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Due to the number of changes in the labor market, it is of
high importance that organizations form strategies to attract,
develop and maintain employees. One of these current
strategies are referred to as Employer Branding, which can
be viewed as the package of the functional, economic and
psychological benefits provided by employment, and
identified with the employing company.

This study is a qualitative study with the purpose of examine
how Employer Branding as a strategy is used to attract,
develop and maintain employees within an organization.
Further, this study aims to examine how a number of
employees perceive the organization as an employer.

In order to examine this thesis we have used qualitative
interviews as a method for gathering data within the
organization that has been examined. First, an interview
with Head of Employer Branding within the organization
has been carried out followed by interviews with six
employees.

In conclusion, we note that our results have shown that
Employer Branding is a complex strategy with several areas
that needs to be considered. The results have shown that the
organization defines and works with this process as an
ongoing cycle, where all the aspects have influence on one
another. Also, it has been clear that the Head of Employer
Branding and the employees have a similar idea of what the
organization as an employer stands for, what values they
have and what is offered by the Employer Value
Proposition. In the field of research, this study has
contributed with an organizational as well as an employee
perspective on Employer Branding. In terms of further
research, we suggest that a larger sample could lead to more
data and greater insights.
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1. Inledning och 6verblick

| uppsatsens inledande del kommer vi att aterge en bild av hur arbetsmarknaden har
forandrats samt vilka dkade krav detta kan innebéra for arbetsgivare och organisationer.
Déarutéver kommer vi att kortfattat beskriva vad begrepp som varumarke och Employer
Branding innebér, samt pa vilket satt dessa begrepp kan vara av relevans for
organisationer. Vidare kommer avsnittet att presentera vad denna uppsats kan tankas
bidra med samt vilket syfte som uppsatsen dmnar att besvara.

1.1 Inledning

Vi lever idag i en standigt foranderlig omvarld, dar den 6kade globaliseringen,
teknikens utveckling och en forédndring i demografi har bidragit till en alltmer forandrad
arbetsmarknad (French, Rayner, Rees & Rumbles, 2011). Den 0kade globaliseringen
har bidragit till att svenska medarbetare allt oftare rekryteras av internationella
organisationer och att dessa sdker sig 6ver landsgrénser for att arbeta (Dyhre &
Parment, 2013). Statistiska Centralbyran konstaterar att det kommer att kravas 600 000
fler sysselsatta ar 2030 i Sverige for att forsorjningsbordan ska ligga pa samma niva
som idag, bland annat eftersom att ett stort antal medarbetare forvantas ga i pension de
kommande aren samt att andelen unga och aldre 6kar. Trots att antalet hogutbildade i
Sverige kraftigt har 6kat sedan 1990-talet!, rader det svarigheter att rekrytera kompetent
personal inom flera yrkesomraden (SCB, 2017).

Ytterligare en utmaning &r att unga medarbetare stéller nya, hoga krav pa
organisationer? och véljer 6nskvarda arbetsgivare utifran varderingar,
utvecklingsmojligheter, socialt ansvar, flexibilitet och beloningar snarare an utifran
endast l6neséttning. Dessutom ar denna grupp av individer ifragasattande mot
auktoriteter, sjalvstandiga och har hdga forvantningar pa bade sin arbetsgivare samt sin
egen prestation (Armour, 2005). McCrindle Research (2006) menar att det aldrig har
varit svarare att attrahera, rekrytera och behalla medarbetare &n vad det &r idag och att
nyckeln till framgang i organisationer &r att ledningen arbetar med detta genom att
beakta de attitydfordndringar som unga medarbetare uppvisar.

Med bakgrund i ovan namnda faktorer skapas mojligheter for arbetsgivare att attrahera
ett storre utbud av arbetskraft men det skapar ocksa utmaningar i form av att lyckas
rekrytera de basta och mest kompetenta kandidaterna (Alniagik & Alniagik, 2012). Med
utgangspunkt i detta resonemang anser vi att det kommer att bli allt viktigare att
organisationer ar medvetna om de stora och motségelsefulla utmaningarna som ligger i
att organisationer onskar attrahera fler kandidater, samtidigt som utbudet pa
arbetsmarknaden blir mindre.

! Avser individer fodda mellan ren 1980-1994, definieras i litteratur gemensamt som generation Y

2 Ar 2000 var andelen hogutbildade i1 Sverige 16 procent, jamfort med 27 procent ar 2018, statistik fran Statistiska
Centralbyrén



Organisationens medarbetare beskrivs ofta utifrdn klyschan “organisationens viktigaste
resurs”, men det gér att argumentera for att det faktiskt ar sa. Ur ett ekonomiskt
perspektiv menar Johanson & Johrén (2017) att personalkostnader ofta &r den storsta
eller en av de storsta kostnadsposterna, och att personalen darfor ar en resurs som
behdver tas tillvara pa. | organisationers arliga rapporter beskrivs ofta personal som den
viktigaste resursen och varumarket som den viktigaste tillgangen (Ambler & Barrow,
1996). Ett starkt organisatoriskt varumarke skapar mojligheter for organisationer att
attrahera ratt malgrupp av medarbetare, vilket kommer att skapa fordelar for
organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004). Vidare ses arbetet med att attrahera,
rekrytera och behalla kompetent personal som en strategisk komponent som direkt
inverkar pa organisationers framgang (Berthon, Ewing & Hah, 2015). Av denna
anledning har marknadsféringsprinciper och varumarkesbyggande blivit alltmer
férekommande i organisationers HR-strategier, och begreppet Employer Branding har
kommit att bli en organisatorisk trend (Alniagik & Alniacik, 2012). Employer Branding
kan kortfattat beskrivas som en organisations forsok att kommunicera till nuvarande och
framtida medarbetare att deras organisation &r en 6nskvard arbetsplats (Alniagik &
Alniacik 2012). I likhet med foregaende definition beskriver Wikipedia att Employer
Branding dr “...hur ett foretag eller organisation uppfattas som arbetsgivare av
potentiella, nuvarande och tidigare anstillda” (Wikipedia, 2018). Employer Branding
som omrade bestar av saval intern som extern branding, det vill séga att externt
attrahera de mest kompetenta resurserna samt att internt utveckla och behalla
arbetskraften (Backhaus & Tikoo, 2004).

Da Employer Branding &r en strategi som har sin utgangspunkt i vardet av de manskliga
resurserna i en organisation finns det en pedagogisk relevans att undersoka detta
omrade. Vart intresse for detta aktuella &mne bottnar i var 6nskan om att skapa en
forstaelse for hur organisationer arbetar med Employer Branding som strategi. Med
bakgrund i de arbetsmarknadsmaéssiga problem som redogjorts for i den inledande delen
ar det relevant att undersoka om Employer Branding paverkar de organisatoriska
processerna for att attrahera, utveckla och behalla medarbetare. Vidare vill vi forsta hur
organisationer véljer att utforma och arbeta med Employer Branding och vilka
bakomliggande faktorer som motiverar detta.

1.2 Bakgrund

Med utgangspunkt i ovan har vi valt att genomfora en kvalitativ studie kring Employer
Branding i en organisation som kommer att forbli anonym da vi anser att det saknas
anledning att bendmna organisationen vid namn. Denna kvalitativa studie bygger pa
intervjuer som genomforts med organisationens Head of Employer Branding samt ett
antal medarbetare i verksamheten. Denna avgrénsning har gjorts med hénvisning till att
projektets tidsbegransning inte mojliggjort att undersoka fler organisationer med samma
djup, och av denna anledning kan inga generella slutsatser for organisationer i allménhet
dras. Daremot kan ett antal slutsatser kring den specifika organisationen dras, vilket star
i relation till det syfte vi &mnar att besvara. | enlighet med organisationens anonymitet
aterges endast en begransad beskrivning av organisationen nedan.



Den berdrda organisationen &r ett branschledande foretag i byggbranschen, vilket utgors
av fyra samverkande affarsomraden; bygg, anlaggning, industri och projektutveckling.
Organisationen &r i grunden ett familjedgt foretag och grundades pa 1950-talet. Vidare
har organisationen omkring 15.000 anstallda och verkar i Sverige, Norge och Finland
med en omséttning pa cirka 52 miljarder kronor. Totalt har organisationen cirka 130
kontor beldgna i dessa tre lander. Organisationsstrukturen karaktariseras av
decentralisering och de fyra affairsomradena ar grundade pa lokalt entreprendrskap nara
kunden. Vidare ar organisationen ett foretag med starka traditioner och karnvérden,
vilka genomsyrar hela organisationen (denna information ar hamtad fran
organisationens hemsida).

1.3 Syfte

Uppsatsens huvudsakliga syfte ar att beskriva och analysera hur Employer Branding
som strategi anvands for att attrahera, utveckla och behalla medarbetare i en
organisation. For att besvara det huvudsakliga syftet kommer uppsatsen att redogéra for
en organisations Employer Branding-strategi pa koncernniva, aterge och tolka ett antal
medarbetares uppfattningar kring organisationen som arbetsgivare samt presentera teori
av betydelse for det aktuella forskningsomradet. Utifran det teoretiska och empiriska
materialet kommer dérefter en diskussion att foras kring hur Employer Branding som
strategi anvands for att attrahera, utveckla och behalla medarbetare i en organisation
samt vilka utmaningar som finns med detta.

Med bakgrund i uppsatsens syfte ar forhoppningen att skapa en forstaelse for hur
organisationer kan utforma ett Employer Branding-arbete samt hur detta kan aterspegla
sig i medarbetares uppfattningar om organisationen som arbetsgivare. Genom detta
hoppas vi kunna bidra till den befintliga forskningen pa detta relativt outforskade
omrade, dar det i dagslaget finns relativt fa studier som behandlar bade ett
organisatoriskt perspektiv och ett medarbetarperspektiv. Dessutom finner vi det
angelaget att ytterligare bidra med kunskap inom detta aktuella omrade som bara véntas
bli viktigare och viktigare i organisationers stravan efter framgang och Ionsamhet.

1.4 Begreppsdefinitioner och begreppsanvandning

| uppsatsen kommer ett antal centrala begrepp att beréras. Ett av de mest centrala ar
Employer Branding, vilket &r ett relativt nytt begrepp som rent sprakligt kan dversattas
till “arbetsgivarvarumérkeshantering”. De flesta definitionerna av begreppet tar sin
utgangspunkt i den externa aspekten, med fokus pa attraktionskraft och associationer till
organisationen som varumarke. Var forstaelse for Employer Branding har tagit avstamp
i den ursprungliga definitionen av Ambler & Barrow (1996); “the package of functional,
economic and psychological benefits provided by employment, and identified with the
employing company” (s 87), och vi menar dérfor att Employer Branding inrymmer bade
en intern och extern aspekt. Detta innebér att vi betraktar Employer Branding som en
strategi som beror ett antal processer. | den inledande processen utvecklar
organisationen varderingar och ett arbetsgivarerbjudande som fungerar som ett centralt
budskap for arbetsgivarvarumérket, for att i den andra processen marknadsfora detta
budskap utifran malsattningen att attrahera ratt kandidater och malgrupp. Vidare i den



tredje processen erbjuder organisationen utvecklingsmajligheter och andra formaner
som star i relation till hur organisationen marknadsfor sig, for att sakerstalla att
medarbetarna forblir lojala och véljer att stanna i organisationen. Sammantaget forstar
vi saledes Employer Branding som en cykel, vilken utgérs av en organisations arbete
for att lyckas attrahera, utveckla och behalla medarbetare.

Med utgangspunkt i omradets tre processer som handlar om att attrahera, utveckla och
behalla medarbetare, kommer uppsatsen dven att redogora for begrepp som har
betydelse for lasarens forstaelse for forskningsomradet. Bland dessa kan namnas
kompetens och kompetensutveckling, dar var forstaelse for kompetensbegreppet
grundar sig i Ellstroms (1992) definition, vilken beskriver kompetens som en individs
potentiella handlingsformaga i relation till en viss uppgift, situation eller kontext.
Vidare betraktar vi dven begreppet kompetensutveckling utifran Ellstroms perspektiv, i
vilket han definierar begreppet som “...en sammanfattande beteckning pa de olika typer
av planerade atgarder, som kan utnyttjas for att paverka utbudet av
kompetenser/kvalifikationer pa den interna arbetsmarknaden” (Ellstrom, 1992 s 106) .

| uppsatsen kommer &ven andra narliggande begrepp att omnamnas for att ge lasaren en
helhetsbild av forskningsomradet och den teoretiska referensramen. Bland dessa kan
namnas ‘branding” och Employer Value Proposition, vilka kommer att redogoras for i
uppsatsens teoriavsnitt.



2. Metod

| detta avsnitt kommer vi att aterge en kort bild av den pedagogiska forskningens
utveckling, fran en traditionell objektiv syn till en allt mer tolkande och subjektiv
riktning. Med bakgrund i detta kommer vi att presentera vara metodologiska
utgangspunkter samt motivera vilka val av insamlingsmetoder vi har gjort. Vidare
kommer vi att beskriva hur var bearbetnings- och tolkningsprocess har genomforts samt
vilka etiska stallningstaganden och kvalitetsaspekter som vi har tagit hansyn till i dessa
processer.

2.1 Vetenskapliga utgangspunkter

2.1.1 Forskningens utveckling

Den dominerande utgangspunkten i vetenskaplig forskning var fram till slutet av 1960-
talet att finna objektiva sanningar och att beskriva vérlden sa som den ar (Cohen,
Manion & Morrison, 2007, Fejes & Thornberg, 2015). Denna typ av forskning grundas
pa antaganden om att varlden &r en hard och extern verklighet, och att kunskap &r hard,
objektiv och pataglig (Cohen et al., 2007). Om forskaren utgar fran detta synsatt innebar
det att dennes forskarroll kommer att vara observerande och att man &r intresserad av att
fa fram kategorier, dimensioner och generella lagar.

Kring sent 1960-tal bérjade hermeneutiska och fenomenologiska forskare att belysa
relationen mellan forskaren och forskningsobjektet och menade att det inte & mojligt
for forskare att aterge en exakt bild av verkligheten, oberoende av sina subjektiva
utgangspunkter. Istallet havdade de att forskaren i sitt arbete ger en tolkande
beskrivning av verkligheten dar forskarens bakgrund och kunskap blir ett aktivt
redskap. | detta synsatt betonas subjektiva upplevelser och kunskap ses som nagonting
personligt, subjektivt och unikt. Med utgangspunkt i detta perspektiv ar huvudsyftet i
forskningen att skapa en forstaelse for individen och det specifika fallet, snarare an att
finna generella beskrivningar av ett fenomen. Med utgangspunkt i detta intresserar man
sig for att skapa forstaelse for hur individer skapar, modifierar och tolkar omvarlden
(Cohen et al., 2007, Fejes & Thornberg, 2015).

De antaganden forskaren gor gallande omvérlden och kunskap, blir direkt avgérande for
vilka metodologiska utgangspunkter denne kommer att ta. Metod kan sagas innefatta
rackvidden av tillvagagangssatt som anvands i pedagogisk forskning i syfte att samla in
data som kommer att ligga till grund for de slutsatser och tolkningar som forskaren gér
(Cohen et al., 2007). Vidare beskriver Fejes & Thornberg (2015) metodologi som
“...laran om tillvigagangssitt vid genomforande av vetenskapliga studier” (s 22).
Forskare som ser pa varlden som en hard och extern verklighet, tenderar att anvanda sig
av kvantitativa metoder som syftar till att beskriva verkligheten med hjélp av
siffervérden och statistik. Dessa kommer i sin tur att generera generaliserbara och
matbara resultat. Forskare som istéllet betraktar varlden som subjektiv, nyttjar vanligen
kvalitativa metoder dar verkligheten ofta beskrivs genom orddata och sprakliga utsagor.



Detta eftersom att dessa metoder ger forskaren tillgang till individers tolkningar av olika
fenomen (Cohen et al., 2007, Fejes & Thornberg, 2015).

Med bakgrund i ovan ar det relevant att stalla sig fragan om vad som kénnetecknar ‘god
forskning’. Fragan har inget definitivt svar eftersom att detta ar beroende av vad
forskaren amnar att undersoka och vilka metodologiska utgangspunkter som lampar sig
bast for att besvara forskarens fragestéllning. Av denna anledning &r ‘god forskning’
istallet beroende av de val som forskaren genomgaende gor i sin forskningsprocess
eftersom att dessa grundar sig i forskarens antaganden om den sociala véarlden samt
dennes syn pa kunskap. Oberoende av vilka val som forskaren gor, innebér dessa bade
fordelar och nackdelar, da olika forskningsmetoder kan besvara olika forskningsfragor.
Det som istéllet blir avgdrande for att uppnd ‘god forskning’ &r att forskaren gor
genomténkta val och att dessa ar val uttalade i forskningsrapporten (Denscombe, 2009).

2.1.2 Metodologiska utgangspunkter for uppsatsen

Med utgangspunkt i uppsatsens syfte, har vi antagit ett tolkande och reflexivt
forhallningssatt da vi anser detta bast lampat for att kunna besvara detta. Att vara
reflexiv handlar om “...att vara medveten om omstandigheter kring de olika aspekterna
av studien och att aktivt fundera 6ver vad de kan {4 for konsekvenser” (Fejes &
Thornberg, 2015 s 242). Vidare innebir detta att “ ...man reflekterar 6ver sina egna
resultat och hur dessa &r, beroende av forskarens perspektiv, roll och hur
forskningsprocessen framskred (Fejes & Thornberg, 2015 s 268). Da vi amnar att
beskriva och analysera hur en organisation anvander Employer Branding som strategi
blir det av betydelse att fa tillgang till informanternas uppfattningar av detta fenomen. |
syfte att besvara vart syfte vill vi darfor ta del av subjektiva utsagor, vilka ger utrymme
till djupgaende data och mojlighet for oss som forskare att delta i forsknings-
sammanhanget, snarare &n att vara observerande. Fejes & Thornberg (2015) belyser att
en tolkande ingang ar lamplig nér studien berdr informanternas egna upplevelser samt
da forskaren onskar lata informanterna tala 6ppet och brett om studieomradet. Detta kan
liknas vid hur Cohen et al. (2007) beskriver det hermeneutiska perspektivet;
“...hermeneutics focuses on interaction and language; it seeks to understand situations
through the eyes of the participants” (Cohen et al., 2007 s 27). Detta vetenskapliga
forhallningssatt bygger pa att det finns en dialektik mellan féregaende forskning och det
empiriska material som ska tolkas. Denna dialektik utgér den hermeneutiska cirkeln
som genom en cirkular rorelse later tolkningen véxa fram fran individens forforstaelse
och dennes mote med nya erfarenheter. Detta leder i sin tur till ny forforstaelse som i
kommande tolkningar fungerar som forstaelse. Sammantaget bidrar den hermeneutiska
cirkeln till att fordjupa forskarens tolkningar ytterligare (Fejes & Thornberg, 2015).

