare snarare én att basera kommunikationen pé

foretagets egna uppfattningar om deras identitet och varumérke.

Alla deltagande foretagen visar ddrmed tendenser att de har skett en forflyttning fran att
huvudsakligen arbeta i enlighet med “the brand oriented approach” till att nirma sig att utgd
fran “the market oriented approach” enligt Urdes (2013) teori om corporate branding. Det hér
indikerar att foretagen tidigare kunde tillfredsstilla sin mélgrupps behov genom att utgd fran
sin egen identitet 1 deras employer branding-arbete. For att mota den nya generationens krav
kan dock foretagen behdva franga sin ursprungliga identitet och anpassa den efter malgruppen.
Det hér eftersom generationens individualistiska syn, som sdtter sina egna mal framfor
organisationens, visar tendenser att foretagen har storre svérigheter att mota dessa krav enbart
genom att utgéd fran sig sjdlva nér de utformar sitt employer brand. Utgér foretagen mestadels
fran “the market oriented approach” ges dérfor storre utrymme for att ta in generation Y:s krav
och anpassa sig efter dessa. Resultatet indikerar ddrmed pé att foretagen applicerar detta
tankesittet i en allt hogre utstrackning i nuldget som en foljd av generation Y:s krav. Samtidigt
sdger Maja att det &r viktigt att foretaget kan sta for budskapet de kommunicerar vilket antyder
att de inte applicerar tillvigagangssittet “the market based approach” fullt ut i dagslaget.
Ytterligare kan Majas pastdende visa pa att hennes organisation &r oséker pd hur de ska hantera
situationen de befinner sig i1 eftersom de bade vill anpassa sig efter den nya generationens krav
och behélla sin egen identitet. Det hér indikerar att de befinner sig i ett viagskal gillande hur de

ska ta sig an den hér frigan. Det hir kommer att behandlas ndrmare i stycket nedan.

5.3.2 Ett viagskil for “big four” - ska de anpassa sig till malgruppen eller inte
i deras employer branding-arbete?

Vart resultat indikerar att foretag i allt storre utstrdckning anpassat sig till de hdogre krav
generation Y stdller genom att intervjupersonerna berdttar om exempel pa fordndringar
foretagen genomfort. Dock sdger véra intervjupersoner Cajsa och Eskil att deras respektive
foretag fortfarande soker efter den ritta vigen att gé nér de utformar sitt employer branding-
arbete for den nya generationen. De sdger bada att deras foretag i dagsldget inte har den

optimala strategin for det hir men att de jobbar aktivt med att hitta den rdtta vigen att gé.
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Osidkerheten géllande denna fraga indikerar att organisationerna har olika mdojligheter de
overviger samt att det finns for- och nackdelar med alternativen. Situationen de befinner sig i
nuldget dr dirmed relativt komplex, vilket ytterligare bidrar till svarigheter och utmaningar nir
foretagen utformar sin strategi géllande employer branding kopplat till generation Y. Det hér
skulle 1 sé fall innebdra att de befinner sig vid ett vigskil gillande om de ska anpassa sig till

maélgruppen eller inte i sitt employer branding-arbete.

Ett exempel pd en svarighet som en anpassning innebdr, enligt Ines och Eskil, &r att revisions-
och konsultbranschen kriver att arbetstagarna under vissa perioder under aret ldgger ner
relativt mycket tid pa sitt arbete. De menar vidare att det inte dr mojligt att frdngé de langa
arbetsdagarna eftersom det ofta dr kunden som bestimmer. Det hér krockar med generation Y:s
virdering av en god balans mellan arbete och fritid som blir svar att mdéta med de langa
arbetsdagarna. En komplexitet géllande hur de ska anpassa sig till generation Y:s krav géllande

balans mellan fritids- och arbetsliv uppkommer dérmed.

Som tidigare nidmnt sdger &dven flera av fOretagen att de &r uppbyggda som
partnerorganisationer med en organisationsstruktur likt en pyramid. Det hér innebér att de har
olika roller inom organisationen som formar en hierarkisk karridrtrappa dér erfarenhet
premieras vid befordran. Generation Y anser dock att karridrtrappan ska vara relaterad till
prestation och inte hur linge de befunnit sig i organisationen (Alsop, 2008), vilket dérfor
krockar med hur verkligheten ser ut hos “big four”. Sally menar att generation Y:s vilja att
avancera snabbt inte dr forenligt med foretagets uppbyggnad och struktur. Eskil menar &ven att
det dr svart att dndra en hel organisationsstruktur utefter en malgrupps krav eftersom deras

affarsmodell dr grundat pé partnersystemet.

