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Sammanfattning

[ en allt mer foranderlig varld dar féretag inom kunskapsintensiva branscher
lider brist pa kompetent personal, har det aldrig tidigare varit lika viktigt for
organisationer att arbeta for att behalla sina nuvarande anstallda. For att foretag
ska kunna differentiera sig och skapa en arbetsgivarattraktion kravs det att de
anvander sig av strategier for att de fortsattningsvis ska kunna attrahera och
behalla sina medarbetare. Employer branding ar satt att starka
arbetsgivarvarumarket bade internt som externt och denna studie kommer att

fokusera pad intern employer branding.

Syftet med denna uppsats ar att 6ka forstdelsen kring vad medarbetare i en
organisation tycker dr viktigt for att det fortsattningsvis ska vilja stanna kvar i
foretaget och hur de upplever att deras arbetsgivare arbetar for att de ska stanna
kvar. Detta blir viktigt i en kunskapsintensiv bransch déar anstéillda och deras
kompetens genererar konkurrensfordelar och ar sdledes eftertraktade pa
arbetsmarknaden. For att kunna svara pa forskningsfragan har en kvalitativ
forskningsmetod med en abduktiv ansats anvénts och empiri har samlats in fran
elva stycken semistrukturerade intervjuer med respondenter fran ett och samma
IT-foretag i Stockholm. For att kunna forsta och tydliggora den undersokta
gruppens uppfattning av organisationen, utformades det teoretiska ramverket
efter tidigare forskning och utgar fran teorierna employer branding,
organisationsidentitet, organisationskultur och formaner. Resultatet tyder pa att
samtidigt som det finns en stark gemensam uppfattning om vad som ar viktigt
for att medarbetarna ska vilja stanna kvar i organisationen, sa finns det en
intressant skillnad i hur den undersokta gruppen upplever organisationen. Det
blir tydligt att de faktorerna som upplevs som viktigast av medarbetarna, for ett
fortsatt arbete i foretaget, ar att de ges utmanande och varierande
arbetsuppgifter, mojlighet till kompetensutveckling samt bra foretagskultur med

bra sammanhallning medarbetare emellan.

Nyckelord: Employer branding, intern employer branding, organisation,

arbetsgivarattraktion
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1. Inledning

Uppsatsens forsta kapitel kommer att redogora for problembakgrunden till denna
studie. Vidare foljer en diskussion kring dmnet som leder fram till
problemformuleringen. Ddrefter presenteras studiens syfte och avsnittet avslutas med

studiens avgrdnsningar.

1.1 Problembakgrund

Under de senaste dren har det skett en fordndring pd arbetsmarknaden som tyder pa att
det rader en brist av efterstridvad arbetskraft, som framkommer i ManpowerGroups
undersdkning som genomfordes ar 2014. Unders6kningen genomfordes med 37 000
arbetsgivare fran 42 olika ldnder och resultatet visade att en tredjedel av dessa
arbetsgivare uppgav att de hade brist pa efterstravad arbetskraft (ManpowerGroup,
2014). Detta har lett till en allt hgre konkurrens pa arbetsmarknaden foretag emellan
(Mosley, 2007) och da sérskilt inom vissa kunskapsintensiva branscher, dér foretagen
huserar och kidnnetecknas av att majoriteten av deras anstillda &r vélutbildade och
kvalificerade for sina arbetsroller, samt att deras arbete ar av intellektuell karaktir
(Swart & Kinnie, 2003). Organisationer som tillhor denna grupp av kunskapsintensiva
foretag dr bland annat konsultforetag (Alvesson, 1995), dir efterfrdgan pa kompetent
personal dr hogre dn utbudet, vilket har resulterat i att foretag inom dessa branscher
har svart att rekrytera och behalla medarbetare med dnskad kompetens (Sivertzen et

al., 2013).