Med bakgrund i vart vetenskapliga forhallningssétt har vi stallts infor fragan om vilket
angreppssatt som ar lampligt att anta. De tva huvudsakliga ansatserna for resonerande
och slutledning i forskningsprocesser &ar induktion och deduktion. Genom en induktiv
ansats drar forskaren slutsatser baserat pa sina upplevelser av en méangd enskilda fall,
det vill séga att forskaren soker slutsatser genom att observera och erfara. | en deduktiv
ansats utgar forskaren, i motsats till induktion, fran en allméan regel eller teori med syftet
att undersoka huruvida denna stammer 6verens med ett eller flera fall (Fejes &



Thornberg, 2015). Med hansyn tagen till vart forskningsomrade samt var tolkande
ingang har vi valt en mellanvag; abduktion. Detta innebar att vi genomgaende har
pendlat mellan data och redan etablerade teorier, och Cohen et al. (2007) beskriver
abduktion som “...a back-and-forth process of induction (from observation to
hypothesis) and deduction (from hypothesis to implications)” (s 6). Darutéver har vi
gjort jamforelser och tolkningar i sokandet efter teman, och vi har varit éppna for data
men inte avvisat teoretiska forforestaliningar (Fejes & Thornberg, 2015). Detta &r ett
sétt att genom hela forskningsprocessen resonera och dra slutsatser, och de slutsatser
som redogors for ar alltid 6ppna for revidering av ny data eller andra hypoteser.

Textens universum Tolkarens universum
f _% Forforstaelse
Q
Halt Intresse

U Tolkningsgemenska

P

N

Figur 1 - Den hermeneutiska cirkeln (Forelasning, Lofgren Martinsson, hamtad 2018-12-03)

Som en foljd av de metodologiska och vetenskapliga utgangspunkter som har valts for
uppsatsen, blir det aktuellt att vélja hur vi ska undersoka vart forskningsomrade. Enligt
Alvesson (2011) lampar sig en kvalitativ metod val for att samla in tolkningar av
méanniskors upplevelser, vilket kan séttas i relation till vart huvudsyfte. Vidare kan
kvalitativa metoder beskrivas som “...an interpretive, naturalistic approach to the world.
This means that qualitative researchers study things in their natural settings, attempting
to make sense of, or interpret, phenomena in terms of the meanings people bring to
them” (Denzin & Lincoln, 2005 i Creswell, 2007 s 36). | kvalitativa metoder ligger
fokus pa 6ppen, mangtydig empiri men arbetet med kodifiering och kategorisering utgor
aven en stor del i denna metod (Alvesson & Skéldberg, 2017). Metoden tar dven hansyn
till den komplexitet som data innehaller och av denna anledning lampar sig denna
metod val for att undersdka komplexa och subtila fenomen (Denscombe, 2009). | en
kvalitativ forskningsmetod &r ett vanligt insamlingsinstrument forskningsintervjuer och
Cohen et al. (2007) beskriver detta som ett flexibelt verktyg som mojliggor for flera
dimensioner. Vidare menar Cohen et al. (2007) att forskningsintervjuer har tre
huvudsyften; att fa kunskap, testa hypoteser samt att vara en del av flera metoder.
Intervjuer ar ett insamlingsinstrument som ger forskaren maéjlighet att bestdmma hur
Oppen och spontan intervjun ska vara, genom att bestdmma grad for strukturering av
denna (Cohen et al., 2007).

Trots att intervjuer som insamlingsmetod skapar mojligheter for forskaren innebar dessa
dven svarigheter och utmaningar (Alvesson, 2011). Alvesson (2011) beskriver
forskningsintervjuer som komplexa och lyfter bland annat svarigheten med den
interpersonella relationen och menar att det ar en utmaning att formulera sig om
intervjudmnet. Darutover lyfter Alvesson (2011) aspekten om motivation hos
intervjupersonen, alltsa att det kan finnas svarigheter i att skapa intresse for att aktivt



delta. Vidare menar Alvesson (2011) att en utmaning &r att manniskor inte
nodvandigtvis talar sanning och att det finns en risk att de som vet mycket har svart att
uttrycka detta, alternativt att de som inte har nagon kunskap i amnet talar &nda. Utéver
dessa utmaningar lyfter Cohen et al. (2007) att det i intervjusituationen finns ett
maktforhallande mellan intervjuaren och intervjupersonen, da intervjuaren styr
situationen genom att valja amne, fragor och begransningar. Forskare maste vidare ta
hansyn till sin egen paverkan som intervjuare for att undvika partiskhet. Det ar darfor
viktigt att inte uppvisa en viss attityd eller asikt i en fraga som kan paverka
intervjupersonens svar (Cohen et al., 2007).

2.2 Planering och genomférande

2.2.1 Forforstaelse

| denna uppsats har vi forsokt att medvetandegdra vara forkunskaper kring vart
forskningsomrade samt de forestallningar som vi har kring organisationen i fraga.
Gallande forskningsomradet hade vi i borjan av projektet en begransad forforstaelse for
begreppet Employer Branding, dock hade vi en uppfattning om vad detta begrepp
kortfattat innebar. Pa grund av uppsatsens tidsaspekt samt i vantan pa att organisationen
skulle godkanna vart uppsatsidé, ansag vi det nédvandigt att initialt paborja insamlandet
av teorimaterial genom att skapa oss en 6verblick av den forskning som finns pa
omradet. Vidare innebar detta att vi vid vara intervjuer hade tillgodogjort oss mer
kunskap an vad vi initialt hade. Detta kan antas ha haft paverkan pa de intervjufragor
som vi formulerat samt hur vi har tolkat de svar som informanterna har gett. Vi anser
dock aven att detta har varit till fordel for oss da detta har bidragit till en fordjupning i
vara intervjuguider och att det har berikat de dialoger vi har haft med organisationen.
Gallande organisationen har vi bada haft forestallningar om denna, da det &r ett valkant
varumarke som dessutom har narvaro i var hemkommun. Darutéver har vi ett antal
bekanta som arbetar i organisationen och darigenom kan detta ha foranlett vart intryck
av organisationen innan vi fick en djupare kontakt med denna.

Med bakgrund i att vi har forforstaelse om organisationen samt kunskap om
forskningsomradet, har vi valt att anvanda oss av organisationens beskrivning av
begreppet Employer Branding samt de teoretiska definitioner vi presenterat. Vi har
saledes anvant organisationens definition samt teori for att forsta och tolka fenomenet
och genom att gora detta &r férhoppningen att vi ska kunna gora tolkningar som bygger
pa en rattvisande bild av organisationen och forskningsomradet.

2.2.2 Planering och urval

Den berdrda organisationen valdes med hansyn tagen till uppsatsens forskningsomrade
Employer Branding. | syfte att kunna besvara vart syfte, dnskade vi narma oss en
organisation som arbetar aktivt med detta begrepp och som har utarbetade strategier for
detta. Genom samtal med en bekant som arbetar i organisationen framkom det att denna
har ett pagaende arbete med Employer Branding, vilket foranledde vart intresse att gora
vidare research kring organisationen. Under var research fick vi uppfattningen att



organisationen har en medvetenhet kring Employer Branding, bland annat da detta
berdrs pa organisationens hemsida. Pa hemsidan aterges bland annat att det ar viktigt att
arbeta for att bli en attraktiv arbetsgivare och att de anstéllda fungerar som den
viktigaste kommunikationskanalen utat. Darutéver beskriver organisationen att det ar
absolut nodvandigt att arbeta med sitt arbetsgivarvarumarke for att na framgang och
lojalitet (Organisationens hemsida, 2018). Med utgangspunkt i detta tog vi kontakt med
organisationen pa regional niva for att presentera var uppsatsidé och for att se om
intresse fanns att delta. Var kontaktperson hanvisade oss vidare till central niva dar vi i
dialog med Head of Employer Branding kom Gverens om att genomfora vart
kandidatarbete i organisationen.

Da vi i denna uppsats valt att genomfora forskningsintervjuer som metodologiskt
tillvagagangssatt, blev var nasta uppgift att gora ett urval av informanter. Detta innebar
att vi behdvde ta stallning till vilka som skulle delta samt hur manga. Mycket tanke
lades vid hur detta skulle ske, da vi var tvungna att ta hansyn till flera faktorer. Bland
dessa kan namnas den tidsatgang som kravs for att genomfora djupgaende intervjuer,
var icke-kannedom om foretagets struktur och uppbyggnad, den begransade
tidsaspekten for var datainsamling samt uppsatsens syfte. Detta ligger val i linje med
hur Cohen et al. (2007) menar att forskare bor arbeta med urvalsplanering, namligen att
dessa val maste goras tidigt i forskningsprocessen och att faktorer som kostnad,
tillganglighet och tid maste has i atanke. Dessutom finns det flera olika satt pa vilka
forskare kan gora urval, ett satt ar det som Denscombe (2009) kallar sannolikhetsurval
som innebdr att forskaren gor ett urval med utgangspunkt i att dessa informanter kan
antas utgora ett representativt tvarsnitt av den population som studeras. | motsats till
sannolikhetsurval kan ett icke-sannolikhetsurval anvandas, vilket istallet innebar att
forskaren ar medveten om att de personer som ingar i urvalet inte ar representativa for
populationen som helhet (Denscombe, 2009). Motiveringen till att en forskare véljer ett
icke-sannolikhetsurval snarare &n ett sannolikhetsurval, grundar sig bland annat i att
forskaren anser att det inte & majligt att inkludera ett tillrackligt stort urval i
undersokningen samt att forskaren saknar tillracklig kunskap om populationen for att
kunna genomfora ett sannolikhetsurval (Denscombe, 2009). Med hénsyn tagen till
uppsatsens syfte att aterge och tolka uppfattningar i det berérda amnet samt att vi inte
amnar att dra generaliserbara slutsatser anser vi det nddvéndigt att anvanda oss av ett
icke-sannolikhetsurval. Gallande storleken pa urval i forskningssammanhang menar
Cohen et al. (2007) att ““...there is no clear-cut answer, for the correct sample size
depends on the purpose of the study” (s 101). Eftersom att vart syfte handlar om att
aterge tolkningar av det studerade fenomenet snarare &n att samla in data for att dra
generaliserbara slutsatser, sa valde vi att genomfora intervjuer med totalt sju
informanter; en huvudansvarig for organisationens arbete med Employer Branding samt
sex medarbetare. Vi ansag att detta urval ger oss ett tillrackligt stort datamaterial for att
kunna tolka och presentera uppfattningar.

Som metod har vi anvant oss av vad som kallas ‘purposive sampling’, vilket innebér att
forskaren handplockar urvalet med utgangspunkt i vissa karakteristika. Genom denna
typ av urvalsmetod skapar forskaren ett urval som motsvarar forskarens behov och
intresse, bland annat genom att informanterna kan férmodas ha kunskap eller insikt i
forskningsomradet (Cohen et al., 2007). Med utgangspunkt i var énskan om att
undersoka en specifik organisation har denna urvalsmetod varit avgdrande for att kunna



sakerstalla att vara fragor kan besvaras, da vara informanter har kainnedom om
arbetsgivaren. Alvesson (2011) menar vidare att forskare bor ha tva huvudprinciper i
atanke vid valet av informanter. Dessa avser representativitet, som skapar bredd och
variation i urvalet samt kvalitetsurval som innebadr att forskaren véljer informanter som
har egenskaper som gor dem relevanta for projektet. Genom att ta hansyn till detta kan
forskaren i hogre grad sékerstalla att olika roster far komma till tals och att dessa far
paverkan pa resultatet. Pa sa satt kan forskaren minimera risken att en viss grupp blir
overrepresenterad och att denna far och vidarefor en selektiv bild (Alvesson, 2011).
Dessa principer har haft stor betydelse i vart urval och kan darfor antas bidra till
uppsatsens resultat.

Den huvudansvarige valdes ut med utgangspunkt i det intresse vi har av att fa
kdnnedom om organisationens strategiska arbete med Employer Branding. Vidare stod
vi infor uppgiften att gora urvalet av de sex medarbetarna. Da vi saknade kannedom
kring hur organisationen ar strukturerad ansag vi att vi inte var lampade att gora det
faktiska urvalet. Vi valde darfor att utforma ett antal urvalskriterier for att sedan fa hjalp
av en kontakt i organisationen pa regional niva som gjorde urvalet at oss. Enligt vara
urvalskriterier dnskade vi en fordelning mellan kon, arbetsposition samt att
medarbetarna skulle ha en kort anstallningstid (cirka 2-3 ar). Syftet med detta var att fa
en bredd i urvalet och att kunna samla in uppfattningar fran en mer heterogen grupp, da
vi ansag det intressant att se huruvida medarbetare i olika positioner uppfattar
organisationen pa olika satt. Eftersom Employer Branding som begrepp ar relativt nytt,
ansag vi det intressant att framst intervjua medarbetare som har varit anstallda relativt
kort tid da dessa kan ha blivit paverkade av organisationens arbete med detta nar de
gjort sitt val av arbetsgivare. Vidare i diskussionen av detta urvalskriterium tankte vi att
de medarbetare med kortare anstéllningstid mojligen ocksa skulle ha lattare att minnas
och aterge varfor de attraherades av organisationen. Anledningen till att vi 6nskat
intervjua medarbetare med anstéllningstid pa minst tva ar, kan kopplas till vara
forestallningar om att dessa kan ha skapat sig en djupare bild av organisationen och dess
utvecklingsmojligheter.

Det urval av medarbetare som slutligen presenterades av organisationen utgjordes av
totalt sex medarbetare, varav fyra var kvinnor och tva man. Samtliga informanter utgar
fran samma kontor men kan vara positionerade pa olika projekt. Fordelningen i
arbetspositioner sag ut som foljande; en platschef, tva kalkylingenjorer, tva arbetsledare
och en projekteringsledare. Detta innebér saledes att 80% av urvalet innehar en
chefsbefattning, trots att dessa positioner i sig kan skilja sig at i ansvarsomrade och
storlek. Anstéllningstiden hos informanterna varierade, vilket innebér att detta inte
motsvarade vart kriterium till fullo. Férdelningen av anstéllningstid sag ut som foljer;
1,54ar, 2 ar, 2 ar, 2,5 ar, 6 ar samt 9 ar.

2.2.3 Datainsamling

2.2.3.1 Intervjuernas utformning

Forskningsintervjuer kan enligt Denscombe (2009) delas in utifran grad av struktur. En
intervju kan vara strikt strukturerad vilket innebar att forskaren har en tydlig, pa forhand
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bestamd plan som ej ska avvikas fran. Ett annat satt att genomfora en intervju ar som ett
helt ostrukturerat samtal dar forskaren ar 6ppen for olika riktningar och ger mycket stort
utrymme till intervjupersonen. Vi har i denna uppsats anvéant en mellanvédg som kallas
for semistrukturerade intervjuer, vilket enligt Denscombe (2009) har viss grad av
struktur och styrts av ett antal teman. Denna grad av strukturering lampar sig val vid
kvalitativa studier da forskaren kan erhalla rika beskrivningar och ta del av kvalificerade
intervjupersoners insikter och uppfattningar om det studerade fenomenet. Vi som
forskare maste dock vara medvetna om att denna grad av strukturering aven innebar
risker, till exempel menar Alvesson (2011) att det kan leda till spretiga resultat som &r
svartydda om informanterna far tala alltfor fritt. Med detta i atanke har vi darfor valt att
pa forhand formulera teman, fragor och ordningsfoljd men med éppenhet for att
forandringar kan bli nédvandiga i intervjuerna. Vara intervjuer har byggt pa tre
évergripande teman som gar att aterknyta till undersékningsomradet, dessa teman ar
attrahera, utveckla och behalla medarbetare. Fragorna i intervjuerna ar dessutom
ordnade i en foljd som utgar fran hur Denscombe (2009) menar att man bor gora, det
vill séga att inleda med mer rutinmassiga fragor for att sedan éverga till fragor av mer
komplex karaktér.

Da vi hade olika intentioner med intervjun med Head of Employer Branding respektive
medarbetarna, har vi sammanstallt tva skilda intervjuguider. | intervjuguiden for Head
of Employer Branding formulerade vi fragor av mer strategisk karaktar med syfte att
skapa en bild av arbetets utformning, mal och bakgrund. I intervjuguiden for
medarbetarna fokuserade fragorna istéllet pa deras subjektiva uppfattningar om
organisationen. Med utgangspunkt i att dessa intervjuguider skiljer sig at har vi beraknat
tidsatgangen for att genomfora dessa intervjuer till 1,5 timmar for Head of Employer
Branding respektive 45 minuter per medarbetare.

Nar intervjuguiderna sammanstéllts, tog vi kontakt med samtliga informanter for att
boka tid for intervjuer. Under detta samtal informerades dessa dven om studiens
huvudsyfte, att intervjuerna kommer att spelas in samt forvantad tidslangd. | detta
inledande samtal med informanterna har vi &ven informerat om det som Cohen et al
(2007) kallar ‘informed consent’, vilket innebér att informanterna har ritten att neka
deltagande eller att avbryta medverkan efter det att forskningen har pabérijats.

2.2.3.2 Intervjuernas genomforande

Vi valde att arrangera den forsta intervjun med Head of Employer Branding som ett
inspelat videosamtal, med anledning av att denna person &r positionerad i Stockholm.
Anledningen till att vi ville genomféra denna intervju som videosamtal ar da denna
metod fangar saval icke-verbal som verbal kommunikation (Denscombe, 2009).
Denscombe (2009) menar vidare att inspelning av intervjuer “...erbjuder en permanent
och nirmast fullstindig dokumentation” (s 259) och att detta erbjuder andra forskare
mojlighet till kontroll av det insamlade materialet. Enligt var planering amnade vi att
genomfora resterande intervjuer pa samma satt, da dessa informanter var positionerade
pa olika platser och detta mojliggjorde for oss att vara mer tidseffektiva. Det visade sig
dock att informanterna saknade tillgang till kamera, varpa intervjuerna genomfordes
som inspelade telefonsamtal istallet. Miller & Cannell (1997, i Cohen et al., 2007)
menar att det finns ett antal problem med att genomfora intervjuer via telefon och lyfter
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fram att man genom dessa gar miste om icke-verbala uttryck, sasom gester, minspel och
Robinson (1982, i Cohen et al., 2007) menar vidare att tystnad och pauser kan vara av
signifikans men att dessa uteblir i telefonintervjuer. Miller & Cannell (1997, i Cohen et
al., 2007) menar att det i forskning visat sig att just icke-verbala uttryck uteblir och att
intervjuer i sig ar en social situation och att man genom att genomfora intervjuer som
telefonsamtal kan péverka dess validitet och reliabilitet. A andra sidan menar Nias
(1992, i Cohen et al., 2007) samt Miller & Cannell (1997, i Cohen et al., 2007) att det
faktum att intervjuerna inte sker ansikte mot ansikte faktiskt kan starka reliabiliteten pa
sa satt att intervjupersonen har lattare att dela med sig av information da det inte blir en
lika intim situation. Sammanfattningsvis har telefonintervjuer styrkor och svagheter och
forskare maste gdra avvagningar mellan dessa. Generellt sett brukar dessa vara kortare,
mer fokuserade och &r anvandbara for att kontakta personer som har mycket att géra
(Harvey 1998, Miller 1995, i Cohen et al., 2007).

Innan intervjuerna paborjades paminde vi om uppsatsens syfte, inspelningen, informed
consent samt att vi darutOver informerade om att materialet kommer att hanteras
konfidentiellt, vilket enligt Cohen (2007) innebér att “...although researchers know who
has provided the information or are able to identify participants from the information
given, they will in no way make the connection known publicly; the boundaries
surrounding the shared secret will be protected” (2007 s 64). Vidare informerades
informanterna om att deras anonymitet daremot inte kan garanteras, eftersom att deras
identitet &r kand for oss som forskare (Denscombe, 2009). Under samtliga intervjuer
medverkade vi bada, dar den ena hade huvudansvar for att stalla de pa férhand
formulerade fragorna, och den andra satt med for att uppmarksamma detaljer och
formulera eventuella foljdfragor. Genom att bada deltog i samtliga intervjuer kunde vi
ocksa 6ka sannolikheten for att intervjuerna blev likvardiga, det vill saga att alla
informanterna erbjods samma majlighet till utrymme och att fragorna formulerades pa
samma satt.

