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Abstract

“Don’t call us, we call you”

Due to digitalization, IT is one of the fastest growing sectors. This has resulted in a shortage of
qualified employees, consequently causing a competitive employment market within the sector
where companies are at competition to both recruit and retain employees. One strategy adapted
by employers to gain a sustainable competitive advantage is employer branding.

The purpose of this study was to explore how managers in an I'T-group are experiencing
the work with employer branding. In order to achieve this, we conducted semi-structured
qualitative interviews with managers at both group level and at subsidiaries. The empirical
material was then theoretically interpreted through the analytical lens of organisational identity.
This theoretical interpretation was identified as potentially valuable at a time where economic
and functional benefits of employment are increasingly becoming less predominant.

The discussion suggested that employer branding and organisational identity were
intangible and could not be considered as separate entities, but rather that employer branding is

the communicative expression of the organisational identity.

Keywords: employer branding, IT-sector, retainment, recruitment, employer attractiveness,

EmpAt, organisational identity, organisational culture, image, reputation
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Sammanfattning

“Ring inte oss, vi ringer dig”

Till f6]jd av digitaliseringen ar IT-branschen en av de snabbast vixande branscherna. Detta har
resulterat 1 ett underskott att kvalificerad arbetskraft, och didrmed en konkurrenskraftig
arbetsmarknad dér foretag konkurrerar bade for att rekrytera och behélla anstillda. En strategi
tillampad av arbetsgivare for att fa hallbar konkurrensfordel dr employer branding.

Syftet med den hir studien var att utforska hur ledningsgruppen 1 en I'T-koncern upplever
arbetet med employer branding. For att astadkomma detta genomférdes semistrukturerade
kvalitativa intervjuer med ledningen bade i koncernen och i dotterbolag. Det empiriska
materialet tolkades sedan teoretiskt genom den analytiska linsen organisationsidentitet. Den hér
teoretiska tolkningen bedomdes som ldmplig 1 en samtid ddr de ekonomiska och funktionella
fordelarna med en anstéllning har blivit allt mer underordnade.

Diskussionen foreslog att employer branding och organisationsidentitet inte kunde
atskiljas och behandlas som separata enheter, och att employer branding istillet kan betraktas

som den kommunikativa komponenten av organisationsidentiteten.

Nyckelord: employer branding, IT-branschen, rekrytering, employer attractiveness, EmpAt,

organisationsidentitet, organisationskultur, image, rykte

Antal tecken inklusive mellanslag: 95 142
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1. Inledning

“The war on talent is over, and the talent won.”

Josh Bersin

Digitaliseringen har gjort att IT-sektorn blivit en av de viktigaste branscherna for ekonomisk
tillvixt och sysselsittning. Enligt en rapport frén IT & Telekomforetagen (2020) var 6 av 10 nya
jobb som skapades i Sverige under 2006-2016 inom IT-branschen. Enligt rapporten framgar det
dven att IT-branschen darfor forutspés ligga pa ett underskott pa 70 000 personer med kompetens
inom yrket &ar 2024, vilket hotar bdde svensk innovationskraft och tillvixt (IT &
Telekomforetagen, 2020). Den expansiva tillvixten av IT-sektorn har resulterat i bade
konkurrens mellan arbetsgivare och i en efterfrigan pa kvalificerad arbetskraft som manga
ganger Overstiger utbudet. Att hitta rétt personer med ritt kompetens dr den viktigaste
investeringen ett foretag kan gora eftersom anstédllda utgor organisationens existens, samtidigt
som det dr minst lika viktigt att bibehélla redan existerande kompetens pé foretaget.

Arbetsgivare inom IT agerar i ett konkurrenskraftigt klimat och employer branding
tillimpas av manga arbetsgivare som en héllbar strategi for att f4 konkurrensfordel for att
attrahera och 1 forlingning behalla kvalificerade anstidllda. Employer branding syftar till att
kommunicera att en arbetsgivare erbjuder en bra arbetsplats, och signalerar till nuvarande och
potentiella anstéllda hur det ar att arbeta, vad de kan ldra sig och vad de kan uppnéd pa
arbetsplatsen (Ambler & Barrow, 1996). Omradet med anor i bdde HR och marknadsforing har
vaxt avsevirt under senare ar till foljd av bland annat hdgre konkurrens om arbetskraft. Detta
illustreras sirskilt 1 IT-branschen, dir behovet av employer branding &r avsevirt hogt, da den
expansiva tillvdxten av branschen har resulterat i en efterfragan som ofta dverstiger utbudet pé
kvalificerade anstdllda. Inom IT-branschen har detta resulterat i ett paradigmskifte, fran
arbetsgivarens till arbetstagarens marknad.

Ett employer brand kan ses som synonymt med ett paketerat virdeerbjudande for den
anstéllda, som formedlar inte bara anstdllningens materiella fordelar men &ven arbetsgivarens
identitet, viarderingar och kultur (Mosley, 2014; Moroko & Uncles, 2008). Employer branding

blir foljaktligen en komplex aktivitet, d& det ar svart att traffsékert faststélla vilka attribut som



gor ett employer brand attraktivt. Attributen som efterfrigas av arbetssdkande och arbetstagare ar
bortom anstdllningens ekonomiska och funktionella fordelar, men omfattar 4ven psykologiska
fordelar som identifieras med en anstéillning hos arbetsgivaren (Ambler & Barrow, 1996).
Uppfattningen av en organisations abstrakta, immateriella attribut som arbetsgivare kan forstas
som organisationens identitet (Hatch & Schultz, 1997). I kontexten fér employer branding kan
upplevelsen av organisationsidentiteten formedla organisationens centrala, bestiende och
distinkta attribut som arbetsgivare till anstillda och potentiella anstéllda (Edwards, 2010). Trots
detta dr det relativt outforskat att tolka employer branding genom tilldmpning av teori om
organisationsidentitet, och forskare (se: Ashforth & Mael, 1989; Lievens et al. 2007; Bayat et
al., 2021) har aberopat ytterligare forskning om omrédet.

Saledes uppstar behovet av ytterligare fordjupning och expansion av omradet employer
branding. Flera forskare har gjort en ansats till en teoretisk integration av fenomenet employer
branding och organisationsidentitet (Lievens et al., 2007; Backhaus & Tikoo, 2004; Edwards,
2010), dock finns det i nuldget en brist pad kvalitativa empiriska studier som utforskar
arbetsgivares erfarenhet av detta i praktiken. Den hér studien &mnar dérfor till att genom
kvalitativ forskningsmetod fa insikt i hur ledningsgruppen pé en organisation inom IT-branschen
upplever arbetet med employer branding och genom tilldampning av identitetsteori fa fordjupad
forstaelse for vad som gor ett employer brand inom IT-branschen attraktivt. Da
organisationsidentitet ger uttryck for bade en organisations interna och externa forhéallanden
(Hatch & Schultz, 1997; 2002) ar det tinkbart att det skulle paverka en organisations attraktivitet
som arbetsgivare. Vidare, finns det hos arbetstagare idag en hogre efterfragan pa upplevd
kompatibilitet med arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004; Mosley, 2014) som utvirderas i
relation till den egna och den organisatoriska identiteten. En teoretisk tolkning av fenomenet
employer branding enligt identitetsteori bidrar med fordjupad forstaelse av fenomenet, vilket kan
tillimpas for arbetsgivare i1 behov av employer branding i konkurrensutsatta arbetsmarknader,

som exempelvis [T-foretag.



1.1 Syfte och forskningsfragor

Det 6vergripande syftet med denna uppsats att fordjupa kunskapen om employer branding inom
IT-sektorn utifran teori om organisationsidentitet. For att nd denna kunskap kommer vi att
genomfora semistrukturerade intervjuer for att undersdoka hur ledningen pa en IT-koncern

upplever arbetet med employer branding.

RQ1: Hur upplever ledningsgruppen pa IT-koncernen Qgroup arbetet med employer branding?

RQ2: Hur kan man tolka employer branding utifran teori om organisationsidentitet?



2. Tidigare forskning

I det hdr avsnittet kommer vi att ge en overblick 6ver forskningsomrdadet employer branding,
sdrskilja det fran det besliktade omrddet corporate branding samt positionera var tolkning av

fenomenet.

2.1 Employer branding

Begreppet employer branding myntades 1996 av Ambler och Barrow. D4 forklarade de
begreppet som de ackumulerade ekonomiska, funktionella och psykologiska fordelarna
associerade med anstillning hos en viss arbetsgivare. Sedan 1996 har forskning om employer
branding kommit till att utvecklas och expanderas avsevirt. Omradet avsevirda utveckling under
senare ar beskriver forskare (Moroko & Uncles, 2008; Barrow & Mosley, 2005) som en f6ljd av
ett Overgripande paradigmskifte som tillkdnnager mainskligt kapital som den moderna
organisationens frimsta, och kanske enda, tillgdng. Vissa konstaterar dven fordndring i anstilldas
forvantningar av arbetsgivaren som drivande for utvecklingen av employer branding (Barrow &
Mosley, 2005).

Ett employer brand kan forstds som virdeerbjudandet, eller vidare 16ftet (Mosley, 2014),
som en arbetsgivare formedlar till anstdllda och framtida anstidllda. Syftet med ett employer
brand dr att skapa konnotationer hos anstdllda och potentiella anstéllda till varumirket som
hérleder till slutsatsen att organisationen dr en bra arbetsgivare (Dabirian m.fl.., 2019; Moroko &
Uncles, 2008). Employer branding tillimpas ofta i praktiken som en héllbar strategi for
arbetsgivare att fa konkurrensfordel vid rekrytering och vidare for att behélla kvalificerade
anstédllda (Dabirian m.fl.., 2019; Moroko & Uncles, 2008). Det finns beldgg som underbygger
effekten av ett attraktivt employer brand, som visar pé att effektiv employer branding kan
resultera i kostnadseffektivitet och 6kad prestation pa arbetsplatsen (Mosley, 2014).

Corporate branding ar paraplybegreppet for den holistiska och multifacetterade
uppfattningen av en organisations varumirke (Uggla, 2005). Den omfattar alla organisationens
framkallade associationer for existerande och potentiella intressentgrupper, som exempelvis

konsumenter, investerare och anstéllda (Muzellec & Lambkin, 2009). Ett corporate brand utgor



kdrnan av organisationen, och bor genomsyra alla delar av varumirket. Employer brand anses
ofta som en underordnad kategori av organisationens dvergripande corporate brand. Vad som ér
utmérkande for employer branding &r att det adresserar béde interna och externa
intressentgrupper (Backhaus & Tikoo, 2004), vilket foljaktligen resulterar 1 att kriterierna for ett
effektivt corporate respektive employer brand skiljer sig 4t (Moroko & Uncles, 2008). Aven om
ens employer brand bor vara forankrat 1 det 6vergripande varumirket (Krygger Aggerholm m.fl.,
2011) och delar vissa liknande andamal som dkad medvetenheten om varumarket; en image som
ses som relevant och rimlig; samt differentiering fran konkurrenter (Moroko & Uncles, 2008, ss.
164-167), tillkommer finns det sdrskilda kriterier som utmaérker ett effektivt employer branding.
Da employer branding utgor ett implicit 16fte som framstéller ett sdrskilt psykologiskt kontrakt
mellan arbetsgivare och arbetstagare (Moroko & Uncles, 2008), kan upplevelsen av ett
varumérkes brutna 16ften skada inte bara organisationens varumidrke men é&dven dess
organisationskultur (Mashiah, 2021). Det finns saledes storre krav pa sanningsenlighet for ett
employer brand én for andra typer av varuméirken.

Forskning om employer branding har anor i bdde HR och marknadsforing; Biswas och
Suar (2013) beskriver omradet som en HR-strategi ldnad fran marknadsforing for att attrahera
och behalla kompetens. Forskning om employer branding &r &n idag préiglat av dess
tvirvetenskapliga ursprung. Forskare som tar avstamp 1 HR-tradition tenderar att ha ett inifran-ut
perspektiv pa employer branding (se: Punjaisri & Wilson, 2007; Edwards, 2010; Mosley, 2007),
dar employer branding bearbetas internt och forutsatts pa sa satt kommuniceras externt. De som
istillet antar ett marknadsforingsperspektiv tenderar att ha ett utifran-in perspektiv dér varden
formedlade 1 employer brandet forutsdtts inforlivas internt (se: Ambler & Barrow, 1996;
Daibrian, 2019). Ofta appliceras klassiska marknadsforingsstrategier och terminologi,
ursprungligen avsedda for andra typer av marknadsforing, pad employer branding. Det ar ofta
externa intressenter som adresseras hdr och employer branding ses fraimst som effektiv strategi
for rekrytering, i kontrast till HR-traditionen som istéllet betonar den interna forstaelsen av
arbetsgivarens vérdeerbjudande for att bibehélla anstdllda. De atskilda forskningstraditionerna
gor omradet employer branding till ett svarfingat koncept vilket foljaktligen har resulterat i att
flera forskare har aberopat behovet av ny konceptualisering som integrerar de externa och interna
aspekterna av employer branding (Backhaus & Tikoo, 2004; Krygger Aggerholm m.fl., 2011;

Aydon Simmons, 2009). En organisations externa varumirke och interna varumirke ar inte



synonyma, men existerar i en synergistisk relation (Aydon Simmons, 2009). Det externa
varumérket fungerar ofta som en foretrddare for det interna varumérket, da det kan vara svart att
gora antaganden om en organisations interna verksamhet (Moroko & Uncles, 2008; Kim m.fl.,
2011). Detta resulterar ofta 1 en symmetri mellan det externa och interna varumérket; en positiv
image som konsumentvarumirke kommer positivt paverka employer brandets image. Vissa
externa varumirken kan dock paverka det interna varumirket negativt till foljd av olika
forvintningar: exempelvis, en organisation som erbjuder en tjénst som ar tillgdnglig dygnet runt
kan bygga ett starkt konsumentvarumairke kring sin tillganglighet, men kan avskricka potentiella
anstédllda som oroar sig for arbetsbelastning.

