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Abstract

Studiens syfte

Studiens syfte &r att utifran tva foretags perspektiv, utforska inneborder i Employer Branding
som fenomen och begrepp samt hur detta relaterar till arbete med Human Resources. Avsikten
ar vidare att belysa arbetsmarknadens utveckling med fokus pa immateriella varden och
flexibilitet, i forhallande till begreppet Employer Branding.

Teori och tidigare forskning

Arbetsmarknadens utveckling skapar, vad Allvin, Aronsson, Hagstrom, Johansson &
Lundberg (2006) beskriver som “det nya arbetslivet” vilket praglas av bland annat 6kade krav
pa flexibilitet for saval individer som organisationer. En effekt av det nya arbetslivet ar enligt
Allvin et al. (2006) en forandring i lojalitet mellan arbetsgivare och arbetstagare. Nagot som
enligt Dyhre och Parment (2009) skapar behov hos foretag att binda medarbetare till sin
organisation. Arbete med immateriella varden, sasom varumarke och intern kultur blir enligt
forfattarna darmed aktuellt for foretag att fokusera pa da det kan framja individers behov av
sjalvuppfyllelse och bekraftelse. Employer Branding kan da vara en strategi for foretag att
forhalla sig till i detta arbete (Dyhre & Parment 2009).

Metod

Studien &r kvalitativ och har en explorativ ansats (Kvale & Brinkmann 2009) for att beskriva
tva foretags forhallningssatt till innebérder av Employer Branding i deras arbete med att
attrahera, utveckla och behéalla medarbetare. Studien utforskar tva organisationers
forhallningssatt till innebdrder av begreppet. Dock med framsta fokus pa en av de utvalda
organisationerna, ett medelstort tjansteféretag, dar &ven medarbetares subjektiva upplevelser
om vad en attraktiv arbetsgivare &r, lyfts fram.

Resultat

Resultatet analyseras utifran tre valda teman; attrahera, utveckla samt behalla, vilka
aterspeglar inneborder av begreppet Employer Branding. Den samlade uppfattningen om vad
en attraktiv arbetsgivare ar uttrycks av de intervjuade medarbetarna i det medelstora foretaget,
bero pa bransch och medfdljande krav pa utveckling. Immateriella véarden, som kreativitet och
innovation framkommer dven paverka en arbetsgivares attraktionsférmaga. | empirin namns
flertalet aktiviteter i det medelstora foretaget som kan relatera till inneb6rder av Employer
Branding. Det multinationella foretaget arbetar strategiskt med Employer Branding som
strategi for att bland annat attrahera en utvald malgrupp.

Keywords: Employer Branding, Immateriella varden, Flexibilitet, Anstéllningsbarhet,
Human Resource
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Disposition

Studiens inledning belyser fenomenet och begreppet Employer Branding samt dess
uppmarksamhet i olika forum och dagsaktuella medier. Inledningen introducerar dven nagra
aspekter av arbetsmarknadens utveckling och relationen till innebtrder av Employer
Branding. Studiens inledande del Gvergar sedan till studiens syfte och fragestéllningar.
Dérefter foljer teorin vilken beskriver utvalda forfattares beskrivning av arbetsmarknadens
utveckling med fokus pa immateriella varden och flexibilitet. Féljande del av studien &r
metoden som beskriver bakgrunden till de tva utvalda organisationerna samt resonemang
kring vart tillvagagangsatt i arbetet och denna studies eventuella begransningar. Nasta del av
studien presenterar resultatet och lyfter de tva utvalda organisationernas forhallningssatt till
inneb6rder av Employer Branding. | resultatet presenteras aven subjektiva uppfattningar om
vad en attraktiv arbetsgivare dar. Analysen knyter sedan an teori till resultat och summerar vad
som behandlats i studien genom vidare resonemang. Uppsatsen avslutas med vara slutsatser
och forslag till vidare forskning.



Inledning

| flera forum kan vi idag l&sa om Employer Branding som fenomen och aktuellt “buzzword”1.
Employer Branding lyfts ofta i olika forum och sociala medier dar man uppmarksammar
attraktionsformaga och varumarkens betydelse. Tidningen Dagens Industri Y publicerade
nyligen resultatet fran en undersokning 6ver Sveriges mest attraktiva arbetsgivare dar IKEA
toppade listan (Ringstrom & Fagerlund 2014). | ett uttalande fran IKEAs HR-chef uppges
foretagets attraktionskraft och popularitet sannolikt bero pa foretagets storlek och lonsamhet
(Ringstrom & Fagerlund 2014). | en artikel publicerad av European Media Partner, uttalar sig
en Employer Branding ansvarig i ett svenskt foretag om hur deras arbete med Employer
Branding &r en viktig del i foretagets strategiska utveckling2. ldag finns dven organisationer
som specifikt arbetar med amnet. En utav dessa organisationer tar fram arliga undersékningar
angaende studenters forestallningar av énskvarda arbetsgivare. Utifran en sadan undersokning
toppade Google och Walt Disney Company de internationella matningarna ar 2014, medan
IKEA och H&M var studenternas framsta val av arbetsgivare i Sveriges.

En forstaelse for varfor Employer Branding fatt uppmarksamhet och aktualiserats i bland
annat sociala medier, kan hérledas till delar av arbetsmarknadens utveckling. Enligt Allvin et
al. (2006) skapar arbetsmarknadens utveckling forutsattningar for det sa kallade nya
arbetslivet, som enligt forfattarna karakteriseras av flexibilitet samt en foréndring av
arbetsvillkor och personalomsattning. Kortsiktiga anstéllningar och ett kontinuerligt byte av
arbetsgivare &r en effekt av det nya arbetslivets férutsattningar, vilket enligt forfattarna bidrar
till bristande lojalitet mellan arbetstagare och arbetsgivare. Da individer ror sig mellan olika
roller pa arbetsmarknaden, i form av kunder, konsumenter, konkurrenter eller medarbetare bor
foretag enligt Dyhre och Parment (2009) kommunicera nagot unikt for att binda arbetstagare
till sin organisation.

Den teknologiska utvecklingen och en 6kad anvéndning av kommunikativa kanaler som
exempelvis internet har enligt Allvin et al. (2006) bidragit till att betydelsen av geografiska
avstand minskat. Globaliseringen gor vidare att marknader sprider sig utanfor lokala
kontexter, skapar 0kad konkurrens och staller hogre krav pa foretag att kommunicera med
omvérlden. Dyhre och Parment (2009) menar att denna utveckling gor att arbets- och
konsumtionsmarknaden kommer allt nd&rmare varandra vilket gor att féretag behdver vara
attraktiva pa bada marknaderna.

For att skapa forstdelse for Employer Branding som fenomen och begrepp, samt hur de
aktiviteter som ingar i begreppets definition relaterar till arbete med Human Resourses,
fokuserar studien pa att belysa nagra aspekter av arbetsmarknadens utveckling. Da med fokus
pa immateriella varden och flexibilitet. | ett forsok att beskriva en mer nyanserad bild av
begreppet studeras tva organisationers forhallningssétt till Employer Branding. | en av de
utvalda organisationerna beskrivs &ven medarbetarnas subjektiva upplevelser om vad en
attraktiv arbetsgivare ar.

L trendord, modeord (www.wikipedia.org)
2 Employer Branding blir allt viktigare (2014) se litteraturlista
¥ www.universumglobal.com



Syfte och fragestallningar

Studiens syfte ar att utifran tva foretags perspektiv, utforska inneborder i Employer Branding
som fenomen och begrepp samt hur detta relaterar till arbete med Human Resources. Avsikten
ar vidare att belysa arbetsmarknadens utveckling med fokus pa immateriella varden och
flexibilitet, i forhallande till begreppet Employer Branding.

Foljande fragestallningar ar déarav relevanta:

— Hur forhaller sig tva utvalda foretag strategiskt till inneborder av Employer Branding och
hur beskriver medarbetarna i ett studerat foretag en “attraktiv arbetsgivare”?

— Pa vilket satt kan inneborder av Employer Branding relateras till aspekter av
arbetsmarknadens utveckling med fokus pa immateriella varden och flexibilitet?



Teori & tidigare forskning

Arbetsmarknadens utveckling

| en studie av Lazzarato (1996) berors en ny form av organiserat arbete. Genom en
sammankoppling av empiriska studier och teori har en ny uppfattning om vad arbete betyder
idag identifierats av forfattaren. Lazzarato (1996) belyser den nya formen av organiserat
arbete genom vad han kallar immateriellt arbete. Begreppet avser det arbete som producerar
informellt och kulturellt innehall till en handelsvara eller tjanst. Till det informella arbetet
som handelsvara hor den 6kade anvéndningen av informationsteknik i féretag, och till det
kulturella arbetet som handelsvara hér det som traditionellt inte klassats som arbete, sdsom
normer, standarder och allménna asikter.

Lazzarato (1996) talar om “the great transformation” dér granserna mellan materiellt och
immateriellt arbete suddas ut och transformeras. Materiellt arbete kraver till storre del
intellektuella processer och subjektivitet i form av kunskap. Det immateriella arbetet
innefattar sociala relationer, vilka blir synliga genom natverk och utvecklade servicerelationer
pa arbetsmarknaden. Konsumenten ar involverad i tillverkning och utformning av produkten,
varan eller tjansten och far har en central roll i vardeskapandet av det immateriella arbetet.
Detta innebar enligt Lazzarato (1996) att immateriellt arbete skapar sociala relationer mellan
produktion och konsumtion som dar igenom far ett ekonomiskt véarde pa marknaden.

Enligt Standing (2009) beskriver &ven Karl Polanyi “the great transformation” som menar att
det handlade om kapitalismens utveckling och det faktum att man forsokte frigora
marknadskrafter genom att bryta ner institutioner. Enligt Standing (2009) ansag Polanyi att
arbetet var en fiktiv handelsvara, som till skillnad fran en handelsvara, & nagot som
ursprungligen inte skapas i syfte att séljas, sasom tjanster. Polanyi skildrade 1900-talet som
ett forsok att skapa ett marknadssamhalle dar allting gjordes till handelsvaror pa grund av
kapitalismens 6kade inflytande. Polanyis beskrivning av “the great transformation” har enligt
Standing (2009) fatt nytt liv genom globaliseringens framfart vilka idag skapat forutsattningar
for en fri marknad.