2.2.4 Bearbetning och analys

Bogdan och Biklen (2007 i Fejes & Thornberg, 2015) definierar dataanalys i kvalitativ
forskning som “...den process under vilken forskaren systematiskt undersoker och
arrangerar sitt datamaterial (till exempel intervjutranskriptioner, faltanteckningar eller
annat material) for att komma fram till ett resultat™ (s 34). I denna typ av analys arbetar
forskare darfor med att organisera och bryta ner materialet till hanterbara kategorier,
koda det och s6ka efter monster (Fejes & Thornberg, 2015). Fejes & Thornberg (2015)
menar att en utmaning som forskaren stélls infor i detta arbete saledes ar att urskilja
betydelsefulla mdnster fran en massiv mangd data, och pa sa satt skapa mening. Vidare
menar Denscombe (2009) att forskare bor ha fyra principer i atanke for kvalitativ
dataanalys, vilka handlar om att forskningens resultat ska vara tydligt férankrad i data,
att forklaringen av data ska grunda sig i noggrann lasning av det empiriska materialet,
att forskaren i mojligaste man undviker obefogade forestéllningar i analysen samt att
processen sker som en repetitiv sddan. En repetitiv process innebar att “...utvecklingen
av teorier, hypoteser, begrepp och generaliseringar ska grunda sig pa en process som
standigt ror sig fram och tillbaka i jamforelsen av empiriska data med den koder,
kategorier och begrepp som anviands” (Denscombe, 2009 ss 368-369).
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Med utgangspunkt i kvalitativ analys och var hermeneutiska ansats, ar syftet att skapa
forstaelse for den mening, innebdrd och de varderingar som finns i det empiriska
materialet, som i huvudsak utgdrs av textmaterial. | denna typ av analys bor forskaren
ha en genuint nyfiken hallning till materialet, dar denne medvetandegor sin egen
forstaelse och forforstaelse for att ha maojlighet att 6ka forstaelsen for textens innehall.
Forstaelsen och forforstaelsen kommer vidare att ha paverkan pa de tolkningar som
vaxer fram. | detta skede ar det dessutom av betydelse att forskaren &r 6ppen genom att
inta ett reflexivt forhallningssatt dar ovantade dimensioner kan framkomma (Fejes &
Thornberg, 2015). Inom den hermeneutiska forskningen finns det ingen generell
arbetsmodell for hur analysen eller tolkningen bor ske, da denna ar beroende av
forskarens forforstaelse och ingangar (Fejes & Thornberg, 2015). Fejes & Thornberg
(2015) menar att forskarens uppgift ar att forsta vad textmaterialet handlar om och i
vilken kontext denna har sitt ursprung. Né&r forskaren initialt borjat studera
textmaterialet, sker oundvikligen en naiv tolkning som innebér att denna saknar djup
och férankring i det dvriga materialet. Den mogna tolkningen véxer fram allt eftersom
att forskaren blir fortrogen med materialet, da de enskilda delarna nu kan sattas i
relation till helheten. Denna process kan aterknytas till den hermeneutiska cirkeln,
vilken innebér att en enskild del blir begriplig forst ndr den sétts i relation till helheten
(Denscombe, 2009).

Med bakgrund i detta har vart analysarbete tagit avstamp i en repetitiv process genom
vilken vi kontinuerligt har rort oss mellan de presenterade data och de tolkningar som
har vaxt fram.

Vi har tagit dessutom tagit hinsyn till Denscombe’s (2009) fyra principer for kvalitativ
dataanalys, som presenterats ovan. Vidare har vi i vart tolkningsarbete initialt
transkriberat och skrivit ut de intervjuer vi har genomfort. Dérefter har vi studerat
materialet, for att skapa oss en forsta bild av dessa utsagor. Denna inledande del bidrog
till en forsta tolkning, vilket kan liknas vid det som av Fejes & Thornberg (2015)
beskrivs som naiv tolkning. Dessa utsagor har vi i sin tur stallt i relation till varandra, i
syfte att nd en mogen tolkning samt hitta dterkommande teman och kategorier i
materialet. De teman som aterfunnits och valts ut & utmaningar med Employer
Branding, den externa och interna betydelsen samt interna och sociala faktorers
betydelse for trivsel och motivation, och dessa har valts ut med hansyn tagen till
uppsatsens syfte och forskningsomrade. Dessutom har vi valt att enbart presentera det
empiriska material som ar relevant for studieomradet.

2.2.5 Kvalitetsaspekter

2.2.5.1 Matt pa trovardighet och tillférlitlighet

Fejes och Thornberg (2015) anvander kvalitet som ett dverordnat begrepp for att
beskriva noggrann, systematisk och val genomford kvalitativ forskning. Inom forskning
anvénds ofta begreppet validitet, vilken handlar om noggrannhet och precision i data
samt dess lamplighet i forhallande till forskningsfragan (Dencombe, 2015). Enligt
Cohen et al. (2007) &r detta en viktig faktor for att mata forskningsresultat i bade
kvantitativ och kvalitativ forskning, men innebdrden av begreppet skiljer sig at. Winter
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(2000 i Cohen et al., 2007) menar att validiteten inom kvalitativ forskning uttrycks
genom djup, arlighet, och opartiskhet. Det 4r omojligt att garantera validitet eftersom att
den kvalitativa forskningen handlar om subjektiva uppfattningar. Av denna anledning
menar Cohen et al. (2007) att validitet snarare ska ses som nagot att forhalla sig till
snarare #n att detta &r ett kriterium som maste uppfyllas. Ytterligare ett kvalitetsmatt
som anvands i forskning ar reliabilitet, vilket handlar om tillforlitlighet i en studie och
vid hog reliabilitet ar resultatet detsamma vid upprepade matningar. Cohen et al. (2007)
beskriver att studier och resultat inom kvalitativ forskning inte ar duplicerbara, och att
detta inte heller dar en malsittning inom denna typ av forskning. Cohen et al. (2007)
menar vidare att studiernas unika resultat bor ses som en styrka snarare én en svaghet. |
kvalitativ forskning kan man alltsé betrakta tillforlitlighet som hur vél forskarens
insamlade data stimmer 6verens med vad som faktiskt skedde i den miljé som
undersokts. Inom kvalitativ forskning &r forskarens tolkningar avgérande, vilket betyder
att samma studie skulle kunna fa olika resultat men trots detta kan bada vara tillforlitliga
(Lincoln and Guba, 1985 i Cohen et al., 2007).

Fejes & Thornberg (2015) menar att det finns andra begrepp som anses vara mer
avpassade kvalitativ forskning én validitet och reliabilitet. Dessa begrepp &r bland annat
rigorositet, trovardighet och tillforlitlighet som handlar om “...hur noggrann och
systematisk man har varit under hela forskningsprocessen, hur trovérdiga och
tillforlitliga ens resultat 4r som en foljd av hur man har gatt tillvaga betraffande
datainsamling och analys” (Fejes & Thornberg 2015, s 259).

2.2.5.2 Etiska stallningstaganden

Etik har i forskning definierats som “...a matter of principled sensitivity to the rights of
others, and that ‘while truth is good, respect for human dignity is better” (Cavan, 1977 1
Cohen, 2007 s 810) och etiska stallningstaganden har stor betydelse for forskningens
kvalitet, genomférande och hur resultat av forskning pa ett ansvarsfullt satt kan
anvandas (Vetenskapsradet, 2018). Samtidigt &r det av vikt att vara medveten om att
forskningsetiken inte &r statisk utan att denna forandras i enlighet med det vetenskapliga
landskapet. Forskningsetiska stallningstaganden handlar till stor del om att tillgodose
olika legitima intressen pa ett balanserat satt, dar integritetsintressen ar ett exempel pa
ett sadant, vilket handlar om att skydda deltagare mot olika former av skada eller risk
for skada (Vetenskapsradet, 2018).

| denna uppsats har etiska stallningstagande gjorts med bakgrund i ett antal etiska
principer, vilka handlar om tillforlitlighet, arlighet, respekt och ansvar (Denscombe,
2009). Vi har forhallit oss till dessa principer genom att samla in och bearbeta data pa
ett arligt satt, endast samla in de data som ar nédvéndiga i forhallande till uppsatsens
syfte samt att vi endast anvant data utifran det specificerade syftet. Vidare har vi
genomgaende forsokt att vara drliga och transparenta i var framstallning av vara
tillvagagangssatt och de resultat vi natt, for att undvika att presentera oriktiga
framstéllningar. Utover detta har vi sett till att skydda deltagarnas intressen genom att
erbjuda konfidentialitet, forsakrat oss om deras vilja att frivilligt delta genom hela
studien samt varit arliga om studiens syfte och vad som férvantas av de deltagande (jfr:
Vetenskapsradet, 2018, Denscombe, 2009).
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3. Teoretisk referensram

| detta avsnitt kommer inledningsvis en 6verblick av vart tillvagagangssatt vid sékning
och urval av kallor att presenteras, och en kélldiskussion kommer att foras. Darefter
foljer en presentation av relevant teori kring forskningsamnet, som vidare kommer att
ligga till grund for uppsatsens analys.

3.1 S0kning, urval och kallkritik

Da denna uppsats till stor del grundar sig pa tidigare forskning kommer uppsatsen vara
avhangig av kvalitén pa denna. I urvalet av tidigare forskning har tryckt litteratur,
vetenskapliga artiklar samt avhandlingar utgjort de huvudsakliga kallorna. Utover det
har ett antal uppsatser pa universitetsniva samt statistiska undersokningar anvants i syfte
att vidga var forstaelse for forskningsomradet samt for att finna ytterligare litteratur. Vid
sokning av relevant vetenskaplig litteratur och artiklar har vi framst anvént oss av
Google Scholar och LUBsearch som sokmotorer, detta for att sakerstélla en viss grad av
vetenskaplighet i materialet. Vi har genomgaende antagit ett kallkritiskt forhallningssatt
genom att ta hansyn till kéllornas trovérdighet och autenticitet, detta genom att vi sett
till att materialet ar hamtat fran vetenskapliga hemsidor i sa stor utstrackning som
mojligt samt att vi granskat att materialet ar publicerat i forskningsandamal. Dessutom
har vi sakerstallt att litteraturen innehaft hanvisningar till tidigare forskning samt att
materialet blivit granskat av andra forskare och pa sa satt ar kvalitetsgranskat
(Denscombe, 2009).

| sokprocessen har vi avgransat oss genom att séka pa begrepp som Employer Branding,
Branding, Employer Value Proposition, Kompetens, Kompetensutveckling och
Motivation. Dessa begrepp har valts ut i syfte att skapa en sékprofil som kanns relevant
i forhallande till uppsatsens forskningsomrade och syfte. For att definiera
huvudbegreppet Employer Branding har vid ett tillfalle sokmotorn Wikipedia anvants,
detta for att ytterligare tydliggdra begreppets innebord. Utdver detta har
begreppsdefinitioner forekommit pa engelska vid ett antal tillfallen, vilket har gjorts
utifrdn intentionen att presentera en sann bild av begrepp da en 6versattning skulle
kunna innebdra ett eventuellt bortfall av information eller feltolkning.

Gallande de k&llor som anvénts i uppsatsen har till stor del forstahandskéllor anvénts
ndr detta har varit mojligt. For att definiera begrepp som Employer Branding och
Employer Value Proposition har originalkallor anvants da dessa legat till grund for hur
forskningsomradet och 6vriga definitioner har vidareutvecklats. Employer Branding
som forskningsomrade &r relativt nytt och av denna anledning har det varit nagot
problematiskt att finna omfattande forskning att presentera, framforallt tryckt litteratur.
Den tryckta litteratur som finns pa omradet &r ofta inte av forskningsbaserad karaktar,
utan &r snarare praktiskt inriktad och &r ofta forfattad av chefer och konsulter. For att
kunna sakerstalla vetenskapligheten har av denna anledning de kéllor som anvants kring
begreppet Employer Branding framférallt utgjorts av vetenskapliga artiklar och andra
forskningsinriktade texter. Vi har dock utdver detta anvant oss av en tryckt kélla som
inte kan anses vetenskaplig i samma grad som 6vriga, namligen Dyhre & Parment.
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Detta val har gjorts med bakgrund i att vi noterat att flera andra forskare anvént sig av
denna kalla i liknande uppsatser, samt att var research pavisat att Dyhre &r ett vanligt
forekommande namn pa omradet da hon forfattat tre bocker kring Employer Branding.
Denna kélla har anvants i teoriavsnittet i beskrivande syfte, daremot har inga avgdrande
resonemang eller avsnitt baserats pa denna kalla med utgangspunkt i att
vetenskapligheten inte kan sékerstallas. For att beskriva begreppen kompetens och
kompetensutveckling har ett flertal kdllor anvants och &ven har har férstahandskallor till
stor del anvants, sasom Lundmark och Ellstrom. | nagra fall har andrahandskallor
anvants, vilket bor belysas i denna kalldiskussion da det kan finnas en risk att
informationen inte atergivits pa korrekt satt eller att andra forfattare gjort en egen
tolkning av materialet.

Som namnt ar Employer Branding som forskningsomrade relativt nytt, vilket har
bidragit till att 6vervagande del av det forskningsmaterial som presenterats &r framtaget
under senare ar och saledes ar aktuellt i nutid. Vid de tillfallen som vi presenterat aldre
kallor har detta framst handlat om att aterge originalbeskrivningar, eller da sokprofilen
inneburit att endast dldre resultat har funnits. Géllande avsnitten kompetens,
kompetensutveckling och motivation har generellt nagot aldre kéllor anvénts da dessa
forskningsomrade har en mer langtgaende historia, samt att vi ansett detta teoretiska
material till stor del vara redan etablerade teorier eller begrepp som anvands som
utgangspunkt av nuvarande forskare.

Slutligen ar vi medvetna om att vi gjort ett urval av kallor baserat pa vara preferenser
och utifrdn uppsatsens syfte. For att aterge ett exempel har Herzberg’s tvafaktorteori
valts ut med bakgrund i att vi ansett denna relevant i forhallande till vart empiriska
material, vi har alltsa inte &mnat att aterge en bild av samtliga forskningsteorier kring
motivation. Darutéver bér namnas att vi inte har kunnat aterge en fullstandig
kéallhanvisning nar vi hamtat information fran organisationens hemsida, detta for att
lyckas sékerstélla organisationens anonymitet.

3.2 Brand och Branding

Begreppet ‘brand’ édr objekt for en rad olika definitioner. Kotler (1984, i Rgvik,
2008:168) definierar ‘brand’ som “...a name, term, sign, symbol or design, or a
combination of them, which is intended to identify the goods or services of one seller or
group of sellers, and to differentiate them from those competitors.”. Kapferer (2004)
definierar ‘brand’ som “...a sign, or set of signs, certifying the origin of a product or
service and differentiating it from competition” (s 8). Vidare finns Keller’s (1998, i
Kapferer, 2004) definition frdn 1998 som definierar ‘brand’ som “...a set of mental
associations held by the consumer, which add to the perceived value of a product or
service” (s 11).

Ravik (2008) menar att en av samtidens huvudtrender vad géller organisationstdnkande
kommer till uttryck i “ett antal till synes olikartade idéer om uppbyggnad av
varumarken, kommunikationsstrategier, organisationers samhéllsansvar och design av
visuella symboler” (s 165). Det som sérskiljer dessa idéer fran manga andra &r dess
tydliga expressiva karakteristika. Med andra ord handlar dessa idéer om att presentera
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organisationer pa ett sa fordelaktigt satt som maojligt gentemot omgivningens olika
aktorer (Rovik (2008). Rgvik (2008) anviander ‘omdémeshantering” som ett
samlingsbegrepp for dessa idéstromningar och menar vidare att detta begrepp kan ses
som en synonym till “legitimitet”. Det handlar alltsa om omgivningens acceptans och
fortroende for organisationen i fraga.

Attraktionsférmaga ar ett maste for organisationer da detta blir direkt avgérande fér om
de far nagra sokande till utlysta tjanster eller ej. Intresse maste med andra ord véckas pa
olika satt i de olika malgrupperna som organisationen soker (Nilsson, Wallo, Ronngvist
& Davidson, 2011). Enligt Carless (2005, i Nilsson et al., 2011) beror en organisations
attraktivitet framst pa huruvida den sékande anser sig passa in i organisationen och om
denna anser sig lampad for det arbete som utlyses. Enligt forskning har den kunskap
som individer besitter gallande organisationen och den uppfattning som de har vad
géller mojligheter till utveckling och om organisationskulturen en betydande roll for
potentiella medarbetares syn pa organisationen (Cable och Graham, 2000, i Nilsson et
al., 2011)

Inom samlingsbegreppet ‘omdomeshantering’ inryms varumérkesbyggande, dven kallat
branding och detta omrade &r (inom omddmeshantering) det mest uppmarksammade i
samtiden (Ravik, 2008). Branding framstar i allt storre utstrackning som ett skarpt
avgrénsat och specialiserat falt och Kapferer (2004:3, i Rgvik, 2008) uttrycker det som
ett ‘International Branding Community’ (s 167).

3.3 Employer Brand & Employer Branding

Begreppet Employer Brand kan kortfattat §verséttas som “arbetsgivarimage”, och enligt
Ambler & Barrow (1996 s 187) som var de forsta att definiera begreppet beskrivs detta
som “...the package of functional, economic and psychological benefits provided by
employment, and identified with the employing company”. Moroko & Uncles (2008, i
Foster et al., 2010) menar att en organisations Employer Brand kan ses som ett
psykologiskt kontrakt mellan arbetsgivaren och arbetstagaren, dér arbetsgivaren genom
sitt varumarke och image skapar ett 16fte om vad den anstéllde kan forvénta sig av
organisationen. Backhaus & Tikoo (2004) menar darutover att detta begrepp kan
beskrivas som “...the application of branding used in human resource management” (s
501), och menar i likhet med 6vriga att Employer Brand i stora drag handlar om att att
skapa associationer till varumarket i syfte att skapa 0kad attraktionskraft for
organisationen.

Employer Branding kan beskrivas som ett foretags strategiska arbete med sitt
organisatoriska varumarke i syfte att attrahera, skapa intryck, effektivisera rekrytering
samt behalla engagerade medarbetare (Granberg, 2011). Sullivan (2004 i Sokro, 2012)
har i likhet med detta definierat Employer Branding som “...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 165). Backhaus & Tikoo
(2004) menar att Employer Branding inverkar pa organisationens kultur och identitet,
och att en sadan lyckad strategi kan bidra till att starka lojaliteten hos medarbetarna
samt att produktiviteten okar i ett langsiktigt perspektiv. Utdver detta menar Sullivan
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(2004, i Sokro, 2012) att ett framgangsrikt arbete med Employer Branding “...increases
both the number and quality of applicants, reduces the turnover rate among top
performers, and increases overall workforce productivity.” (s 169). Backhaus & Tikoo
(2004) betonar att arbetet med Employer Branding skapar méjlighet for organisationer
att differentiera sig fran andra organisationer samt att det mojliggor for arbetsgivare att
attrahera kandidater som delar organisationens varderingar. Darutover framhaller
Ambler & Barrow (1996) att arbetet med Employer Branding kan innebara att
medarbetare erbjuds utvecklande aktiviteter, beléningar i form av utveckling eller
pengar samt skapar kanslor av tillhérighet, syfte och riktning. Slutligen hdvdar Ambler
& Barrow (1996) att organisationer som har utvecklade modeller for Employer
Branding har visat sig vara béattre pa att bibehalla sin mest kompetenta personal, samt att
dessa foretag har mojligheten att attrahera de bésta kandidaterna.