Moroko & Uncles (2008) understryker betydelsen av att koordinera marknadsforing och
HR i kontexten for employer branding, da de tvd disciplinerna kontinuerligt interagerar i hela
arbetet med employer branding. Segmentering av internt och externt varumérke kan resultera i en
ofordelaktig simplifiering som 1 forlingning ger upphov till diskrepans. Hatch och Schultz
(2001) menar att en organisation aktivt miste arbeta med att koordinera sin vision, kultur och
image fOr att konstruera ett effektivt corporate brand. Vision, kultur och image ar aterkommande
koncept dven 1 litteratur om employer branding likvédl som i1 corporate branding, och ddrmed kan
det argumenteras for att koordination av intern och extern varumérke dven dr vidkommande 1
konceptualiseringen for employer branding.

Vidare kan det konstateras att en Overvdgande del av den tidigare forskningen om
employer branding &r teoretisk och konceptuell, och att det &r svart att dterfinna studier som
aterger hur employer branding upplevs 1 praktiken. Den forskning som &dr empiriskt forankrad &r
ofta kvantitativ, och antar ofta ett mottagarperspektiv. Med bakgrund i det tidigare ndmnda
holistiska ansatsen till employer branding, kan det dven konstateras att kvantitativa studier f6ljd
av sitt begransade format inte ger nyanserad insikt i upplevelsen av employer branding. Det finns
bristande tidigare forskning som adresserar, och empiriskt forankrar, upplevelsen av employer
branding for arbetsgivare i samtida kontext. Ddarmed uppstar behovet av kvalitativ forskning

inom omréadet.
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3. Teori

I detta avsnitt kommer vi att redogora for var teoretiska ansats till employer branding.
Inledningsvis borjar vi med att presentera teorier om organisationsidentitet, for att sedan koppla
detta till employer branding. Slutligen presenteras teori om employer attractiveness som
utvdirdering for effektiv employer branding, vilket anvinds som komplement for att beskriva

Qgroups arbete med employer branding.

3.1 Organisationsidentitet

Teorier om identitet har sitt ursprung i psykologiska och sociologiska ldror. Forskare som
exempelvis Goffman och Mead har tagit fram vilkénda teorier i bockerna Jaget och maskerna
(1959) och Medvetandet, jaget och samhdllet (1976). Den teoretiska ansatsen till identitet antar
ett symbol konstruktionistiskt perspektiv, dér interaktion och kommunikation betraktas som
symboler som producerar och reproducerar normer i samhéillet (Goffman, 1959; Mead, 1976).
Prasad (2018) menar att symbolisk interaktionism innebdr att de meningsfulla gesterna hos
individer anvinds medvetet, och att budskapet frdn kommunikationen &r 1 enlighet hos bade
sdandare och mottagare.

Sedan Goffman och Mead har forstaelsen av identitet expanderats till att omfatta inte
enbart individen, men dven organisationer. Hatch och Schultz (1997) menar att organisatorisk
identitet inbegriper hur medlemmar uppfattar, kénner och tinker om sina organisationer och
syftar till den kollektiva, delade fOrstdelsen av en organisations distinkta virderingar och
egenskaper (Hatch & Schultz, 1997). En organisationsidentitet kan forstds som den relationellt
konstruerade (Hatch & Schultz, 2002) forstaelsen av en organisations vérderingar och attribut
(Hatch & Schultz, 1997). Vad som asyftas med relationellt konstruerat &r att identiteten har
producerats, och reproduceras, genom interaktion internt och externt (Hatch & Schultz, 2002).
Den organisatoriska identiteten konstrueras 1 den synergetiska relationen mellan
organisationskultur och image, diar kultur inforlivas 1 interaktionen som sker internt i

organisationen och image inforlivas i interaktionen som sker mellan organisationen och extern
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part (Hatch & Schultz, 2002). I kdrnan av kulturen likvédl som image aterfinns identiteten, som
genomsyrar all organisationens interaktion.

Identitet kan inte isoleras som ett avgriansat fenomen. Balmer och Greyser (2002) menar
att organisationer omfattar flera olika identiteter: den faktiska identiteten (attributen som faktiskt
inforlivas internt 1 organisationen, den kommunicerade identiteten (som formedlas genom
marknadsforing och PR), den projicerade identiteten (som forsoker att etableras genom image,
rykte och varumirket), den ideala identiteten (den identitet som positionerar organisationen mest
fordelaktigt) samt den Onskade identiteten (visionen for organisationen hos organisationens
ledning). Idag foresprakar manga forskare en integrerad uppfattning av organisations identitet,
omfattande bade interna och externa dimensioner (Hatch & Schultz, 1997). Organisationens
identitet bor tolkas holistiskt och omfatta bade interna och externa intressentgrupper. Aydon
Simmons (2009) argumenterar for att den synergistiska relationen och det dmsesidiga beroendet
mellan externa och interna intressentgrupper gor att de tva inte kan behandlas som avgrinsade
fenomen (s. 685). Hatch och Schultz (1997; 2002) argumenterar for att den integrerade
forstaelsen av organisationer kan dven Overforas till forstdelsen av organisatorisk identitet, da
den samtida organisationen ar utsatt for hog insyn och involvering vilket gor att distinktionen

och avgransningen av organisationen dr svardefinierad.

3.2 Identitet och Employer Branding

Relationen mellan organisatorisk identitet och employer branding &r inte vilutforskad, men
hivdas av vissa ha betydelse (Lievens m.fl., 2007). Detta argumenteras for da den
organisatoriska identiteten, enligt social identitetsteori, har en pévisad paverkan pé
arbetstagarens uppfattning av sin personliga identitet (Ashforth & Mael, 1989; Lievens m.fl.,
2007). Enligt teorin kan identifikation med en organisationens dmna till att underbygga ens
personliga identitet, forhoja ens sjdlvbild eller vara ett sétt att uttrycka sig (Lievens m.fl., 2007, s.
49). Det ér den externa, projicerade bilden av organisationens identitet, image (Hatch & Schultz,
2002), som avses i social identitetsteori for kontexten employer branding (Backhaus & Tikoo,
2004). Backhaus och Tikoo (2004) beskriver image som det som formedlar relationen mellan

associationerna till ett employer brand och attraktionen till arbetsgivaren. En organisations image
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kan formedla attraktiva attribut, som individer kan identifiera sig med och vidare gor att de vill
ingd 1 organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004).

Backhaus och Tikoo (2004) beskriver organisationskultur som det som formedlar
relationen mellan employer branding och anstilldas lojalitet. Att stark organisationskultur leder
till hogre lojalitet och engagemang hos nuvarande anstdllda dr ofta vedertaget (Barrow &
Mosley, 2005; Backhaus & Tikoo, 2004), men dess paverkan pé externa intressenter dr mindre
utforskat dven om det fOrutsitts foreligga en synergistisk relation (Hatch & Schultz, 1997).
Enligt Mosley (2014) kan en distinkt organisationskultur hjdlpa till att attrahera rétt typ av
kompetens, och naturligt salla ut individer som &r inkompatibla med organisationen. Ddarmed kan
det betraktas som en extern komponent av organisationskultur.

Employer branding kan konstateras vara centralt for samtliga av Balmer och Greysers
(2002) fem typer av identitet. For en potentiell anstédlld, kan den kommunicerade och projicerade
identiteten formedla organisationens attribut som arbetsgivare. En anstilld forutsitts inforliva de
identitetstyperna samtidigt som de upplever den faktiska identiteten och ofta exponeras for den
onskade identiteten. D& aspekter av den organisatoriska identiteten konstateras paverka bade
intern och extern employer branding, kan det sdledes argumenteras for en integrerad forstaelse av
identitet och employer branding som teoretiskt ramverk for att fOrstd arbetsgivarens

attraktionskraft for existerande och potentiella anstillda.

3.3 Employer Attractiveness

Enligt Moroko och Uncles (2008) kinnetecknas framgangsrika employer brands av att
viardeerbjudandet é&r attraktivt men sanningsenligt. En organisations attraktionskraft kan
tillskrivas flera av dess attribut. Berthon m.fl. (2005) beskriver en arbetsgivarens attraktionskraft
som de forestdllda fordelarna en potentiell anstdlld ser med en anstdllning hos en viss
arbetsgivare. En arbetsgivares attraktivitet kan alltsa forstas pa liknande sétt som dess employer
brand, och arbetsgivarens attraktionskraft och employer brand forutsitts utvecklas parallellt
(Berthon m.fl., 2005).

For att effektivt attrahera anstdllda maste arbetsgivare forstd de attribut som bidrar till

attraktion och integrera dessa 1 sitt employer brand. Berthon m.fl. (2005) utvecklade dérfor
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EmpAt-modellen, som identifierar 5 attraktiva attribut en arbetsgivare kan erbjuda:
intressevérden, sociala védrden, utvecklingsvirden, applikationsvirden och ekonomiska vérden. I
senare revideringar av modellen har kriterier som relaterar till organisationens immateriella
attribut, alltsd dess identitet, tillkommit och &ven betonats som sérskilt drivande for
organisationens attraktionskraft som arbetsgivare (Biswas & Suar, 2013; Dabirian m. fl, 2019).
De ekonomiska och funktionella attributen har blivit progressivt mindre drivande. Tolkningen av
de immateriella attraktiva attribut hos arbetsgivare kan vidare tolkas enligt teori om
organisationsidentitet och kategoriseras enligt Hatch & Schultzs (2002) kultur och image. Manga
av attributen som intressevdrden, sociala varden, utvecklingsviarden och applikationsvéarden kan
forstds som integrerade i organisationens kultur, samtidigt som modellen visar att potentiella
anstillda dr mer benigna att soka jobb péd en organisation med positiv image och att desto béttre
image organisationen har, desto mer attraktiv upplevs den vara av potentiella medarbetare
(Berthon m.fl., 2005). Bade dimensioner av organisationens organisationskultur och image
presenterar olika virdeerbjudanden for ett employer brand.

Dabirian m.fl. (2019) utformade sedan en anpassad adaption av EmpAt-modellen riktad
till IT-sektorn. Modellen omfattar atta olika viarden som gor en arbetsplats attraktiv inom
it-sektorn varav tre: ledarskapsvirde (management value), balanserad arbetsbelastning (work/life
balance) och varumérkets image (brand image), ér tilldgg specifikt tillimpade inom IT frin den

ursprungliga EmpAt-modellen. Modellen presenteras i tabellen nedan:

EIGHT VALUE PROPOSITIONS FOR EMPLOYER BRANDING

SOCIAL INTEREST APPLICATION DEVELOPMENT ECONOMIC MANAGEMENT WORK/LIFE BRAND
VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE BALANCE IMAGE

Is this a fun place Is the work Is the work Are there Is work Are managers Are work Through the eyes
to work with interesting, meaningful and opportunities for rewarded good, honest arrangements of employees,
talented people challenging and does it invite the employees to appropriately leaders who flexible enough how s the firm’s
and agreat achievable? application of grow and through salaries, inspire, trust, toachieve brand perceived?
organizational knowledge and advance benefits and protect, enable success on and Is it seen as cool

culture? skills? professionally? perks? and respect offthe job? and innovative?

employees?

Figur 1. Atta virdeerbjudanden for Employer Branding (Dabirian m.fl., 2019, s. 86).
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4. Metod

I det hdr avsnittet kommer vi att redovisa studiens tillvigagdangssdtt for att uppfylla studiens
syfte och frdgestdillningar. Valet av forskningsdesign, urval och analysmetod presenteras.

Slutligen kommer kritiska synpunkter redogéras i metodologiska och etiska reflektioner.

4.1 Forskningsdesign

4.1.1 Kvalitativ och fenomenologisk hermeneutisk ansats

Syftet med studien har format metodvalet och urvalet av det empiriska materialet, dir en
kvalitativ forskningsmetod gav oss en bredare forstaelse for fenomenet. Da studiens syfte var att
fordjupa kunskapen om employer branding genom att studera upplevelser, var valet av en
kvalitativ forskningsmetod relevant da kvalitativ forskning intresserar sig for mening och
innebdrd snarare dn kvantitativa statistiska samband (Alvehus, 2019). Kvalitativ metod gav oss
mojligheten att forklara, belysa och tolka empirin pa ett djupdykande och beskrivande sitt
(Kvale & Brinkmann, 2014). I kvalitativ metod &r begreppet tolkning centralt, och handlar om att
utveckla sittet att betrakta fenomenet och ddrmed bidra till nyanserad forstaelse och ny kunskap
inom ett relativt outforskat &mnesomrade.