Under 1970-talet hade foretag enligt Allvin et al. (2006) lyckats effektivisera sina
arbetsprocesser och ¢kat produktionen av varor. Dock kom man till insikt om att en ¢kad
produktion och effektivitet inte alltid motsvarar 6kad konsumtion. Konsumenten fick da en
central roll i utformningen av varor och tjanster. Servicesektorn expanderade och
forséljningen av immateriella varor och tjanster 0kade. Arbetstagare fick mojlighet att véxla
mellan olika arbetsuppgifter i organisationen, utifran upplevt behov vilket var ett satt att
sudda ut granserna mellan olika funktioner i organisationen (Allvin et al. 2006).

Den teknologiska utvecklingen och ¢kade anvandningen av internet har i stor utstrackning
gjort servicesektorn platsoberoende och minskat betydelsen av det geografiska avstandet
(Allvin et al. 2006). Att foretag oavsett vara eller tjanst, &r platsoberoende och kan distribuera
sin verksamhet via digitala kanaler sdsom internet, 6ppnar upp for expansion av marknaden.
Att marknaden vaxer och sprider sig utanfor lokala kontexter, leder till 6kad konkurrens och
hogre krav pa foretag att kommunicera med omvarlden via olika kanaler, snarare an fysisk
narhet (Allvin et al. 2006). Att formedla en positiv bild att associeras med blir allt viktigare da
utvecklingen enligt Allvin et al. (2006) staller krav pa organisationer att vara
konkurrenskraftiga pa den globala marknaden.



Det nya arbetslivet

Palmas (2011) analyserar samtidens ekonomi utifran, en beréttelse av Johan Lindeberg.
Berattelsen beskriver enligt Palmas (2011) en vilja hos Lindeberg att bryta sig loss fran den
standardiserade varlden. Forklaringen till detta har enligt Palmas (2011) sin utgangspunkt i
Fordismen som under 1900- talet praglades av massproduktion vilket dven formade arbets-
och samhaéllslivet. Ekonomin stabiliserades genom loner som syftade till att medarbetarna
aven skulle vara konsumenter av sina producerade produkter i enlighet med standardisering
och likformighet. Under senare delen av 1900- talet uppkom enligt Palmas (2011) en
motstandskraft dar den nya generationen visade en vilja att avvika fran denna anda. Det
uppkom enligt forfattarens analys en vilja att vara unik, sjalvstdndig samt strdva mot
sjalvforverkligande.

Aven Allvin et al. (2006) refererar till den senare delen av 1900-talets strukturella utveckling
pa arbetsmarknaden och talar om det nya arbetslivet som karakteriseras av forandring genom
ett Okat krav pa flexibelt arbete. Detta flexibla arbete paverkar i sin tur arbetsvillkor och
personalomsattning pa arbetsmarknaden. Tva utvecklingstendenser beskrivs av Allvin et al.
(2006) som flexibilitet genom fortroende respektive utbytbarhet. Den forstndmnda innebéar
sjalvbestammande i arbetet dar malstyrt arbete staller krav pa eget ansvar 6ver struktur. Det ar
darmed enligt Allvin et al. (2006) inte arbetsgivaren som detaljstyr arbetet. Flexibilitet genom
utbytbarhet handlar enligt forfattarna om att individer blir utbytbara i sin anstallning.

| det nya arbetslivet diskuterar Dyhre och Parment (2009) hur en ny forandringsbendgen
generation tar plats pa arbetsmarknaden och ror sig mer mellan arbetsgivare och
arbetsuppgifter. Forfattarna menar att individer uppskattar mojligheterna till bland annat
sjalvuppfyllelse i arbetet. En annan forklaring ar enligt Allvin et al. (2006) att individer i
storre grad &n tidigare ses som ansvariga for sin egen anstéliningsbarhet, utveckling och
karridr. Pa sa satt menar Allvin et al. (2006) att individen ocksa ar sin egen entreprendr som
maste anpassa sig till arbetsmarknadens krav pa uppdaterad kunskap och larande.

Anstéllningsbarheten, som nagonting individen sjalv ansvarar for, leder till att
arbetsmarknaden saval som konsumtionsmarknaden dras med i kraven pa flexibilitet och dkad
rorelse (Dyhre & Parment 2009). Kortsiktiga anstallningar och ett kontinuerligt byte av
arbetsgivare paverkar dven den bristande lojaliteten mellan arbetstagare och arbetsgivare
(Allvin et al. 2006). Nagot som enligt Dyhre och Parment (2009) bor gora langsiktigt arbete
med immateriella faktorer, sasom varumarke och intern kultur, till prioritet for foretag att
lagga fokus pa. Foretag har enligt Dyhre och Parment (2009) borjat inse att de inte enbart kan
tavla med hoga I6ner for att halla kvar kvalificerade medarbetare. Foretagen maste darmed
kommunicera nagot mer for att binda arbetstagare till sin organisation (Dyhre & Parment
2009). Arbetsmarknadens utveckling tenderar att fora arbets- och konsumtionsmarknaden allt
narmare varandra vilket resulterar i behov hos foretag att vara attraktiva pa dem bada.
Begreppet Employer Branding kan enligt forfattarna fungera som en langsiktig strategi for att
binda medarbetare till organisationen dar beloningar mellan arbetsgivare och arbetstagare kan
gélla exempelvis sjalvstandighet i arbetet samt personligt erkdnnande (Dyhre & Parment
2009).

Employer Branding

Intern marknadsforing &r enligt Berthon et al. (2005) ett relativt nytt fenomen dar Employer
Branding, och framfor allt Employer Attractiveness ar av stor betydelse. Det sisthdmnda



definieras som forestallda férdelar potentiella medarbetare forknippar med en organisation.
Intern marknadsforing ar en forutsattning for en organisations externa marknadsforing. Detta
gor den interna marknadsforingen till en viktig organisatorisk strategi da medarbetare &ven
kan ses som interna kunder. Attraktionsformagan hos en produkt eller tjanst paverkar i samma
utstrackning arbetsgivarens attraktionsformaga som vice verca (Berthon et al. 2005). Genom
att vara en onskvérd arbetsgivare kan foretag enligt Berthon et al. (2005) attrahera
kvalificerade medarbetare.

Medarbetares agerande gentemot omvérlden &r vidare avgdrande for foretagets varumarke
och varde enligt Berthon et al. (2005). Forfattarna menar att det ar viktigt for foretag att
kommunicera med sina medarbetare om foretagets varuméarke for att skapa forstaelse och
engagemang. Employer Branding syftar till att med transparens kommunicera fordelar med att
arbeta i ett foretag till nuvarande samt potentiella medarbetare (Berthon et al. 2005). Ett unikt
och personligt varumérke skapar ett mer langsiktigt och hallbart Employer Brand, nagot som
kan skapa en positiv bild av en arbetsplats (Berthon et al. 2005).

Samtliga medarbetare i en organisation &r enligt Dyhre och Parment (2009) barare och
representanter for foretagets Employer Branding dar goda organisatoriska representanter
attraherar kvalificerade medarbetare. Med den nya generationen i rorelse pa arbetsmarknaden
blir Employer Branding viktigt i alla led i en organisation och dess arbetsprocesser. Det &r
enligt Dyhre och Parment (2009) lika viktigt med god kommunikation och att férmedla en
positiv bild av organisationen till de individer som exempelvis inte gar vidare i en
rekryteringsprocess, som for de som anstélls. Detta eftersom individer kan ga fran att vara
potentiella medarbetare till kunder, konsumenter eller konkurrenter (Dyhre & Parment 2009).

En svensk organisation som explicit arbetar med Employer Branding * och relaterade
undersokningar, har skapat en modell fér hur ett valarbetat Employer Branding arbete kan se
ut (Dyhre & Parment 2009). Modellen beskriver hur foretag pa ett medvetet satt kan attrahera,
utveckla och behalla medarbetare i organisationer dar Communication Strategy och EVP ar
framtradande delar. EVP star for Employer Value Proposition, som beskriver hur foretag
planerar strategiska och unika anledningar for potentiella medarbetare att valja dem som
arbetsgivare. En del i EVP handlar om immateriella faktorer vilket enligt Dyhre och Parment
(2009) kan ténkas locka medarbetare till organisationer. Communication Strategy ar en
kommunikationsstrategi som beskriver hur, vad och vilka som ar &mnade vara mottagare av
ett foretags EVP. Ekonomiska forandringar och hdg konkurrens pa arbetsmarknaden skapar,
enligt Wilden, Gudergan & Lings (2010) behov av strategiskt arbete dar Employer Branding
kan fungera som en strategi for att arbeta med bland annat langsiktig och hallbar rekrytering.
Ersattning och kompensation i form av psykologiska, ekonomiska och funktionella faktorer
associeras till arbetsgivaren och foretaget. For ett valutvecklat Employer Branding krévs en
medvetenhet om hur dessa faktorer uppfattas samt dess betydelse (Wilden et al. 2010).

Employer Branding och Human Resources

En samlad definition av begreppet Employer Branding &r; en utarbetad process i vilken
foretag amnar attrahera, utveckla och behalla tidigare, nuvarande och potentiella medarbetare
(Dyhre & Parment 2009). HRs roll blir central i arbetet med Employer Branding genom en
nara anknytning till fOretagets strategiska samt operativa personalarbete (Wallace, Lings,
Cameron och Neroli 2014).
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Wallace et al. (2014) diskuterar Employer Branding i forhallande till HRs funktion i
organisationer. Det framkommer att organisationer, via HR-funktionen strategiskt kan arbeta
med rekrytering och utveckling. HR ansvarar enligt Wallace et al. (2014) for Employer
Branding i avseende att attrahera samt behalla kompetenta medarbetare i organisationer,
vilket tar sig uttryck i kommunikation av varumarke, saval internt som externt. Enligt Wallace
et al. (2014) kan HRs arbete med Employer Branding vidare fungera som ett satt for
organisationer att prioritera, forenkla samt fokusera organisatoriska strategier vilket enligt
forfattarna pa sa satt kan skapa Okad produktivitet och konkurrenskraft. Arbetet med
Employer Branding kan enligt Wallace et al. (2014) vidare forstarka medarbetarnas
hangivenhet vilket genom projektion och spridning till omgivningen kan skapa attraktions-
formaga gentemot potentiella medarbetare. Kommunikation av ett varumarke, som
representerar organisationers verklighet och efterlevda varderingar kan enligt Wallace et al.
(2014) vara en utmaning for Human Resources och nagonting att arbeta langsiktigt med. Det
krdvs en dkthet och transparens fOr att attrahera omgivningen. Vélgrundat strategiskt HR-
arbete kan darfor likstallas med ett langsiktigt Employer Branding (Wallace et al. 2014).