Genom tekniska framsteg och nya sitt att kommunicera, har foretag som huserar pa
samma marknad blivit allt mer lika och vidare menar Backhaus & Tikoo (2004) att
foretag inom samma bransch darfor behover differentiera sig pa samma sétt som
produkter inom samma produktgrupp behdver gora. Vidare menar de att det handlar
bade om att skapa ett starkt varumirke som &r byggt och som genomsyras av
foretagets varderingar, men ocksa att skapa en attraktion till varumarket vilket gor att
anstéllda och potentiella medarbetare kan komma att vilja arbeta for organisationen,
for att det upplevs som unikt och attraktivt. Dutton et al. (1994) menar att det &r
genom foretagskulturen som de anstdllda kan identifiera sig med foretagets

véarderingar och beroende pa om de gor det eller inte, paverkar det foretagets



arbetsgivarvarumirke, genom att de anstéllda blir ambassadorer for foretaget och
sprider deras uppfattning om foretaget vidare. Foljaktligen blir det darfor avgorande
for organisationer och foretag att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumérke, for att 2
medarbetare att stanna kvar i foretaget samt for att locka till sig nya medarbetare

(Backhaus & Tikoo, 2004).

Att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumairke ir inte nytt som organisatoriskt problem,
men det borjade bli allt mer uppmérksammat i slutet av 1990-talet och blev forst
definierat av Ambler & Barrow ar 1996 som employer branding (Ambler et al., 1996).
Employer branding &r ett sétt att stirka arbetsgivarens varumarke externt savél som
internt (Backhaus & Tikoo, 2004). Det externa arbetet, som det finns mest forskning
kring och som oftast forknippas med employer branding, handlar om hur foretaget
eller organisationen skall kunna attrahera rétt arbetskraft (Backhaus & Tikoo, 2004).
Lievens et al. (2003) menar att det interna arbetet handlar om att stiarka sitt
arbetsgivarvarumarke hos foretagets eller organisationens befintliga medarbetare
genom de ekonomiska, psykologiska och funktionella fordelarna som foretaget
erbjuder, vilket ska paverka de anstélldas bild av organisationen. Exempel pa
ekonomiska fordelar dr forméner som enligt Smith (2000) &r ndgot som de anstillda
erbjuds utover 16nen, vilket foretaget sjdlva beslutar om och kan exempelvis vara
friskvard, bonusar och flextid. Eftersom tidigare forskning inte har fokuserat pa det
konkreta interna arbetet dr det fortfarande otydligt vilka forméner som virderas hogst
och vilka faktorer som dr avgorande for att det anstdllda ska stanna kvar i1 foretaget
(Theurer et al., 2016). I och med detta skarpa ldge, dir organisationer kdmpar for att
behalla sin personal i kunskapsintensiva branscher (Sivertzen et al., 2013), &r det av
intresse att undersoka vad medarbetare varderar gillande foretaget (Armstrong &
Brown, 2006). Detta dr avgorande for om de anstéllda vill stanna kvar 1
organisationen. Foretagets arbete med intern employer branding har fokus pé
medarbetarnas upplevelser och sikter av arbetsgivaren och arbetsplatsen, vilka

behover vara tillrickliga for att de anstéllda ska vilja stanna kvar.

1.2 Problemdiskussion

Utifrén problembakgrunden ar det viktigt for foretag att stérka sitt

arbetsgivarvarumarke for att kunna behalla sin personal. Vilket kan relateras till



organisationsteori och marknadsforing. Backhaus & Tikoo (2004) menar att manga
organisationer inte vet hur de ska arbeta eller vilka strategier de ska anvinda for att
stirka foretagets arbetsgivarvarumaérke. Detta dr en konsekvens av att tidigare
forskning inom omradet har fokuserat mer pa att definiera begreppet employer
branding och inte pd hur foretaget ska ga tillviga for att anvénda sig av det, vilket
leder till att det blir svért for organisationer att tillimpa employer branding i praktiken

(Backhaus & Tikoo, 2004).