For att forskningen om fenomenet skulle vara meningsfullt for att uppna studiens syfte
utgick vi fran en vetenskaplig grund, med ontologiska och epistemologiska antaganden. Studien
styrdes efter ett fenomenologisk och hermeneutisk forhallningssitt. Fenomenologi inom
kvalitativ forskning innebdr att studera ménniskors livsvirlden med intresse for att forstd ett
socialt fenomen utifran individens levda erfarenheter (Kvale & Brinkmann, 2014). I studien var
det darfor viktigt att skapa forutsattningar for att det studerade fenomenet skulle visa sig pa ett sa
korrekt sitt som mdjligt (Klingberg & Hallberg, 2021). Insamlingen och hanteringen av det
empiriska materialet tog dven avstamp inom hermeneutiken. Fran det vetenskapsteoretiska
perspektivet handlar hermeneutik om att nd kunskap frén ett mottagarperspektiv istéllet for fran
sidndarens intentioner med handlingen (Akerstrdm, 2014). Vidare innebar detta att fokus var pa
tolkning och forstaelse, dar empirin tolkades for att vi skulle kunna f6rstd den (Alvehus, 2019).

Det betyder att alla delar under processens géng tolkades for att né en holistisk forstielse, ndgot
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som kallas for den hermeneutiska cirkeln (Bertilsson, 2014). Denna analysmetod innebdr en
systematisk pendling mellan studiens teoretiska och empiriska material for att generera
tillforlitliga och analytiska tolkningar (Bertilsson, 2014) dir vixelspelet dkade forstaelsen och

kunskapen om fenomenet.

4.1.2 Abduktiv forskningsprocess

Metoden som anvénts i studien dr abduktiv, vilket betyder att en kombination av induktion och
deduktion anvindes i tolkningsarbetet (Kvale & Brinkmann, 2014). Kvalitativ forskning
karaktiriseras ofta av induktion, alltsd den strategi dér teoretiskt ramverk konstrueras efter
empirin (Kvale & Brinkmann, 2014). Deduktion syftar diaremot till den empiri som studien
baseras pa som utgér fran en teoretisk referensram och modell som sedan appliceras och testas pa
den insamlade datan fran observationerna (Kvale & Brinkmann, 2014). Fenomenet forklarades
tillfalligt utifrdn det preliminira teoretiska ramverk som redan existerar, for att sedan utvecklas i
enlighet med den insamlade empirin. Resultatet analyserades och tolkades dir syftet och
forskningsfragan rorde sig mellan forskningens teori och empiri. I relation till studiens syfte var
abduktion den mest lampliga forhallningsséttet d4 fenomenet analyserades utifran identitetsteori,

for att sedan utvecklas under analysprocessen (Kvale & Brinkmann, 2014).

4.1.3 Fallstudie

Alvehus (2019) beskriver hur en studie kan genomforas fran att betrakta en organisation eller
avdelning som ett fall, genom en sd kallad fallstudie. I en fallstudie betraktas organisationen som
en avgriansad empirisk enhet som kan identifiera och forklara fenomenet. Detta avgransade fall
anvdndes for att beskriva fenomenet i ett storre sammanhang dér studien forklarade ett storre
fenomen. I studien var fallet ett extremfall vilket kan kritiseras 1 det faktum huruvida det &r
mdjligt att géra en empirisk generalisering utifran resultatet. Dédremot ger ett extremfall
mojligheten att presentera ett inslag av generalitet i forskningen, dér fallets forutséttningar ar
hoga for att nd studiens syfte. Heide & Simonsson (2014) beskriver hur fallstudier tilléter

forskaren att fordjupa kunskapen om komplexa fenomen som &r beroende av en viss kontext. Da
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strategisk kommunikation handlar om en organisations strategiska insatser for att nd de
overgripande maélen, lampade sig dirfor en fallstudie for att nd kunskap om en organisations
komplexa, kommunikativa strukturer (Heide & Simonsson, 2014). I syfte till studien gav det oss
mojligheten att nd en mer fullstindig bild av fenomenet dér organisationens

kommunikationsprocesser studerades och analyserades.

4.2 Insamlingsmetod

4.2.1 Semistrukturerad och narrativ intervjustudie

Valet av en fallstudie har ocksa grundat beslutet om genomforandet av kvalitativa intervjuer. En
kvalitativ forskningsintervju &r ett samtal med individer med syftet att fa unika mojligheter 1 att
nd ny kunskap (Kvale & Brinkmann, 2014). Till skillnad frdn kvantitativ datainsamling forhaller
sig kvalitativ datainsamling till intervjuer pa ett mer Sppet och mindre strukturerat sitt, dar
tolkning och analys pdboérjas redan under intervjuernas insamling (Klingberg & Hallberg, 2021).
Intervjuer anvédnds ofta 1 fallstudier dér fokuset &r pa en viss institution dér
kommunikationsprocesser kan studeras pd en mer nyanserad och djupgaende niva (Kvale &
Brinkmann, 2014). Genom denna metod kunde vi ndrma oss fordjupad kunskap och forstaelse
for ledningens upplevelse av employer branding pa Qgroup genom att ta del av personliga
erfarenheter. Studiens kvalitativa inriktning med fokus pa kvalitativa intervjuer handlar om att
konceptualisera fenomenet genom mening och innehall (Gillham, 2008). Intervjuer dr darfor ett
effektivt verktyg for att interagera med individer for att komma &t kunskap om hur de kénner,
tanker och handlar 1 relation till fenomenet (Alvehus, 2019).

Samtliga intervjuer genomfordes med en semistrukturerad intervjumetod. I en
semistrukturerad intervju bestir underlaget av forvalt @mne och enklare fragor, men ar inte
statiskt och last till formatet som en enkit (Alvehus, 2019). Underlaget for denna form av
intervju bestod av intervjufragor med avsikt att skapa Oppen och avslappnad dialog dar
intervjudeltagarna kunde dela med sig av personliga upplevelser. Baserat pa studiens syfte och
véra forskningsfrdgor konstruerades intervjufragor som var bade tydliga och strukturerade,
samtidigt som det gav utrymme for en mer dppen dialog. Intervjuguiden aterfinns 1 Bilaga 1.

Utifran den hermeneutiska ansatsen formades dven intervjumetoden enligt ett narrativt

perspektiv. Narrativa intervjuer innebér att intervjudeltagaren fritt kan reflektera over den
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erfarenhet av fenomenet hen upplevt, och tillsammans med intervjuaren djupdyker i fenomenet.
Utifrdn végledning av den semistrukturerade metoden bidrog det narrativa perspektivet till
insikter i de attityder och fOrestillningar intervjudeltagaren har om fenomenet (Von Platen &

Young, 2014).

4.3.1 Urval

For att uppna studiens syfte genomfordes ett flertal strategiska urval och praktiska begransningar.
Eftersom en fallstudie begrdnsas till en studie av ett fenomen pa en sérskilt organisation,
formades valet av organisation studiens riktning. Valet baserades delvis pa tillgéngligheten hos
den valda IT-koncernen Qgroup, samt intresse fOr organisationens arbete med fenomenet
employer branding och forkunskap som har hérlett till slutsatsen att organisationen besitter
erfarenheter relevanta for studien.

I enlighet med den fenomenologiska ansatsen syftade studien till att synliggora
fenomenet fran “alla sidor” (Klingberg & Hallberg, 2021), dirmed grundade sig valet av
intervjudeltagare att nd ett dynamiskt och holistiskt perspektiv pa fenomenet i organisationen.
Urvalet av intervjupersoner grundade sig dven i ett sndbollsurval som innebar att en kontakt pa
koncernen gav kontaktinformation till personer i koncernen hen identifierade som relevanta for
studien. Fordelen med ett snobollsurval var att det gav oss ingéng till organisationen och de
relevanta personer som besitter den kunskap studien syftade till att studera (Alvehus, 2019).
Baserat pa ovanstdende forberedelser gjordes urvalet pd 8 personer med ledande roller, vilket
bestod av tre personer i ledningen av koncernen samt fem dotterbolagschefer. Intervjudeltagarna

var foljande:

e Qgroups VD

e (Qgroups grundare

e Qgroups siljchef!

e Dotterbolagschef 1
e Dotterbolagschef 2

! Intervjupersonerna som arbetar inom koncernens ledningsgrupp kommer i 16pande text refereras till som
koncernchef 1, 2 och 3 for att upprétthalla anonymitet. Siffran dr slumpmassigt tilldelad.
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e Dotterbolagschef 3
e Dotterbolagschef 4
e Dotterbolagschef 5

For att fa ett perspektiv pa hur Qgroup arbetade bade internt och externt med employer branding
ansdg vi att urvalet av intervjudeltagarna var relevant, di de alla har en god insikt i arbetet med
employer branding pa en ledningsniva. Valet att intervjua tre representanter i ledningsgruppen pa
Qgroups koncern var att de var med 1 begynnelsen av koncernen, och var delaktiga i att
formulera affdrsidén dir employer branding var en integrerad komponent. Anledningen till att
intervjua fem dotterbolagschefer var for att finga upplevelserna framst pd en intern nivé, samt
hur de arbetar med employer branding i enskilda bolag. Urvalet fingade fenomenet inom tva
olika perspektiv d& koncernledningen har insikt i bolagets strategiska ansatser till employer
branding och dotterbolagscheferna har upplevelser om hur employer branding behandlas
operativt, vilket gav oss ett bredare perspektiv av fenomenet.

Det strategiska valet av intervjudeltagarna grundade sig i forestdllningen att dessa
personer kunde forhalla sig till fenomenet pa detaljerad niva. Denna typ av intervjuer kallas for
elitintervjuer (Gillham, 2008). Gillham (2008) menar att det finns positiva och negativa aspekter
med elitintervjuer. Delvis méiste forskare till f6ljd av deltagarnas position forhalla sig kritiskt till
uttalanden, d& dessa kan syfta till att frimja en positiv bild av organisationen snarare én att iterge
faktiska upplevelser. Dock é&r elitintervjuer dr en rik kélla till information i de flesta fall da
deltagarna ofta har meriterande erfarenheter och kunskap om é&mnet (Gillham, 2008).
Elitintervjudeltagare har fler befogenheter, och har exempelvis gett tillgang till opublicerad
information som exempelvis Qgroups interna utbildningsmaterial for nyanstillda i1 hela
koncernen. Det empiriska materialet kompletterades dven delvis med koncernens arsredovisning
for rikenskapsaret 2021. Arsredovisningen har anviints som en komplement till intervjuerna for

att underbygga den empiriska méttnaden.
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4.3 Analys av material

Det omsesidiga forhdllandet mellan fenomenologin och hermeneutiken formade dven studiens
analys, dir véxelspelet mellan dessa Okade forstdelsen for fenomenet (Klingberg & Hallberg,
2021). Det empiriska materialet hanterades och analyserades efter Halkiers (2011)
metodologiska tillvigagingssitt att ta fram analytisk generalisering utifrdn kvalitativ data.
Metoden bygger pd kodning och kategorisering, dér det centrala i analysprocessen &r jaimforelser
och kontraster mellan den insamlade empirin och den teoretiska ansatsen. Bearbetningen av det
empiriska materialet borjade med en transkribering fran de inspelade intervjuerna.
Transkriberingen bidrog &dven till att vi kunde gé tillbaka 1 materialet och tolka och analysera
dess betydelse under hela analysprocessen (Kvale & Brinkmann, 2014). Under det forsta steget
gjordes dven en Oppen kodning av det empiriska materialet, vilket betyder att det empiriska
materialet kommenterades utifrdn studiens Overgripande syfte. Sedan gjordes en generell
kategorisering av materialet som relateras till studiens syfte. Materialet sparades sedan efter hur
kategorierna var systematiskt relaterade — till exempel relaterade genom att uttryckas
tillsammans eller hur de kan kategoriseras genom att inte forekomma tillsammans (Halkier,
2011). De olika foreteelser som identifierades kodades, jimfordes och kombinerades till
abstrakta teman. Analys- och resultatavsnittet sammanstilldes enligt nyckeldmnen, det vill sdga
sammanfattande ord eller fraser i kategorier for att avgrdnsa vad som diskuterades (Halkier,
2011). Enligt Halkier (2011) &ar denna kategorisering bade empirisk och teoretisk. Teman
bildades dels av deltagarnas egna klassificeringar, samtidigt som de formades av véra egna och
teoretiska konceptuella kategorier. Genom kodningen av systematiska samband mellan
kategorierna bildades monster med bade likheter och olikheter. Detta steg kallas for en analytisk
induktion eller den jimforande metoden (Halkier, 2011). Slutligen presenterades materialet och
identifierade teman utifrdn det teoretiska ramverket. Inom kvalitativa studier syftar resultatet till
att gestalta 1 en kontext ddr nya innebord uppstar (Klingberg & Hallberg, 2021). Pa detta sitt
anvinds det abduktiva tillvigagingssittet under studien, d4 analysen ror sig mellan det teoretiska

ramverket och upptickterna i det empiriska materialet.
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4.4 Metodologiska och etiska reflektioner

Under studiens process har flera etiska och metodologiska aspekter tagits i hénsyn. Etiska
overviaganden har en mycket stor roll i1 studiens kvalitet och vi kan pa ett ansvarsfullt sétt
presentera studiens resultat (Kvale & Brinkmann, 2014). Den etiska diskussionen bdrjade
inledningsvis 1 utformandet av studiens syfte och metod dér potentiell etisk problematik
adresserades. Tva centrala begrepp som har behandlats kontinuerligt under studiens gang é&r
validitet och reliabilitet. 1 kvantitativ metod finns enklare etablerade matt for validitet och
reliabilitet, ndgot som &r mer svardefinierat for kvalitativ metod. Den subjektiva tolkningen ar
central 1 den kvalitativa metoden, och det dr ddrmed svart att arbeta enligt objektivitet (Alvehus,
2019). Tolkningsprocessen var kontinuerligt genomgaende i studien, fran initial tolkning av det
empiriska materialet till f6ljande selektivt urval. Gillham (2008) menar att konstruktionen av det
som ségs och analyseras inte bara konstrueras av intervjuaren, utan dven av intervjudeltagaren,
vilket dr vanligt forekommande kritik av forskningsintervjuer (Kvale & Brinkmann, 2014). Att
medge intersubjektivitet innebir inte att motsitta sig den, utan snarare beakta den betydelse det
har for forskningens validitet.