Sammanfattning

“The great transformation” har enligt Standing (2009) fatt nytt liv genom globaliseringens
framfart, vilken skapat forutsattningar for en fri och rorlig marknad. Den senare delen av
1900-talet karaktdriseras enligt Allvin et al. (2006) av teknologisk utveckling och en
strukturell transformation av arbetsmarknaden. Anvéandandet av kommunikativa kanaler har
minskat betydelsen av geografiskt avstand samtidigt som marknader sprider sig utanfor lokala
kontexter och skapar en fri marknad praglad av konkurrens och hdgre krav pa organisationer
att kommunicera med omvarlden (Allvin et al. 2006). Det nya arbetslivet beskrivs enligt
Allvin et al. (2006) folja arbetsmarknadens utveckling och paverkar bade arbetsvillkor och
personalomsattning genom ett okat krav pa flexibilitet for saval individer som organisationer.
Kortare anstéllningar och en forandring i lojalitet mellan arbetsgivare och arbetstagare skapar
behov hos foretag att binda medarbetare till organisationer. Med en generation i rérelse pa
arbetsmarknaden blir Employer Branding en strategi att forhalla sig till (Dyhre & Parment
2009). Ett unikt varumérke skapar enligt Berthon et al. (2005) specifika associationer till
foretag och attraktionskraft for arbetsgivare. Utifran definitionen av Employer Branding far
HR en central roll i detta arbete, vad géller att attrahera, utveckla och behalla tidigare,
nuvarande samt potentiella medarbetare i organisationer (Wallace et al. 2014).

Utifran vara fragestallningar och syfte blir det meningsfullt att explorativt utforska hur
medarbetare, samt foretagsledare resonerar kring ett foretags forhallningssétt till inneborder
av Employer Branding. Utifran studiens syfte blir det dven intressant att belysa kopplingen
mellan arbetsmarknadens utveckling och tva foretags upplevda behov av att medvetet och
strategisk arbeta med Employer Branding.



Metod

Vi har valt en abduktiv ansats for var studie dér teori och empiri paverkade varandra i
avseende av vad som fokuserats (Alvesson & Skoldberg 2008). | studiens ansats har vi
darmed pendlat mellan teori och empiri i var tolkning och reflektion av innehallet i dessa
delar. Vid insamlandet av studiens empiri uppkom nya infallsvinklar fran teorin vilket delvis
paverkade och styrde fokus i vara intervjusituationer (Alvesson & Skéldberg 2008). Under
studiens gang var dven empiri en paverkande faktor for val av relevant teori. Vi valde amne
utifran fenomenets och begreppets aktualitet i media vilket gjorde att det inte fanns nagon
forutbestdamd hypotes att falsifiera eller verifiera (Alvesson & Skéldberg 2008).

Arbetet ar en kvalitativ studie dar kvalitet enligt Brinkman och Kvale (2009) uppnas genom
goda forberedelser, en genomarbetad intervjuguide samt en vélplanerad process. Studiens
explorativa ansats innebar att vi utforskar inneborder i begreppet Employer Branding sa som
det definieras i litteratur samt hur det uppfattas av studiens informanter (Brinkman & Kvale
2009). Denna kvalitativa studie bygger pa teori och empiri, dar det empiriska materialet
baseras pa respondenternas subjektiva upplevelser och uppfattning av vissa aspekter av
verkligheten (Bryman 2011). Genom kvalitativ forskningsmetod dmnar studien skapa djupare
forstaelse for respondenternas subjektiva upplevelser, uppfattningar och erfarenheter. Vidare
menar Bryman (2011) att kvalitativa studier ofta har fokus pa processen och darmed
forandring och utveckling vilket 6verensstammer med vara ambitioner i foreliggande studie.
Studiens syfte &r att utifran tva foretags perspektiv, utforska inneborder i Employer Branding
som fenomen och begrepp samt hur detta relaterar till arbete med Human Resources. Avsikten
ar vidare att belysa arbetsmarknadens utveckling med fokus pa immateriella varden och
flexibilitet, i forhallande till begreppet Employer Branding.

Urval

| urvalet infor studien kontaktades ett antal organisationer, dels baserat pa var subjektiva
uppfattning av dessa som attraktiva arbetsgivare och dels pa huruvida dessa branscher kunde
betraktas nara ansluten till omvérldskrav pa foranderlighet och utveckling for dess fortlevnad.
Vara subjektiva varderingar och upplevelser av organisationerna som attraktiva arbetsgivare
styrde darmed vart urval. Dock fanns en medvetenhet om att lata vara subjektiva
uppfattningar av organisationerna styra vart urval da vi hade ett intresse att undersoka varfor
vi uppfattar dessa foretag som attraktiva arbetsgivare. Urvalsprocessen indikerar ett malstyrt
urval da organisationer valts utifran de forskningsfragor som skulle studeras (Bryman 2011).

Vidare fortgick urvalsprocessen i val av organisation utifran bekvamlighet och tillganglighet.
Sammantaget kontaktades sju, for studien, relevanta organisationer varav kontakt inleddes
med ett medelstort tjansteforetag beldget i Goteborg. Kontaktpersonen medverkade i
foretagets ledningsgrupp och mojliggjorde tillganglighet.  Efterfoljande urval av
respondentgrupp baserades pa kontaktpersonens fria val utifran uttryckta énskemal angaende
varierande alder, befattning och arbetsuppgifter. Aven en uttryckt 6nskan om att genomfora
minst fem intervjuer ligger till grund for urvalet, detta for att skapa bredd genom olika
infallsvinklar. Kontaktpersonen mojliggjorde kontakt via mail med patankta respondenter dar
samtliga kunde anmala sitt intresse att delta i studien. Deltagarnas intresse for &mnet samt
kontaktpersonens inflytande och val ar nagot som kan tankas paverka det empiriska



materialets innehall och utfall. Ytterligare kontakt upprattades med en Employer Branding
Officer i ett multinationellt foretag inom tillverkningsindustrin, nagot som majliggjordes
genom rekommendation fran en HR-representant vid det multinationella foretaget. Det
multinationella foretaget blev intressant for denna studie da de uttryckligen arbetar med
Employer Branding som begrepp vilket gav oss mojlighet att fa inblick i hur foretaget
forhaller sig till inneborder av begreppet Employer Branding. Anledningen till att vi tog
kontakt med det medelstora, respektive det multinationella foretaget var foljaktligen for att
belysa hur dessa organisationer forholl sig till inneborder av Employer Branding utifran sina
olika forutsattningar, storlek, behov och malsattningar. Sammantaget genomfordes enskilda
kvalitativa intervjuer med sex respondenter.

Empirin utgors av semistrukturerade intervjuer, vilket enligt Brinkman och Kvale (2009)
innebar frihet for forskaren att forhalla sig till intervjuguiden som en mall®. Féljaktligen har
fragornas ordningsfoljd och formulering anpassats till respektive intervjusituation samt
kompletterats med foljdfragor. Som forskare i denna studie har rollen som intervjuare
fordelats lika utifran antalet intervjutillfallen. Vidare har samtliga intervjuer antecknats samt
spelats in efter godkannande fran respektive respondent, infor transkribering. Fem av
respondenterna representerar det medelstora foretaget och en respondent, med yrkestiteln
Employer Branding Officer, ett multinationellt foretag. For att undersoka hur medarbetare i
ett av de utvalda foretagen uppfattar en attraktiv arbetsgivare valde vi att lyfta fram subjektiva
uppfattningar fran fyra medarbetare i det medelstora foretaget. Variationen inom
respondentgruppen nar det galler alder, befattning och arbetsuppgifter, ar stor. Dock foretrads
respondentgruppen endast av man. D4 antalet intervjuer var fataliga bor resultatet av dessa
inte betraktas som generella uppfattningar fran medarbetare i det medelstora foretaget
(Bryman 2011). | studiens tidiga skede formulerades fragestallningar for att majliggora
begrénsning av insamlat empiriskt material, vilket Bryman (2011) menar kan forvilla i
arbetsprocessen och gora innehallet otydligt. Tidigt formulerade fragestéllningar samt
amnesval underlattar dven litteraturval samt fokusering av amnesomrade (Bryman 2011).

Forskningsetik

| denna studie har hansyn tagits till informationskravet som enligt Bryman (2011) innebér att
samtliga deltagare delgivits information om studiens syfte infér sin medverkan.
Respondenterna informerades adven om frivillighet att delta samt att avbryta. Aven
samtyckeskravet uppfylls da deltagarna haft den fria ratten att bestimma 6ver sitt deltagande.
Vidare ar konfidentialitetskravet enligt Bryman (2011) en viktig etisk aspekt att ta hansyn till
vid forskningsutforande da samtliga deltagare och information om dessa, skall hallas
konfidentiellt, vilket tagits hansyn till. D& insamlad information om deltagarna endast
anvands i den aktuella forskningen uppfylls ocksa nyttjandekravet (Bryman 2011). Infor
intervjuerna gavs samtliga respondenter mojlighet att pa forhand ta del av den tilltankta
intervjuguiden via mail, vilken mailades ut ett antal dagar i forvdg. Respondenterna har dven
tagit del av den fardigstallda studien innan publicering och offentliggérande. Vid
transkribering av intervjuerna har hénsyn tagits till det informationsskydd som skyddar
respondenternas delgivanden samt personliga uppgifter i syfte att undvika skada for
organisationerna  eller  deltagarnas  personliga  integritet.  Informationsskydd i
intervjusituationer kan genom fortroende for forskaren och studiens syfte, bidra till genuina
och subjektiva uttalanden (Bryman 2011).
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Analysmetod

Den efterfoljande bearbetningen av studiens empiriska material grundas pa en tematisk
analys. En tematisk analys innebar en kategorisering av empiri utifran olika teman (Bryman
2011). Den tematiska analysen i denna studie syftade till att synliggdra likheter och skillnader
for att pa sa satt kunna urskilja relevanta kopplingar och teman (Bryman 2011). De teman vi
valde representerar de tre faser som speglar innebérder i begreppet Employer Branding och
belyser foretags formaga att attrahera, utveckla och behalla medarbetare. Fragornas
formulering i intervjuguiden till medarbetarna i det medelstora foretaget speglar definitionen
och innebdrder av Employer Branding vilket gjorde att respondenternas svar déarmed foljde
samma monster. Under intervjuerna med medarbetare i det medelstora foretaget har inga
motsagelser framkommit géllande sin arbetsgivare. Vissa skillnader i hur en attraktiv
arbetsgivare beskrivs gick att finna men sammantaget gavs en entydig bild vilket ocksa visas i
studiens resultat.