Tidigare undersokningar tyder pé att den genomsnittliga medarbetaren ofta ar daligt
informerad om dennes forméner och vad som arbetsgivaren erbjuder (Benify, 2015).
Arbetsgivarens bild av vad de erbjuder sina anstéllda i form av formaner, skiljer sig
ofta med hur de uppfattas och anvénds av de anstéllda och hur de nyttjas i det dagliga
livet (Pegg, 2009). Vidare menar samma forskare att beroende pé vilken position
medarbetaren har, har hen mer eller mindre kunskap om dennes réttigheter.
Armstrong & Brown (2006) podngterar att arbetet med intern employer branding och
anviandandet av formaner mojliggor for skapandet av goda relationer mellan
medarbetaren och arbetsgivaren, vilket i sin tur kan leda till storre lojalitet hos
medarbetarna gentemot foretaget och organisationen. Detta blir viktigt for
organisationer, dels ur ett organisatoriskt perspektiv men dven ur ett finansiellt
perspektiv da employer branding ir relevant som metod att anvénda for att behalla

medarbetarna pa ett foretag eller en organisation (Edwards, 2010).

1.3 Problemformulering

Genom att intern employer branding som strategi inte erbjuder organisationer nigra
direkta 16sningar eller direktiv, blir det svért for foretag att veta hur de ska arbeta med
att behélla sina anstéllda pa en konkurrerande arbetsmarknad (Backhaus & Tikoo,
2004). Darfor ar det av vikt att undersoka vilka faktorer som &r av vérde for de
anstéllda, for att foretaget skall bli medvetet om vad det dr som krévs av dem for att
kunna behélla sin personal. Enligt tidigare forskning blir det tydligt att det saknas
information inom omradet och vidare existerar en kunskapslucka. Det leder fram till

studiens forskningsfraga som lyder:

Vad tycker medarbetare dr viktigt for att vilja stanna kvar i en organisation?



1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att ta reda pa vad medarbetarna tycker ar viktigt for att
fortsdttningsvis vilja stanna kvar i en organisation. Fokus kommer att ligga pa
medarbetarnas egna upplevelser och asikter géllande deras arbetsgivare samt
organisationen de arbetar for. Intern employer branding handlar om relationen mellan
organisation och medarbetare och studien &mnar klargdra medarbetares uppfattning

angaende foretagskultur, formaner, utveckling och identitet.

1.5 Avgréansningar

Studien dmnar samla empiri frdén medarbetare som arbetar pa samma IT-

konsultforetag i Stockholm. Foretaget och medarbetarna ér for denna studie anonyma.

2. Metod

1 detta kapitel kommer forst studiens angreppssidtt att redogoras for. Vidare
presenteras urvalet och de respondenter som deltagit i undersékningen i en tabell.
Dadrefter presenteras de valda metoderna for insamlandet av empirin och slutligen for
genomforandet. Motivering for samtliga metodval och tillvigagangssiditt sker under

respektive avsnitt.

2.1 Kvalitativ Metod

Da denna studies forskningsfraga handlar om medarbetarnas tolkningar, krivs det
saledes en metod som gor det mojligt for forskarna att kunna undersdka detta. Déarfor
gjordes valet av att anvidnda en kvalitativ metod, som Bryman & Bell (2013)
beskriver som en kunskapsteoretisk ansats, med fokus pé tolkningar och upplevelser
av individers sociala verklighet. Enligt den kvalitativa metoden dr det individerna som
skapar den sociala kontexten och deras verklighet (Bryman & Bell, 2013), samt &r
kvalitativa metoder oftast mer djupgaende och analyserande i sin form (Denscombe,
2009). Pa grund av att forskarna bakom denna studie &mnar undersoka ett foretags

medarbetare och deras upplevelser och asikter, sa dr den kvalitativa metoden mest



relevant och att foredra for att tolka och analysera det som framkommer i empirin.
Enligt Denscombe (2009) ér den kvalitativa metoden ett satt att forsoka forsta
problemen och situationen, vilket stimmer med denna studies forskningsfraga som

efterfragar respondentens perspektiv.