En annan aspekt som tagits i atanke dr kommunikativ validitet, det vill sdga att vi inte
forblindades av empirin som underbyggde vér subjektiva hypotes utan att vi strdvade efter en
transparent diskussion dir dven motsdgelser och komplexa foreteelser beaktades (Alvehus,
2019). A andra sidan var detta en positiv aspekt da vi uppnadde den kunskap vi ville at genom att
intervjua de roster som véar uppsats krivde, da alla respondenterna var lika viktiga for
forskningen. Eftersom att intervjudeltagarna var forskningsintrumentet for studien behdovde de
kunna tillimpa en viss sjélvdistans, det vill séga att vara medveten om subjektiva forutfattade
meningar om dmnet som utforskades (Gillham, 2008). Detta bidrog till att den kommunikativa
validiteten 6kade.

Andra etiska reflektioner som har bearbetats under arbetet dr anonymitet, samtyckeskrav
och konfidentialitetskrav hos intervjudeltagarna. Samtyckeskravet handlar om att deltagarna har
haft ratt till att bestimma Over sin egen medverkan. Konfidentialitetskravet syftar till att
intervjudeltagarna som deltagit 1 studien har erbjudits konfidentialitet (Kvale & Brinkmann,

2014), och tydlighet om hur den insamlade empirin kommer att hanteras. Detta innebér ocksa att
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personlig data, som till exempel identifierar intervjudeltagarna vid namn, doldes. Anonymiteten
hos intervjudeltagarna bidrog dven till uppsatsens objektivitet (Kvale & Brinkmann, 2014).
Syftet med studien var att generalisera ett fenomen, dir det kridvdes en sirskiljning av
empirisk och teoretisk generalisering. Inom empirisk generalisering behdvde vi exempelvis vara
medvetna om att urvalet och intervjufrdgorna utmérker studiens representativitet. Teoretisk
generalisering handlar om att den teori vi anvidnde inte bekréftar empirin, utan anvéindes for att
forstd hur fenomenet ser ut i en viss kontext (Alvehus, 2019). I detta fall behovde vi utveckla
ytterligare begrepp utover teorin for att forstd fenomenet. Att gora en analytisk generalisering
understryker att slutsatsen &r icke-slutlig eftersom det gjorda pa basis av kvalitativt datamaterial.
Generalisering gav oss ett exempel pa hur fenomenet ses utifrdn perspektivistisk kvalitativ
forskning pa basis av uttrycks- och handlingsmonster i datamaterialet vilket inkluderar
kommunikativa processer och dess betydelse 1 “det stora hela” (Halkier, 2011). Forskare har en
avgorande roll for den vetenskapliga kunskapens kvalitet, ddr vi moraliskt och ansvarsfullt
overvigde de etiska stillningstaganden och utmaningarna pa ett varsamt sétt for att stdrka den

vetenskapliga kvaliteten.
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5. Resultat och analys

I det hdr avsnittet kommer vi forst att presentera koncernen Qgroup, berdtta om hur de arbetar

med employer branding och konceptualisera empirin enligt teori om organisationsidentitet.

5.1 Om Qgroup

Qgroup ar en koncern verksam inom IT-branschen som siljer specialiserade konsulttjdnster till
en diversifierad kundbas. Bolaget grundades 2012 och har sedan dess upplevt snabb tillvixt som
under 2021 uppgér till cirka 30-40% per ar (Qgroup, 2022). Qgroup har i skrivande stund 625
konsulter pa 32 dotterbolag 1 18 stdder 1 Europa, Asien och Nordamerika, dir samtliga séljer
diverse specialiserade konsulttjanster inom IT (Qgroup, 2022). Dotterbolagen har framst

grundats av moderbolaget men det har dven tillkommit associerade bolag genom forvérv.

5.1.1 Koncernstruktur

Under intervjuerna framgédr det att samtliga dotterbolag pd Qgroup har egna utpriglade
identiteter, ofta baserat pd deras respektive spetskompetens och personal. Aschforth & Mael
(1989) beskriver organisationer som rymmer flera identiteter fordelade pa avgrinsade delar av
organisationen som ideografiska organisationer. Dock &r inte Qgroup uteslutande en ideografisk
organisation, di det l6per en rdod trdd genom hela koncernen. Koncernchef 3 beskriver
koncernens strategi till organisationsidentitet som att varje bolags identitet till “25% bestir av
Qgroup”. Det finns element av koncernens varumérke som genomsyrar samtliga bolag; manga
bolag har exempelvis ett Q 1 namnet och liknande grafiska profiler.

Dotterbolagen ér sjalvstindiga och dotterbolagscheferna ges stor friheter nér det kommer
till hur de bedriver sin verksamhet operativt och strategiskt. Alla intervjuade menar att samtliga
dotterbolag har sdregna distinkta attribut. Det som préiglar bolagens identitet frimst menar
respondenterna dr bolagens specialistomrdde, men dven dotterbolagschefens egna personlighet
konstateras pragla dotterbolagens identitet. Samtliga intervjuade menar att detta ar svért, om inte

omdjligt, att uppna 1 stora bolag. Det finns dock element av Qgroup 1 dotterbolagen, exempelvis
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arbetar alla efter liknande platt organisationsstruktur, dér det inte finns mellanled mellan konsult
och dotterbolagschef. Nir tillfrigade om organisationskulturen goér en majoritet av alla
intervjuade samma liknelse vid en upp-och-nedvind triangel dir konsulterna utgér den Gvre
delen utgdrs av konsulter, den mellersta delen av dotterbolagschefer och den ldgsta av
moderbolaget. Den platta organisationsstrukturen forutsétts utgéra mindre administration, och
ambitionen dr att administration ska uppta hogst 20% av dotterbolagschefernas arbetstid sa att
ovrig tid kan tillgnas sélj och rekrytering.

Dotterbolagscheferna menar att Qgroup inte kinns sérskilt ndrvarande i den dagliga
verksamheten, utan att kopplingen gor sig pamind framst under de koncerndvergripande
evenemangen, déir dotterbolagen konkurrerar mot varandra om diverse utmérkelser. Medvetenhet
om, och konkurrens gentemot, andra intergrupper kan forstirka identifikationen med den
ndrmaste gruppen (Ashforth & Mael, 1989). Hog identifikation med sin organisation kan leda till
en hég upplevelse av organisationens framgangar och misslyckanden (Ashforth & Mael, 1989).
Inom konsultbranschen ér detta avsevért hogt menar koncernchef 3, da konsulters framgéing ar
parallellt med konsultbolagets framging. Vidare gors alla dotterbolagschefer till delégare i sina

bolag, vilket ytterligare forstirker deras upplevelse av foretagets resultat.

5.1.2 Verktyget for karriiir- och kompetensutveckling Quest

Istéllet for att resurser spenderas pa stora rekryteringskampanjer, lagger Qgroup stora resurser pa
anstélldas personliga utveckling och kompetensutveckling. En av respondenterna forklarar hur
konkurrenter anvédnder personliga utvecklingssamtal med chefen som strategi for professionell
utveckling. Detta dr ndgot som Qgroup aktivt valt att utesluta, och istillet har de utformat en
egen intern plattform som verktyg for kompetensutveckling som de har dopt till “Quest”. Detta
ar en strategi som Qgroup arbetar aktivt med “for att gora den individa anstéllda till en stjérna 1

laget”, menar koncernchef 2. Hen fortsitter:

The Quest, dr ett game-driven personligt utvecklingsverktyg som tar hand om hela
individens utveckling. Det handlar inte bara handlar om certifiering av kurser, utan det
handlar om hur 4r du mot dina 6vriga kollegor, vad kan man gora for att utveckla sitt

ndtverk pa sociala medier, men dven nir man ir ute hos kund.
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Grundtanken med Quest &r att utveckla de anstilldas personliga varumirke. Brenner
(2007) menar att en av de viktigaste investeringarna foretag kan gora &r att investera och
utveckla den existerande kompetensen pa foretaget. I enlighet med Dabirians m.fl. (2019)
definition av utvecklingsvirde, anvinds Quest som ett verktyg for att uppna konkreta mal och
fardigheter som bidrar till att kompetensen pd foretaget Okar kvalitativt, samtidigt som det
gynnar den personliga utvecklingen for den anstéllda. Detta har enligt samtliga respondenter
varit en central byggsten 1 deras attraktionskraft som arbetsgivare, och att det forkroppsligas av
Quest. Vid intervjun med koncernchef 2 poidngteras dven den personliga utvecklingen som
attraktivt attribut utover de materiella eller ekonomiska fordelarna, bade for individen personliga

image men dven fOr organisationens image.

5.1.3 Evenemang

Thornton m.fl. (2019) beskriver hur evenemang kan anvidndas som ett verktyg for att motivera
anstdllda att frimja engagemang gentemot sin arbetsgivare och samtidigt 6ka medvetenhet om
organisationskulturen. Samtliga intervjudeltagare berdttar om evenemang som bidragande till
Qgroups employer brand, och menar att det positionerar dem som arbetsgivare. Qgroup haller
arligen 1 en péakostad julfest dédr alla dotterbolag &r inbjudna. Julfesterna hélls utomlands dar
koncernen flyger in anstdllda till metropola destinationer som Paris, London eller Wien.
Julfesterna beskrivs som en insats for att samtliga inom koncernen ska motas. Under eventet
delas det dven ut fyra priser till olika anstillda inom hela koncernen, vilket beskrivs som ett
roligt men dven motiverande koncept. Vinnarna tilldelas medaljer och statyetter och blir
uppmédrksammade av hela koncernen, beskriver koncernchef 2. Dotterbolagschef 2 beskriver

evenemangen som ett sétt att pvisa att employer brandet efterlevs:

Egentligen &r det ju det pengar som de [deldgarna] skulle kunna ta som utdelning eller vi
for den delen och jag betalar mindre ‘management fee’, men man véljer att ligga de
pengarna pa personalen och det dr ocksd vildigt tydligt att det hér ar till for vara

konsulter. Sa det tror jag spelar stor roll, det blir dkta.
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Hen menar att evenemangen pavisar att konsulterna prioriteras ver ledningen, eftersom
att evenemangen bekostas av koncernens vinst som annars hade kunnat bli utdelning till deldgare
Som hen uttrycker det blir det “dkta” di det illustrerar att Qgroups attraktiva attribut som
arbetsgivare faktiskt upplevs av anstdllda. Dabirian m.fl. (2019) menar att de sociala vérdet
forhojs nédr organisationen investerar 1 sociala aktiviteter som evenemang. Samtliga
dotterbolagschefer syftar dven till aktiviteter inom de olika dotterbolagen som insatser for att
stirka gemenskapen och de anstélldas tillhorighet, vilket ocksd hojer det sociala
viardeerbjudandet (Dabirian m.fl., 2019). Samtliga respondenter uttrycker dven hur detta
samtidigt bidrar till Qgroups image, vilket gar i1 linje med Dabirians m.fl. (2019) definition av
varumidrkets image. Dotterbolagschef 1 menar dessutom att evenemangen synliggor
organisationen identitet internt och externt. Organisationens employer brand blir starkare av

aktiviteter som forkroppsligar organisationens identitet och kultur (Dabirian m.fl., 2019).

5.2 En identitet som attraherar

IT-sektorn &r en konkurrensutsatt arbetsmarknad som stér infor en 6kad konkurrens fran globala
aktorer och organisationer som Qgroup maste arbeta aktivt bade med att rekrytera nya anstillda
samt behalla nuvarande anstéllda (Kahvitha & Srinivasan, 2013). I sin arsredovisning beskriver
bolaget sjdlva: “Om Qgroup inte uppfattas som en attraktiv arbetsplats kan det medfora att
kvalificerade medarbetare inte kan rekryteras eller behéllas” (Qgroup, 2022, s. 43). I samtliga
intervjuer menar respondenterna att arbetet med employer branding &ar ett integrerat
grundkoncept 1 deras Onskade identitet (Balmer & Greyser, 2002). Alla respondenter har gedigen
erfarenhet inom IT-branschen, och har haft olika roller pé olika organisationer verksamma 1 IT.
Samtliga har varit arbetssokande, anstdllda och haft ledande positioner pa stora och medelstora
[T-foretag. Ddrmed har de en unik insikt i vad som gor en arbetsgivare inom IT attraktiv.