“Vdrt mal dr ju fortfarande att vara lonsamma..... for att kunna vara det sd mdste vi ju
anpassa var affdrsmodell och sd vidare... men vi kan ju inte...det dr fortfarande uppbyggt pd
ett partnersystem vilket gér att vi kan ju inte..... vi mdste forséka fortfarande hitta ndagon idé

som funkar med det, assd att man har en del personer som dr vildigt seniora...”

Det hidr innebér att foretagen behover hitta alternativa 16sningar for att ha mojlighet att
anpassa sig till generation Y:s krav. Foretagen kan dérfor behova ta stéllning till 1
vilken grad de dr beredda att dndra sig sjdlv for att mdta kraven den nya generationen

staller.
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Samtidigt som foretagen ndmner att det inte helt gar att dndra pa organisationen sa berittar de
dnd4 att det har skett en anpassning till generation Y och deras krav. En intervjuperson fran
Foretag B menar att det dr viktigt att lyssna pa intervjupersonerna i deras employer branding-
arbete och att anpassa sig till de nya krav som studenterna och de unga yrkesverksamma har.
Om de till exempel vérdesdtter familjeliv s& maste foretagen anpassa sig efter detta. Ett
exempel fran Foretag A dr att de har speciella barnrum pé foretaget vilket gor det mojligt att
barnen kan f6lja med till fordldrarnas arbete om det skulle behovas. Vidare menar flera av
foretagen att de nu flyttat fokus till att erbjuda mjuka istéllet for hirda vérden till sina anstéillda
som en foljd av att generation Y inte vérdesitter harda virden lika mycket som tidigare
generationer. Exempel pd detta dr att den monetéra ersittningen inte anses lika viktig som
tidigare. Med tanke pd denna forédndring skulle det darfor kunna innebéra att foretagen anpassat
sig till marknaden och anvént Urdes (2013) the market based approach” nér de utformar sitt
employer brand. Pa de foretagen som dr med i studien ser dock erséttningarna olika ut. Foretag
D har gétt frdn att erbjuda bonusersdttning i monetdr form till att istdllet erbjuda
kompensationsledighet som erséttning vid Overtidsjobb. Denna foriandring indikerar att
foretaget har foljt generation Y:s krav som foredrar mjuka framfor hirda viarden. Situationen
ser dock omvind ut pa Foretag A. Tidigare kompenserades dvertidsarbete i form av ledighet
for att nu istillet betalas i monetidr form. Eftersom ovan ndmnda fOretag har valt att
implementera olika dtgérder indikerar det att organisationerna dr osékra pa hur de ska hantera
generation Y:s krav. Ett vigskal uppstar dirmed géllande hur eller till vilken grad foretagen

véljer att anpassa sig till dessa krav.

De karakteristika och krav frdn generation Y vi har presenterat i det hér kapitlet har darmed
alla lett till utmaningar for foretagen. Minsta gemensam nédmnare for utmaningarna &r att de
grundar sig i en fragestdllning rorande om foretagen ska anpassa sig till generation Y:s krav
gillande arbetsgivare eller inte. Alla intervjupersoner dr medvetna om kraven och tva nimner
att de fortfarande inte har utformat en fullstindig strategi for hur de ska bemota dessa. Vi

upplever didrmed att foretagen star i ett vigskél géllande om och hur de ska hantera dessa krav.

Dock vill vi problematisera resultatet som visar pa att organisationerna anser det viktigt att
anpassa sig till generation Y:s krav. Vi anser att vigskélet organisationerna nu befinner sig i
indikerar att en anpassning till generation Y:s krav inte &r lika vésentlig som
intervjupersonernas svar tyder pd. Den dldre delen av generation Y har varit ute i arbetslivet i

cirka 15 ar (Strauss & Howe, 2007), vilket kan klassas som en relativt 1dng tid. Ett rimligt
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antagande dr dérfor att foretagen skulle dragit fordelar om de hade haft en tydlig strategisk plan
for att hantera generation Y:s krav i deras employer branding-arbete tidigare. I och med
fordelarna som foretagen eventuellt hade tillgodogjort sig om de hade avsett mer tid och
resurser for denna fraga stéller vi oss fragande till hur pass nddvindig en anpassning till
generation Y:s krav dr. Dock ska det &ven ndmnas att det hér kan bero pa andra faktorer, sdsom
att employer branding enbart pd senare tid fatt ett storre fokus enligt bade véra intervjupersoner
och Mosley (2015), Mosley (2016) samt Sandstén Vikberg (2016). Mgjligheten finns darmed
att foretagen inte haft tillrickligt med tid att hinna analysera sitt employer branding-arbete
kopplat till den nya generationens krav. En analys forutsitter att de forst har utformat en
grundldggande strategi géllande employer branding, vilket kanske inte dr fallet. Det kan dven
bero pd att frigan &r sa pass komplex att det ar svart och tidskrdvande att komma fram till en

optimal strategisk plan.
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6. Diskussion och slutsats