2.2 Undersokningsansats

Det existerar tre olika synsitt forskare kan utgd fran vid forskningsundersékningar.
Ett &r den deduktiva ansatsen som &r ndr forskningen sker utifran hypoteser som
hirstammar fran teorier, vilket betyder att forskaren utgér frén redan accepterade
teorier och testar dem (Bryman & Bell, 2013). Den induktiva ansatsen ér istillet
néstan tvdrtom och teorin kommer sprungen utifrn forskningen (Bryman & Bell,
2013). Vidare menar de att det dr den insamlade datan som genererar teorin. Det
abduktiva forhallningsséttet karaktériseras av att under forskningens gang kunna
lagga till teorier och utveckla dessa i studiens riktning (Alvesson & Skoldberg, 1994).
Vidare menar de att det abduktiva synséttet tolkas utifran ett fall for att sedan stirkas

ytterligare med fler observationer och analyser.

Denna studie utgar frén en abduktiv ansats som har ett inslag av bade deduktiv och
induktiv karaktdr. Det existerar forskning kring studiens &mne och ddrav &r det
relevant att anvinda den vidare for att kunna belysa de delar av &mnet som for studien
annu ar okdnda. P4 grund av att employer branding tidigare studerats frimst externt,
ar det aktuellt for den hir undersdkningen att titta pa den interna delen av employer
branding och séledes &r det relevant att titta pa tidigare forskning for att skapa en
forstaelse kring &mnet. Utifrdn den senaste forskningen kring employer branding har
teorier sammanstillts och vidare anvints for att skapa intervjuguiden som ligger till
grund for ramverket av insamlandet av empirin, detta genom ett deduktivt
forhallningssitt. For att kunna tolka och analysera empirin och dérifrén skapa teorier
sker sdledes ett induktivt forhallningssétt. Da denna studie undersker medarbetares
upplevelser om sin arbetsgivare faller det naturligt att tolka deras svar for att sedan
skapa teorier. Detta medfor att studien utgér fran ett abduktivt forhallningssétt da det

for denna studie dr nodvandigt att ha inslag av bade induktiv samt deduktiv karaktar.



2.3 Urval

I denna studie har ett foretag valts ut som ett foretag verkande i en kunskapsintensiv
bransch. Detta foretag dr for denna studie anonymt och kommer vidare bendmnas som
foretaget. Vidare var kravet att organisationen i fraga arbetade aktivt med employer
branding, da studien kriver vetskap om d&mnet. Med det anser forskarna bakom denna
studie att detta foretag gor, da de har en grupp arbetare som har employer branding
som arbetsuppgift. Foretagets kontor i Stockholm har av geografiska skél valts ut som
plats for insamlandet av empirin, dé forfattarna bakom den hér studien &r stationerade
i staden. Valet av foretag styrdes pa grund av att forskarna fick access genom en
kontakt med en bekant som arbetar pa foretaget. Denna kontakt medverkar inte 1

studien och var séledes endast en ingang till foretaget.

Denna studies urval har genomforts genom ett snobollsurval som kan liknas med ett
maélstyrt urval (Bryman & Bell (2013), detta for att deltagarnas svar kan resultera i
relevant information for studiens forskningsfraga. Respondenterna valdes utifran
faktorn att de har en och samma arbetsgivare verkandes inom en kunskapsintensiv
bransch. Via en kontakt som arbetar med HR pé foretaget har forskarna kunnat na ut
till respondenterna med en forfragan om att stilla upp for en intervju. Detta i enlighet
med vad Denscombe (2016) definierar som ett snobollsurval dar forskaren ber andra
att foreslé eventuella respondenter som passar for undersokningen. De respondenter
som tackade ja till forfragan har dérefter blivit kontaktade av forskarna. Dessa
respondenter har olika yrkesroller och arbetar pa olika avdelningar inom foretaget och
detta anser forskarna till den hér studien &r av relevans for forskningsfragan, da
svaren kan ha en storre spridning i och med att respondenterna &r spridda i
organisationen. En kritik till urvalet &r att majoriteten av urvalet dr mellan 25 till 30 ar
och medelaldern pé foretaget &r 46 ér, vilket leder till att analysen av empirin inte kan

appliceras pa hela organisationen.