En av grundtankarna i1 Qgroups Onskade identitet menar koncernchef 2 var
innovationsvéardet: "hur kan vi skapa nésta generations konsultbolag?”, dar de istéllet for ett stort
bolag med en hierarkisk struktur istéllet ville skapa en organisk, platt organisationsstruktur som
framjar anstélldas personliga utveckling. Fokuset dr pa de konsulterna som utgdr inte bara den
operativa verksamheten men &ven identiteten fOor organisationen. Koncernchef 1 menar att

filosofin dr att erbjuda en arbetsplats dar konsulter kan forverkliga sin personliga karridr, vilket
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beskrivs 1 Qgroups arsredovisning som "Ambitionen dr att vara den mest attraktiva arbetsplatsen
for den karridrsintresserade konsulten." (Qgroup, 2022, s. 11). Detta kan vidare kopplas till
Dabirian m.fl. (2019) som menar att ett stort fokus pd de anstélldas karriér &r ett virdeerbjudande
som bidrar till ett starkt employer brand, s& kallat intresseviarde. En av grundtankarna 1 Qgroups
affarsidé ar att de alltid utgar ifran individens personliga och karridrméssiga intressen (Qgroup,

2022).

5.2.1 Att rekrytera men inte ha oppet for ansékningar

Formagan att rekrytera och behélla anstidllda med kvalificerad kompetens &r essentiell for
organisationers framgéing (Dabirian m.fl., 2019). Till f6ljd av kompetensbristen inom IT-sektorn
laggs det ofta stora resurser pa rekryteringskampanjer. Detta dr dock inget som Qgroup emulerar.
Qgroup marknadsfor inte sitt varumédrke, och kommunicerar inte sitt employer brand 1
traditionella kanaler for employer branding; till skillnad fran ménga andra I'T-bolag har de inte
karridrsidor eller dylikt (Mashiah, 2021). De utlyser aldrig tjénster, utan anstiller uteslutande
genom uppsOkande rekryteringsprocesser som headhunting och employee referral for att
handplocka de bésta konsulterna, dér det professionella ryktet i branschen dr avgérande (Qgroup,
2022). Detta menar manga av de intervjuade var unikt i Qgroups affarsidé, men har blivit
nirmare praxis i branschen. Koncernchef 3, med gedigen erfarenhet av ledande positioner inom

branschen har bevittnat paradigmskiftet:

Det var ju att ndr man rekryterade som man satte in annonser och sen sokte folk, och de
som behagade en kallades in pa intervju. Och de av dem som var pa intervju som
behagade en kallade man pé en andra intervju. Det var helt pa arbetsgivarens kommando,
vi bestdmde. Idag &r det exakt tvirtom. ‘Ring inte oss, vi ringer dig’. Det kommer ju frén

andra sidan idag. Det dr konsulterna som &r dér vi var.

Fran citatet att utldsa, har arbetsgivarens identitet blivit underordnad konsultens 1
rekryteringsprocesser. Istillet for att under rekryteringsprocessen utvidrdera konsultens
kompatibilitet med organisationen, headhuntar de konsulter som de i forvdg vet dr kompatibla
med organisationen. Det dr konsulten som ska utdoma huruvida organisationens identitet utgor

ett attraktivt vardeerbjudande. Krygger Aggerholm m.fl. (2011) menar att arbetsgivare idag
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maste forflytta sig frdn det transaktionella synséttet pd en anstdllnings véirdeerbjudande och
istdllet tillkdnnage detta som en medskapande process dér intressenterna involveras 1 att forfatta
anstillningens virde. Detta resulterar i ett virdeerbjudande som é&r responsivt till intressenters
forvantningar och dirmed mer hallbart (Krygger Aggerholm m.fl., 2011). D4 Qgroup aktivt
soker upp eftertraktade kandidater méste de presentera ett virdeerbjudande som ar mer attraktivt
an konkurrenternas.

Att kommunicera forbestdmda transaktionella fordelar &r inte tillrickligt idag, utan det
kravs att organisationens identitet utgor ett virdeerbjudande utdver materiella fordelar (Lievens
m.fl., 2007). D& Qgroup inte externt explicit kommunicerar sina attribut som arbetsgivare, utan
gor detta 1 dialog med kandidaten, kan det argumenteras for att de tillimpar en involverande
identitetsprocess. Det hér perspektivet pd organisationsidentitet stir i direkt konflikt med dldre
teorier som Social Identity Theory (Ashforth & Mael, 1989), som foresprakar det traditionella
perspektiv som dven patalas i citatet. Social Identity Theory menar att individens identitet formas
efter den organisatoriska identiteten, och att individer tenderar att anvénda sitt organisatoriska
medlemskap som resurs i den personliga identiteten (Ashforth & Mael, 1989). I fallet for Qgroup
kan detta konstateras vara ndrmast tvdrtom, att organisationens identitet formas efter sina
potentiella anstillda och anstillda samt att de anstilldas identitet sedan anvdnds som resurs for
organisationsidentiteten. Qgroup bygger aktivt associationer till sina konsulter, ndgot som dven

ar vidkommande i deras andra rekryteringsstrategi rekommendationer. Koncernchef 2:

Man far vénta till att vi ringer dem eftersom vi inte har en officiell vdg in. Vi ringer de
som vi vet ar bra, vilket &r lite kaxigt. Men det har vi gjort under tio ars tid nu, sé att det
ryktet har kommit igdng. Ofta &r det p4 rekommendation. Nagon som vi har rekryterat
rekommenderar ndgon annan, och da ringer vi dom. Det &r ett hantverk med rekrytering.
Vi ldgger inte ut en annons dér vi far trehundra ansdkningar och sa viljer vi ut tre, utan vi

jobbar helt annorlunda dar.

Edwards (2010) menar att attraktion till en arbetsgivares identitet hdjer motivationen for
anstillda att ssmmankoppla den personliga identiteten till den organisatoriska identiteten, sirskilt
ndr organisationen upplevs som prestigefull. Qgroups uppsokande rekryteringsprocess resulterar

i en upplevelse av prestige, da de inte har 6ppet for anstillningar officiellt och enbart uppsoker
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de mest kvalificerade anstéllda. Teoretiskt sett Okar detta alltsa sannolikheten att anstilld konsult
sammankopplar sin identitet med organisationen och associerar sig med organisationen. Dutton
m.fl. (1991) menar att nér en anstilld upplever stark personlig anknytning till den organisatoriska
identiteten kommer de att vara engagerade 1 att upprétthilla och framja denna. Detta kan vara
sarskilt vidkommande nér bolaget rekryterar via rekommendation, da den anstdllda kommer
identifiera kontakter som de anser kommer att underbygga Qgroups identitet. Att rekrytera via
rekommendationer dr inte bara effektivt, men leder dven till lingre och bittre anstéllningar
(Mosley, 2014), nagot som dr ndrmast vedertaget pa Qgroup. Detta dr da individer med gedigen
insikt 1 organisationens identitet har identifierat den ldmpliga kandidaten, och darmed reduceras
risken for en kandidat som dr inkompatibel med organisationskulturen och organisationens image
(Mosley, 2014). Rekrytering via rekommendation bidrar ddrmed till att Qgroup bibehaller den
organisatoriska identiteten dven vid nyrekryteringar trots starka associationer till konsulternas
identitet i sin image.

Forstdelsen av organisationens identitet internt producerar och reproducerar
organisationens identitet (Hatch &  Schultz, 1997; 2002). Didremot finns det en risk att
organisationsidentiteten blir en reproducering av det som redan existerar pd organisationen,
vilket hade kunnat utmynna i en homogen organisationskultur. Detta motsitter sig dock flera
dotterbolagschefschefer som menar att bolagen rymmer manga olika starka personligheter.
Déaremot &r detta ett sitt for Qgroup att styra och stirka den dnskade organisationsidentiteten och
hur de ska positionera sig, vilket 1 sin tur bidrar till att de potentiella anstdllda vet vad som

forvintas vid anstéllningstillfillet.

5.2.2 Att behalla men att inte halla kvar

Inom IT-branschen &r det svart att attrahera och rekrytera rétt kompetens, men dven att behalla
den kompetens som redan existerar pa foretaget (IT & Telekomforetagen, 2020). Anstidllda inom
IT &r ofta rorliga mellan arbetsgivare, vilket aberopar behov av implementerade strategier for att
bibehélla anstéllda. Tidigare har fokuset varit pd ledningens fordelar med att behélla existerande
kompetens pé organisationen, men det méste dven laggas fokus pa de fordelar som finns for den

anstéllda att vara kvar pd organisationen. For att anstéllda ska se en lang livsldngd framfor sig
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inom organisationen méiste det finnas utrymme for en personlig utveckling for att stirka sin egen
karridr och individuella prestation, menar koncernchef 3. Vidare betonar koncernchef 1 hur
viktigt det &dr att varje konsult far arbeta med kunder och uppdrag de ir intresserade for att

bibehélla deras engagemang och motivation:

Vi gor oss ingen illusion av att du kommer jobba hér resten av ditt liv men sa ldnge du ar
hér s& ska du utvecklas, du ska ha kul, du ska tjdna pengar. Men den dagen du vill gora
nagot annat ska du gora det [...] Ingen kommer tacka dig for att du stannar i tio ar och att
det var ‘goa gubbar’. Vi ska vara schyssta mot varandra, bete oss sdklart, men vi ska inte
ha nagon falsk lojalitet heller. S& den dagen du vill sluta for att du dr mer motiverad att

gora nigot annat, gor det da.

Engagerade och motiverade anstillda dr en forutsdttning for hallbar framgang for organisationer
(Krygger Aggerholm m.fl., 2011). Att sdkerstdlla konsulternas motivation och stddja deras
framtida ambitioner dr en nyckel till att konsulter viljer att stanna pa foretaget, menar samtliga
intervjuade. En strategi for att forhindra bristande engagemang och motivation pa foretaget ar att
gora det enkelt att avsluta sin anstillning; pa Qgroup har de gjort ett aktivt val att utesluta
konkurrensklausuler fran sina anstéllnings - och kundavtal. Koncernchef 1 motiverar valet att ta
bort dem: “den dagen du vill sluta for att du 4r mer motiverad att gora ndgot annat, gor det da. Sa
skakar vi hand och ér goda vénner istéllet. Déarfor har vi tagit bort konkurrensklausuler”.
Organisationer med en distinkt identitet kommer att behélla anstdllda som lockas av
fraimst av psykologiska fordelar utdver ekonomiska och funktionella fordelarna med
anstéllningen (Edwards, 2010). Inom IT-branschen, finns det dverflod av arbetsgivare som kan
erbjuda ekonomiska och funktionella fordelar, dirmed kan det argumenteras for att det &r
organisationens immateriella attribut, alltsa dess organisationsidentitet, som blir avsevart viktig
for att anta konkurrensfordel och behélla sina anstillda. Aven om Qgroup erbjuder ekonomiska
och funktionella fordelar med sin anstillning menar det att detta inte &r deras konkurrensfordel
utan alla intervjuade betonar istillet andra attribut, fridmst konsulternas mojlighet till
professionellt sjdlvforverkligande pa arbetsplatsen. De menar att det dr deras unika identitet som
arbetsgivare som differentierar dem fran konkurrenter. Backhaus och Tikoo (2004) menar att

organisationens identitet och dess efterlevnad i1 organisationskulturen kommer att resultera i en
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lojalitet och hogre produktivitet hos anstillda. Samtliga intervjuade podngterar dock att de inte
vérderar lojalitet avsevért hogt, och att de inte ser rorlighet mellan arbetsgivare som ett svek fran
arbetstagarens hall, nagot som illustreras av valet att ta bort konkurrensklausuler. Istillet laggs
betoning pa andra aspekter av engagemang hos anstéllda, som motivation och ambassadorskap
(Mosley, 2014) av organisationen. Mycket indikerar att lojalitet mot organisationens employer
brand dr hogre vdrderat dn lojaliteten mot organisationen som arbetsgivare. Traditionellt sett, har
behovet av lojalitet hos arbetstagare respektive trygghet hos arbetsgivare varit de hogst varderade
attributen. I ménga utvecklingsldnder ar detta fortsatt fallet (Mosley, 2014), men 1 véstvarlden
har det skett ett paradigmskifte dir lojalitet har utbytts mot prestation och flexibilitet, och
trygghet mot erfarenheter och kompetensutveckling (Baruch, 2004). De transaktionella
aspekterna av en anstéllning har alltsé blivit mindre centrala, och istdllet beaktas de psykologiska
fordelarna med tjansten som centrala for kvarhéllande av anstillda (Ambler & Barrow, 1996).
Qgroup menar att det dr anstéllningens mojligheter for professionell utveckling, developmental

value, som gor att arbetsplatsen bibehaller sin attraktionskratft.

5.2.3 “Word-of-mouth”

Flera av de intervjuade anser att employer branding dven é&r ett efterarbete, och att de inte
betraktar en avslutad anstillning som ett svek utan att den fore detta anstillda far nytt potential
som ambassador for organisationen, ndgot som dven poidngteras av Moroko och Uncles (2008)
som menar att effektiv employer branding stricker sig dven efter en avslutad anstédllning da fore
detta anstillda antingen kan forespréka eller dementera sin tidigare arbetsgivares employer
brand. Dotterbolagschef 5 menar att tidigare anstdlldas goda erfarenheter av anstdllning pé
Qgroup kommer att sprida sig “word of mouth” och ge “ringar pa vattnet” i branschen.
Dotterbolagschefen menar: “man later dem prata om sin upplevelse [...] de tdnker tillbaks pa oss
och deras goda historier kring vad vi gor reflekteras tillbaks pa oss och da fér vi sjidlva employer
branding biten pa kdpet.”