Definitionerna kring begreppet Employer Branding skiljer sig nagot at, vilket kan
forklaras utifran att omradet innehaller tva aspekter; den interna och den externa. Den
interna aspekten av Employer Branding berdr det organisatoriska arbete som bedrivs for
att utveckla och behalla befintliga medarbetare i organisationen genom olika strategier
och aktiviteter. Den externa aspekten syftar istéllet till att attrahera potentiella
medarbetare genom varumarkesbyggande och marknadsféring (Backhaus & Tikoo,
2004). Aven Foster et al. (2010) beskriver intern branding som det arbete som fokuserar
pa existerande medarbetare och menar att detta &r ett verktyg for att sakerstalla att
medarbetare identifierar sig med organisationen samt levererar det som medarbetare
anser ar onskvart. Foster et al. (2010) framhaller vidare intern branding som avgorande
for organisatorisk framgang, da individuella medarbetare har makten att projicera en
bild av organisationen genom sitt méte med kunder eller andra individer. Medarbetarnas
inflytande pa utomstaende innebar en potentiell risk eftersom att bilden av
organisationen kan variera, det &r darfor av stor vikt att genom intern branding
sékerstalla att samtliga medarbetare har en tydlig och enad bild av organisationen
(Foster et al., 2010).

Backhaus & Tikoo (2004) beskriver mer ingdende arbetet med Employer Branding som
en process i tre steg, dar bade intern och extern branding forekommer. | det inledande
steget utvecklar arbetsgivaren inre varderingar som star i linje med organisationen och
som kommer att fungera som ett centralt budskap for varumarket. Processens andra steg
syftar till extern branding och handlar om att strategiskt marknadsfora organisationens
vérderingar och budskap for att attrahera kandidater. Detta steg i processen skapar
forutsattningar for att attrahera ratt malgrupp samt majliggor for organisationer att
framhé&va sig som attraktiva arbetsgivare. Den tredje delen av processen avser intern
branding, vilket innebdar att varderingarna internaliseras av medarbetare och att dessa
saledes blir en integrerad del av organisationskulturen. | detta steg ar malet att
sakerstélla att medarbetarna ar eniga med samt arbetar utifran de varderingar och mal
som &r bestdmda av organisationens ledning (Tikoo & Backhaus, 2004).
Sammanfattningsvis menar Backhaus & Tikoo (2004) att malet med trestegsprocessen
ar att skapa stark lojalitet till arbetsgivarvarumarket, vilket for medarbetarna kommer att
resultera i ““...identification and involvement with the firm, eagerness to work hard and a
desire to remain with the firm” (s 501).
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3.4 Employer Value Proposition

Ett véalkant begrepp inom arbetet med Employer Branding & Employer Value
Proposition (EVP), vilket bendamns som arbetsgivarerbjudande pa svenska. EVP &r den
utsaga som Kortfattat beskriver vilka varderingar och fordelar en medarbetare kommer
att erbjudas genom att arbeta for en viss organisation, och Minchington (2005, i
Browne, 2012) har mer formellt definierat begreppet som “a set of associations and
offerings provided by an organisation in return for the skills, capabilities and
experiences an employee brings to the organisation.” (s 30) I likhet med detta menar
Browne (2012) att EVP kan betraktas som det erbjudande arbetsgivare anvander for att
marknadsfora sig gentemot potentiella medarbetare (Browne, 2012). En organisations
definierade EVP beskrivs vidare som en viktig faktor for medarbetares engagemang och
Heger (2007) menar att om medarbetare uppfattar andra organisationers EVP som mer
konkurrenskraftiga, kommer det att resultera i att medarbetare blir oengagerade
alternativt soker sig till andra arbetsgivare. Backhaus & Tikoo (2004) vidhaller
darutover att EVP &r ett viktigt medel for att skapa attraktionskraft, och att detta
erbjudande ska marknadsforas externt mot potentiell arbetskraft samt internt for att
framja den aktuella arbetskraften.

Granberg (2011) framhaller att detta arbete & utmanande och menar att det ar direkt
farligt att marknadsfora en profil av en organisation som inte stimmer 6verens med
verksamhetens riktiga identitet. Nilsson et al. (2011) belyser vikten av att redan i
rekryteringsprocessen vara medveten om detta och darfér noggrant presentera en bild av
foretaget som kan forvéantas matcha verkligheten inom organisationen. Av denna
anledning understryker Granberg (2011) att arbetet med det organisatoriska varumarket
handlar om att framst ta reda pa hur man faktiskt ar som arbetsgivare, klargéra hur man
vill uppfattas for att slutligen se till att man lever upp till detta. En rekrytering ar i
manga fall en kostsam process och det blir darfor av ytterst stor vikt att de medarbetare
som slutligen blir anstéllda faktiskt véljer att stanna kvar i organisationen (Nilsson et al.,
2011). Dyhre & Parment (2013) menar att ett framgangsrikt utformat
arbetsgivarerbjudande balanserar kunders forvéantningar, organisationens
sjalvuppfattning, beaktar vad konkurrenter gér samt att organisationer maste inse vilken
effekt erbjudandet kan fa pa kundnojdhet och lojalitet. De menar i likhet med Granberg
(2011) att ett utvecklat arbetsgivarerbjudande skapas genom forstaelse for den egna
organisationen, eftersom det handlar om att skapa och férmedla en kansla kring hur man
vérderar medarbetare och kunder. Ett starkt arbetsgivarerbjudande bor enligt Dyhre &
Parment (2013) vara tydligt, sant, konkret, sarskiljande samt innehalla en kénsla.

3.5 Kompetens som begrepp

Kompetens &r ett begrepp som i Sverige ofta forekommer inom forskning som ror
arbetslivet och processer inom detta. | Sverige fick begreppet faste under 1980-talet och
har sedan dess i mangt och mycket ersatt ord som personalutbildning,
personalutveckling och kvalifikation. | de traditionella forsoken att definiera kompetens,
och under storre delen av 1900-talet likstalldes begreppet kompetens med kunskaper,
fardigheter och attityder (Granberg, 2011). Samtidigt, parallellt med detta, anvandes
begreppet bildning som tycks ha hinvisat till “...en mer 6verordnad helhet med hdansyn
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till formaga och orientering” (Illeris, 2013 s 19). Aven begrepp som kvalificering och
kvalifikationer ligger inom samma omrade och har delvis anvants synonymt med
begreppet kompetens. Till skillnad fran begreppet bildning har kvalifikationsbegreppet
en tydlig praktisk inriktning vad galler beteende, bade det personliga och
samhallsekonomiska vardet av detta beteende och kan foras tillbaka till Frederic Taylor
och Henry Ford och det amerikanska industrisamhallet (Illeris, 2013).

Ellstrom (1992) menar att kompetens handlar om en individs potentiella
handlingsformaga i relation till en viss uppgift, situation eller kontext. Ellstrom (1992)
menar vidare att det handlar om att utfora ett arbete och ha férmagan att identifiera,
utnyttja och utvidga det tolknings-, handlings- och vérderingsutrymme som arbetet
erbjuder, pa ett framgangsrikt sitt. Aven White (1959 i Ellstrom, 1992) framhaller att
kompetens dr nagonting som sker i samverkan med kontexten genom sin definition
“...an organism’s capacity to interact effectively with its environment.” (s 297). Aven
Sundberg, Snowden & Reynolds (1978) markerar omgivningsdimensionen hos
kompetensbegreppet genom sin definition ... personal characteristics (knowledge,
skills, and attitudes) which lead to achievements having adaptive payoffs in significant
environments.” (s 196). Ellstrom (1992) menar att definitionen av Sundberg et al.,
(1978) betonar att fokus riktas mot bade en individs egenskaper och de krav och
resurser som finns i det kontextspecifika sammanhanget. Det innebér saledes att detta
satt att se pa kompetens leder oss bort fran att tala om en individs allmanna kompetens
och istallet riktar uppmarksamheten pa vad en individ ar kapabel att utratta i olika
situationer eller i relation till olika uppgifter.

Lundmark (1998) beskriver kompetens som ett komplext begrepp som inrymmer langt
mycket mer an den mer traditionella beskrivningen om kunskaper, fardigheter och
attityder och menar att kompetens &r dynamiskt pa sadant satt att den standigt ar i
utveckling och férandring. Lundmark (1998) menar vidare att kunskap utgor sjalva
grundstenen i en individs kompetens, men att motivation och vilja blir avgérande for att
kunna/vilja fa nytta av denna.

Illeris (2012) beskriver kompetens som formigan ”...att kunna hantera de sammanhang
man dr involverade i oberoende av dlder, kon, utbildning, yrke och stillning” (s 36) och
menar vidare att kompetens dr nagonting som finns pa alla nivaer och i alla
sammanhang och att alla utvecklar kompetens i forhallande till vad de gér och
engagerar sig i.

Ileris (2012), liksom Lundmark (1998) gestaltar kompetens som en blomma, i vilken
sjalva karnan utgors av en slags funktionell kompetens (s.k. handlingar i bestdmda
situationer enligt Illeris) och dar bladen utgors av bland annat kunskaper, fardigheter,
attityder, beddmningar, socialitet och samarbetsférmaga etc. Det ar blommans center,
hér kallat funktionell kompetens efter Lundmark, som &r avgorande for att kompetens
ska kunna anvandas samt pa vilket satt denna kommer till uttryck, och detta bygger pa
de 6vriga delkompetenserna (blombladen). Den funktionella kompetensen kan med
andra ord ses som den omgivningsdimension som &ven Ellstrom (1992), Sundberg,
Snowden och Reynolds (1978) samt White (1959) inkluderar i sina definitioner och
beskrivningar av kompetensbegreppet.
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3.6 Kompetensutveckling

Begreppet kompetensutveckling ar en sammanslagning av tva ord: kompetens och
utveckling. Dessa tva ord kan problematiseras tillsammans men ocksa var for sig.
Kompetens ér, som bekant, ”...en individs potentiella handlingsférmaga i relation till en
viss uppgift, situation eller kontext. Narmare bestamt formagan att framgangsrikt (enligt
egna eller andras kriterier) utfora ett arbete, inklusive formagan att identifiera, utnyttja
och, om mgjligt, utvidga det tolknings-, handlings- och vérderingsutrymme som arbetet
erbjuder” (Ellstrom, 1992 s 21). Utvecklingsbegreppet signalerar om framsteg och
forbattring; ”...att ndgon utvecklas kan ddrmed per definition ses som ett positivt
handelseforlopp — vi ror oss fran ett utgangslage mot ett nytt bittre framtidslige”
(Nilsson et al., 2011 s 78). Kompetensutveckling ar alltsa en sammanslagning mellan
det komplexa begreppet kompetens och det positivt vardeladdade begreppet utveckling.
Ellstrom (1992) menar att kompetensutveckling ir ...en sammanfattande beteckning pa
de olika typer av planerade atgarder, som kan utnyttjas for att paverka utbudet av
kompetenser/kvalifikationer pd den interna arbetsmarknaden” (s 106).

Enligt Kock (2011) &r det av stor vikt att organisationer arbetar med
kompetensutveckling for att kunna mota nya eller andrade kompetenskrav i
organisationen samt for att i nasta led kunna 0ka sin produktivitet och lénsamhet.
Vidare ar kompetensutveckling ett sétt pa vilket organisationer anpassar sig till nya
omvérldskrav och for att kunna uppfylla de varden som organisationer vill associeras
med, i syfte att starka sin yttre legitimitet. Dessutom visar omfattande forskning att en
arbetsmiljo som tillater och stimulerar kompetensutveckling ar av grundlaggande
betydelse for de anstélldas hélsa, véalbefinnande och personliga utveckling (Karasek &
Theorell, 1990 i Kock, 2011).

Inom forskningen rader det delade meningar kring vilken typ av aktiviteter som hor till
begreppet kompetensutveckling. Definitionen av kompetensutvecklingsaktiviteter beror
pa hur man ser pa kompetensutveckling som begrepp (Nilsson et al., 2011). Ronngvist
(2001 i Nilsson et al., 2011) menar att det finns tva huvudsakliga atgarder genom vilka
en organisation kan tillgodose sitt kompetensbehov. Dels kan det ske genom att
organisationen rekryterar individer fran den externa arbetsmarknaden och dels genom
att genomfora insatser for att 6ka de redan anstélldas mojligheter och forutséttningar for
larande. Ellstréom (2011 i Kock, 2011) menar att kompetensutveckling kan inrymma
atgarder som rekrytering, befordran och personalrérlighet, uthildning och traning av
personal, icke-formell utbildning i form av exempelvis utvecklingsprojekt eller
arbetsplatstriaffar, ”on the job learning” och planerade fordandringar av arbetsuppgifter
eller organisationen i sig. Genom dessa forslag pa atgarder kan man se att
kompetensutveckling skulle kunna ske genom en eller ett fatal av dessa atgarder, eller
att flertalet kan inga i storre system i en organisation. Syftet med
kompetensutvecklingsaktiviteter ar att dessa ska leda till varde for organisationen, men
Ellstrom (2011 i Kock, 2011) menar dven att kompetensutveckling har en
individpréglad riktning. Med andra ord kan aktiviteter som inte har
kompetensutveckling som huvudsakligt syfte, leda till och innebéra
kompetensutveckling for individen.
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3.7 Interna faktorer for motivation och trivsel

Forskning visar att hogpresterande organisationer ar battre pa att forstd och méta
medarbetares behov och att kompetenta och motiverade medarbetare darmed utgor en
direkt konkurrensfoérdel (Lawler, 1996 i Bolman & Deal, 2015). Bolman & Deal (2015)
menar att organisationer alltid kommer att stalla sig fragan hur de ska lyckas hitta,
attrahera och behalla medarbetare som har den kompetens, de fardigheter och attityder
som behovs for arbetet. Lundmark (1998) lyfter fram att det &r avgorande for
organisationer att tillgodose medarbetares vilja, lust och motivation i syfte att
sakerstélla att den individuella kompetensen utvecklas och bibehalls. Samtidigt som
organisationer staller sig fragan om hur de ska lyckas hitta, attrahera och behalla ratt
medarbetare, fragar sig medarbetare i vilken utstrackning deras behov kommer att
tillfredsstéllas med den specifika organisationen som arbetsgivare (Bolman & Deal,
2015). Vidare menar Bolman & Deal (2015) att dessa fragor ar viktiga och att individer
kommer att utvéardera organisationer utifran atminstone tre aspekter; hur val
organisationen kan tillgodose individens énskemal om nyttigt arbete, i vilken grad
arbetsuppgifterna tillater individen att ge uttryck for sin identitet och sin kompetens
samt hur val organisationen tillfredsstéller individens ekonomiska behov och behov
kopplade till dennes livsstil.

Enligt Maier (1955, i Bolman & Deal, 2015) dr “Prestation = Formaga x Motivation” (s
156), vilket innebér att prestation ar beroende av bade individens forméaga och
motivation att utfora en uppgift. Bolman & Deal (2015) menar att forskning visar att
individer motiveras av manga olika saker och att pengar och ekonomisk erséttning bara
ar en av alla dessa. Cappelli (2000, i Nilsson et al., 2011) menar att kompensation av
ekonomisk karaktar ar ett satt pa vilka organisationer kan arbeta for att behalla
medarbetare, men menar vidare att dessa kompensationsstrategier latt kan efterliknas
och matchas av konkurrenter, varpa dessa endast bor ses som lésningar av kortsiktig
karaktér. Enligt Schein (1988, i Nilsson et al., 2011) boér ekonomisk kompensation och
beléning endast utgdra en del av en organisations kompensationsstrategi da forskning
visar att manga medarbetare istallet motiveras av sociala och interna faktorer,
exempelvis att trivas med kollegor och att erbjudas utvecklingsmojligheter. Vidare visar
forskning av Bolman & Deal (2015) att faktorer som paverkar arbetsplatsmotivationen
ar kanslan att utfora ett gott arbete, bli battre pa sitt omrade, skapa relationer till andra
manniskor samt att hitta mening och mal i arbetet.

Herzberg’s (1966, 1 Bolman & Deal, 2015) tvafaktorteori beskriver att individens
arbetsprestation avgors av tva av varandra oberoende faktorer. Den forsta faktorn &r
hygienfaktorer, vilken inrymmer sadant som kan kopplas till arbetet och behov
kopplade till detta, sasom anstallningsvillkor och ekonomisk trygghet. Enligt Herzberg
(2015 i Bolman & Deal, 2015)) ar hygienfaktorerna viktiga for att sédkerstélla att
medarbetare trivs pa arbetsplatsen, men han menar vidare att dessa inte har nagon direkt
paverkan pa motivationen hos en medarbetare. Den andra faktorn inrymmer interna
faktorer sasom ansvar, uppskattning och uppmarksammande, arbetsuppgifternas
utformning samt karridarmojligheter. Forskningen visar att forutsattningen for att
medarbetare ska kdnna motivation i arbetet ar att det inom organisationer finns
forstaelse for och formaga att mota och uppfylla de olika behov medarbetare har samt
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att risken okar for att anstéllda valjer att lamna arbetsplatsen om motivation och trivsel
ej uppnas (Herzberg, 2015 i Bolman & Deal, 2015).
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4. Resultat

| detta avsnitt presenteras vara tolkningar av det empiriska material som insamlats
genom intervjuer med Head of Employer Branding samt de sex medarbetarna i
organisationen. Dessa aterges i1 avsnitten ‘Empiri 1° respektive ‘Empiri 2°. I detta
avsnitt aterfinns ett 6vergripande citat under varje underrubrik, dessa citat har valts ut
med hansyn tagen till att dessa ger en sammanfattande bild av de resultat vi funnit. Fler
citat kommer att inga i den I6pande texten och dessa citat ar inte pa nagot stt
underordnade de sammanfattande citaten.

4.1 Empiri 1: Employer Branding som strategi

| detta avsnitt presenteras initialt en bild av organisationens Employer Branding utifran
den intervju som genomforts med Head of Employer Branding. Detta resultat &mnar att
aterknyta till uppsatsens syfte att analysera och beskriva hur organisationen anvander
Employer Branding som strategi for att attrahera, utveckla och behalla medarbetare.
Intervjupersonen kommer nedan att bendmnas ‘Informanten’.