En kvalitativ studies reliabilitet, som innebar tillférlitlighet, bedéms enligt Bryman (2011)
framst utifran kriterierna; trovérdighet, overforbarhet samt mojligheten att styrka och
konfirmera. Trovérdighet i kvalitativa studier syftar till en medvetenhet om att den sociala
verkligheten bygger pa subjektiva upplevelser samt bestdms och varderas utifran forfattarens
séatt att tolka och beskriva denna verklighet. For att starka studiens trovardighet har en
respondentvalidering genomforts vilket innebar bekraftelse av samtliga respondenters
subjektiva upplevelse av verkligheten (Bryman 2011). Studien har delgivits samtliga del-
tagare innan publicering och offentliggérande da korrigering i efterhand skulle vara majlig for
att uppna sanningsenliga uttalanden, styrkta av deltagarna. Angaende majligheten att styrka
och konfirmera fanns en medvetenhet om att ett fullstandigt objektivt forhallningssatt inte var
mojlig i den utférda forskningen (Bryman 2011). D& denna studie som tidigare namnt
fokuserade pa en begransad respondentgrupp med medarbetare inom samma foretag kan deras
subjektiva uppfattningar inte generaliseras som allménna uppfattningar av medarbetare i det
medelstora foretaget. Denna kvalitativa studie ar dven unik for dess kontext och resultatet ar
darmed inte universellt gallande. Aven validitet i form av tillforlitlighet i kvalitativ forskning
har enligt Brinkman och Kvale (2009) begrénsningar gallande métning i siffror och general-
iserbarhet.

Kvalitativ metod mojliggor forandring och anpassning av metod och metodologiska val under
arbetets gang, utifran upplevt behov. Sadana val kan exempelvis vara antalet tilltankta inter-
vjuer eller val av analysmetod (Brinkman & Kvale 2009). Detta tillvagagangssatt anvandes i
denna studie for att belysa hur tva utvalda organisationer kan forhalla sig till inneborder av
Employer Branding. Allmén kritik som riktas till kvalitativ forskning &r dock enligt Bryman
(2011) att den till stor del ar en subjektiv forskningsmetod som grundas pa forskarens
osystematiska uppfattningar om vad som &r av betydelse. Ytterligare kritik ar att dessa studier
pa grund av denna subjektivitet och osystematiska tillvagagangssatt inte kan replikeras.
Bryman (2011) patalar dven att det som undersoks och lyfts fram ar fenomen forskaren véljer
utifran eget intresse. En ytterligare aspekt att beakta i denna studie &r att deltagare kan ha
paverkats av oss i egenskap av forskare gallande kon, alder och personlighet (Bryman 2011).

En tydlig tidsplan inledningsvis i processen underlattade arbetets gang genom att vi i ett tidigt
skede kunde fa en uppfattning om studiens omfattning (Bryman 2011) som for denna studie
strackte sig 6ver en tidsperiod pa nio veckor. Forskningsdesign och val av metod utgick fran
tillgangliga resurser. Forvantningar och slutgiltigt resultat bor darmed betraktas utifran
davarande tidsbegransning och forutsattningar.
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Resultat

Resultatet presenteras tematiskt utifran tre valda teman; attrahera, utveckla och behalla. Dessa
teman ar relevanta for studien da de speglar den definition av Employer Branding som
anvands i studien. Temana integrerar val med varandra, vilket gor en tydlig avgransning
mellan dem svar. Studiens empiri bygger framst pa kvalitativa intervjuer med respondenter
fran ett medelstort foretag dar fyra medarbetare samt foretagets VD intervjuats. Vidare har en
intervju genomforts med en Employer Branding Officer i ett multinationellt foretag. Detta for
att ge ytterligare forstaelse for inneborder av begreppet Employer Branding, men dven for att
beskriva hur foretag kan forhalla sig till aktiviteter som kan inga i ett sadant strategiskt arbete.

Syftet med att intervjua medarbetare ar att synliggora fenomenet Employer Branding utifran
deras subjektiva upplevelser om vad en attraktiv arbetsgivare ar. Intervjun med det medelstora
foretagets VD amnar vidare fordjupa forstaelsen for hur foretagets strategiska arbete och
forhallningssatt till innebdrder av Employer Branding ser ut.

Samtliga respondenters befattningstitlar och arbetsbeskrivningar &r varierande. | det
multinationella foretaget & Employer Branding en uttalad strategi dar extern och intern
Employer Branding fordelats mellan olika avdelningar. Arbetsrollen som Employer Branding
Officer beskrivs av var respondent innebara arbetsuppgifter med fokus pa extern Employer
Branding. Da respondenten endast arbetar med extern Employer Branding begransas det
empiriska materialet fran denna interviju till temat “attrahera”.

Attrahera

Det forsta temat beror framst det medelstora foretagets attraktionsformaga utifran de
intervjuade medarbetarnas uppfattningar. Aven subjektiva uppfattningar om vad en attraktiv
arbetsgivare &r, lyfts har fram. Temat beror dven hur VVDn i det medelstora foretaget, samt
Employer Branding Officern i det multinationella foretaget beskriver sina respektive
organisationers forhallningssatt till strategiskt arbete med att attrahera potentiella
medarbetare.

Gemensamt for de nyanstéllda respondenterna i det medelstora foretaget var en kontinuerlig
dialog mellan individ och féretag under en langre tid fore anstallning. De intervjuade
medarbetarna uppger sig aktivt valt foretaget som arbetsgivare och ndmner dess innovation
samt interna kultur som bidragande faktorer. Respondenterna uttrycker hér vad Dyhre och
Parment (2009) beskriver som betydelsefulla immateriella vérden hos en attraktiv
arbetsgivare. Employer Branding Officern pa det multinationella foretaget uppger sig daremot
ha ingatt anstdllning av en tillfallighet. Det var efter ett sasongsarbete inom foretagets
karnverksamhet som den aktuella tjansten erbjods.

En av de intervjuade medarbetarna i det medelstora foretaget uppgav att foretagets Employer
Branding bidrog till att negativt uttryckta erfarenheter fran tidigare anstallda, blev sekundéra.
Samma respondent uppgav sig ha intresserat sig for aktiviteter pa foretaget innan anstéallning,
vilka bidrog till ett évervagande tilltalande intryck. Detta antyder vad Dyrhe & Parment
(2009) menar med individers okade rorelse och byte mellan olika roller pa arbetsmarknaden.
Forfattarna beskriver hur samtliga aktorer med anknytning till ett foretag pa sa satt blir
representanter for dess varumarke gentemot omgivningen (Dyrhe & Parment 2009).

11



“Jag tror det beror pa massa saker, som Employer Branding
biten i det hela. Jag tror att som arbetsgivare kdnner man inte
till, det &r liksom min tes, det ar valdigt fa som kanner hela
varumarket om nagonting, man kdnner igen sma detaljer som
man hort nagonting har och nagon nyhet dar “..." Jag har hort en
hel del spannande grejer fran x® hall.”

Det medelstora foretaget har &ven samarbete med olika skolor for att synas i sammanhang dar
de kan hitta potentiella praktikanter. Att foretaget genom ett sddant samarbete aktivt arbetar
for att na ut till en malgrupp overensstammer delvis med inneb6rden av. Communication
Strategy (Dyhre & Parment 2009).

Var respondent uppger vidare att fokus ligger pa att hitta medarbetare och pa sa satt folja
marknadens utveckling vilket ibland kraver headhunting av specialister. Aven personer fran
kundsidan, nyutexaminerade samt praktikanter kan soka sig till foretaget, nagot som ater kan
kopplas till hur individer ror sig pa dagens arbetsmarknad och antar olika roller (Dyhre &
Parment 2009). Citatet nedan fortydligar detta. Respondenten uttrycker har &ven en
upplevelse av att allméanheten generellt blir intresserade nar de far hora foretagets namn.

“Nér personer far hora att det ar x blir de flesta intresserade ’..."’
Mycket ror sig i natverk. Folk som ar ute och vill réra pa sig
behover ofta bara sdga det till nagon branschkollega sa sprider
det sig.”

Det multinationella foretagets Employer Branding Officer ar verksam pa HR- avdelningen
och har som framsta uppgift att arbeta med att attrahera potentiella medarbetare genom
strategiskt arbete med Employer Branding. Respondentens arbete bekraftar vad Wallace et al.
(2014) menar med att HR och Employer Branding hanger ihop genom dess aktiviteter. Extern
Employer Branding innefattar for respondenten bland annat samordning av
arbetsmarknadsdagar for studenter samt deltagande vid event och lunchférelasningar. Aven
detta arbete Overensstimmer med vad Dyhre och Parment (2009) beskriver med en
Communication Strategy med fokus pa en relevant malgrupp. Aven spridning av information
om foretaget samt medverkan i sociala medier, tidningar, annonser och andra forum, uppges
vara viktiga inslag i respondentens dagliga arbete. Att olika kommunikationskanaler och
spridning av information uppges som betydelsefulla delar av respondentens arbete tyder pa
vad Allvin et al. (2006) menar med den teknologiska utvecklingen. Denna utveckling har
enligt forfattarna lett till krav pd nya former av kommunikation med omgivningen. Da
marknaden vaxer och sprider sig utanfor lokala kontexter, okar ocksa konkurrensen och
staller hogre krav pa foretag att kommunicera med omvarlden via olika kanaler, snarare an
fysisk néarhet (Allvin et al. 2006).