Enligt Hatch och Schultz (1997) filtreras den interna och externa upplevelsen av en
organisations identitet genom organisationskultur och image respektive. Med “word-of-mouth”

strategi konstrueras istdllet en brygga mellan anstilldas upplevelser av anstillningen och den
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externa upplevelsen av organisationen, som forklaras i1 citatet ovan. Detta kan resultera i ett
effektivt och hallbart employer brand, d& det 4r sanningsenligt med den verkliga upplevelsen av
en anstdllning (Moroko & Uncles, 2008) samt att organisationen undkommer ansvar for att
upprédtthalla detta (Mashiah, 2019). Men det kan dven exponera organisationen for risk.
Koncernchef 3 forklarar att ett strategi for att hantera riskhanteringen dr genom borttagningen av
konkurrensklausuler da hen menar att kvarhilla konsulter under hot for sanktioner kommer att
sprida “giftpiller” i branschen nér konsulten sa sméningom byter arbetsgivare och talar om sin

upplevelse av anstéllning pa Qgroup:

For att se till att det inte lacker ut giftpiller, det vill sdga de som verkligen hatar bolaget och
tycker att chefen var vérsta svinet. ‘Nér jag gick sa fick jag inte tack ens, utan de skickade ett brev

frén en advokat som hotade mig istéllet’. Ett sddant giftpiller dédar hundra bra personer.

Dé “word-of-mouth” dr en central pelare i organisationens rekryteringsstrategi hade en
projicerad negativ image varit hogst kontraproduktiv. Det d&r méinga av de intervjuade som
poédngterar betydelsen av ens image som arbetsgivare pd marknaden. For det andamalet ar det
viktigt att upprétthdlla en god relation med fore detta anstéillda, for att undkomma sa kallade
“giftpiller”. Om det finns spridd eller bristande fGrstielse av en organisations identitet, kan detta
skada bade organisationens image (Edwards, 2010) men ocksa organisationskulturen (Mashiah,

2019).

5.3 En identitet formad av identiteter

Fyra av de intervjuade var med nir koncernen grundades. Alla hdvdar att employer branding
redan frdn borjan var en integrerad del 1 affirsmodellen. Formégan att attrahera branschens
absolut bédsta medarbetare var redan fran borjan identifierat som essentiell framgangstaktor. I
arsredovisningen beskrivs det hur grundarna ville skapa “framtidens konsultbolag” med en
organisationsmodell och organisationsidentitet som kunde attrahera branschens mest kompetenta
medarbetare (Qgroup, 2022). I konsultbolag &r anstidllda den enda produkten och tillgangen, och

diarmed &r det en forutséttning for att bedriva verksamheten: “konsulterna ér allt vi har” uttrycker
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dotterbolagschef 1. Séledes ar bolagets formaga att attrahera, men dven behalla, en forutsittning
for att bedriva verksamheten. Dotterbolagschef 4 forklarar vidare hur fokuset pd individen
resulterar i foretagets framgang, och menar att “vi ska satsa pd deras karridrer och deras egna
varumérken och lata dem st i centrum och motivera dem till att vara jakligt bra.”

Koncernchef 3 pratar om employer branding som en avgransad entitet och menar istéllet
att allt de gor dr employer branding, d4 det dr en integrerad del i deras organisationsidentitet.
Organisationsidentitet kan definieras som den kollektiva, delade forstaelsen av en organisations
distinkta vérderingar och egenskaper (Hatch & Schultz, 1997). Under intervjuerna framgér det en
konsensus om organisationens identitet bland de intervjuade. Fran intervjuerna att utldsa vill
Qgroup identifiera sig som en mdjliggorare av den individuella konsulten. Aven detta beskrivs
pa foretagets hemsida som att frigéra den individuella konsultens potential (Qgroup, u.d.).
Déarmed kan man konstatera att identiteten fOr organisationen inte dr dmnat att vara en
stéllforetradare for den anstdlldes personliga identiteten dir organisationens attribut forutsitts
anammas av den anstillda. Samtliga intervjuade menar att Qgroups vision och strategi bygger pa
att framhdva konsulternas personliga identitet snarare an att tillskriva en organisatorisk identitet
till konsulterna. Organisationens identitet blir foljaktligen tvetydig, men dynamisk och agil efter
vad konsulten upplever som fordelaktig for sin karridrutveckling.

De intervjuade menar att visionen att lyfta konsulternas personliga identitet dr unik pé
marknaden. D4 IT-konsulter dr hogt eftertraktade vidljer minga arbetsgivare att anonymisera
konsulterna i rddsla av att de ska bli rekryterade av konkurrenter. P4 Qgroup uppmuntras
konsulterna istillet att arbeta med synlighet och sitt professionella rykte, och 1 sdljprocessen
betonas konsulternas individuella kompetenser. Koncernchef 1 forklarar att “[..] vi har inte lagt
fokuset pd att trycka ut varumérket QGroup utan vi har varit noga med att trycka ut rykte for
respektive konsult”.

En distinkt organisatorisk identitet kan underlitta den individuella identitetsprocessen
(Ashforth & Mael, 1989). Dutton, Dukerich och Harquail (1994) menar att medlemmar i en
organisation kan anamma dess identitet dd de vid stark upplevd identifikation anvédnder
organisationens attribut for att definiera sig sjilva. Koncernchef 1 motsitter sig effektiviteten i
detta och menar att de som Onskar att ingd under ett homogent varumérke kanske inte dr lampade
for Qgroup. Koncernchef 2 menar vidare att det dr foretagets konsulter som fOretrdder

organisationens identitet och syns i forgrunden; hen gor liknelsen vid ett fotbollslag “Som att du
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gar och tittar pd en fotbollsmatch, publiken gir inte och betalar for att titta pa trdnaren eller
massoren, utan man tittar pa spelarna pa planen. Det dr samma sak i var vdrld”. Hen menar
vidare pa att deras konsulter har ett s& pass starkt rykte att de inte forlitar sig pa sin
arbetsgivare: “I fotbollsvérlden har vi Ronaldo eller Zlatan, det spelar inte si stor roll var de
spelar for det &r sa stora 1 sig sjdlva”. Klubben ska mdjliggora spelarens karridr och spelaren ska 1
sin tur representera klubben. Det dr konsulterna som anses konstruera en vardefull identitet for
Qgroup. Associationer till spelarna, och deras formégor, kommer i sin tur att underbygga
organisationens materiella och immateriella vdrde och konglomeratet av associationer
konstruerar en identitet for klubben. Vidare kan det organisatoriska medlemskapet som resurs 1
identitetsskapandet inte helt fornekas di konsulter kan styrka sin kompetens genom sin
arbetsgivare. For att aterkomma till analogin om fotbollsklubben kan en fotbollsspelare styrka
sitt ett professionella virde efter sitt organisatoriska medlemskap till en fotbollsklubb. Det kan
argumenteras for att behov av konsultens upplevda kompabilitet med organisationsidentiteten i
fallet for Qgroup ar avsevirt hogt, d& konsulterna forutsétts representera organisationen i
interaktion med kund (Mosley, 2007) samt att individens och organisationens framgang ar direkt
korrelerade 1 ett konsultbolag. Upplevelse av organisationens framgangar och nederlag forstirker
kénslan av identifikation (Ashforth & Mael, 1989).

Enligt Krygger Aggerholm m.fl. (2011) bdr organisatorisk identitet inte ses som ett
statiskt koncept utan som en kontinuerlig, dmsesidig forhandling mellan arbetsgivaren och
arbetstagaren. En héillbar identitet kan inte etableras av ledningsgruppen och sedan forutsittas
anammas av samtliga i organisationen. Sedan bor det dven beaktas att det finns olika typer av
identitet som kan samexistera trots mindre diskrepans (Balmer & Greyser, 2002). Den faktiska
identiteten fOr organisationen behdver inte vara synonym med den Onskade identiteten och
friktion kan forekomma utan att vara motarbetande. Det kan ses som ett uttryck for en
organisation i fordandring eller utveckling. For en expansivt vixande organisation som Qgroup,
som vidare ar en stor geografiskt spridd koncern ar det svart att koordinera identiteterna, men det
ar vidare viktigt att de idealiserade identiteterna dnda aterfinns hos ledningen (Hatch & Schultz,

1997).
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5.3.1 En attraktiv arbetsgivare gor dig attraktiv

Dotterbolagschef 5 invinder mot begreppet “employer branding”, och menar att de pa Qgroup
egentligen arbetar enligt “employee branding”. Alla intervjuade delar synligen den uppfattningen
och menar att hela koncernens affarsidé bygger pa att stiarka den individuella konsulten, &ven om

det ar pa bekostnad av konsulten menar dotterbolagschef 3:

Jag ténker aldrig undanhalla mdjligheter for konsulterna. Man maéste hela tiden arbeta pa
att fa dem att bli béttre och vilja mer. Ibland kan det d& hinda att de faktiskt gar pa grund
av att de har blivit sd jdvla snygga och synliggjorda. Da kan det hidnda att de far ett
erbjudande som dr det deras livs chans, och da ska de ju gora det. [...] Ibland sé innebéar

det att de sdger upp sig.

Fréan citatet att utldsa, arbetar Qgroup aktivt med att stirka konsultens personliga image.
Under intervjuerna samt i arsredovisningen (Qgroup, u.d.) aterkommer Qgroup till begreppet
“rykte” nér de talar om att stirka konsultens image och det &r dirmed vidkommande att géra en
distinktion mellan begreppet rykte och image. Distinktionen mellan rykte och image é&r att rykte
ar det reella, och 1 praktiken oatkomliga, externa uppfattningen, och image ar den eget
konstruerade uppfattningen om sin uppfattning externt (Dutton m.fl., 1991). Organisationen sjilv
kan inte ha insikt i sitt rykte, utan kan enbart spekulera om denna och pa sé sitt konstruera sin
image. Saledes, nir organisationen talar om att stirka konsultens rykte asyftar de egentligen
konsultens image.

Ett av attributen som attraherar arbetstagare 1 IT-branschen &r utvecklingsvérde, alltsd
anstéllningens mojligheter for vidare karridrutveckling inom och utanfor organisationen
(Dabirian, 2019). Development value kan konstateras vara en integrerad del av
organisationskulturen; Qgroup erbjuder verktyget Quest for kompetensutveckling hos sina
anstillda, och arbetar aktivt med att dubbelmatching av kunduppdrag for att konsulten ska fa
arbeta med kunder inom branscher och med uppgifter de finner intressanta. Qgroup talar dock
inte om vertikal karridrutveckling pé foretaget, utan talar istillet om konsultens personliga
karridrutveckling och maélsdttningar, &ven om det innebér att ta en anstéllning hos en annan

arbetsgivare. Konsultens forhdjda personliga image ska kommuniceras externt, och inte
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formedlas genom organisationens identitet. Hatch och Schultz (2002) menar att det &r den
uttryckta organisationsidentiteten som konstruerar organisationens image. I fallet med Qgroup ér
det istéllet konsultens personliga identitet som formedlas externt, och sedan forutsétts reflekteras

tillbaks pé arbetsgivaren, koncernchef 3:

Det ér nog vildigt betryggande for en konsult att kénna att hér gér min karriér precis hand
i hand med att bolaget ska gé bra ocksa. Det finns inga motséttningar, gar det bra for
konsulter sa gar det bra for bolaget. Gér det daligt for konsulten, gér det daligt for
bolaget.

Som koncernchef 3 beskriver dr konsultverksamhetens prestation beroende av konsultens
prestation. Genom att konsulten forhdjer sin attraktivitet, forhdjs &dven organisationens
attraktivitet. Enligt Dutton m.fl. (1991) har dven organisationens attraktivitet paverkan pa
konsultens upplevelse av sin egna attraktivitet, dd organisationens image och den personliga
identiteten existerar i ndra relation, d& individers sjdlvkédnsla och personliga identitet delvis
formas av hur de upplever att andra upplever organisationen de arbetar for. En organisations
image kan bdde hdja likvdl som sidnka upplevelsen av den anstélldas uppfattning av sin egna
identitet. Dabirian m.fl. (2017) betonar att de anstéllda inte bara har en vilja att identifiera sig
med organisationen, men dven vikten av att identiteten dr mer dn bara en anstilld. Ddrmed finns
dven incitament for anstillda att forsoka forbattra organisationens image, for att stirka sin egna
identitet (Dabirian m.fl., 2017). Prestation i konsultuppdrag kan resultera i forstirkning av bada.
Prestationen kommer sedan associeras med organisationen, och underbygger darmed

organisationens image (Backhaus & Tikoo, 2004).