4.1.1 Struktur och arbetsférdelning
“Stor, men lokal aktor”

Informanten ar sedan 2,5 ar anstalld i organisationen och &r ytterst ansvarig for arbetet
med Employer Branding. Informanten beskriver organisationens HR-funktion som
strukturellt uppdelad i olika fokusomraden och berattar att hen arbetar pa koncernniva
och tillhér den avdelning som bendmns kompetensforsérjning. Informanten talar om
organisationen som en stor aktér med stark lokal férankring. Vidare beskriver hen
organisationen som decentraliserad och menar att varje region ar sjalvbestdammande i
hdg grad, vilket innebér att arbetet med Employer Branding och andra centrala
processer kan vara nagot svarjobbade. Informanten ansvarar huvudsakligen for
organisationens externa arbete med Employer Branding och denna process handlar om
att marknadsfora organisationen som arbetsgivare genom att anvanda de verktyg som
finns fér kommunikation, till exempel organisationens hemsida, sociala medier och
ovriga kommunikativa medel. Darutdver innefattar Informantens tjanst dven internt
arbete, vilket bland annat syftar till att identifiera organisationens behov och att genom
detta arbete kunna erbjuda stottning till olika regioner och malgrupper. Ut6ver rollen
som Head of Employer Branding finns pa koncernniva flera kollegor som ansvarar for
andra narliggande omraden, till exempel rekrytering och introducering. Pa regional niva
finns darutover ett antal HR-generalister som arbetar med rekrytering, rehab och som pa
lokal niva arbetar med den externa Employer Brandingen.
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4.1.2 Arbetets mal, syfte och vardegrund
“Ett foretag som siitter méinniskan i fokus”

Organisationen som vi har valt att undersoka verkar i en bransch inom vilken det rader
bade hog konkurrens och kompetensbrist inom flera omraden. Informanten beréattar att
det ar en stor utmaning att hitta ratt kompetens och att vissa vakanser &r svara att fylla,
trots att organisationen ar en vélkand aktor. Under intervjun understryker hen att
medarbetarna ar organisationens viktigaste tillgang och att dessa ar direkt avgorande for
organisationens framgang. Informanten beskriver att ...oftast byter man ju jobb for att
man kanner att man star stilla eller inte gillar sin chef eller inte far ratt forutsattningar
eller sa, sa om man kan skapa alla de har forutsattningarna sa ar ju det sa otroligt
mycket, liksom kostnadseffektivt ocksa, att behalla sina medarbetare istéallet for att ga ut
och rekrytera nadgon ny som du ska ldra upp och som sen kanske slutar efter tva ér...”.
Hen menar att man dérfor bor satta medarbetare i forsta ledet och ha en sund
personalpolitik dd organisationer har allt att vinna pa att utveckla och behalla sina
medarbetare. Med bakgrund i detta menar darfér Informanten att det ar nddvandigt att
arbeta med Employer Branding som strategi for att bade potentiella och befintliga
medarbetare ska vilja jobba i organisationen, vara stolta éver varumarket och vidare
rekommendera organisationen som arbetsgivare.

Vidare beskriver Informanten Employer Branding som en cykel som inrymmer bade ett
externt och ett internt perspektiv, som handlar om att attrahera en kandidat och skapa
intresse for organisationen, leverera en bra rekryteringsupplevelse, erbjuda en gedigen
introduktion, utveckla och skapa trivsel sa att medarbetaren vill stanna i organisationen,
for att slutligen ha en genomtankt avvecklingsprocess for den som slutar. Informanten
beskriver arbetet med Employer Branding som langsiktigt och menar att
organisationens arbete med detta precis har paborjats. Hen framhaller att organisationen
ar valkand och att det ar valdigt fa som inte kanner till varumarket, men att
organisationen som arbetsgivare dr ganska otydlig. Genom att skapa ett starkt
arbetsgivarvarumarke menar Informanten att detta kan leda till en medvetenhet kring
organisationen och att detta i sin tur kommer att underlatta i rekryteringsprocessen da
“...det blir lattare for potentiella medarbetare att vélja oss som foretag eller valja bort

2

0SS .

Informanten beskriver att organisationens arbete med Employer Branding har tagit sin
utgangspunkt i ett gediget analysarbete, dar djupintervjuer med medarbetare och
befattningshavare samt enkatfragor med potentiella medarbetare har anvants for att
skapa forstaelse for hur organisationen uppfattas och vill uppfattas som arbetsgivare.
Resultatet av detta i kombination med organisationens grundvarderingar och k&rnvarden
har sedan mynnat ut i organisationens arbetsgivarerbjudande som lyder: “Ett personligt
foretag som satter ménniskan i centrum, hos oss kommer du att k&nna dig som en i
familjen men ocksa bli sedd och respekterad som person. Du kommer aven att utmanas
och utvecklas, bade genom en individuell utvecklingsplan men framst genom den frihet
och det ansvar som vi anfortror dig”. Vidare ingér i arbetsgivarerbjudandet tre delar som
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ytterligare beskriver organisationen som arbetsgivare (se figur 2). Informanten
framhaller att det &r av storsta vikt att arbetsgivarerbjudandet ar sant och stammer
overens med den verkliga bilden av organisationen och att det handlar om att fanga
karnan och kanslan.

VAR DEL AV ETT FORETAG SOM
SATTER MANNISKAN | FOKUS

FORMA DIN EGEN
UTVECKLING OCH KARRIAR

Figur 2 - Del av organisationens arbetsgivarerbjudande

Organisationens karnvarden och grundvarderingar har stort inflytande pa arbetet med
Employer Branding. Informanten uttrycker att organisationen r “...ett foretag som
satter manniskan i fokus, och det ar valdigt mycket kopplat till vara karnvarden; vi ar
jordnara, vi ar utvecklande, vi ar palitliga och vi ar personliga”. Dessa kirnvirden
bendmns i organisationen som ‘JUPP:en’. Hen menar att ‘JUPP:en’ dterspeglar sig i
hela organisationens arbete genom att man bland annat bryr sig om varandra och &r
familjara. Vidare beskriver Informanten organisationen som varm och personlig och att
man som medarbetare alltid kan be om hjélp. Informanten beskriver darutover att
medarbetare utmanas genom ansvar och variation samt att medarbetare far helhetsgrepp
pa sa satt att man far vara delaktig i hela processer. Ytterligare en aspekt som
informanten lyfter fram &r att medarbetare har stor kontroll 6ver sin egen utveckling och
att det finns stora mojligheter for karriarutveckling eller specialisering. Sammantaget
menar Informanten att detta tillsammans utgor karnan for vad de vill astadkomma som
organisation samt hur de vill uppfattas som arbetsgivare och uttrycker detta som att
“...vi dr en familj, vi héller ihop och vi hjilper varandra. Det &r ocksé en del 1 att
utveckla medarbetare”.

4.1.3 Genomférande och implementering av Employer Branding

4.1.3.1 Attrahera medarbetare
“Vi jobbar bdde centralt och lokalt”

Som tidigare ndmnt &r strategier for att attrahera medarbetare en viktig del i
organisationens arbete med Employer Branding. Informanten beskriver att
organisationens framsta malgrupp ar studenter som studerar samhéllsbyggarprogram
och ingenjorsutbildningar med inriktning mot bygg och samhalle. Daremot beskriver
Informanten att arbetet med att definiera malgruppen hade kunnat utvecklas ytterligare,
och att den radande kompetensbristen ger anledning att utoka malgruppen till kandidater
som idag jobbar i andra branscher men med relevant kompetens. 1 sitt externa Employer
Branding arbete beskriver informanten att de arbetar bade centralt och lokalt for att
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attrahera medarbetare och att de anvander ett antal strategier for att nd den aktuella
malgruppen. Informanten uttrycker att ““..det méaste vara attraktivt for malgruppen, for vi
kan ju trumma ut massa saker om hur det &r att jobba hos oss men om vara malgrupper
inte 4r intresserade av det sa spelar det ingen roll”. Pa lokal niva arbetar organisationen
med att narvara pa till exempel arbetsmarknadsdagar och att halla lunchférelasningar pa
universitet och hdgskolor. | detta arbete &r informantens uppgift att tillhandahalla
verktyg och kommunikativt material till de HR-generalister som arbetar lokalt med
detta, och uttrycker att “...jag samarbetar med dem, jag héller lite koll men de &r ganska
sjdlvstyrande, de far sjdlva vilja vilka skolor de ska vara pa...”. Utdver denna strategi
beréttar Informanten om ett antal centrala strategier som anvands, déribland via
organisationens hemsida och narvaro i sociala medier sa som Instagram, Facebook och
LinkedIn. Informanten beskriver organisationens hemsida som ett viktig verktyg och
berattar att man nyligen har utvecklat innehallet och presenterat en ny version av denna.
Pa hemsidan finns dessutom ett test som kallas Framtidsresan, som syftar till att utifran
fem fragor skapa en profil med forslag pa passande befattningar inom organisationen.
Informanten menar att detta &r ett satt pa vilket organisationen kan visa befintliga eller
potentiella medarbetare de karriarvagar som finns och dessutom far testpersonen
mojligheten att “mota” organisationens medarbetare som i text berdttar om sitt
vardagliga arbete i de olika rollerna. Utdver detta arbete beskriver Informanten att det
pa central niva just nu pagar ett samarbete med en kommunikationsbyra, som har i
uppdrag att producera fem filmer som ska anvéndas till att férmedla organisationens
arbetsgivarerbjudande till potentiella medarbetare. Dessa filmer ska representera
kanslan for organisationen som arbetsgivare, och innehallet fokuserar pa att man som
medarbetare kan ha balans mellan arbete och fritid. Detta aterspeglas genom att fem
faktiska medarbetare utdvar sina fritidsintressen i filmerna.

4.1.3.2 Utveckla medarbetare
“Vad vore ett foretag utan sina medarbetare”

Gallande kompetensutveckling i organisationen berattar Informanten att det finns ett
stort fokus pa detta omrade i organisationen. Hen beskriver att det inom organisationen
finns en Overtygelse om att man lar och vidareutvecklar sig i det dagliga arbetet men att
kompetensutveckling dven innefattar obligatoriska kurser och personlig
vidareutveckling. De obligatoriska kurserna kan utgoras av certifikat i arbetsmiljo och
sdkerhet, medan den personliga vidareutvecklingen snarare handlar om medarbetares
individuella utvecklingsbehov och nskemal. Informanten beskriver att de obligatoriska
momenten initieras av medarbetarens ansvarige chef, och att den personliga
utvecklingen sker i dialog med chefen men ocksa genom egna initiativ fran
medarbetaren. Hen beréttar vidare att organisationen nyligen har implementerat ett nytt
system, Kompass, i vilket medarbetaren far forslag pa passande kurser utifran den
utvecklingsplan som &r skapad i dialog med chefen under de medarbetarsamtal som
genomfors. Informanten uttrycker gillande det nya systemet att “...det dr en
jattejattesatsning som vi gor, bade insatsméssigt och kostnadsmaéssigt naturligtvis, men
det har alltid varit sa att vi har varit valdigt, valdigt fokuserade pa kompetensutveckling
och nu tar vi da ytterligare ett grepp”. Vidare berédttar informanten att organisationen
tidigare har erbjudit det hen kallar for befattningsférberedande program, vilka syftar till
att forbereda medarbetare for hogre befattningar. Informanten menar att

27



kompetensutveckling inte enbart behdver handla om att klattra uppat, utan ocksa kan
handla om specialisering, vari Kompass ska fungera som ett medel for att fortydliga de
olika karriarvagar som medarbetare inom organisationen kan ta. Informanten berattar
vidare att medarbetaren ska kunna g4 in i systemet och se “...‘ja, jag gor det hér idag,
jag skulle kunna ga denna och denna véagen och vad behéver jag gora for att ga det
steget, dd behover jag gora det hér’, sa det dr liksom en roadmap med massa olika vagar
kan man sdga”. Utdver dessa insatser berittar Informanten att organisationen
tillhandahaller traineeprogram av olika karaktar, som syftar till att deltagarna ska
utbildas och utvecklas inom sina arbetsomraden.

4.1.3.3 Behalla medarbetare
“Traditionellt sett sd stannar man ganska linge hos oss”

Informanten beskriver att organisationen generellt har ganska lag personalomsattning,
och belyser detta bland annat genom att beratta om ett traineeprogram for ekonomer.
Programmet har varit aktivt under 10 ar, med en-tva deltagare per ar, dar arton av tjugo
medarbetare har valt att stanna i organisationen. Vidare berattar Informanten att
ateranstillningsgraden &r relativt hog och hen uttrycker att “...det &r en ganska hog siffra
och ett ganska gott betyg. Sa det vi marker, och de flesta séger att det ar kollegorna och
liksom stdmningen och kulturen”. Informanten uttrycker att andra organisationer
mojligen erbjuder hogre 16n, men att den berdrda organisationen har starka varderingar,
foretagskultur och formaner som &r svara att finna hos andra arbetsgivare. Informanten
uttrycker att “...vi har nog ritt si lojala medarbetare” och menar vidare att
ateranstallningsgraden och den laga personalomséttningen reflekterar detta. For att
aterkomma till det I6nelédge som rader, menar Informanten att organisationen har
genomfort ett arbete med att se 6ver de formaner och lonenivaer som erbjuds och att
justeringar har gjorts for att hoja lonenivaerna.

Gallande verktyg for att folja upp hur medarbetare trivs i organisationen menar
Informanten att de anvander sig av medarbetarundersékningar och beskriver att de
utifran dessa resultat sammanstéller handlingsplaner. Informanten menar vidare att detta
arbete kan bli mycket béattre och att det av denna anledning gjorts en ny satsning dar
medarbetarundersokningarna numera genomfors oftare och med farre fragor. Detta
menar Informanten ska leda till “...att vi far ut mindre information men vi far
forhoppningsvis mer genomslagskraft och mer som man kan agera pé ute 1 linjen da.”.
Informanten namner dven att organisationen arbetar med kontinuerliga mal- och
utvecklingssamtal som uppféljningsverktyg.

4.1.4 Utmaningar och svarigheter

“Employer Branding iir vildigt svadrt att koppla till affiiren”

Gallande arbetet med Employer Branding framkommer det under intervjun att det finns
ett antal utmaningar och svarigheter att forhalla sig till. Informanten borjar med att

beskriva att det &r nédvandigt for organisationer att anpassa sig till yngre generationer
och deras forvantningar och dkade krav pa arbetsgivare. Dessutom framhaller hen att
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manniskor idag ar mer mobila och att rérligheten pa arbetsmarknaden darmed har 6kat.
En annan utmaning som informanten lyfter fram gallande dagens arbetsmarknad ar den
kompetensbrist som rader inom vissa omraden, men hen menar att detta ar en svarighet
som samtliga aktorer inom branschen star infor.

Hen beskriver dven mer organisationsspecifika utmaningar i sitt arbete, och lyfter fram
att Employer Branding &r ett “...svarjobbat omrade ocksa, det ir liksom valdigt svart att
koppla det till affaren, svart att koppla det till pengar och resultat, det &r ju inte sa att
man far nagon return-on-investment direkt, man maste langsiktigt bygga upp ett
arbetsgivarvarumirke, det ir inte alltid ‘man’ riktigt forstar det, det ar inte alltid det &r
latt att {4 resurser”. Vidare lyfter Informanten svarigheter med att se korrelation mellan
arbetet med Employer Branding och antalet ansokningar till vakanser. Utdver detta
menar Informanten att den storsta utmaningen framéver i deras arbete med Employer
Branding &r att bli tydliga med ‘vem’ organisationen dr som arbetsgivare, och att
organisationens arbetsgivarerbjudande darfér behdver kommuniceras tydligare.
Dessutom lyfter hen fram att det finns utmaningar i att lyckas na ratt malgrupp, samt att
det som kommuniceras ska upplevas attraktivt av malgruppen.

4.2 Empiri 2: Uppfattningar om organisationen som arbetsgivare

| detta avsnitt presenteras den insamlade empirin utifran intervjuerna som genomforts
med medarbetare i organisationen. Utifran uppsatsens syfte kommer medarbetarnas bild
av organisationen som arbetsgivare att presenteras utifran tre teman; attrahera, utveckla
och behalla. Samtliga intervjupersoner kommer nedan att benimnas som ‘medarbetare’
for att sakerstélla deras konfidentialitet.

4.2.1 Attrahera medarbetare
“Det kinns som att vi lever efter virderingarna”

| intervjuerna med medarbetarna, framkommer det att nagra av dessa aktivt har sokt sig
till organisationen pa egen hand. En medarbetare beskriver att hen valt att soka sig till
organisationen med bakgrund i att denna &r en stor arbetsgivare, och hen upplever att
det finns storre mojligheter till utveckling i stora organisationer, i jamforelse med
mindre. En annan motivator till att medarbetarna sokt sig till organisationen ar da dessa
hort gott om denna genom vanner och bekanta som arbetar i organisationen, en
medarbetare lyfter fram att “...egentligen kdnner man ju till organisationen ndr man har
jobbat som konsult innan, men det ar egentligen kontakterna som gjorde att jag var
intresserad”. Det framkommer dven att de som inte aktivt sokt en tjénst i organisationen,
har blivit uppsokta och erbjudna en tjanst alternativt kommit in i organisationen via ett
examensarbete. Vidare lyfts det att ndgra medarbetare har valt att avsluta sin anstallning
1 organisationen for att senare soka sig tillbaka. En medarbetare uttrycker; “...andra
géngen som jag sokte, var pd grund av vilkomnandet jag fick forsta gdngen”. En annan
medarbetare beskriver att hen valde att lamna organisationen, for att fem manader
senare atervanda och hen uttrycker att man i1 den berérda organisationen “...sitter valdigt
néra produktionen och kan springa ut och se vad som hédnder om det behdvs, det var det
jag saknade i den andra organisationen”.
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En uppfattning &r att organisationen ar en stor arbetsgivare, men att denna trots det
upplevs som platt och medarbetarna menar att de pa ett enkelt satt kan be om hjalp och
stottning i olika fragor. Detta uttrycks av medarbetarna pa olika satt och genom att de
anvénder olika termer for att beskriva detta. En medarbetare uttrycker att “...1
organisationen kanner man att det inte ar nagon hierarki, ingen inbérdes tavling, alla
hjalps at pa basta satt, det ar nog det som sticker ut mest med organisationen”. En annan
medarbetare beskriver att ”...jag har upplevt att det dr en valdigt jordndra arbetsgivare.
Det kanns inte s hierarkiskt i organisationen om man séger sa, jag kan enkelt ta kontakt
med hogre chefer och inga fragor 4r dumma fragor”. En tredje medarbetare styrker
denna uppfattning genom att beritta “...jag har aldrig varit pa en mindre byggfirma men
jag inbillar mig att de funktioner och den stéttning man kan fa i organisationen far man
inte hos de mindre”. En annan uppfattning som framkommer om organisationen som
arbetsgivare r att den dr vildigt stor och att man dérfor ar “...ganska langt fran
ledningen, det kommer liksom ledningen langst upp och det &r ju styrt sd. Det ar min
nérmaste organisation och narmaste chef som jag &r mest berérd av. Jag tycker att de tar
hand om... i alla fall s som det 4r hos oss, man tar hand om medarbetarna...”.