6.1 Teoretiskt bidrag

Det teoretiska bidrag vi har presenterat ér ett forslag pa utveckling av Backhaus & Tikoos
(2004) ramverk géllande employer branding, se Figur 4. Syftet med studien har varit att skapa
en fordjupad forstaelse for hur de fyra storsta bolagen inom revisions- och konsultbranschen
(“big four”) genom employer branding arbetar for att attrahera, rekrytera och behalla studenter
och unga yrkesverksamma tillhérande generation Y i en svensk kontext. Det vidareutvecklade
ramverket bidrar med en teoretisk forstielse for hur dessa bolag arbetar for att attrahera,
rekrytera och behélla ménniskor tillhérande denna malgrupp i termer av hur foretagens syn pa

employer branding relaterar till tidigare forskning.

Det har framkommit i studien att foretagen har borjat arbeta med intern employer branding i
syfte att attrahera nya medarbetare tillhérande generation Y. Vért resultat visar dirmed
tendenser pa att intern och extern employer branding sammanlénkas och péverkar varandra.
Det hdr grundar sig frdmst i generation Y:s hogre kravséttning pa arbetsgivare som har lett till
att organisationerna behdver fokusera pd intern employer branding for att géra medarbetare
tillhdrande den har malgruppen ndjda med sin arbetssituation. Férutom att behalla dessa
anstillda dr malet dven att de ska kommunicera en positiv bild av foretaget som arbetsgivare
till potentiella kandidater i syfte att attrahera och rekrytera dom till foretaget. Det hér visas inte
i Backhaus & Tikoos (2004) ramverk eftersom de tvé olika kedjorna som de anser utgor
employer branding inte hinger samman utan stér fristdende. Modifieringen i ramverket har
dérfor kompletterats med en sammankoppling mellan “employer brand loyalty” till “employer
brand associations” for att illustrera sammanldnkningen mellan intern och extern employer

branding.

Ytterligare har en modifierad definition av intern employer branding presenterats. Denna lyder;
“promoting the company brand values amongst employees with the purpose of attracting,
recruiting and retaining employees, potential employees, and related stakeholders with regards
to a particular firm”. Det hér grundar sig i att studien pavisat att syftet med fallféretagens
interna employer branding initiativ inte exkluderats till att behélla anstéllda. Fallforetagen
dmnar dven att attrahera och rekrytera medarbetare varfor den modifierade definitionen dven

innefattar detta.
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6.2 Praktiskt bidrag

Som konstaterat i uppsatsen har generation Y:s karakteristika lett till svérigheter och
utmaningar gillande till vilken grad foretagen ska anpassa sig till den nya generationens krav
nér de utformar sin employer branding-strategi. P4 grund av dessa svérigheter och utmaningar
vill vi illustrera det vagskél som vi anser att de star infor 1 dagsldget. Végskilet avser om och
hur foretagen ska anpassa sig till generation Y:s krav pd dem som arbetsgivare. Med
utgéngspunkt i detta resonemang vill vi belysa att det &r viktigt att foretag jobbar strategiskt
med employer branding. Foretagen behover kritiskt kunna vérdera olika strategier for att
hantera det vigskil de nu verkar befinna sig i. En problematisering av hur “big four” ser pé
generation Y:s krav och hur det avspeglar sig i deras employer branding-arbete dr ddrmed

relevant och ndgot som vi anser foretagen borde ta i beaktning.

Vi anser dven att utmaningen gillande att foretagens organisationsstruktur inte dr forenlig med
generation Y:s krav kan innebidra betydande konsekvenser for fallforetagen. I dagsldget har de
anpassat sig till detta krav genom att i allt storre utstrickning rikta sig mot en mer senior
malgrupp i sin rekryteringsprocess. Det hiar medfor att generation Y:s krav pa att karridrtrappan
ska vara relaterad till prestationen inte mots eftersom anpassningen inte direkt 16ser generation
Y:s krav utan istillet tillgodoser foretagens rekryteringsbehov. Om fallforetagen &mnar anpassa
sig efter den nya generationens krav tror vi att de kan komma att behdva &ndra sin
organisationsstruktur. Att utféra en sddan har omstrukturering kan innebéra betydande insatser
som kriver tid och resurser. Det hér behover darfor noggrant utredas och analyseras om det ska
genomforas. Eftersom en sddan organisationsstruktur ocksé &r vanlig bland foretag utdver “big
four” i revisions- och konsultbranschen anser vi det relevant dven for dessa foretag att se over

detta problem.
Var forhoppning ér att foretagen béttre kan forbereda sig for de utmaningar som de star infor

med hjdlp av de slutsatser vi dragit utifrin ett branschfokus.