5.4 En koordinerad identitet

5.4.1 Identiteten externt

Det finns en konsensus bland de intervjuade om hur ledningsgruppen pa Qgroup vill, och tror, att
de uppfattas externt. “[...] vi ldgger inte pengar pa marknadsfora varumérket Qgroup. Vi har valt

att vinda pa det.” berittar koncernchef 1, och forklarar hur de istéllet forlitar sig pa anstdllda som
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ambassadorer och word-of-mouth. Hen beskriver dven hur de inte vill distribuera ett
forpacketerat varumidrke for koncernen att rétta sig efter utan istdllet utga fran sitt ménskliga
kapital: “istdllet for att prata varumadrke, pratar vi om rykte for konsulten”. Det ackumulerade
ménskliga kapitalet ska agera extern stillforetrddare for foretaget. Hatch och Schultz (1997)
menar dven att organisationsidentiteten paverkas av de yttre influenserna. Med interaktion med
omvérlden har organisationer formagan att pdverka sin image i en 6nskvird riktning. Alltsa i den
mén organisationsmedlemmar interagerar med omvirlden, kommer det att finnas inflytande av
bade organisationskultur och identitet 1 organisationens image utdver den som projiceras av
ledningen (Hatch & Schultz, 1997). Nar tillfragad om vad Qgroup erbjuder kandidater nimner

koncernchef 3:

Dem vill vi visa en arbetsplats ddr vi jobbar for att de ska forverkliga sin karridr istillet

for att vi talar om for dem vad de ska gora, sd placerar vi dem tillsammans med andra
likasinnade. For dr det ndgot gemensamt for specialister eller de som vill specialisera sig
det &r att de vill jobba med andra ménniskor som kan samma sak. Och gédrna med de som

ar duktigare.

Organisationens image avser den externt producerade meningsskapande bilden om
organisationen, men som det dven ndmns av koncernchef 3 ovan har detta inflytande pa den
interna processen av identitetsbildning (Hatch & Schultz, 1997). Enligt Backhaus och Tikoo
(2004) kan en arbetsgivares image forstads som formedlaren mellan organisationens associationer
och dess attraktionskraft. Fran intervjuerna att utlisa forsoker Qgroup aktivt skapa starka
associationer till sina konsulter, ndgot de menar 4r unikt for konsultbolag inom branschen. Per
Backhaus och Tikoos (2004) definition av image skulle associationer synergistiskt paverka
arbetsgivarens attraktionskraft. Detta verkar vara vedertaget av ledningsgruppen pa Qgroup, da
de menar att associationerna med beryktade kompetenta konsulter gor att de anses som
eftertraktansviarda som arbetsgivare. De menar att duktiga konsulter vill omge sig av andra
duktiga, om inte duktigare, konsulter och att deras meriterade stab attraherar utomstiende.

Koncernchef 2 och 3 berittar dock att det finns instanser for att projicera en bild av
bolaget externt genom sina sociala evenemang. Qgroup spenderar arligen miljontals kronor pa

sina julfester, vilket enligt koncernchef 3 dr 50% extern marknadsforing och 50% intern
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marknadsforing. Koncernchef 3 forklarar att det &ar viktigt med sociala medier kring
evenemangen, och koncernchef 2 beskriver att utomstaende uppfattar evenemangen som: “[...]
folk uppfattar att vi har det jakligt roligt, vi spenderar mycket pa var personal. Vi har julfester
som &r episka, det finns ingen som &r i ndrheten av det vi gor”.

Ofta dr den yttre image som projiceras av organisationen forknippat med den strategi som
ledningen har (Hatch & Schultz, 1997). Festerna kan ddrmed betraktas som ett uttryck for
identiteten foretaget vill formedla. Enligt Hatch och Schultz (2002) kommer en organisations
image, eller uppfattning av sin identitet, avspeglas i dess identitet. Som yttras i citatet, tror
koncernchef 2 av Qgroup att den externa uppfattningen av organisation &r att de har roligt, ngot
som de vidare speglar genom att sedan vilja att investera mycket i sociala tillstdllningar. Den
interna uppfattningen av sitt image och dess faktiska image overensstimmer inte nodvandigtvis
(Dutton m.fl., 1994), och det krdvs darmed en en distinktion. Lievens m.fl. (2007) beskriver
organisationens image i konceptualisering for organisationsidentitet som anstélldas uppfattning
av den externa utvdrderingen av organisationen. Alltsd, behover image for detta sammanhang
inte vara en reflektion av en faktisk image for organisationen utan avser att fi insikt i hur
organisationen uppfattar att de uppfattas externt och hur de agerar utifrén detta.

Ett foretags upplevda lonsamhet kan attrahera potentiella rekryter (Edwards, 2010).
Enligt koncernledningen pa Qgroup som alla dger stora delar av foretaget, investeras stor del av
vinsten som annars hade utdelats till deléigare i evenemangen. Aven om det finns en betoning pé
evenemangens funktion i1 frimjandet av organisationskultur far det simultant en extern

komponent dér det illustrerar att foretaget dr lonsamt.

5.4.2 Identiteten internt

“Vi bygger bolag runt ménniskor, inte bolag att sitta ménniskor i” kan man &versitta ett citat till
frdn Qgroups hemsida (Qgroup, u.d.). Vad som asyftas dr koncernens instdllning till konceptet
organisationskultur. Néir en konsult forst ansluter sig till Qgroup ges den den sa kallade The
Black Book, som innehéller utbildningsmaterial om koncernens virderingar. Detta menar
koncernchef 2 ar ténkt vara en utgdngspunkt och gemensam referenspunkt for samtliga i

koncernen, men varje dotterbolag forvintas komplettera detta genom att utveckla en egen,
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distinkt kultur. Hen menar att det &r pa grund av att det &r svért att etablera en dvergripande
organisationskultur som alla kan identifiera sig med och infinna sig i, d4 konsulterna har olika
bakgrund. Aven om det under flertalet intervjuer, frimst de med koncernledningen, kan utlisas
en Onskad identitet for organisationen sd finns det ocksd stor betoning vid att den faktiska
identiteten (Balmer & Greyser, 2002) ska vara organisk och inforlivas av konsulterna. Det ar
darfor mer fordelaktigt att arbeta med organisationskultur i mindre grupper da det ger varje
individ storre mojlighet att influera, och influeras av, kulturen. Ens arbetsplats ska upplevas som
“platt och familjar”, befédster koncernchef 2. Sedan har ens arbetsplats “syskon”, som
koncernchef 3 uttrycker det. Dér ingér bolaget i en storre slékt, koncernen, dér dotterbolagen har
kulturellt utbyte med varandra pa de koncerndvergripande tillstdllningarna.

Organisationskultur menar Hatch och Schultz (1997) ar ett symboliskt sammanhang, som
paverkar chefens initiativ att paverka organisationens image bade internt och extern, och
interaktionerna mellan organisationsmedlemmar och den externa publiken. Det poédngteras av
samtliga dotterbolagchefer hur viktig organisationskulturen &r for de specifika dotterbolagen,
snarare for att frimja en familjdr och trivsam miljo som bygger pd en stark gemenskap. Vid

fragan om varfor organisationskulturen &r sa viktig svarar dotterbolagschef 1:

Det &r sd man bygger relationer. Vi har ingen gemensam produkt som vi tror pé, utan vi ar
ett bolag bestdende av individer, ménniskor. Sa vill man vara kvar pé foretaget ar det ofta
for att man vill vara med de hir ménniskorna, de hér relationerna och att man trivs i den
hér gemenskapen. Det dr ju egentligen det ett konsultbolag 4r i sin rena form, och sedan
med tiden bygger man ett varumirke och 6vrigt runt bolaget. Men skalar man ner det &r

sa &r ett konsultbolag ménniskor.

Som ovanstdende citat antyder, dr det det minskliga kapitalet det som utgoér ett
konsultbolag. Identiteten for bolaget anses konstrueras efter ménniskorna, och inte tvirtom,
vilket kan utldsas av att “varumirket och Ovrigt runt bolaget” ses som konstruerat efter
méinniskorna. Citatet betonar ocksd att Qgroup enbart har immateriella vdrden i form av
exempelvis en produkt, vilket vidare forstarker behovet av en stark identitet for att materialisera
organisationens varde. Organisationskulturen forankrar organisationsidentiteten i upplevelsen av

anstéllningen for de anstillda (Edwards, 2010).
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Nér de intervjuade tillfrigades att beskriva sin organisationskultur svarade de alla i1
liknande termer: “hogt i1 tak”, “att gora och inte bara sdga” och “frihet under ansvar”.
Arbetsplatsen &r tdnkt att vara en arena for kompetensutveckling for redan erfarna och
kompetenta konsulter som eftertraktar en arbetsplats dédr de tillats att utvecklas och dar de
forutsitts vara sjdlvgaende. Alla intervjuade motsétter sig den traditionella relationen mellan chef
och anstélld med exempelvis personlig utvecklingssamtal, och menar att deras konsulter sjélva
kan utvérdera sin prestation och etablera personliga malsittningar. Det 14ggs stor betoning pa att
konsultens professionella sjdlvforverkligande, utan att erbjuda en definierat ramverk for hur
sjalvforverkligandet ska ske. Forvantningarna pa konsulterna &r att de ska vara autonoma och
resilienta, vilket reflekteras i organisationens uppbyggnad, déir cheferna forvéintas kunna
spendera 80% av sin arbetstid pad strategiska uppgifter snarare &n operativa. Detta kriver
konsulter som inte dr beroende av direktiv och nérvarande ledarskap vilket resulterar i en
organisationskultur som kanske inte lampar alla.

Upplevd eller icke upplevd kompatibilitet med en organisationskultur kan attrahera likvil
som avskricka potentiella anstdllda. Enligt Mosley (2014) kan en etablerad organisationskultur
naturligt triffa samt salla ut de som inte hade passat in i en organisation. Olika organisationer har
olika behov av kulturella forestdllningar och attityder hos anstdllda och genom att tydligt
kommunicera detta i1 sitt employer brand minskar risken for missanpassade anstdllningar
(Mosley, 2014). Qgroups rekryteringsstrategi dir dotterbolagschefer och konsulter sjdlva arbetar
med headhunting baserat pd konsulternas rykte minskar systematiskt risken for anstillda som
inte dr Overensstimmer enligt en kulturell kompatibilitet (Mosley, 2014). Koncernchef 3 menar
att strategin bakom att Overlata rekryteringsansvar till dotterbolagscheferna istéllet for att
anvénda sig av externa rekryterare dr att cheferna har battre insyn i organisationskulturen.

Det gér att argumentera for att en enhetlig och distinkt organisationskultur ar sirskilt
viktig 1 en organisation som Qgroup, did det &r ett foretag som séljer tjanster med direkt
interaktionen mellan kund och medarbetare (Aydon Simmons, 2009). Organisationskultur
kommuniceras dven i interaktion med extern intressent (Hatch & Schultz, 2002), och en stark
forstaelse av den internt kommer att positivt prigla den direkta interaktionen med externa
intressenter (Mosley, 2007). Mosley (2007) menar att om en organisation vill leverera en distinkt
konsumentupplevelse i en verksamhet bygger pé interpersonell interaktion, méste organisationen

forsdkra att dess employer brand attraherar ritt typ av ménniskor och att arbetet med employer
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brandet inforlivar rétt typ av kultur. Enligt Mosley (2007), ér alltsa en stark organisationskultur
samt en integrerad identifikation av kulturell kompatibilitet redan i rekryteringsfasen viktig for
tjansteforetag som arbetar med direkt interaktion, likt Qgroup. Behovet av en distinkt
konsumentupplevelse kan dven konstateras for ett foretag 1 en sd pass konkurrensutsatt bransch.
Hatch och Schultz (1997) menar att organisationsidentiteten som syftar till hur organisationen
vill upplevas, paverkas av organisationens aktiviteter och forestéllningar som &r grundade i och

motiverade av de kulturella insatserna.

5.4.3 “Walk the talk”

Flera av de intervjuade podngterade vikten av att “walk the talk”, det vill sdga att ga fran ord till
handling. De menar att I6ftena som utgoérs av deras employer brand méste materialiseras for att
upplevas som genuint. Exempelvis pavisar de att de arbetar med att utveckla konsultens genom
Quest, och pévisar att det 4r en rolig arbetsplats genom att anordna evenemang. Dotterbolagschef

5 ger ett exempel pd konkreta historier som forkroppsligar Qgroups identitet:

Vi efterlever alltid att vi sdljer konsulten forst och resten sen. Och igér nér vi satt i en
intervju sd sdger den hir kandidaten som vi intervjuar, ‘Sen pratade jag ju med
[nuvarande anstélld] och forstod att ni hade gjort exakt det ni sa, alltsd tagit hand om
honom och sett till si att hans 6nskan gick igenom’ D& fir man en véldigt positiv effekt i
rekryteringsprocessen nir han siger ‘Da vet jag att det dr sant det ni séger, sa 14t oss kora,

jag vill gérna borja hos er!’

Alla ovanstdende citat understryker vikten av att efterleva internt vad man utlovar bade
internt och externt. Detta genomsyrar allt frin bolagens uppbyggnad, till deras rekrytering- och
forsdljningsprocesser och koncerndvergripande aktiviteter. Att efterleva sitt employer brand i sin
organisationskultur kan vara sérskilt essentiellt d& Qgroup inte marknadsfor sitt employer brand
sjdlva och till stor del har dverlatit arbetet med varumérket till ambassadorer. Dotterbolagschef 5

berdttar vidare om sin instdllning till strategin:
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En del av employer branding blir att leva upp till det, och att de personerna som man
lyfter fram i employer branding syfte talar samma historia. Det ska vara stringent rakt
igenom, att det stimmer for om man tittar pa traditionell employer branding ar det “vi &r
bist” och gor mer reklam [...] om du gor det genom dina medarbetare upplevs det mycket

mer genuint.