Gallande vilka vérderingar medarbetarna associerar med organisationen, framkommer
en genomgaende uppfattning om att organisationen ar varderingsdriven. Samtliga
medarbetare kanner till organisationens karnvarden (s.k. JUPPen) och talar om dessa pa
olika sétt, dér somliga ndmner ‘JUPPen’ som direkt bendmning medan andra istéillet
talar om de karnvérden som inryms i denna. En medarbetare uttrycker att “...det vore
néstan tjdnstefel om jag inte sa ‘JUPPen’, s ‘JUPPen’ forstas men det handlar mycket
om det personliga”. En annan medarbetare uttrycker att hen associerar organisationens
virderingar med “‘... JUPPen’, de trycker mycket p& den sedan dag ett, den star for
jordndra, utvecklande, personliga och pélitliga™. Pa foljdfragan om huruvida
medarbetarna uppfattar att dessa vérderingar aterspeglas dven i organisationen, ar den
gemensamma uppfattningen att det stimmer 6verens. En aspekt som lyfts &r att
varderingarna ar viktiga for organisationen bade internt och externt, darutéver
framkommer att det kan vara svart att satta ord pa varderingarna da man i sitt vardagliga
arbete inte hela tiden tinker pa ‘JUPPen’, men att de trots det dr nirvarande. En
medarbetare uttrycker vidare géllande ‘JUPPen’ att “...ofta dr det sa att “det later bra, att
det ska vara négot pd pappret’, men det kinns verkligen som att vi lever efter den. Det
ar den man anstaller folk efter, man varderar den véldigt hogt, nar man var pa en
anstillningsintervju sa kinde man verkligen att ‘det hér stir organisationen for’, det &r
jatteviktigt att vara medarbetare efterfoljer det och arbetar direfter ocksa™.

4.2.2 Utveckla medarbetare
“Man kan vilja om man vill ga uppat i hierarkin eller utvecklas i sidled”

Samtliga medarbetare menar att det ar viktigt att det finns utvecklingsmaojligheter i den
organisation i vilken de ar anstéllda. Medarbetarna beskriver att detta ar viktigt utifran
olika aspekter, bland annat genom att det &r viktigt att arbetsgivaren moter det intresse
som medarbetaren har for att utvecklas och att man har en 6ppen dialog mellan chef och
medarbetare kring utvecklingsplan. Ytterligare en aspekt som lyfts fram &r att det just
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nu pagar ett generationsskifte inom den aktuella branschen, en medarbetare uttrycker
gillande detta att ”...det jag mérker &r att vi som &r unga vill alltid att det ska gé s4 javla
snabbt, allt i livet, och det speglar sig i arbetet, vi vill garna komma fram snabbt, ta
nasta steg och utvecklas snabbt.”.

Den 6vergripande uppfattningen gallande utvecklingsmojligheter i organisationen ar att
dessa ar valdigt goda. Vidare beskrivs att de utvecklingsmojligheter som finns
karaktériseras av att vara bade horisontella och vertikala. En medarbetare uttrycker detta
som att man “...kan vélja om man vill uppat 1 hierarkin eller utvecklas i sidled”. En
annan medarbetare framhaller att ““...nu vet jag inte om jag vill jobba hela mitt liv i min
nuvarande tjanst, men jag ser liksom inte att jag behdver s6ka mig till ett annat foretag
for att kunna gora ndgonting annat, utan jag ser att det finns mdjlighet att gora det hér”.
Medarbetarna beskriver att utveckling kan ske pa olika satt, och namner bade
obligatoriska kurser men ocksa uthildning och aktiviteter som bygger pa medarbetarnas
egna intressen och som kan ge mervarde i deras nuvarande eller framtida tjanst.
Samtliga medarbetare beréttar i intervjuerna att de har erbjudits och genomgatt
obligatoriska kurser, men det lyfts ocksa fram att medarbetarna har fatt gehor for de
onskemal de lagt fram om att genomfdra andra kurser och utbildningar. En medarbetare
uttrycker detta som “...ja, det finns obligatoriska kurser man méste gé. Sen har jag dven
sjalv pushat pa att jag kanner att jag saknade ledarskapskunskaper fran min utbildning.
Det tog jag upp med min chef och sé fick jag ga en specifik kurs inom ledarskap”. Pa
fragan om vem som initierar utbildning och utveckling i organisationen, visar det sig att
det skiljer sig at beroende pa vilken typ av utbildning och utveckling det ror sig om.
Uppfattningen gallande obligatorisk utbildning tycks vara att detta initieras av
organisationen, medan tendensen verkar vara att det ligger ett stérre ansvar pa
medarbetare att ta initiativ till 6vrig utbildning. En medarbetare beskriver detta som att
“...det dr en blandning om man blir erbjuden eller fér ta initiativ, det har att géra med
hur du &r och vad du vill. Vissa utbildningar ar obligatoriska, de tar organisationen
initiativ till sen finns det mer personliga, vad du vill satsa pa, da far du sjélv ta initiativ”.

4.2.3 Behalla medarbetare

“Jag hade nog valt organisationen framfor nagon annan”

Under intervjuerna framkommer det att det finns manga faktorer som har stor betydelse
for medarbetarnas trivsel och motivation i en organisation. De faktorer som lyfts fram
av medarbetarna dr arbetsgruppen och sammanhallning, fortroende och ansvar,
stottning, att organisationen tillhandahaller resurser, mojlighet att stalla fragor,
utvecklingsmojligheter, lyhordhet, flexibilitet, allmanna formaner samt att ha roligt. Pa
fragan om huruvida dessa faktorer uppfylls i den specifika organisationen, ar den
generella uppfattningen att dessa till stor del uppfylls, men att nagra ocksa har
invandningar kring &mnet. En medarbetare, som anser att trivseln i arbetsgruppen ar
viktig menar att denna generellt sett & hog, men ocksa att denna &r beroende av var man
befinner sig i projekten och gruppmedlemmarnas stressnivaer. En annan medarbetare
lyfter fram att de viktigaste faktorerna for trivsel ar kontakten med kollegor och chef,
och hen menar att “...ndr det kommer till kollegor sé &r det hur bra som helst, de har
varit jattehjdlpsamma... Min chef, hans kontor &r lite 1dngre bort frdn mig, han har
andra uppgifter dn vad jag har, kontakten har varit bra, men den kan alltid vara battre,
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lite battre koll pa vad man gor, lite battre koll pa hur det gar, det hade kunnat forbattras
lite.”. Medarbetarna lyfter fram att de i sina dagliga arbeten motiveras av olika saker,
dar en forsta uppfattning handlar om fa se projekt vaxa fram. En medarbetare beskriver
detta som “...det 4r nog det hir att skapa ndgonting tillsammans, innan vi ér klara pa den
hér arbetsplatsen har vi nog varit 400 personer som kommit och gatt, som pa nagot satt
varit engagerade i projektet och just det, att ga fran en jordhdg till en bostad som nagon
kan flytta in 1, det 4r nog det som driver mig”. I likhet med detta beskriver en annan
medarbetare att “...det roliga med mitt arbete det dr att man borjar med penna och
papper, man ar med fran borjan, sedan kan man ga ut och se att de haller pa att bygga
det som jag arbetat med”. Dérutdver nimns 16n som en motiverande faktor i arbetet,
trots att det understryks att denna inte ar avgdrande.

En gemensam uppfattning hos medarbetarna &r att de ser sin anstallning i
organisationen som langsiktig, flera av medarbetarna namner dessutom att de har for
avsikt att utvecklas i sina befintliga roller alternativt avancera inom organisationen. En
medarbetare beskriver att hen ser sin framtid i organisationen som “...valdigt langsiktig,
jag trivs véldigt bra idag, dels med tjansten som jag har och jag ser verkligen
utvecklingsmojligheter, det finns manga vagar att ga inom foretaget. Jag ser valdigt
positivt pa det.”. En annan medarbetare berittar att ““...nu ser jag en framtid som [sin
nuvarande roll] flera ar framat. Man kan nog gora det mesta, bara man har réatt
instédllning, det ar rétt i tiden och det behovs folk... s jag ser inga begransningar”. Pa
intervjufragan om det finns nagot som gor att medarbetarna skulle valja en annan
arbetsgivare i dagslaget, ar en uppfattning att 16nen skulle kunna vara en faktor som kan
paverka dem. Daremot framkommer att en hdgre 16n inte vager upp for det som finns i
den nuvarande organisationen, som trivsel, chefer som lyssnar, utvecklingsmojligheter
och stottning. En medarbetare uttrycker detta som att ““...man far erbjudanden lite dd och
da, men jag resonerar sa att den extra 16n eller formaner man far vager inte upp mot den
hjalp och stottning jag kan fa har. Om det kor ihop sig gor inte hogre 16n nagon
skillnad.”. En annan medarbetare uttrycker att ““...det har varit vissa som har bytt pa
grund av hoga Ioner, men nagra har redan kommit tillbaka for att de trivdes mycket
battre har. Sen ar det ett bra sétt att fa upp Ionen kanske, att man byter och sen kommer
tillbaka. Jag kinner att jag har det for bra hér for att gora det”. Utdver detta framhalls
vérderingarna och kénslan for organisationen som en viktig faktor for att vilja stanna,
och detta uttrycks av en medarbetare som “...kénslan av att det &r valdigt jordnéra, jag
vill absolut vara kvar i organisationen jimfort med andra, ndr man hort hur ‘de’ [andra
foretag i branschen] styrs. Det kdnns som att organisationen ar mer jordndra och tar
hand om sina medarbetare, sa nej, tjansten ar viktig men organisationen &r ocksa viktig,
jag hade nog valt organisationen framfor nagon annan om jag valt mellan andra foretag
ocksa”.
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5. Analys & Diskussion

| detta avsnitt kommer en analys och diskussion av det empiriska och teoretiska
materialet i relation till uppsatsen syfte att presenteras. Inledningsvis kommer en
metoddiskussion att foras, dar uppsatsens avvagningar kommer att diskuteras och
motiveras. Dérefter kommer en analys av Informantens uppfattningar att goras, i
forhallande till den teoretiska referensramen. Dessutom kommer i detta avsnitt
medarbetarnas uppfattningar att sattas i relation till den presenterade teorin. Vidare
syftar detta avsnitt till att aterknyta till uppsatsens huvudsyfte att beskriva och analysera
hur Employer Branding som strategi anvéands for att attrahera, utveckla och behalla
personal i en organisation. | detta avsnitt kommer en diskussion att féras och slutsatser
att dras utifran den teori och den totala empiri som har presenterats.

5.1 Metoddiskussion

Med bakgrund i uppsatsens metodologiska val och évervaganden samt vetenskapliga
utgangspunkter onskar vi nedan lyfta fram och diskutera ett antal aspekter, vilka
mojligen har fatt paverkan pa uppsatsens resultat. Da vi valt en hermeneutisk ansats
som syftar till att samla in tolkningar och uppfattningar, ar en ofrankomlig foljd att
resultatet aterspeglar detta forhallningssatt. Detta innebér att uppsatsen inte kan anses
presentera nagra generaliserbara slutsatser och att resultatet av uppsatsen darfor endast
kan tankas saga nagot om den specifika miljo vi har undersokt. Med detta sagt har
generaliserbarhet inte heller varit en malsattning eller stravan, vilket aterspeglas i
uppsatsens syfte genom att detta handlar om att analysera och beskriva processer i en
specifik organisation snarare an i organisationer i allmanhet.

Vidare har vi i metodavsnittet redogjort for var intention om att inta ett abduktivt
angreppssétt, men vi vill i denna diskussion 6édmjukast lyfta fram att vi med bakgrund i
arbetets omfattning och tidsbegransning inte har hunnit vara detta till fullo. Med andra
ord hade mer tid tillat oss att ytterligare rora oss i en ‘back-and-forth process’ mellan
data och teori (jfr: Cohen et al., 2007). Darutover vill vi aterkomma till den
hermeneutiska cirkeln som vi tidigare presenterat och lyfta fram att tidsbegransningen
aven har haft paverkan pa denna process, pa sa sétt att vi i vart tolkningsarbete blivit
begransade och inte hunnit férdjupa tolkningarna ytterligare.

Med bakgrund i vart val av insamlingsmetod i form av kvalitativa intervjuer vill vi
belysa hur detta kan ha paverkat var uppsats och dess resultat. Initialt vill vi namna att
intervjuer har varit ett satt for oss att sékerstalla att vi har fatt in ratt mangd data i
forhallande till uppsatsens syfte samt att intervjuer har eliminerat risken for bortfall i
svarsfrekvensen. Dérutover har denna insamlingsmetod och intervjuernas strukturering
gjort det mojligt for oss att fa in djupgaende data och metoden har gett
intervjupersonerna stort utrymme att resonera och delge detaljerade utsagor. Nagot vi i
efterhand har funderat 6ver ar det faktum att intervjupersonerna meddelades att deras
anonymitet ej kan garanteras, varpa vi staller oss fragan om detta kan ha paverkat vilken
information de har valt att delge oss. Att det insamlade materialet har behandlats
konfidentiellt har ocksa fatt paverkan pa var presentation av detta material pa sa satt att
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vi har varit tvungna att i vissa fall, da citat har atergetts, censurera enstaka detaljer som
skulle kunna avsldja deras identitet. VVidare har vi gjort avvagningen att det inte ar
nodvandigt att aterge vilken medarbetare som hor ihop med vilket uttalande, med
hanvisning till vart syfte och for att ytterligare starka konfidentialiteten. Av denna
anledning gar det inte att harleda citat och uppfattningar till en séarskild medarbetare i
avsnittet dar vi presenterar det empiriska materialet.

Sa har i efterhand har vi reflekterat Gver vart val att genomfora telefonintervjuer och har
kommit fram till ett antal aspekter som vi vill lyfta fram. Vi anser att intervjupersonerna
har delat med sig av djupgaende och personliga data, vilket vi tror kan vara ett resultat
av att intervjusituationerna inte skedde som fysiska moten. Daremot vill vi framfora att
vi genom valet av telefonintervjuer missat icke-verbala uttryck och att detta kan ha
paverkat var forstaelse och tolkning fér de data som samlats in. Dessutom vill vi belysa
att vart val att genomfora intervjuerna gemensamt kan ha paverkat maktrelationen i
intervjusituationerna, pa sa satt att respondenten kan ha kant att vi som intervjuare haft
ett visst Overtag. Var slutsats ar att konsekvensen av detta kan vara att det uppstatt en
ojamn maktbalans som paverkat vad respondenterna valt att delge oss, men daremot
anser vi att denna avvagning ar val motiverad da vi menar att det bidragit till att
samtliga intervjuer genomforts pa ett likvardigt satt. Slutligen vill vi lyfta fram att vi
under intervjutillfallena har gjort vart yttersta for att undvika att uppvisa en sérskild
attityd till undersokningsomradet och de olika fragorna, med intentionen att undvika
partiskhet.

For att aterkomma till var urvalsmetod, ‘purposive sampling’, tycker vi att detta har
varit en ndédvandig avvagning for att 6ka chansen att vara respondenter har haft kunskap
och insikt om undersokningsomradet. Med bakgrund i att intervjupersonernas
medverkan har varit frivillig kan detta ha bidragit till att dessa troligen ar motiverade
samt har ett intresse for att delta. Daremot bér ndmnas att organisationen ar de som har
valt ut intervjupersonerna, vilket gor att det finns en risk att dessa personer har blivit
utvalda med bakgrund i vad organisationen énskar presentera. Ytterligare en aspekt vi
vill diskutera ar att ett av vara urvalskriterier for respondenter inte uppfyllts, namligen
tiden for anstéllning. Vi specificerade denna till cirka 2-3 ar men det visade sig att tva
respondenter hade en anstéllningstid pa totalt 6 respektive 9 ar. Vi menar att detta kan
ha inneburit att dessa medarbetare kan ha haft svarare att minnas och aterge varfor de
attraherats till organisationen. Detta kan dven ha haft inverkan pa intervjusvaren pa sa
sétt att dessa medarbetare har langre erfarenhet av organisationen som arbetsgivare. Vi
vill aven lyfta fram att vi ar medvetna om att vara urvalskriterier mojligen inte har
inverkat pa uppsatsens resultat eftersom de subjektiva uppfattningar vi samlat in ar
unika for just dessa individer. P4 samma sétt menar vi att om andra urvalskriterier hade
formulerats kunde det ha resulterat i helt andra uppfattningar.

Gallande de kvalitetsaspekter som diskuterats i metodavsnittet har vi genomgaende tagit
hansyn till validitet pa sa satt att vi forsokt att fa fram ett djup, att vi har forsokt vara
arliga samt opartiska. Daremot vill vi belysa att vi i var uppsats inte kan garantera
validiteten pa grund av att vi har samlat in subjektiva uppfattningar, men vill lyfta fram
att det &r ndgot som vi genomgaende har forhallit oss till. Vidare har vi tidigare
presenterat kvalitetsmattet reliabilitet och dess betydelse for kvalitativ forskning, varpa
vi vill tilldgga att vi & medvetna om att uppsatsens resultat &r unikt och ej duplicerbart.
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Daremot har vi forsokt att forhalla oss till reliabiliteten genom att presentera data som
stdimmer dverens med vad som faktiskt skedde i den miljé som vi har undersokt. Med
avsikten att 0ka kvalitén har vi dessutom tydligt redogjort for vara metodologiska
tillvagagangssatt samt noga motiverat vara val av dessa. Avslutningsvis vill vi med
utgangspunkt i var hermeneutiska ansats samt var kvalitativa metod framftra att vi i
uppsatsen inte tagit hansyn till generaliserbarhet eller objektivitet, d3 detta inte star i
relation till vart syfte att aterge olika tolkningar av ett fenomen.

Slutligen vill vi understryka att vi som forskare far stor betydelse for uppsatsens resultat
och att vi &r delaktiga i att skapa detta genom att vi fortlopande har gjort aktiva val i
form av bland annat forskningsomrade, formulering av fragestallningar, inriktningar,
metodologiska utgangspunkter, teoretiska referensramar, urval samt genom vad vi har
valt att presentera och hur vi har tolkat materialet. Vi har dessutom forsokt att inta ett
reflexivt forhallningssétt i uppsatsen genom att vi standigt har medvetandegjort var
paverkansroll.

5.2 Analys

5.2.1 Analys av Empiri 1

Nedan analyseras den presenterade empirin fran den inledande intervjun med
Informanten i organisationen, vilket satts i relation till den teori som har presenterats.

5.2.1.1 Employer Branding som begrepp och strategi

| den intervju som hallits med Informanten kring &mnet Employer Branding, har det
visat sig att dennes bild av begreppet har tydliga likheter med de beskrivningar som vi
presenterat i teoriavsnittet. Informanten beskriver Employer Branding som en cykel som
inrymmer bade ett externt och ett internt perspektiv och menar att arbetet syftar till att
attrahera kandidater, skapa intresse for organisationen, leverera en bra
rekryteringsupplevelse, erbjuda gedigen introduktion, utveckla och skapa trivsel samt ha
en genomtankt avvecklingsprocess. Detta kan jamféras med den beskrivning som
Backhaus och Tikoo (2004) ger av arbetet med Employer Branding, i vilken de menar
att arbetet ar en process i tre steg som innefattar bade intern och extern branding. Vidare
ligger Informantens beskrivning val i linje med hur Granberg (2011) ser pa Employer
Branding, namligen som ett foretags strategiska arbete med sitt organisatoriska
varumarke i syfte att attrahera, skapa intryck, effektivisera rekrytering samt utveckla
och behalla engagerade medarbetare.