6.3 Forslag till vidare forskning

Vart resultat visar tendenser att foretagen tillhorande “big four” har anpassat sig till generation

Y:s avvikande krav pa arbetsgivare. Resultatet kan dock inte generaliseras och appliceras pa
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andra branscher eftersom vi specifikt har undersokt hur dessa foretag ser pa generation Y:s
krav och hur denna syn har paverkat deras employer branding-arbete. Eftersom revisions- och
konsultbranschen, som “big four” tillhor, har vissa karakteristika som kan paverka deras
verklighetstolkning gdllande denna frédga vore det intressant att undersdka om dessa tendenser
existerar i andra branscher. Att kvalitativt undersoka hur foretag i en annan bransch ser pa
generation Y:s krav och hur denna syn har paverkat deras employer branding-arbete vore
darfor ett intressant tilldgg till vért forskningsbidrag eftersom det hade utokat det praktiska

bidraget till att inkludera andra branscher.

Var slutsats att fallféretagen visar tendenser pa att ha anpassat sig efter generation Y:s krav dr
som sagt inte statistiskt sékerstéllt. Det dr istéllet var tolkning av hur intervjupersonerna
uppfattar verkligheten de befinner sig i. Att pa ett kvantitativt sitt undersoka om det finns ett
statistiskt sdkerstdllt samband mellan generation Y:s krav och ett férdndrat employer branding-
arbete dr dirfor en vidareutveckling av vér forskning som skulle vara intressant. Om
forskningen visar pa ett statistiskt sékerstillt samband mellan dessa variabler dr nésta steg att
fordjupa sig 1 vilka krav som foretagen framst har tagit hansyn till och anpassat sitt employer

brand-arbete efter.

Vidare har vi gett ett forslag till ett fordndrat ramverk med utgangspunkt i vart resultat. Det hér
ramverket behdver dock testas pé ett kvantitativt sitt for att kunna generaliseras. Eftersom
essensen 1 forslaget ér att “employer brand loyalty” och “employer brand association”
sammanlédnkas och paverkar varandra behdver en kvantitativ undersdkning utféras som
studerar om det finns ett statistiskt samband mellan dessa tvé variabler. Unders6kningens urval
foreslds dven innehalla slumpmaéssigt utvalda intervjupersoner frén flera olika branscher for att

ramverket inte enbart ska testas pa en specifik bransch.
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Bilagor
Bilaga 1 - Intervjuguide, intervjupersoner pd respektive fallforetag

Bakgrundsfragor:
Hur ldnge har du jobbat pa foretag X?
Beskriv vad du jobbar med.
Hur ldnge har den positionen funnits hos er?
Vad ingar i dina arbetsuppgifter?
Har dina arbetsuppgifter dndrats 6ver tid?
- Om ja, pa vilket sétt?
- Om ja, varfor tror du att dom har dndrats?
- Om nej, varfor tror du att dom inte har &ndrats?
Vilka fler dr involverade i ert strategiska employer branding-arbete?
- Hur ldange har dom varit involverade i1 det?
- Varfor dr dom/varfor dr dom inte involverade?

Organisationen
Varfor, enligt dig, ska man borja arbeta pé foretag X?

Varumirke/Generellt Employer Branding

Vad betyder employer branding for...
- ..dig?
- ..foretag X?

Vilken betydelse har Employer Branding for foretaget?

Arbetar ni med Employer Value Proposition (EVP) pa foretag X?
- Isf, hur ar ert EVP formulerat?

Employer Branding - historiskt
Nér borjade ni arbeta med employer branding?
- Varfor borjade ni arbeta med employer branding da?
- Hur arbetade ni med employer branding da?
Vilken var er frimsta mélgrupp vid den tidpunkten géllande strategin for employer branding?
Hur uttryckte det sig i er strategi gdllande employer branding?
Har arbetet fordndrats 6ver tid?
- Hur?

Employer Branding - idag

Hur arbetar ni med employer branding idag?

Hur arbetar ni fram strategin kring employer branding?

Hur ser aldersfordelningen ut pa foretaget?

Har ni sett ndgra skillnader mellan olika generationer av anstéllda pa foretaget och hur de
agerar?
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Vilken &r er frimsta malgrupp ni vinder er till nér ni utformar strategin for employer branding
idag?
Hur uttrycker det sig i er strategi géllande employer branding?
Beroende pa malgrupp ni riktar er till, gor ni ndgra fordndringar géllande er employer branding
strategi?

- Om ja, pa vilket sétt?

- Varfor?
Anser du att det finns ndgra trender inom employer branding?

- Om ja, vilka da?

- Om ja, hur forhaller ni er till dom?

Employer Branding - framtiden

Vad har ni for framtidsplaner for att utveckla ert employer branding arbete?

Om du skulle spa framtiden, vilka dr dom viktigaste aspekterna att ta i beaktning nér ni
kommer att utforma er employer branding strategi om 5 ar?
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