Respondenten uppger att syftet med foretagets Employer Branding &r att generera vérde och
vinstpotential genom medarbetares kunskap och kompetens. Respondenten uttrycker &ven att
en utokad personalstyrka med bred kompetens gor Employer Branding till ett langsiktigt
arbete. Enligt Wallace et al. (2014) kan HRs arbete med Employer Branding fungera som en
organisatorisk strategi for att pa sikt skapa okad produktivitet och konkurrenskraft till
foretaget. Wallace et al. (2014) poangterar dven vikten av ett langsiktigt arbete med Employer

6 Foretagens namn refereras i citat till ”x”
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Branding vilket ligger i linje med det multinationella foretagets uttryckta satsningar genom att
exempelvis sponsra skolor med arbetsklader dar foretagets logga &r synlig.

“Loggan och namnet ar branding i sig. Att synas ar viktigt.”

Vid en fraga till de intervjuade medarbetarna i det medelstora foretaget angaende deras
uppfattning om vad en attraktiv arbetsgivare ar ges flera exempel pa onskvarda faktorer.
Gemensamma faktorer som namns som viktiga ar en forstdende arbetsgivare med
verklighetsforankring, branschvana samt tillit till de anstallda. Vidare uttrycks flexibilitet och
utrymme for idéer, samt stod fran den narmaste chefen vara av betydelse, framforallt nar
ovantade problem uppstar. Betydelsen av tillit och flexibilitet kan relateras till en av de
utvecklingstendenser Allvin et al. (2006) beskriver som “flexibilitet genom fortroende”.
Sadan flexibilitet karaktariseras av malstyrt arbete och krav pa eget ansvar for struktur 6ver
arbetet, utan detaljstyrning fran ledningen. De Onskvarda faktorerna kan aterigen forstas i
enlighet med Dyhre och Parment (2009) som menar att ett foretags attraktionsférmaga kan
paverkar av immateriella varden. Sadana varden kan vara, sjalvuppfyllelse, bekraftelse och
stdndig utveckling i arbetet. Uppskattning samt mojlighet till kreativitet uppges av
respondenterna vidare var avgdrande i ett tjansteforetag. Detta da féljden kan vara en genuin
kansla av att medarbetarna betraktas som foretagets viktigaste resurs.

“Vi ar ett tjansteforetag. Finns inte medarbetare finns inte x.”

| intervjun med Employer Branding Officern framkom att det multinationella foretaget inte
har samma forutsattningar som manga andra storforetag. Detta da de verkar inom flera
omraden som inte ar konsumentndra. Av denna anledning upplevs svarigheter med att
formedla till studenter vad foretaget faktiskt gor. Den beskrivna fokuseringen pa studenter
kan forstas utifran det malgruppsfokus Dyhre och Parment (2009) lyfter fram som syfte att
strategiskt fokusera foretagets EVP. | egenskap av Employer Brandig Officer har
respondenten direktkontakt med onskvéard malgrupp vilket kan likstallas med vad Berthon et
al. (2005) menar med att befintliga medarbetare &r representanter och bérare av ett foretags
varumarke.

"Vi har svart att pa ett naturligt satt na ut med vad vi jobbar med
och pa vilket satt’...” vi behéver kommunicera vilka vi ar och vad
vi gor for att det ar inte sa naturligt.”

Enligt det multinationella foretagets Employer Branding Officer ligger vidare fokus pa att
attrahera potentiella medarbetare till organisationen. Ett satt som foretaget uppges anvanda for
att kommunicera med omgivningen &r genom storytelling’. Dar lyfts nuvarande medarbetares
vardag och kreativitet fram vilket kan relateras till vad Berthon et al. (2005) menar med att
Employer Branding till stor del syftar till att genom transparens kommunicera upplevda
fordelar med arbetsgivaren. Det ar enligt respondenten &ven viktigt att veta hur samt i vilka
forum foretagets malgrupp vill bli bemott. Detta i likhet till vad Dyhre och Parment (2009)
skriver om hur foretag behover forsta den nya generationen pa arbetsmarknaden, som standigt
ar i rorelse och staller nya krav, i relation till potentiella arbetstagare.

7 Skapar historia for att férnya upplevelsen av ett varumarke i ett foretag (www.wikipedia.org)
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Utveckla

Det andra temat berdr utveckling inom det medelstora foretaget. Genom handlingsutrymme
for idéer uttrycker medarbetarna i det medelstora foretaget en kansla av tillit fran foretagets
sida, vilket namns som nagot specifikt for den aktuella arbetsgivaren. Employer Branding
beskrivs i en av intervjuerna som nagot befintligt i de, i huvudsak, interna aktiviteter foretaget
gor. Exempel pa aktiviteter som namns ar bokklubb, nyhetsbrev och forelasningar dar dven
allménheten bjuds in. Foretagets interna aktiviteter kan kopplas till vad Berthon et al. (2005)
menar med intern marknadsforing genom Employer Attractiveness, dar den interna
marknadsforingen ar en forutsattning for den externa. En respondent uppger sig sedan tidigare
inte kanna till begreppet Employer Branding men menar att foretagets aktiviteter kan
Oversattas till dess inneborder.

“Det vi aktivt arbetar med rakar vara Employer Branding utifran
vad jag googlat fram.”

En annan respondent uttrycker att foretagets olika aktiviteter kan likstallas med innebdrder i
begreppet Employer Branding men att dessa aktiviteter samtidigt kan vara ltta att undga i det
dagliga arbetet.

”Jag kanner inte till begreppet men vi gor ju det typ.
Egentligen ar det skitenkelt tycker jag men valdigt latt att
inte gora det ocksa.”

Under intervjuerna med medarbetarna framkom att organisationsutvecklingen behéver folja
branschens krav pa innovation och kreativitet for att foretaget skall kunna ligga i framkant.
Nagot som Allvin et al. (2006) patalar ar hur foretag paverkas av arbetsmarknadens
utveckling och den 6kade konkurrens en global marknad inneb&r. Respondenterna uttrycker
sig vidare kanna av omvarldens krav pa att folja med i utvecklingen. Att organisationen har en
tydlig riktning framat uttrycks darfér som viktigt.

”Jag har varit pa en del stokiga foretag innan, dar jag vet att det
varit hog personalomsattning, och man har inte kunnat lita pa
att det fanns nagon fast punkt ... vart ar vi pavag nu da? Och sa
vaxlar kursen hela tiden. Vad varumarket star for och sadar’...”’
man vill veta vart man &r pavag.”

Medarbetarna talar vidare om hur individen i organisationen sjalv ansvarar for sin egen
utveckling vilket overensstammer med hur Allvin et al. (2006) beskriver samtidens
arbetsmarknad. Forfattarna menar att ansvaret for kunskap och kompetensutveckling till stor
del idag vilar pa individen sjalv. Citatet nedan kan tyda pa vad Allvin et al. (2006) menar med
att individer sjalva forvantas ansvara for sin anstallningsbarhet.

”Det hander saker hela tiden har. Man ar valdigt medveten
om, man forstar att, jag menar som medarbetare har jag ju
ett ansvar att utveckla mig men som foéretag har jag ansvar
att ge mojligheten till det samtidigt da va. Och den mixen
funkar har.”
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| en dialog om hur det aktuella foretaget skiljer sig fran andra arbetsgivare uttrycker en
medarbetare att foretaget upplevs vara val rustade for att bestd i framtiden. Aven det upplevda
utrymmet for kreativitet och innovation, som kan forstas som exempel pa immateriella varden
(Dyhre och Parment 2009), beskrivs som viktiga for samtliga respondenter.

"Tron pa att det har va ett stille som va val rustade branschen®
framtiden. En bra blandning av kompetenser. En spannande
nyfikenhet. Jag gillar verkligen parollen som star pa lite olika
vaggar; Why predict the future when you can invent it?’...’ Jag
har stott pa det i lite olika sammanhang, fran nagon
eventrelease och tyckt det var smart...”

Flertalet respondenter uppger att de har langsiktiga planer pa att fortsatta arbeta inom
foretaget sa lange utvecklingen fortsatter i samma takt. De uppger sig tro att deras arbetsroller
med stor sannolikhet kommer att forandras med tiden. Malet ar enligt en respondent att
utvecklas och att bli Sveriges basta arbetsplats.

“Vi vill modernisera annu mer och hanga med i utvecklingen.
Malet ar att bli Sveriges basta arbetsplats.”

Samtliga respondenter i det medelstora foretaget skulle vidare rekommendera andra att arbeta
pa foretaget. Flertalet respondenter poangterar dven att felrekryteringar skadar organisationen
i stor omfattning, trots att det i efterhand gar att korrigera. De betonar har vikten av att
rekommendera ratt person, som passar in i organisationen, da det maste vara nagon man kan
tdnka sig att arbeta niara med. Aven har blir kraven pé individens eget ansvar for sin
anstallningsbarhet synliga (Allvin et al. 2006) da personliga egenskaper enligt en respondent
bedéms relativt likvéardigt med kunskap och kompetens. Vérdet av personliga egenskaper
bekréaftas &ven av det medelstora féretagets VD under intervjun. Generellt beskrivs
medarbetare enligt VDn besitta engagemang, passion, kreativitet och humanitet. En
medarbetare uttrycker att individers personlighet &r av betydelse i rekryteringssituationer da
det ocksa en forutsattning for att arbetet ska fungera.

”Nar vi anstaller sa gar vi mer pa hur det kdnns emellan. Det
klart att du ska kunna nagonting men ar du superduktig och
superskarp men du ar helt odraglig att ha att géra med sa
kommer det aldrig funka.”

Behalla

Det tredje temat beror foretagets formaga att behalla medarbetare i organisationen. Ur
ledningens perspektiv fran intervjun med det medelstora foretagets VD, beskrivs en 6nskvard
medarbetare ha kompetens och samtidigt personlighet som tillfor energi. Enligt flera av
medarbetarna finns &ven vad som beskrivs som en kreativ och innovativ “anda” som av
respondenterna anses spegla organisationen och vara relativt stabil trots en uttryckt
omvaérldsforandring.

8 Respondenten beskriver foretagets arbetsuppgifter
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| och med en 6kad konkurrens pa arbetsmarknaden som effekt av globaliseringen (Allvin et
al. 2006) kan foretag med en stark organisationskultur enligt Dyhre och Parment (2009) verka
for att medarbetare valjer att stanna kvar hos sin arbetsgivare. Forfattarna framhaller som led i
en stark organisationskultur att foéretag maste kunna leva upp till de mal och ambitioner som
kommuniceras ut saval till sina medarbetare som till omvarlden.