Att Employer Branding &r en strategi som for organisationer framat, ar nagot som bade
Informanten och teorin ar 6verens om. Informanten menar att nagra bakomliggande
orsaker till varfor det ar nddvandigt for dem att arbeta med Employer Branding &r den
kompetensbrist och htga konkurrens som rader i branschen. Dessutom lyfter
Informanten fram att organisationen &r valkénd, men otydlig som arbetsgivare och att
man darfor genom sin Employer Branding behdver tydliggora detta. Dessa resonemang
kan sattas i relation till Moroko och Uncles (2008, i Foster et al., 2010) standpunkt om
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att organisationer genom att arbeta med sitt varumérke kan skapa tydliga 16ften om vad
den anstallde kan forvénta sig av organisationen som arbetsgivare. Med bakgrund i ovan
utmaningar beskriver Informanten att Employer Branding ar ett relevant verktyg for att
skapa attraktionsformaga for potentiella och befintliga medarbetare, medvetenhet kring
och stolthet 6ver varumérket samt bidra till att medarbetare rekommenderar
organisationen som arbetsgivare. | likhet med Informantens argument framhalls i den
presenterade teorin att Employer Branding som strategi kan anvéndas for att skapa
associationer till varumaérket och 6kad attraktionskraft for organisationen och att detta
arbete &r direkt avgorande for huruvida medarbetare soker sig till organisationen eller ej
(jfr: Backhaus 2004, Nilsson et al. 2011). Vidare kan paralleller dras till hur Foster et al.
(2010) beskriver att medarbetare i mdten med kunder och andra individer projicerar en
bild av organisationen. Vidare framhaller Informanten att organisationens arbete med
Employer Branding kan underlatta rekryteringsprocessen da potentiella medarbetare
genom Okad medvetenhet har mojlighet att valja alternativt valja bort organisationen
som arbetsgivare. Detta uttalande kan jamféras med Carless (2005, i Nilsson et al.
2011) beskrivning av att en organisations attraktivitet framst beror pa huruvida den
sokande anser sig passa in i organisationen och om denna anser sig lampad for det
arbete som utlyses.

5.2.2.2 Utformande och genomfdrande av den externa aspekten

Gallande hur organisationer bor arbeta for att utforma Employer Branding visar det sig
finnas tydliga likheter mellan Informantens och teorins beskrivningar. Informanten
menar att organisationens arbete med utformningen av Employer Branding har tagit
utgangspunkt i ett gediget analysarbete i syfte att skapa forstaelse for hur organisationen
uppfattas och vill uppfattas som arbetsgivare. Resultatet av detta analysarbetet i
kombination med organisationens varderingar och karnvérden har legat till grund for
organisationens arbetsgivarerbjudande, det vill sdga EVP. | teorin samt i intervjun
beskrivs begreppet EVP som en viktig del i arbetet med Employer Branding och
Browne (2012) definierar detta som det erbjudande arbetsgivaren anvander for att
marknadsfora sig gentemot potentiella medarbetare, vilket beskriver vilka varderingar
och fordelar en medarbetare kommer att erbjudas genom att arbeta for en viss
organisation. Avseende utformningen av EVP ses likheter mellan Informantens
beskrivning och Dyhre och Parments (2013) uppfattning om att ett utvecklat
arbetsgivarerbjudande skapas genom forstaelse for den egna organisationen.
Informanten beskriver vidare pa detta tema att det &r av storsta vikt att organisationens
arbetsgivarerbjudande &r sant och stammer 6verens med den verkliga bilden av
organisationen. Aven i teorin framhélls att detta handlar om att ta reda pa hur man
faktiskt &r som arbetsgivare, hur man vill uppfattas, for att slutligen se till att man lever
upp till detta da det kan vara férodande att marknadsfara en profil av organisationen
som inte stdammer 6verens med verksamhetens riktiga identitet (jfr: Granberg 2011).
Slutligen menar informanten att ett val utformat arbetsgivarerbjudande fangar
organisationens karna och kansla, vilket ocksa framhalls av Dyhre & Parment (2013)
som menar att ett starkt arbetsgivarerbjudande bor vara sarskiljande samt innehalla en
kansla (2013).

For att lyckas formedla en attraktiv bild av organisationen som arbetsgivare,
framkommer i bade intervjun med Informanten samt i den presenterade teorin att

36



organisationer bor anvéanda sig av extern branding. | den teoretiska referensramen lyfts
av Backhaus och Tikoo (2004) att extern branding handlar om att strategiskt
marknadsfora organisationens varderingar, budskap och dess arbetsgivarerbjudande
samt syftar till att skapa forutsattningar for att attrahera ratt malgrupp, vilket dven
Informanten uttrycker i intervjun. Informanten talar pa samma tema om hur
organisationen arbetar for att strategisk marknadsfora sig mot ratt malgrupp, och
beskriver att de anvander sig av ett antal olika kanaler for detta.

5.2.2.3 Utformandet och genomfdrandet av den interna aspekten

For att aterga till Informantens beskrivning av Employer Branding som en cykel, menar
hen att den interna delen i cykeln handlar om att skapa trivsel och att utveckla
medarbetare, vilket kan likstéllas med den teoretiska beskrivning av intern branding
som ett verktyg for att utveckla och behalla befintliga medarbetare genom olika
strategier och aktiviteter (jfr: Ambler & Barrow, 1996). Informanten betraktar
organisationens medarbetare som verksamhetens viktigaste tillgang och menar att man
har allt att vinna pa att utveckla och behalla medarbetare (jfr: Ambler & Barrow, 1996).
Vidare menar hen att ytterligare en motivator till att arbeta med intern branding ar att
det ar kostnadseffektivt att behalla medarbetare, i jamforelse med att rekrytera nya.
Detta resonemang ligger val i linje med Nilsson et al.’s (2011) standpunkt om att
rekrytering ar en kostsam process och att organisationer déarfor bor se till att de
medarbetare som anstalls faktiskt véljer att stanna.

Utifran stravan att utveckla och behalla sina befintliga medarbetare, beskriver
Informanten att organisationens arbetsgivarerbjudande spelar en viktig roll dven i denna
process. Som tidigare namnt ingar i arbetsgivarerbjudandet de 16ften som medarbetare
erbjuds av organisationen som arbetsgivare. Informanten uttrycker i likhet med
Backhaus & Tikoo (2004) att dessa I6ften maste uppfyllas for att organisationens
varderingar ska internaliseras av medarbetarna och saledes bli en integrerad del av
organisationen. I intervjun beskriver Informanten att organisationen har ‘rétt sa’ lojala
medarbetare samt lag personalomséttning och menar att detta &r resultat av de
varderingar, formaner och den organisationskultur som aterspeglas i organisationen och
i arbetsgivarerbjudandet. Detta kan jamforas med Heger (2007), som menar att
arbetsgivarerbjudandet &r en viktig faktor for medarbetares engagemang och att det ar
avgorande att medarbetare upplever att erbjudandet ar konkurrenskraftigt och sant.
Vidare beskriver Informanten att organisationens ateranstallningsgrad ar hdg, och att
menar att de medarbetare som soker sig tillbaka anger att detta beror pa kollegorna,
stamningen och kulturen samt att det mojligen ar sa att den berérda organisationen inte
erbjuder hogst 16n i branschen, men att denna istéllet har starka varderingar,
organisationskultur och formaner som ar svara att finna hos andra arbetsgivare. Detta
resonemang kan liknas vid den forskning som visar att ekonomisk kompensation och
beléning utgdr en viktig del av en organisations kompensationsstrategi, men att
medarbetare dven motiveras av sociala och interna faktorer sasom trivsel med kollegor,
och att erbjudas avancemang (jfr: Schein, 1988 i Nilsson et al., 2011, Bolman & Deal,
2015, Cappelli, 2000 i Nilsson et al., 2011).

Ytterligare en faktor som ndmns som avgorande for att utveckla och behalla
medarbetare ar kompetensutveckling och Informanten lyfter att detta ar ett fokusomrade
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i organisationen och en del i deras arbetsgivarerbjudande. Aven i den presenterade
teorin framkommer att organisationer bor arbeta med kompetensutveckling for att
lyckas na de mal och krav som de stalls infor (jfr: Kock, 2011). I intervjun med
Informanten samt i den presenterade teorin aterfinns likheter i vilka aktiviteter som
inryms i kompetensutvecklingsbegreppet, dar uppfattningen ar att kompetensutveckling
handlar om bade utveckling i det dagliga arbetet och om kurser och andra planerade
aktiviteter (jfr: Ellstrom, 2011 i Kock, 2011). Informanten lyfter att planerade aktiviteter
initieras av chefer, men att 6vriga kompetensutvecklingsaktiviteter framst initieras av
medarbetare och att riktningen pa dessa styrs av individens behov och 6nskemal. |
organisationens arbetsgivarerbjudande uttrycks detta som att individen erbjuds
utmaning och utveckling bade genom en individuell utvecklingsplan, men framst genom
frihet och ansvar. Detta kan jamforas med hur Illeris (2012) menar att en individs
kompetens utvecklas, namligen i forhallande till vad individen gor och engagerar sig i.

5.2.2 Analys av Empiri 2

Nedan kommer en analys att goras utifran den presenterade teorin och den insamlade
empirin fran de intervjuer som genomforts med medarbetare kring hur de uppfattar
organisationen som arbetsgivare.

Utifran intervjuerna med medarbetarna, framkommer att det finns en god kdnnedom om
organisationen som varumarke, vilket enligt Keller (1998 i Kapferer, 2004) innebér att
organisationen har ett sa kallat starkt ‘brand’, det vill séga att det finns mentala
uppfattningar om varumarket. | intervjuerna framkommer det att medarbetarna har sokt
sig till organisationen pa olika satt dar ett antal av dessa aktivt sokt sig till denna, vilket
innebdr att ett intresse for organisationen som arbetsgivare har véckts (jfr: Nilsson et al.
2011). I linje med den teori som presenterats kring Employer Branding &r malet med
denna strategi att lyckas attrahera kandidater, vilket styrks i intervjuerna da en
uppfattning har varit att organisationen betraktas som en attraktiv arbetsgivare (jfr:
Sullivan, 2004 i Sokro, 2012). Ytterligare en uppfattning hos medarbetarna &r att dessa
hort gott om organisationen av vanner och bekanta, vilken kan sattas i relation till Foster
et al. (2010) som betonar att organisationens medarbetare har makten att projicera sin
bild av organisationen pa andra individer. En avslutande aspekt som lyfts fram pa detta
tema dr att nagra medarbetare valt att avsluta sin anstallning i organisationen, for att
senare soka sig tillbaka till denna. Paralleller kan dras till Heger (2007), vars forskning
visar att medarbetare som uppfattar andra organisationers arbetsgivarerbjudande som
mer konkurrenskraftiga, eventuellt kommer att soka sig vidare.

En genomgaende uppfattning hos medarbetarna ar att varderingarna genomsyrar
organisationen, vilket kan kopplas till den teori som séger att vérderingar utgor en viktig
del i arbetet med Employer Branding (jfr: Backhaus & Tikoo, 2004). Vidare kan utifran
medarbetarnas intervjusvar utlésas att de 16ften och férvantningar som
arbetsgivarerbjudandet innebdr, motsvarar den verkliga bilden av organisationen, vilket
aven framhalls som avgorande i den presenterade teorin (jfr: Granberg 2011, Dyhre &
Parment 2013, Backhaus & Tikoo 2004). En uppfattning som framkommer ar att
medarbetarna upplever att organisationen har starkt utvecklade vérderingar i jamforelse
med andra organisationer som de antingen arbetat i eller hort talas om och en
uppfattning ar att man hade valt den ber6rda organisationen framfor andra i samma
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bransch. Denna uppfattning kan relateras till Backhaus & Tikoos (2004) forskning, i
vilken de menar att Employer Branding skapar mgjlighet for organisationer att
differentiera sig samt att arbetsgivare genom detta arbete attraherar kandidater som
delar organisationens varderingar.

| intervjuerna med medarbetarna blir det tydligt att manga olika faktorer paverkar deras
trivsel och valmaende i organisationen, vilka framst handlar om interna och sociala
aspekter. De faktorer som lyfts fram som viktiga av medarbetarna visar sig ha en direkt
koppling till den teori som har presenterats pa sa satt att de ligger vél i linje med
varandra (jfr: Schein 1988 i Nilsson et al., 2011, Herzberg, 1966 i Bolman & Deal,
2015, Bolman & Deal 2015) . I intervjuerna framkommer det bland annat att
medarbetarna uppfattar utvecklingsmojligheter som en avgérande faktor for att de ska
trivas och vilja stanna i organisationer och framhaller att detta tillgodoses av den
berdrda arbetsgivaren. Denna syn pa kompetensutveckling stammer val 6verens med
forskning, som beskriver att en tillatande arbetsmiljo som stimulerar
kompetensutveckling har stor betydelse for medarbetares valbefinnande och personliga
utveckling (jfr: Karasek & Theorell, 1990 i Kock, 2011). Vidare diskuteras den
I6neséttning som finns i branschen dar medarbetare beskriver att andra organisationer
kan erbjuda hogre 16ner och medarbetarna lyfter fram att I6nesattningen ar viktig men
betonar att detta inte & den avgorande faktorn. Istéllet menar de att de interna och
sociala fordelar och formaner som den berdrda organisationen erbjuder véager tyngre &n
den ekonomiska kompensationen. I Herzberg’s (1966 i Bolman & Deal, 2015)
tvafaktorteori framhalls 16n pa ett liknande satt, som en faktor som skapar trivsel men
som inte ar avgorande for motivation i arbetet. | teorin framhalls vidare att interna
faktorer & motivationsgrundande, vilket kan sattas i relation till medarbetarnas utsagor
om betydelsen av dessa (Herzberg, 1966 i Bolman & Deal, 2015). Ytterligare en
uppfattning som framkommer i intervjuerna med medarbetarna ar att arbetet i sig &r en
motivationsgrundande faktor. Med andra ord menar medarbetarna att deras tjanst och
arbetsuppgifter har stor inverkan pa deras motivation, vilket kan styrkas genom Bolman
& Deal’s (2015) forskning om att individer bedomer organisationer bland annat utifran i
vilken grad arbetsuppgifterna tillater individen att ge uttryck for sin identitet och
kompetens samt hur val organisationen tillgodoser énskemalet om nyttigt arbete.
Slutligen visar intervjumaterialet att det finns en 6nskan hos medarbetarna att fa ansvar
och fortroende, ha mojlighet att stalla fragor samt erbjudas stottning i sitt arbete. Denna
beskrivning visar likheter med Herzberg’s (1966 i Bolman & Deal, 2015) beskrivning
av att motivation uppstar genom bland annat ansvar, uppskattning och
uppmarksammande. Sammantaget ar uppfattningen hos medarbetarna att de 6nskvarda
aspekterna till stor del tillgodoses samt att de ser sina anstallningar i organisationen som
langsiktiga, vilket tyder pa att organisationen méter medarbetarnas behov och att detta i
enlighet med teori kan leda till kompetenta och motiverade medarbetare (jfr: Lawler,
1996 i Bolman & Deal, 2015).

5.3 Diskussion

Utifran det teoretiska och det samlade empiriska materialet har ett antal aspekter
framkommit som &r av relevans i forhallande till uppsatsens syfte. Nedan kommer en
diskussion att foras kring dessa aspekter, och ett antal slutsatser kommer att dras. |
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avsnitt 5.3.1 kommer vi inledningsvis att diskutera Employer Branding och dess externa
och interna betydelse med utgangspunkt i den teoretiska referensramen samt det totala
empiriska materialet. Vidare i avsnitt 5.3.2 kommer ett antal utmaningar i arbetet med
Employer Branding att diskuteras utifran den presenterade teorin och intervjun med
Informanten.

5.3.1 Employer Branding och dess externa och interna betydelse

| vart arbete har det framkommit att organisationens arbetsgivarerbjudande har stor
betydelse for alla de delar som inryms i arbetet med Employer Branding. | forsta ledet
har detta visat sig vara ett verktyg for att beskriva organisationens k&rna, marknadsfora
sin organisation pa ett attraktivt satt och darmed avgorande for att attrahera potentiella
medarbetare som ingar i den specifika malgruppen. Inte bara har arbetsgivarerbjudandet
visat sig viktigt for att skapa attraktionskraft, men det har ocksa framkommit genom
intervjuer och teori att det &r avgdrande att arbetsgivarerbjudandet 6verensstammer med
den organisatoriska verkligheten. Detta har under intervjutillfallet med Informanten
visat sig genom att hen i forsta hand belyst arbetsgivarerbjudandet som en viktig del i
hur man marknadsfor sig som arbetsgivare, for att darefter betona vikten av att detta ar
sanningsenligt och faktiskt aterspeglar hur organisationen ar som arbetsgivare. Att
organisationens arbetsgivarerbjudande ar véalgrundat och sant bekraftas genom att
medarbetarna beskriver sin arbetsgivare i termer som stdimmer 6verens med
organisationens arbetsgivarerbjudande. Vidare bekraftas detta genom att medarbetarna
uttrycker att organisationen lever upp till de 16ften och de férvantningar som speglas i
arbetsgivarerbjudandet.

Vidare kan vi se att ett sant arbetsgivarerbjudande kan fungera som ett kraftfullt verktyg
for att 6ka sannolikheten att de individer som attraheras och anstélls delar de
varderingar och karnvarden som finns i organisationen. Utifran de intervjuer som
genomforts med medarbetare och Informanten, framkommer att dessa har en gemensam
bild av vilka faktorer som ar avgorande for trivsel, utveckling och valmaende i en
organisation. Var tolkning &r att detta bekraftar att organisationen i dessa fall har varit
framgangsrika i att attrahera individer som delar den organisatoriska uppfattningen.
Déremot kan vi inte dra slutsatser om att dessa individer har attraherats som en direkt
foljd av organisationens arbetsgivarerbjudande eller externa Employer Branding, da det
inte gar att utesluta att dessa har attraherats av andra anledningar. Ytterligare en
reflektion av det insamlade materialet ar att de varderingar som ligger till grund for
arbetsgivarerbjudandet genomsyrar organisationen i hog grad. Detta tydliggors genom
att bade Informanten och medarbetarna lyfter fram att de associerar organisationen med
varderingarna, och att detta & nagot som verkligen efterlevs och standigt gor sig pamint
i det dagliga arbetet.

En annan reflektion som vi gjort utifran vart material &r att organisationen som
arbetsgivare fokuserar pa interna och sociala faktorer snarare an ekonomiska fordelar i
syfte att attrahera, utveckla och behalla medarbetare. | intervjuerna med bade
Informanten och medarbetarna framhalls att marknadsmassiga léner och formaner av
ekonomisk karaktar ar en forutsattning, men inte avgorande for trivsel eller val av
arbetsgivare. Istéllet framhalls ansvar, fortroende och stéttning som avgoérande faktorer
for trivsel och motivation, vilket &ven bekraftas i den presenterade teorin, i vilken
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interna och sociala formaner belyses som forutsattningar for trivsel och motivation (jfr:
Herzberg, 1966 i Bolman & Deal, Bolman & Deal, 2015, Cappelli, 2000 i Nilsson et al.,
2011, Schein, 1988 i Nilsson et al., 2011). | det teoretiska och empiriska materialet
vidhalls darutover utvecklingsmojligheter som en viktig faktor fér motivation och
trivsel (jfr: Kock, 2011, Karasek & Theorell, 1990 i Kock, 2011). Utifran vart
insamlade material blir det tydligt att denna uppfattning delas av samtliga parter, dér
bade Informanten och medarbetarna har lyft fram utvecklingsmojligheter som direkt
avgorande for organisationers attraktivitet samt formaga att behalla medarbetare. Vi
anser att organisationen lyfter fram utvecklingsméjligheter som en del av vad man som
arbetsgivare erbjuder och att medarbetarna i nasta led har bekraftat att detta erbjuds.
Dessutom visar det sig att organisationen erbjuder utvecklingsmaéjligheter som &r bade
vertikala och horisontella, och medarbetarna lyfter i sin tur fram att detta ses som en
fordel som skapar mojlighet att med tiden utvecklas samt véxa inom organisationen. Vi
menar att dessa utvecklingsmojligheter bidrar till att organisationen bibehaller och
utvecklar kompetens, vilket i sin tur kan skapa forutsattningar att mota
arbetsmarknadens nya krav samt att behalla och utveckla sin position som en
konkurrenskraftig arbetsgivare (jfr: Kock 2011, Karasek & Theorell, 1990 i Kock,
2011).