Han tillkédnnager att strategin att 1ita andra foretrdda sitt employer brand stiller hogre
krav pa en intern forstaelse av arbetsgivarens identitet, men att det som aterges faktiskt speglar
vilka organisationen dr. Genom att involvera intressenter i konstruktionen av sitt employer brand,
produceras employer brands som é&r agila, dynamiska och langsiktigt hallbara (Krygger
Aggerholm m.fl., 2011). For att ett employer brand ska vara effektivt, maste det vara konsekvent
med den faktiska upplevelsen av anstéllning pé organisationen (Moroko & Uncles, 2008), och da
fore detta konsulter har reell erfarenhet av anstillning i organisationen kan deras utsaga om
anstéllningen vara sérskilt insiktsfull och upplevas som mer genuin for potentiella anstéllda.
Dotterbolagschef 5 beskriver detta som en fordel jamfort med att 14ta chefer marknadsfora.

Aven om betoningen under intervjuerna ofta var att frimja organisationens kultur, har det
dven en extern komponent dd den syftar till att attrahera potentiella rekryter. Kavitha och
Srinivasan (2013) menar att uppfattningen av en organisations image som arbetsgivare dr en av
de viktigaste faktorerna som paverkar de potentiella anstillda initiala attraktion till
organisationen. Att f4 dessa kompetenta potentiella medarbetarna att borja pa QGroup beror till
stor utstrackning pa det existerande goda ryktet, menar samtliga respondenter. Dessa
organisatoriska egenskaper anses allmédnt vara instrumentella attribut som bidrar till det
professionella ryktet, eftersom de beskriver organisationens objektiva, konkreta och faktiska
egenskaper (Kavitha & Srinivasan, 2013). Dabirian m.fl. (2017) betonar vikten av att koordinera
sitt employer brand, image och organisationskultur, d& organisationens avsedda employer brand
och anstélldas faktiska upplevelser av arbetsgivarens kultur och védrderingar maste
overensstimma for dess employer brand ska fa genomslag pd marknaden. For att skapa ett
effektivt employer brand maste det alltsa vara attraktivt och sanningsenligt (Moroko & Uncles,
2008), och da organisationer idag dr exponerade for mer insyn dr kravet att koordinera sin
organisationskultur med sin image och den dvergripande identiteten (Hatch & Schultz, 2002).

Nér organisationskulturen 0ppnar for mer och storre yttre paverkan, blir savdl organisationens
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image och identitet mer beroende av varandra (Hatch & Schultz, 1997). Organisationens image
projiceras alltsd utdt och gir sedan tillbaka i organisationens kultur, som i sin tur anvénds
symboliskt for att skapa en identitet. Det kan forklaras av Hatch och Schultz (1997) som menar
organisationens identitet reflekteras 1 organisationens handlingar och hur detta uppfattas utifran.
Om bilden som forsoker projiceras utét inte efterlevs i organisationen kommer detta att uppfattas
externt, berittar flera av de intervjuade. “Vi hiller vad vi lovar”, menar flera av respondenterna

ar styrkan 1 Qgroups employer brand.
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6. Diskussion och slutsatser

I det hdr avsnittet kommer vi att redogora for de huvudsakliga teman vi kunde identifiera utifran
att analysera empirin, koppla det till vdra forskningsfragor och diskutera detta i relation till

teorin.

)

“The war on talent is over, and the talent won.’

Josh Bersin

For att diskutera och forstd hur Qgroup arbetar med employer branding maste en forsta de
externa patryckningarna i branschen. For en bransch dir efterfrdgan pa kvalificerad personal ofta
overstiger utbudet, dr formigan att attrahera och behélla anstillda en forutsittning for
organisationens Overlevnad. I synnerlighet for konsultbolag ddr ménskligt kapital utgér hela
verksamheten. Fran den uppsokande rekryteringsprocessen, till en anstdllning som é&r
skraddarsydd efter dina 6nskemal och som inte straffar dig néir du ldmnar, kan det konstateras att
det dr organisationen anpassar sig efter sina anstéllda och inte tvirtom: “the talent won”. Mosley
(2014) menar att framgéngsrika employer brands kdnnetecknas av att de basta kandidaterna
viljer att komma och véljer att stanna da de kdnner att deras 16n och mgjligheter ar battre dn
andra potentiella arbetsgivare. I IT-branschen kan detta konstateras vara sdrskilt triffsdkert.
Utifrdn intervjuerna att utldsa, kan de intervjuade inte urskilja pé kriterier som leder till att
konsulterna viljer att komma och viljer att stanna Ingen av de tillfrigade kan gora distinktion
mellan instanser for extern respektive intern employer branding, utan menar att dessa bidrar till
bada delarna.

Sammantaget kan man konstatera att Qgroup besitter en organisk attraktionskraft, som
inte kréver tillsatta resurser for att varken rekrytera eller behdlla anstillda utan som &r en
integrerad del av organisationens identitet. Employer branding dr inte en avgrinsad strategi utan
forutsitts kommuniceras implicit genom organisationens identitet, kultur och image. Detta kan
forklaras av att organisationen &dr bade strategiskt och operativt fullkomligt beroende av

konsulterna. “Allt vi gor dr employer branding” menar koncernchef 3, vilket vidare innebér att
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all investering i personal som Quest och evenemangen kan konstateras vara employer branding
simultant som det ir en integrerad del av Qgroups kultur, image och dess dvergripande identitet.
Edwards (2010) foresprakar ocksa en integrerad forstaelse av fenomenet employer branding och
organisationsidentitet, d4 de ofta inte gar att sérskilja eftersom att nir organisationerna
fortydligar och presenterar sitt employer brand presenterar de troligen dven sina centrala,
bestdende och distinkta egenskaper. De anstélldas kollektiva uppfattning av organisationens
attribut som arbetsgivare formar inte bara lojaliteten, engagemanget och bibehallandet av
befintliga anstillda, utan ocksd organisationens image och deras attraktionskraft mot ny
potentiella kompetenta rekryter (Dabirian m.fl., 2017).

Qgroup har gjort ett aktivt val att inte etablera en centraliserad identitet for
organisationen. Filosofin beskrivs i arsredovisningen som “Vi bygger bolag runt manniskor, inte
bolag att sitta médnniskor 1’ (Qgroup, 2022). Det finns ingen explicit organisationsidentitet for
konsulterna att rdtta sig efter, och ambitionen &r istédllet att en faktisk identitet ska uppsta
organiskt efter de anstéllda. Externt syns konsulterna i forgrunden och deras identitet forutsatts
att genom association till organisationen underbygga organisationens image och dirmed i
forlangning dess identitet. Konsultens attraktivitet och organisationens attraktivitet blir dirmed
parallell 1 konsultverksamheten, vilket innebér att det finns incitament for bada parter att forhoja
varandra.

Qgroups attraktiva attribut som arbetsgivare tillgodoses i anstéllningens format.
Utvecklingsvirde, intresseviarde samt applikationsvirde pévisas genom Quest och
dubbelmatchingen under forsdljningsprocessen, och kan forstdas som integrerade delar i
anstillningen. Aven virdeerbjudandet socialt virde bemdts i organisationskulturen genom de
sociala evenemangen. Varumirkets image kan fOrstds som resultatet av de ackumulerade
associationerna fran tidigare ndmnda virdeerbjudanden. Trots att detta dr integrerade delar av
organisationens identitet, framgick det under intervjuerna att de genomforts med avsikt att
materialisera sina attraktiv attribut och de har saledes avsikten employer branding.

Ett incitament till att inte arbeta med employer branding som avgrinsad strategi, kan vara
att det minskar risken for diskrepans mellan identitet, kultur och image. Organisationer idag &r
utsatta till mer insyn, till foljd av ett mer granskande medieklimat, sociala medier men dven
arbetstagares stirkta stillning (Hatch & Schultz, 1997). Enligt Lievens m.fl (2007) finns ddrmed

behovet av en integrerad tolkning av identitet och attraktivitet d4 organisationer troligen vill
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attrahera kandidater genom att utveckla en attraktiv image som arbetsgivare samtidigt som de
vill sékerstélla att dess image &r forenligt med anstédlldas uppfattning av organisationens identitet.
Om det forekommer diskrepans mellan en organisations employer brand och den faktiska
upplevelsen av anstéllningen kan detta vara skadligt for organisationens image (Dutton m.fl.,
1991) samt kultur (Mashiah, 2019). Genom att inte arbeta centraliserat och strategiskt med
employer branding undkommer arbetsgivare risken att i sitt employer brand utlova attraktiva
attribut som sedan inte efterlevs under anstdllningen. Dessutom, resulterar det i ett mer héllbart
employer brand som upplevs som forankrat och genuint samt som engagerar anstéllda. Frin
samtliga intervjuer att utldsa, upplever dven ledningsgruppen pa Qgroup att det integrerade
arbetet med employer branding har varit effektivt och framgéngsrikt.

Syftet med studien var att fordjupa kunskapen om employer branding inom IT-sektorn
genom tillimpning av identitetsteori, genom att undersoka hur ledningen péd Qgroup upplever
arbetet med employer branding. Studien gav insikt 1 hur Qgroup arbetar med employer branding,
for att sedan tolka empirin enligt identitetsteori. Det framkom 1 studien att attraktiva attribut var
en integrerad del av koncernens organisationsidentitet, och att det var i konkretiseringen och
formedlingen av attributen som employer branding tillimpades. Dessutom indikerar vér studie
att employer branding i detta fall inte kan behandlas som en avgrénsad strategi, utan bor ses som
en kommunikativ komponent av organisationsidentiteten. Detta bidrar till en ny tolkning av
fenomenet, som kan innehalla virdefulla insikter om hur arbetet med employer branding kan

hanteras och 1 forldngning effektiviseras.

6.1 Forslag till framtida forskning

Den hér fallstudien studerade hur en koncern arbetade med employer branding. Under studiens
gang framgick det att koncernens ‘multi-branding’ strategi har haft avsevérd paverkan sett till
bolagets tillvixt. Det finns idag bristande forskning om vilka strategiska implikationer olika
typer av koncernstrukturer kan leda till i avseende till employer branding. Vi tror att det kan
finnas potentiella virdefulla insikter i en studie som undersoker hur employer branding tillimpas
1 olika organisationsstrukturer och organisationsmodeller for att attrahera medarbetare.

Viér studie indikerar att arbetet med employer branding inte behover behandlas som en

avgransad strategi, utan kan ses som en del av organisationens identitet. Vidare upplever vi att
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det déarfor hade varit intressant att undersoka om denna upptickt forekommer pa andra
organisationer inom it-branschen. Avslutningsvis hade det dven varit intressant att undersdka hur

arbete med ett integrerat employer brand ser olika ut i andra branscher.
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Bilagor
Intervjuguide

Introduktion av intervjudeltagaren:
- Beritta om dig sjdlv och vad du har for roll har pad Qgroup!
- Beritta om varfor du borjade arbeta pa Qgroup/Varfor du grundade Qgroup?

Introduktion av foretaget:
- Hur skulle du beskriva foretaget? Vilka ar ni?
- Beskriv er foretagskultur!
- Hur skulle du beskriva er position pa marknaden? Hur uppfattar ni ert anseende som
foretag?
- Beskriv era styrkor mot konkurrenter. Vilka vérderingar anser ni vara konkurrenskraftiga
pa ert foretag?

Employer branding:
- Ar ni bekanta med begreppet employer branding?
- Vad anser ni att syftet med employer branding &r?
- Hur vet man att det ar lyckat?
- Tror du att employer branding skiljer sig at mellan IT-branschen och andra branscher?
- Vad tror ni gor en arbetsgivare inom IT attraktiv?

Fragor om tillimpningen av employer branding:
- Hur arbetar ni med employer branding?
- Beskriv vad du anser dr den frimsta styrkan med er employer branding
- Hur arbetar ni fOr att anses som attraktiva till potentiella medarbetare?
- Hur gér er rekryteringsprocess till? Soker sig folk till er eller sdker ni efter folk?
- Vilken typ av kompetens letar ni efter i1 rekryteringsprocessen?
- Hur arbetar for att fortsétta vara attraktiva for anstillda pé foretaget?

(Enbart for dotterbolagschefer)
- Tror ni att det 4r en styrka att ni dr kopplade till koncernen Qgroup? Tror du att det gor er
mer attraktiva?

Skulle du sdga att foljande saker dr employer branding/ér syftet employer branding?

- Quest
- De koncerndvergripande evenemangen
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Fragor om relationen mellan employer branding och organisationsidentitet om det inte har
framkommit under intervjun redan:

Skulle du sdga att er foretagskultur bidrar till ett attraktivt employer brand?
Skulle du sdga att ert anseende i branschen bidrar till ett attraktivt employer brand?

Reflektioner:

Vilka positiva eftekter ser ni med ert arbete med employer branding?

Angaende kompetensbristen inom it-branschen, hur blir ni paverkade av detta? Hur
arbetar ni med denna utmaning?

Vilka utmaningar anser ni att ni kommer ha i framtiden? Hur arbetar ni med att utveckla
arbetet inom employer branding?

Vilka forbattringspotential kan ni identifiera med er employer branding?
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