Kreativitet ar nagot som aterkommer i samtliga intervjuer med medarbetare i det medelstora
foretaget. Ett kreativt arbetssatt uttrycks som nagot respondenterna tilltalas av och som
foretaget lever upp till. En respondent uppger att foretaget utvecklat modeller for arbetets
upplagg under kreativa processer och projekt.

“Kreativiteten ar tydlig i féretagets mal idag, det ar medvetet
vilket kan vara pa grund av omvérldens paverkan.”

Det medelstora foretagets VD menar att ambitionen &r att nuvarande samt potentiella
medarbetare skall uppleva foretaget som en spannande arbetsplats. Dyhre och Parment (2009)
skriver om hur foretag behdver sarskilja sig fran sina konkurrenter for att attrahera, utveckla
och behalla medarbetare. | hdg konkurrens kan ett satt for en arbetsgivare att sérskilja sig vara
att erbjuda unika immateriell varden som bidrar till sjalvuppfyllelse i arbetet for individen.
Var respondent uttrycker en tro om att medarbetare gor ett battre jobb om de trivs och stélls
infor nya utmaningar i sitt dagliga arbete. Foretaget uppges enligt VDn vidare ha en dnskan
om att upplevas kreativa dar drivet mot utveckling blir synligt med malsattningen att vara i
framkant. Aven aktiviteter utanfor arbetsplatsen skall enligt respondenten forma bilden av
foretaget som arbetsplats.

“Vi gor massa annat ocksa. Fester, dventyr och utflykter for att
folk skall trivas och att vi skall fungera som ett team.”

For att uppfylla sin ambition om att vara en trivsam och spannande arbetsplats har foretaget
gjort ett aktivt val gallande omstruktureringen av sin hemsida, som en kommunikationskanal
for att na ut till omgivningen. Malet ar att visa transparens mot omvarlden, vilket Allvin et al.
(2006) skriver ar nodvandigt pa grund av den teknologiska utvecklingen. Genom att formedla
foretaget som arbetsplats via en ny hemsida kan omvérlden fa en inblick i organisationen och
deras arbete. Valet av satsningen pa hemsidan baserades enligt respondenten dven pa ett 6kat
antal aktiviteter som skapar mojlighet till extern exponering.

“Snacket sprider sig. Kanske har man hort nagot extra bra om
oss. Hemsidan kan da vara en ingangsport for att veta mer.”

Nér det galler begreppet Employer Branding, k&nde de flesta av respondenterna inte till det.
En respondent som dock k&nde till Employer Branding menade att det syftar till konkreta
aktiviteter och podngterade har vikten av handling.

”Det betyder ju inte bara att man sdger nagot, utan att man goér
det och kommunicerar det. Det kanske ar darfor jag tagit exempel
om x aktiviteter. Det ar inte bara hej vi ar Sveriges basta
arbetsgivare, det kan ju vem som helst sdga men daremot nar
man jobbat pa ett visst satt och sen kommunicerar det, det tycker
jag Employer Branding ar.”
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En annan respondent menar att det inte finns nagon uttalad sadan strategi pa foretaget;

“Jag vill inte tédnka pa det utan bara se till att det gors istéllet.”

Det framkom en viss osékerhet bland de intervjuade medarbetarna kring vilka sociala medier
foretaget i dagslaget ar aktiva inom. De anvander, utifran vad som namns bland annat
hemsida, facebook, instagram samt veckomail for att kommunicera internt och externt. En
respondent uppger att syftet till stor del &r att géra omvérlden medveten om foretagets
aktiviteter.

“Man skall se att det hander mycket har.”

Att synas i diverse sociala medier uppges vara nédvandigt for att med transparens formedla
foretagets interna kultur. Genom att formedla den interna kulturen uppges man kunna na olika
intressenter och pa sa satt konstruera sig som en modern organisation. Individen kan enligt en
respondent anta olika roller da personal kan ga dver till kundsidan, bli marknadschefer eller
paverka i annan benamning vilket kan vara ett exempel pa individers rérelse mellan roller pa
arbetsmarknaden (Dyhre & Parment 2009).

Det medelstora foretaget arbetar dven aktivt for att ta till vara pa individers breda
kompetenser vilket gor att tjanstetitel och arbetsuppgifter inte enbart styrs av utbildning. Flera
respondenter upplever mojligheter att nyttja sina kompetenser och ytterligare intressen samt
uppger sig delta i processer utanfor sina befattningsomraden. Detta kan ses som ett satt for
foretaget att skapa forutsattningar for medarbetarna att utvecklas, nagot som aterigen kan
forstas utifran vad Dyhre och Parment (2009) menar med immateriella varden som behaller
medarbetare i organisationen.

”Det var en stor anledning till att jag kom hit ocksa. For att jag
vill se till att utnyttja hela min kompetens.”

| intervjuerna med medarbetarna har vikten av god samarbetsformaga framkommit da
foretagets arbete huvudsakligen sker i projektform. De som arbetat l&nge i organisationen och
branschen ser en tydlig férdndring i utformningen av sina roller samt arbetsuppgifter och
viljan att ldra av andra upplevs som grundldggande for fortsatt kompetensutveckling i
foretaget. Det &r enligt respondenterna upp till varje arbetstagare att ta egna initiativ for att
utvecklas, utifran de mojligheter som finns. Grundtanken &r att man antingen fyller en roll,
eller att man skapar den utifran sina egna kompetenser och foretagets behov. Respondenterna
uttrycker vidare att foretaget snarare arbetar utifran ansvar och kompetenser, &n titlar.

”Jag ser ju inte att vi har nagra gréanser, utan man blir ju, man
har ju nagon typ av anstallning innan man kommer in oftast,
men sen vad exakt vad jag gor ar ju som jag ser det i alla fall att
man fyller upp det glappet som finns i organisationen.”

En annan respondent uttrycker det som att;

”Jag pratade med x vid sjalva rekryteringen och da stallde jag
manga fragor om hur man kan utvecklas liksom och det &r ju upp
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till mig. Det ar liksom, antingen finns det en ledig plats for en roll
eller sa skapar man den. Men bara sa lange, jag vet ju om att det
skall generera nagon typ av intdkt nagonstans. Sa lange jag har
det fokuset sa spelar det inte sa stor roll vad jag gor internt
egentligen.”

Respondenterna aterkommer till mojligheten att skapa en ny roll, vilket féljs av ansvaret att
denna roll ska generera ett varde i organisationen. Darmed blir befattningstitel av mindre
betydelse och kreativiteten samt individens egen innovationsformaga mer central. Detta kan
tdnkas bidra till att medarbetarna upplever vad de beskriver som kreativitet i det dagliga
arbetet samt kraven pa utveckling och férandring. Respondenternas uttalanden kan aven har
forstas utifran vad Allvin et al. (2006) menar med flexibilitet under ansvar.

"Det &r att jag har frihet, att sjalv bestamma éver min dag
egentligen’..." Men det skall inte vara intressant for
arbetsgivaren var jag ar och nar jag ar det om det inte spelar
nagon roll da. Jag jobbar alltid och aldrig. Jag brukar sdga att jag
stanger ju aldrig av telefonen for jag vet att vi har manga, vi har
globala kunder och det kan komma ett mail pa kvéllen och
genom att jag svarar pa det da och lagger 10 minuter pa det man
kallar fritid da. Det gor att min morgondag blir mycket lattare.
’..." Inga grénser, granser hindrar bara.”

Sammanfattning

Det forsta temat “attrahera”, bertér det medelstora foretaget och de befintliga medarbetarnas
subjektiva upplevelse om foretagets attraktionsformaga. | temat ingar dven medarbetarnas
uppfattning av vad som generellt gor en arbetsgivare attraktiv. Gemensamt fér respondenterna
var deras aktiva val av foretaget dar exempelvis forstaelse och tillit fran arbetsgivaren
uppgavs vara viktiga. Den samlade uppfattningen av respondenternas beskrivning av en
attraktiv arbetsgivare baserades pa branschens krav pa standig utveckling gallande kreativitet
och innovation. Att organisationer har en tydlig riktning med ambitionen att standigt skapa
utveckling som bidrar till modernitet uppges vara lockande for samtliga respondenter. Pa det
multinationella foretaget arbetar en Employer Branding Officer med framsta uppgift att
informera malgruppen studenter om foretaget. Malet ar att formedla vad de arbetar med, pa
vilket satt samt vad de kan erbjuda som arbetsgivare i det dagliga arbetet. Det multinationella
foretaget har enligt deras Employer Branding Officer ett patagligt behov av att na ut till
intressenter utifran upplevda svarigheter angaende bristen pa en naturlig forstaelse for
verksamheten.

Det andra temat “utveckla”, belyser det medelstora foretagets férmaga att utveckla sina
medarbetare. Aktiviteter och utveckling genom kreativitet ar vad som vidare upplevs behalla
respondenterna inom organisationen. Diverse aktiviteter skall enligt foretagets VD forma
bilden av arbetsplatsen da syftet ar att betraktas som en modern organisation i framkant.
Exponering av aktiviteter skall daven bidra till ett gott rykte i allmanhet. Det tredje temat
“pehalla”, syftar till medarbetarnas upplevelser om foretagets formaga och arbete med att
binda medarbetare till organisationen. Da konkurrensen ar pataglig skapas ett behov av
kreativitet och innovation vilket &ven uppges vara ett krav fran respondenterna.
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Diskussion

Studiens teoretiska grund utgar fran forfattare vars syfte ar att i enlighet med sitt perspektiv
beskriva arbetsmarknadens omfattande utveckling sedan 1900-talets bérjan. Denna studie
utgar dock fran nagra aspekter av arbetsmarknadens utveckling med en medvetenhet om att
forfattarna har ett perspektiv i sina texter. Vidare utgar den teoretiska grunden fran litteratur
dar forfattarna delvis formedlar ett subjektivt forhallningsséatt till fenomenet och begreppet
Employer Branding. Genom att jamfora forfattarnas standpunkter énskar vi visa pa ett kritiskt
forhallningssatt till den valda teorin samt skapa en nyanserad och objektiv bild av vad som
beskrivs. Studiens diskussion knyter an teori och tidigare forskning till empiri och analyserar
relationen mellan dessa delar. Diskussionen utgar vidare ifran tre huvudrubriker.