Var samlade uppfattning &r att organisationen har en god forstaelse for vad som skapar
motivation och trivsel hos medarbetare, samt att denna bild i hdg grad delas av
medarbetarna. Dessutom tolkar vi utifran det insamlade materialet att de sociala och
interna faktorerna ar avgorande for medarbetarnas installning till och uppfattning om sin
arbetsgivare, och att detta i férlangningen paverkar huruvida medarbetare valjer att
stanna i organisationen eller ej (jfr: Herzberg, 1966). Ytterligare ndgot som
framkommer i intervjun med Informanten &r att det inte & mdjligt att sakerstalla att
samtliga medarbetare stannar i organisationen hela sitt yrkesverksamma liv, men att
organisationens hoga ateranstallningsgrad tyder pa att organisationen har lojala
medarbetare. Detta resonemang styrks av medarbetarnas intervjuer, i vilka det
framkommer att av de berdérda medarbetare som vi talat med som har valt att [&amna
ocksa har valt att komma tillbaka till organisationen. Utifran vart insamlade material &r
det inte mojligt att fastsla de exakta orsakerna till varfor medarbetarna har valt att
komma tillbaka, men vi menar att detta trots allt stérker bilden av organisationen som en
attraktiv och konkurrenskraftig arbetsgivare och skulle kunna ses som en effekt av ett
lyckat arbete med Employer Branding.

Utifran det sammantagna resultatet anser vi att organisationen pa ett valgrundat satt har
utformat en Employer Branding-strategi som star i relation till den trestegsprocess som
presenterats i teoriavsnittet (jfr: Backhaus & Tikoo 2004). Vi menar att organisationen
har lyckats formulera inre varderingar som star i linje med den faktiska organisationen
samt att Informanten uppvisar en medvetenhet kring vikten av att marknadsféra dessa
externt. Vi menar vidare att detta har skapat goda forutséattningar att attrahera kandidater
som ingar i ratt malgrupp, vilka darefter har bidragit till att varderingarna blivit en
integrerad del av arbetet. Utifran denna teoretiska modell ar malet med Employer
Branding att skapa stark lojalitet till arbetsgivaren, och utifran de intervjuer vi har
genomfort &r var slutsats att varderingarna har internaliserats och att medarbetarna
kanner stark samhdrighet med arbetsgivaren. Slutligen menar vi att detta i sin tur kan
innebdra att medarbetare i kontakt med andra kommer att projicera en positiv bild av
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organisationen som arbetsgivare och pa sa satt fungera som ambassadorer for
organisationen (jfr: Foster et al., 2010).

5.3.2 Employer Branding som ett svarjobbat omrade

Employer Branding r en strategi som utifran teori samt Informantens beskrivning kan
ses som en cykel som inrymmer processer for att attrahera, utveckla och behalla
medarbetare (jfr: Backhaus & Tikoo 2004). Utifran var presenterade teori och empiri
har det tydliggjorts att arbetet med Employer Branding kan leda till flera fordelar for
organisationer, men att detta ocksa innebér ett antal utmaningar. En svarighet som
Informanten lyfter fram &r att det ur ekonomisk synvinkel ar svart att motivera varfor
organisationer bor lagga resurser pa detta arbete, da det ar svart att direkt pavisa arbetets
resultat. | teorin framhalls att ett framgangsrikt arbete med Employer Branding bland
annat kan resultera i att antalet kandidater som sdker vakanser blir fler samt att kvalitén
pa dessa ansokningar 6kar (Sullivan, 2004 i Sokro, 2012). Informanten beskriver att de i
den berdrda organisationen i dagslaget inte kan se nagra direkta kopplingar mellan
antalet ansokningar och organisationens arbete med Employer Branding, da dessa inte
namnvart har Okat eller minskat sedan arbetets start. Vi menar att detta inte
nodvandigtvis innebdr att organisationens arbete med Employer Branding inte har
lyckats, utan att detta kan vara en konsekvens av den kompetensbrist som har beskrivits
av Informanten samt den férandrade arbetsmarknad som beskrivits i det inledande
avsnittet (jfr: French et al, 2011). Vi menar att ytterligare en forklaring till detta skulle
kunna vara att Employer Branding som arbete ar valdigt langsiktigt, och att det av
denna anledning kan ta lang tid att se resultat. | den presenterade teorin framhalls vidare
att lojala medarbetare och 6kad produktivitet i ett langsiktigt perspektiv ar matt pa ett
framgangsrikt arbete med Employer Branding (jfr: Sullivan, 2004 i Sokro, 2012,
Backhaus & Tikoo 2004). Detta tillsammans med den utmaning som Informanten lyfter
fram vacker fragan om hur organisationer ska kunna méta resultatet av Employer
Branding. Dessutom staller vi oss fragan om hur organisationer ska kunna avgora
huruvida deras lojala medarbetare, 6kning i antalet ansékningar och dkad produktivitet
ar ett direkt resultat av deras Employer Branding, eller om detta kan bero pa andra
faktorer. Vi menar saledes att tva stora utmaningar som organisationen i fraga samt
organisationer i allménhet stélls infor samt bor vara medvetna om i sitt arbete med
Employer Branding ar arbetets langsiktighet samt att dess effekter ar svarmatta.

Utifran den teori som har presenterats &r ett av malen med Employer Branding att
lyckas attrahera den dnskvarda malgruppen, vilket Informanten lyfter fram som ett bade
viktigt och utmanande omrade (jfr: Granberg 2011, Sullivan, 2004 i Sokro, 2012,
Backhaus & Tikoo 2004, Ambler & Barrow, 1996). Informanten beskriver vidare att en
av utmaningarna de star infor ar att bli tydligare som arbetsgivare och darmed skapa en
tydlig profil som lockar ratt malgrupp. Samtidigt lyfter Informanten att organisationen i
detta arbete behdver anpassa sig till yngre generationer och deras dkade krav, den dkade
rorligheten pa arbetsmarknaden och den radande kompetensbristen (jfr: Armour, 2005).
Vi menar att dessa utmaningar inrymmer en komplexitet, da det a ena sidan rader
kompetensbrist men att organisationen a andra sidan har ett behov av att attrahera fler
kandidater. Vi anser att Informanten har visat en medvetenhet kring den komplexitet vi
beskriver pa sa satt att hen uttrycker att det kan vara aktuellt att bredda sin malgrupp
och soka kompetens i andra branscher for att 6ka rekryteringsbasen. Informantens
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beskrivning ligger vél i linje med hur vi ser pa detta, och vi menar att detta kan vara ett
sétt for organisationen att 6ka sannolikheten att lyckas attrahera fler lampliga
kandidater. Med bakgrund i detta menar vi att det ar viktigt att organisationen pa ett
valgrundat satt arbetar vidare med att definiera sina malgrupper och att det i sin tur blir
avgoOrande att de anpassar och nischar sin externa Employer Branding mot dessa
malgrupper. Pa sa satt menar vi att det ytterligare 6kar mojligheterna for organisationen
att na och attrahera de onskvérda kandidaterna samtidigt som det utesluter dvriga.

Sammanfattningsvis ar var uppfattning att Employer Branding som omrade innebér ett
antal utmaningar som organisationer bor vara medvetna om. Det har visat sig genom
Informantens beskrivning att den radande kompetensbristen och andra omstandigheter
pa arbetsmarknaden spelar en betydande roll bade for utformningen och arbetet med
Employer Branding. Utdver detta har det framkommit att Employer Branding &r
langsiktigt och svarmatt, och att det kan vara svart att avgéra arbetets effekter. Da
Informanten har lyft dessa utmaningar och uppvisar medvetenhet kring dessa, menar vi
att det finns goda forutséttningar att anpassa och vidareutveckla arbetet med Employer
Branding med utmaningarna i atanke.
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6. Avslutande reflektioner

For att aterknyta till uppsatsens syfte onskar vi i dessa avslutande reflektioner att
beskriva och analysera hur Employer Branding som strategi anvénds for att attrahera,
utveckla och behalla medarbetare i en organisation. Vart resultat visar att organisationen
definierar och anvander Employer Branding som en cykel och det har tydliggjorts
genom det empiriska materialet att strategierna ar standigt pagaende processer som
paverkar varandra. Detta har visat sig genom att organisationen initialt anvander den
externa brandingen for att attrahera kandidater som tillhor malgruppen, for att sedan
genom den interna brandingen tillgodose medarbetarnas behov och énskemal om
interna och sociala faktorer, vilket bidrar till att organisationens vérderingar
internaliseras. I nésta led innebér det att medarbetare trivs, forblir lojala mot
arbetsgivaren och valjer att stanna i organisationen vilket ocksa innebar att de i kontakt
med andra férmedlar en positiv bild av organisationen och pa sa satt skapar
attraktionskraft for potentiella medarbetare. Med andra ord bildar dessa processer
tillsammans ett pagaende kretslopp i vilket processerna léper i en cirkel (se figur 3).
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Figur 3 - Employer Branding som ett kretslopp (egengjord bild)

Med utgangspunkt i uppsatsens delsyfte att aterge och tolka hur medarbetare uppfattar
organisationen som arbetsgivare utifran de tre parametrarna attrahera, utveckla och
behalla medarbetare sa har resultatet visat att medarbetarnas uppfattningar spelar en
betydande roll i organisationens arbete med Employer Branding. Utifran det empiriska
materialet har det framkommit att medarbetarna uppfattar organisationen som en
arbetsgivare som lever upp till 16ften och forvantningar, som &r djupt integrerad med
sina varderingar, som erbjuder goda utvecklingsmojligheter och som satter ménniskan i
fokus. Detta har i sin tur lett till att medarbetarna kénner lojalitet och samhdrighet med
arbetsgivaren, och att de i det empiriska materialet férmedlar en bild av organisationen
som en attraktiv och konkurrenskraftig arbetsgivare. Var reflektion utifran detta ar att
dessa uppfattningar blir viktiga for medarbetares engagemang, lojalitet, prestation och
med bakgrund i detta ar var slutsats att medarbetare har en viktig paverkansroll for
resultatet av organisationens arbete med Employer Branding. Av denna anledning &r det
avgoOrande att organisationen dven fortsattningsvis lever upp till det erbjudande som
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utlovas da medarbetarna ar de som slutligen lever och efterlever organisationens
Employer Branding.

For att aterga till de utmaningar som tidigare diskuterats & Employer Branding ett
omrade vars effekter och resultat dr svara att mata och vi kan darmed inte utvardera
organisationens arbete. Att uttala oss om det totala resultatet har inte heller varit var
intention, men med utgangspunkt i utsagorna fran det empiriska materialet finns en
samstammighet i hur medarbetare och Informanten ser pa organisationen som
arbetsgivare. Denna delade bild anser vi kan vara ett resultat av att organisationen har
en god kdnnedom om vem de ar och vill vara som arbetsgivare, samt att deras
arbetsgivareerbjudande speglar detta och att medarbetarna upplever detta som sant och
verkligt. Daremot gar det inte att utesluta att resultatet skulle vara detsamma aven om
organisationen inte hade arbetat aktivt med Employer Branding som strategi.

Under arbetet med denna uppsats har tankar vackts om Employer Branding som omrade
och dess omfattning och granser. Det har blivit tydligt att Employer Branding som
omrade ar mer komplext &n vad vi initialt forvéantat oss och vi har forstatt att det kan
vara svart att avgora omradets start och slut, samt vilka effekter som kan harledas direkt
till arbetet med Employer Branding. Ytterligare en fundering som vackts relaterar till att
omradet &r svart att mata, och det gar att fraga sig hur organisationer pa ett valgrundat
sétt kan mata arbetets effekter for att i nésta led kunna motivera detta ur ett
kostnadseffektivt perspektiv. Nagot som vi observerat under vart arbete &r att resultaten
av Employer Branding inte alltid kan pavisas genom ett direkt orsakssamband utan att
det kan handla om mer langtgdende konsekvenser eller ‘spin off’-effekter. Dessa ‘spin
off’-effekter &r inte alltid konkreta eller métbara, utan kan till exempel handla om att
arbetet med Employer Branding i forlangningen forstarker organisationens rykte.

Vidare har fragor véckts kring de processer som paketeras i konceptet Employer
Branding och huruvida dessa bidrar med nagot nytt i organisationer. | den litteratur och
forskning som vi bekantat oss med tidigare visar det sig att organisationer ofta arbetar
med manga av de processer som sdgs inrymmas i Employer Branding, men att dessa da
inte faller under detta koncept. Detta kan bland annat handla om processer for
marknadsforing, rekryteringsstrategier och kompetensutveckling. Var slutsats utifran
detta ar att det &r av mindre betydelse vad organisationer véljer att kalla sitt arbete med
att attrahera, utveckla och behalla medarbetare men att det &r av storsta vikt att man har
utarbetade strategier for detta for att lyckas méta de krav som den foranderliga
omvarlden stéller pa organisationer.

Avslutningsvis kan denna uppsats tiankas bidra med 6kad forstaelse for Employer
Branding som strategi utifran bade ett organisatoriskt perspektiv samt ett
medarbetarperspektiv. Vidare kan vara resultat ytterligare belysa vikten av att arbeta
med liknande processer da detta mojliggor for attraktion, utveckling samt bibehallandet
av medarbetare. Utdver detta visar det totala teoretiska och empiriska materialet att
Employer Branding som omrade ar komplext och att organisationer bor ha detta i atanke
i arbetet med Employer Branding. Da denna uppsats har tagit sin utgangspunkt i endast
en organisation och da det empiriska materialet endast utgors av ett fatal utsagor och att
diskussionen endast bygger pa dessa data ar det av intresse att i vidare forskning
undersoka fler organisationer och med strre mangd data. Dessutom vill vi belysa att
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studien skulle kunna genomféras med andra metodologiska utgangspunkter och val,
exempelvis som en observerande studie alternativt en kvantitativ studie. Vi menar att
dessa val skulle kunna innebara att uppsatsens resultat blivit annorlunda pa sa satt att
omfattningen av data skulle skilja sig at och/eller gett mojlighet att fa fram andra
dimensioner. Med bakgrund i detta foreslar vi att man i vidare forskning kan anvanda
dessa metoder som komplement till varandra for att fa fram vidare resonemang och
djupare insikter i &amnet.

Som ett tillagg vill vi dven lyfta fram att vi i vart empiriska material har noterat ett antal
omraden som vi dock har valt att ej presentera i denna uppsats da dessa saknat relevans i
forhallande till vart syfte. Daremot vill vi belysa att dessa omraden kan vara av intresse
for organisationen i fraga samt skulle kunna vara omraden att ytterligare studera i
framtida forskning. Dessa omraden beror framst aterkoppling i det dagliga arbetet och
hur medarbetarnas uppfattningar om detta kan skilja sig at samt att ett antal
forbattringsomraden har framkommit, daribland organisationens arbete med mangfald
samt medarbetares dnskan om ett storre erfarenhetsutbyte i arbetet.
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Bilagor
Intervjuguide 1 - Head of Employer Branding

Overgripande

1.
2.
3.

4.
5

Beskriv vem du &r och vad du arbetar med

Berétta lite om organisationen

Beskriv vad begreppet Employer Branding betyder for dig och varfér ni arbetar
med detta?

Hur ser strategin ut for att starka ert varumarke? Vad tror ni att detta leder till?

. Vad skulle ni sdga kannetecknar er organisation och ert varumarke? Vad tror ni

att organisationen associeras med?

Tema attrahera

6.
7.

8.
9.
10.
11.

Hur arbetar ni for att attrahera talanger?

Beskriv de processerna som ingar och strategierna bakom dessa (konkret, hur
gor ni och varfor?)

Uppsokande/forlitar ni er pa kandidater ska hitta er?

Hur arbetar ni for att na olika malgrupper/anstallda till olika segment?

Vilka utmaningar upplever ni att det finns nar det galler att attrahera talanger?
Hur ser ni att ert arbete med detta har paverkat er rekryteringsprocess? Ex. fler
ansokningar, hogre kompetens, mer seridsa kandidater osv.

Team utveckla

12.

13.
14.
15.

16.
17.

Jobbar ni aktivt med att utveckla era medarbetare? VVarfor ar det viktigt att jobba
med detta?

Pa vilka satt erbjuds utvecklingsmajligheter? Vilka strategier finns? Program?
Erbjuder ni utvecklingsmajligheter for alla nivaer i organisationen?

Vem d&r initiativtagare till utveckling? Erbjuder ni eller ska medarbetaren sjélv ta
initiativ till detta?

Vilka utmaningar ser ni i arbetet med utveckling av medarbetare?

Hur ser ni att erbjudande om utvecklingsmojligheter ger effekt i organisationen?
Hur paverkar det medarbetarna enskilt och organisationen i stort?

Tema bibehélla

18.

19.

20.

21.

Vad tror du far medarbetare att vilja stanna i er organisation och hur kan man
arbeta med detta?

Ser ni att medarbetare valjer att stanna l&ange eller soker de sig vidare? Vad tror
ni att detta kan bero pa? Négra sdrskilda “trender”? Dvs. fler unga eller
liknande... hur mota detta?

Personalomséttning? Medarbetarundersokningar? Exitintervjuer - hur foljer ni
upp de som valjer att sluta?

Vilka utmaningar finns med att fa personal att stanna?

50



Intervjuguide 2 - Medarbetare

Overgripande

1. Berétta om din tjanst i organisationen och hur lange du har arbetat i denna.
(Lokation, tjanst, ar)

Tema Attrahera
2. Beratta om vad som gjorde att du blev intresserad av att arbeta i
organisationen/sokte dig till organisationen
3. Berétta lite om hur du ser pa organisationen som arbetsgivare?
4. Vilka varderingar associerar du organisationen med? Tycker du att dessa
stammer Overens med din bild av organisationen?

Tema Utveckla
5. Beratta lite om hur utvecklingsméjligheterna ser ut som anstalld i organisationen
 Har du sjalv blivit erbjuden/genomgatt
utbildning/utveckling/avancemang? Om nej, hade du velat bli det?
6. Ar det viktigt for dig att din arbetsgivare erbjuder utveckling och mojlighet att
Klattra?
7. Far du nagon feedback, aterkoppling i ditt arbete? Hur?

Tema Behalla
8. Vad é&r viktigt for att du ska trivas i en organisation?
« Overensstammer det med hur det ar i organisationen?
9. Vad motiverar dig i ditt arbete?
10. Hur ser du pa din framtid i organisationen?
11. Hur ser du pa organisationen som arbetsgivare i férhallande till andra
arbetsgivare i branschen?
12. Vilka forbattringsomraden tycker du finns pa din arbetsplats?
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