Individualisering

| resultatet uppger ledningens representant fran det medelstora foretaget att en énskvard
medarbetare besitter sdval kompetens som personlighet, vilken enligt respondenten tillfor
energi. Respondenten beskriver vidare att en generell medarbetare pa foretaget besitter
engagemang, passion, Kreativitet och humanitet. Samtliga intervjuade medarbetare i det
medelstora foretaget bekréaftar denna syn pa en onskvéard medarbetare. De uppger att de endast
skulle rekommendera individer de tror skulle passa in i foretagets kultur och kreativa “anda”
som tidigare ndmnts. Respondenterna uppger sig endast vilja rekommendera individer att
soka en tjanst pa foretaget om de skulle kunna ténka sig att arbeta nara med personen. Att
arbetsprocesserna sker i projekt skapar enligt respondenterna behov av ett fungerande néra
samarbete och man betonar dar &ven vikten av att passa in i organisationen. For att knyta an
till Allvin et al. (2006) som menar att ansvaret for anstéliningsbarhet 6verlamnas till individen
sjalv, forutsatts individen ha den sociala kompetens som kravs for att salja in sig till
arbetsgivaren. Individer blir pd sa satt i storre grad an tidigare ansvariga for sin
anstallningsbarhet, sin utveckling och karriar. Denna utveckling pa arbetsmarknaden skapar
enligt Allvin et al. (2006) en 0kad individualisering. Denna individualisering kan ténkas leda
till en exkluderingsprocess for en del av arbetskraften. Kraven pa flexibilitet i vad Allvin et al.
(2006) benamner det nya arbetslivet, gor att personliga egenskaper far ett ekonomiskt varde.
For att ater knyta an till det medelstora foretaget kan utvecklingen medfora att arbetsgivaren
sOker en specifik typ av individ dar personlighet samt vérderingar Overensstammer med den
radande organisationskulturen.

Med hénvisning till Standing (2009) och “the great transformation”, avseende kapitalismens
utveckling samt frigérande av marknadskrafter, utvecklas arbetsmarknaden genom att det sker
avveckling av institutioner och dess stabiliserade funktioner i samhéllet. Exempel pa sadana
stabiliserade funktioner ar materiell trygghet samt anstallningstrygghet. | jamférelse med
Standing (2009) tar Allvin et al. (2006) upp hur institutioner fordndras snarare &n avvecklas.
Allvin et al. (2006) menar med detta att institutioner idag fostrar individer till att ta hand om
sig sjalva vilket kan liknas vid hur individer forvantas att sjalva ansvara for sin
anstallningsbarhet. Anstéllningstryggheten kan i sin tur tankas bero pa hur individen forhaller
sig till de krav pa flexibilitet som rader. Dock kan tankas att individers forutsattningar och
ambitioner skapar en inkludering, respektive exkluderingsprocess. Dyhre och Parment (2009)
menar att foretag idag maste binda medarbetare till organisationen da den nya generationen
ror sig pa arbetsmarknaden. Den nya generationen som forfattarna hanvisar till utgor dock
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endast en del av arbetskraften pa dagens arbetsmarknad. Intressant att diskutera blir harmed
vem som egentligen kan stilla krav pa vad Dyhre och Parment (2009) menar med
immateriella varden, sa som sjalvuppfyllelse i arbetet. Anstallda som berdrs av flexibilitet
genom utbytbarhet kan exempelvis ha en relation till sin arbetsgivare som bygger pa
osakerhet genom l6sa anstallningsavtal och villkor (Allvin et al. 2006).

Organisationernas forhallningssatt till Employer Branding

| resultatet framkommer, av de intervjuade medarbetarna fran det medelstora foretaget, att
bland annat arbetsgivaransvar ar vésentligt hos en attraktiv arbetsgivare. Dock tycks
immateriella faktorer, enligt definitionen av Dyhre och Parment (2009), vara en attraktiv
arbetsgivares framsta attribut. Forfattarna beskriver immateriella faktorer som beldningar i
form av sjalvstandighet och personligt erkannande. Exempel pa sadana faktorer, baserat pa
studiens genomforda intervjuer med medarbetare, &r enligt var tolkning respondenternas
beskrivning av sin arbetsgivares attraktivitet genom mojligheten att fa utlopp for kreativitet
samt nyttjande av sin fulla kompetens. Ovanstaende anvandning av immateriella faktorer kan
vidare relateras till hur Lazzarato (1996) beskriver dessa, da forfattaren menar att de tillskrivs
mervérde utifran vilken betydelse de har fér medarbetarna.

Den omvarldsforandring som uttrycks av respondenterna i det medelstora foretaget tyder pa
en kansla av okad konkurrens, nagot som dven Allvin et al. (2006) patalar. Respondenterna
uppger sig aven uppleva krav pa bland annat kreativitet och innovation for att vara en modern
verksamhet i framkant. Av denna anledning har det medelstora foretaget valt att rationalisera
sina interna kreativa processer for att effektivisera och vara konkurrenskraftiga. Genom att
formedla sina aktiviteter i diverse forum dmnar man gora omvéarlden medveten om foretaget
med en forhoppning om att skapa ett gott ryckte som sprider sig. En respondent beskriver
uttryckligen en medvetenhet om att individer kan anta olika roller pa arbetsmarknaden i
relation till foretaget. Att kommunicera foretagets verksamhet pa, vad Allvin et al. (2006)
beskriver som en globaliserad arbetsmarknad ar enligt Dyhre och Parment (2009) ett satt for
foretaget som arbetsgivare att formedla en positiv bild att associeras med. Nagot som kan
tolkas som ett satt att attrahera kvalificerade medarbetare att soka sig till foretaget. Dock
uppger ledningens representant fran det medelstora foretaget en upplevelse av att marknaden
ibland kraver “headhunting”. | ytterligare en av intervjuerna med en medarbetare uttrycktes
att innebdrden av Employer Branding inte uttryckligen anvandas som en strategi idag. Enligt
respondenten skall arbetet “bara goras” for att skapa kreativitet och innovation i arbetets
processer. Enligt var tolkning kan detta liknas vid en form av informalisering av Employer
Branding som strategi. En risk kan tdnkas vara att foretaget saknar effektivitet i arbetet med
att attrahera, utveckla och behalla medarbetare. Employer Branding som strategi kan vidare
tankas relevant da en av medarbetarna uttrycker foretagets ambition om att bli Sveriges basta
arbetsplats.

Det multinationella foretaget forhaller sig medvetet till fenomenet och begreppet Employer
Branding med en uttalad strategi att verka pa bade arbets- och konsumtionsmarknaden, vilka
enligt Dyhre och Parment (2009) kommer allt ndrmare varandra. Det multinationella foretaget
arbetar med en uttalad strategi for extern och intern Employer Branding. Var respondent har
titeln Employer Branding Officer och arbetar aktivt for att externt sprida information
angaende foretaget riktad till malgruppen studenter. Respondentens arbete syftar till att via
olika plattformar formedla foretagets uttryckta fordelar och darmed sitt EVP, Employer Value
Proposition, till utvald malgrupp. Att fokus bor ligga pa en specifikt dnskvard malgrupp
overensstammer med Dyhre och Parment (2009) som menar att man kan na ut till denna
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genom att formedla unika immateriella vérden, det vill sdga féretagets EVP. Respondentens
arbete med extern Employer Branding uttrycks syfta till att attrahera, vilket dverlater arbetet
med att behalla samt utveckla till andra specialister inom koncernen. Malet &ar enligt
respondenten att attrahera kvalificerade medarbetare som pa sikt ska generera vérde och
vinstpotential till det multinationella féretaget genom sina kunskaper och kompetenser.
Respondenten menar att det multinationella foretaget maste fokusera pa sin malgrupp for att
forsta i vilka forum de ror sig samt hur de vill bli bemoétta. Detta forhallningssatt gar i linje
med Dyhre och Parment (2009) som menar att en forstaelse for den nya generationen pa
arbetsmarknaden kraver ett langsiktigt arbete med Employer Branding.

Enligt Wilden et al. (2010) bidrar ett Iangsiktigt arbete med varuméarke och rekrytering till
konkurrenskraft for organisationer. Forfattarna menar att organisationer pd sa vis kan
férmedla unika psykologiska, ekonomiska och funktionella faktorer externt. Berthon, Ewing
och Hah (2005) patalar i liknelse med Wilden et al. (2010) hur foretags externa exponering
och arbetsgivares attraktionsféormaga paverkar varandra. En medarbetare vid det medelstora
foretaget uppger sig aktivt ha valt arbetsgivare utifran ett samlat intryck av foretaget och dess
aktiviteter. Foretagets aktiviteter kan delvis likstallas med innebdrden av begreppet Employer
Branding som det beskrivs av Dyhre och Parment (2009). I intervjun med det medelstora
foretagets VD framkommer att foretaget erbjuder sina medarbetare utveckling, snarare an
karridarssteg och titlar. Enligt Palmas (2011) strdvar den nya generationen mot
sjalvforverkligande snarare an statiska titlar vilket enligt var tolkning delvis kan likstéllas
med hur Dyhre och Parment (2009) beskriver immateriella vérden.

Var representant fran ledningen uppger sig utga fran att medarbetare gor ett battre jobb om de
trivs samt stélls infér nya utmaningar i det dagliga arbetet. Berthon el al. (2005) talar om
Employer Attractiveness vilket definieras som omgivningens forestéllda férdelar med en
arbetsgivare. Att fokusera pa de befintliga medarbetarna skapar mojligheter for extern
marknadsforing mot nya potentiella medarbetare. Interna medarbetare kan pa sa vis enligt
Berthon et al. (2005) ses som interna kunder.

HRs roll i arbetet med Employer Branding

Individers rorelse mellan olika roller pa arbetsmarknaden har enligt Dyhre och Parment
(2009) skapat ett behov for foretag att binda medarbetare till organisationer, vilket enligt
forfattarna innefattar hur foretag arbetar for att attrahera, utveckla och behalla medarbetare.
Enligt Dyhre och Parment (2009) blir det darfor viktigt att kommunicera unika immateriella
varden. Arbetsmarknadens utveckling, som den beskrivs av Allvin et al. (2006), gar mot en
vaxande servicesektor med flertalet tjansteforetag vilket enligt var tolkning kan ses som att
medarbetarna blir organisationers viktigaste resurs. HRs arbete med personalfragor blir pa sa
satt relevant utifran innebdrder och definitionen av Employer Branding. Det multinationella
foretagets Employer Branding Officer arbetar pa HR- avdelningen vilket synliggor
kopplingen mellan Employer Branding och HR.

Utifran hur Allvin et al. (2006) beskriver den teknologiska utvecklingens paverkan
pa arbetsmarknaden kan tankas att HRs arbetsuppgifter i framtiden kommer att se annorlunda
ut. Digitaliserade och standardiserade arbetsuppgifter kan tankas ersétta administrativa delar
som idag ingar i HRs arbete. HR kan da bli mer kunskapsbaserad genom nya krav pa
strategiskt arbete som exempelvis Employer Brading. Employer Branding kan bli ett inslag i
langsiktiga satsningar pa personal, dar attrahera, behalla och utveckla star i fokus for HR.
Nagot som eventuellt kan starka HR som profession pa arbetsmarknaden.
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Studiens begransningar

| egenskap av forfattare ar vi medvetna om att vara forutfattade meningar angaende begreppet
samt var forkunskap inom amnet kan paverka studien som helhet. Aven var uppfattning om
foretagen som attraktiva arbetsgivare kan paverka studiens utfall. Dock stravade vi efter att
forhalla oss objektiva och inte paverka intervjupersonerna pa nagot satt. Av denna anledning
fick samtliga intervjupersoner mojlighet att ta del av intervjuguiden innan genomforande. Pa
detta satt hade intervjupersonerna tid att sjalva reflektera kring innebdrder i begreppet.
Studiens intervjuguide mojliggjorde for intervjupersonerna att dela med sig av sina
uppfattningar av varlden. Av denna anledning inrymmer intervjuguiden inga ledande fragor.
Intervjuguiden baseras pa 6ppna fragor, detta for att inte ge svarsalternativ utan for att skapa
utrymme for respondenterna att fritt beratta och dela med sig av subjektiva uppfattningar.
Undersokningens syfte finns dven val representerat i samtliga fragor. Att strava mot konkreta
svar kan vara viktigt da det ror sig om kansliga @mnen som personliga fragor och fragor
rérande asikter samt varderingar. D4 intervjun var semistrukturerad fanns majlighet att stalla
foljdfragor istallet for dubbla fragor, vilket annars kan téankas vécka osékerhet hos
respondenterna.

Vidare ville vi i egenskap av forskare inte vara bekraftande under intervjuerna for att lagga
tonvikt eller véardering i intervjupersonernas svar. Vi hade ingen tidigare relation till de
intervjuade vilket dven mojliggor for objektivitet. Att intervjupersonerna valts ut av det
medelstora foretagets VD kan vidare paverka utfallet av studien. Nagot vi har valt att forhalla
oss till genom anonymitet for medarbetarna da studien ar explorativ och amnar undersoka ett
fenomen. Att medarbetarna hade ett eget intresse for amnet samt for att diskutera foretaget
dels som arbetsgivare kan dven paverka studiens utfall. Dock upplever vi att svaren var
genuina och detaljerade samt underbyggda med konkreta exempel. Inga generella slutsatser
kan dras utifran antalet intervjuer som genomforts. Vi upplever dock att syftet med studien
besvarats utifran vara fragestallningar vilket kan skapa god ingang for vidare forskning.
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Slutsatser

Hur forhaller sig tva utvalda féretag strategiskt till innebérder av Employer
Branding och hur beskriver medarbetarna i ett studerat foretag en “attraktiv
arbetsgivare”?

Studien beskriver hur tva utvalda foretag forhaller sig till inneborder av Employer Branding.
Det medelstora foretaget anvander sig av aktiviteter som kan tolkas inga i begreppet
Employer Branding, dock saknas en uttalad sadan strategi utifran vad som framkommer i
intervjun med foretagets VD. Det framkommer i intervjun med det multinationella foretagets
Employer Branding Officer att foretaget arbetar uttalat med Employer Branding som strategi,
med fokus pa att na sin specifika malgrupp. En slutsats ar att det, baserat pa resultatet av de
studerade organisationerna, saknas konsensus for hur organisationer strategiskt bor arbeta for
att vara en attraktiv arbetsgivare. Nar det galler foretags arbete med att utveckla och behalla
medarbetare framkommer att de l6ften en arbetsgivare kommunicerar maste uppfyllas. En
generalisering for hur man bor forhalla sig till begreppet ar inte méjlig da hansyn maste tas
till organisatoriska skillnader vad galler bland annat bransch, forutsattningar, storlek pa
organisationen samt malsattningar. Hansyn bor dven tas till organisationers faktiska behov av
att fokusera pa att attrahera, utveckla och behalla tidigare, nuvarande samt potentiella
medarbetare.

De intervjuade medarbetarna vid det medelstora foretaget tycks ha tydliga uppfattningar om
vad en attraktiv arbetsgivare & samt vad som ar Onskvérda faktorer for att utvecklas och
stanna kvar i sin nuvarande organisation. Framtradande faktorer av vad som anses vara en
attraktiv arbetsgivare &r kreativitet, innovation, tillit samt uttalade malsattningar for foretaget i
framtiden. Att respondenterna lagger olika tyngd vid olika faktorers betydelse beror pa att
subjektivitet styr vad som anses vara en attraktiv arbetsgivare och darav gor en generalisering
omojlig.

Pa vilket sitt kan inneborder av Employer Branding relateras till aspekter av
arbetsmarknadens utveckling med fokus pa immateriella varden och
flexibilitet?

Nagra aspekter av arbetsmarknadens utveckling och darigenom det flexibla arbetsliv som
foljer skapar 6kad individualisering och rorlighet pa arbetsmarknaden. Nagot som paverkar
forhallandet mellan arbetstagare och arbetsgivare genom forandrade anstéllningsvillkor. Att
kommunicera unika immateriella varden kan d&rfor bidra till att binda medarbetare till
organisationer. Ett langsiktigt arbete med att attrahera, behalla och utveckla medarbetare kan
gora Employer Branding till ett forhallningssatt oavsett uttalat eller inte.

Vidare forskning

I enlighet med den beskrivna utvecklingen av arbetsmarknaden tycks organisationer vardera
medarbetare som organisationers viktigaste resurs vilket darmed 6kar betydelsen av
satsningar pa personalrelaterade resurser. Nagot som kan tankas starka Human Resources som
profession. Utifran definitionen av Employer Branding kan vi se direkta kopplingar till HRs

23



befintliga arbete med personalrelaterade fragor. Da individer ror sig mellan olika roller pa
arbetsmarknaden uppkommer behov av att binda medarbetare till organisationer genom att
arbete med att attrahera, utveckla och behalla medarbetare.

Var uppfattning ar att tidigare forskning i dmnet ar begransad samt att forfattare i amnet
generellt tar stallning till Employer Branding och har en normativ slagsida dar Employer
Branding kan ses som en universell I6sning pa organisatoriska problem. Detta gor det svart att
formedla en forskningsbaserad och nyanserad bild av Employer Branding. P& grund av
svarigheten till generalisering i denna studie skulle vidare forskning gynnas av att studera ett
flertal organisationer pa arbetsmarknaden och jamfora deras behov av, och forhallningssatt
till, Employer Branding. Langsiktiga satsningar pa personalrelaterade resurser ar dock svara
att méta vilket &ven galler for Employer Branding och arbete med HR. Intressant for vidare
forskning kan vara att synliggora omvarldens uppfattningar angaende organisationers
varumarke for att skapa jamforelse mellan den egna uppfattningen och omvaérldens.
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Bilaga 1-3

Bilaga 1. Intervjumall medarbetare

1. Vilken ar din tjanstetitel och vilka arbetsuppgifter ingar? (Vilka 6vriga processer
medverkar du i?)

2. Hur lange har du arbetat pa foretaget?
3. Avvilken anledning borjade du att arbeta pa foretaget?

4. Vilka kompetenser (formagor, egenskaper, kvaliteter) upplever du att du bidrar
med pa foretaget?

5. Hur har dessa formats under din tid har?

6. Vad ar en attraktiv arbetsgivare for dig?

7. Pavilket satt uppfattar du féretaget som arbetsgivare?
8. Hur visar det sig i ditt dagliga arbete?

9. Hur skiljer sig foretaget fran andra arbetsgivare?

10. Skulle du rekommendera andra att arbeta har?

11. Vad betyder begreppet Employer Branding for dig?

12. Ar Employer Branding ndgot ni medvetet och aktivt arbetat med? (I s4 fall p&
vilket satt? Hur mater ni ert arbete med Employer Branding?)

13. Arbetar ni med vara synliga i sociala medier? (Varfor/ varfor inte? och hur?)

14. Vilka ar dina framtidsplaner pa foretaget?
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Bilaga 2. Intervjumall VD

8.

9.

Vilken ar din tjanstetitel och vilka arbetsuppgifter ingar? (Vilka 6vriga processer
medverkar du i?)

Hur lange har du arbetat pa foretaget?
Av vilken anledning borjade du att arbeta pa foretaget?

Hur hoppas ni att organisationens anstdllda samt potentiella medarbetare skall
uppleva foretagets organisationskultur?

Har ni en utarbetad strategi for hur detta skall ga till?
Ingar sociala medier i denna strategi?

Hur arbetar ni for att attrahera och behalla nuvarande samt potentiella
medarbetare?

Hur ser en 6nskviard medarbetare ut?

Vad férvantas av medarbetarna pa foretaget?

10. Vilka karriarsmoijligheter finns for era medarbetare?
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Bilaga 3. Intervjumall Employer Branding Officer
1. Vilken ar din tjanstetitel och vilka arbetsuppgifter ingar? (Vilka 6vriga processer
medverkar du i?)
2. Hur lange har du arbetat pa foretaget i din nuvarande tjanst?
3. Avvilken anledning borjade du arbeta som Employer branding officer?
4. Vad innebar Employer Branding for dig?

5. Avvilken anledning arbetar foretaget medvetet med Employer Branding? (Vilka
behov ligger till grund for detta arbete?)

6. Hur arbetar ni strategiskt samt operativt med Employer Branding?

7. Vad har arbetet med Employer Branding genererat? (Hur mats arbetet med
Employer Branding)
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