Forskarna har identifierat ett eventuellt problem géllande HR-kontakten som var den
som forst frigade respondenterna om de ville stdlla upp. Det gér ej att bevisa om
respondenterna sedan innan hade en relation till denna person eller ej och séledes
finns det en problematik géllande om respondenterna skulle stilla upp pa intervju om

det var forskarna som fragade forst. En annan aspekt som identifierats &r att de



respondenter som av HR-kontakten fragats kan av foretaget i fraga ha valts
strategiskt, detta for att med eventuell bakomliggande tanke kunna styra vilka
respondenter som medverkar. Detta &r ndgot som forskarna tog hénsyn till vid
insamlandet av empirin genom att medvetandegora det vid analysarbetet. Forskarna
forde kontinuerliga diskussioner kring respondenternas svar om dess trovirdighet och
om de eventuellt kunde vara paverkade, detta for att kunna uppdaga om det eventuellt

skulle forekomma.

I enlighet med Bryman & Bell’s (2013) etiska principer, skickades ett
presentationsbrev ut till de utvalda respondenterna innan intervjuerna genomfordes,
dér det framgick vilka forskarna var och i korthet vad intervjun kommer att behandla.
Det framgick dven information som tydliggjorde att all data som samlades in var
konfidentiell och att ingen av respondenternas svar skulle kunna kopplas till dem
personligen, samt att deras medverkan var frivillig. Innan intervjuerna genomfordes
tydliggjorde forskarna att det var helt frivilligt att vélja att svara pa en fraga eller ¢j
och att respondenten nédr som helst under intervjun kunde vélja att avbryta den.
Respondenterna informerades ocksé om att informationen som samlades in under

intervjuerna endast kommer att anvéndas for studiens dndamal.

Forskarna bakom denna studie anser att intervjuer med elva stycken respondenter ar
tillrackligt for att kunna svara pé forskningsfragan da det uppstod en kunskapsmaittnad
efter atta genomforda intervjuer. Da elva intervjuer var inplanerade sa genomfordes
de tre sista intervjuerna med hopp om att generera ytterligare empiri som kunde vara

intressant for studien. Vidare presenteras respondenterna i en tabell nedan.

2.4 Urvalstabell

De elva respondenterna som deltog i undersékningen presenteras nedan med
information om antal &r som anstéllda pa foretaget, yrkesroll och alder. Informationen
om varje respondent i nedan tabell (Tabell 1) anser forskarna dr av betydelse vid
analyserandet av empirin da det kan ge storre forstielse av varje individs situation. P&
grund av konfidentialitet &r deltagarna endast numrerade som respondent och sedan

ett nummer for att upprétthalla anonymitet.



Tabell 1. Respondenturval

Deltagare Antal &r som Yrkestitel Alder
anstalld
Respondent 1 1,5 Projektledare 27
Respondent 2 2,5 Software sourcing 28
manager
Respondent 3 0,5 Software 25
developer
Respondent 4 10 Head of operations 46
Respondent 5 3 Business 28
Consultant
Respondent 6 2,5 Business 30
Consultant
Respondent 7 2 Security Manager 30
Respondent 8 1,5 Business analyst 32
Respondent 9 2,5 Service manager 29
Respondent 10 1 Security manager 25
Respondent 11 0,5 Rekryterings- 25
koordinator

2.5 Semistrukturerade intervjuer

Denna studies data har samlats in med hjilp av semistrukturerade intervjuer och dessa
intervjuer ar utformade fOr att intervjuaren skall kunna vara flexibel gillande
intervjuguiden (Bilaga 1) denna utgér fran, samt lata respondenten kunna tala fritt
kring fragorna och dmnet (Denscombe, 2009). D4 studien &r utford via en kvalitativ
metod och studiens syfte handlade om de anstilldas uppfattningar och upplevelser,
resulterade det i att semistrukturerade intervjuer genomfordes. Vidare menar Bryman
& Bell (2013) att for att fa ett djup 1 intervjun, krdvs det att den som intervjuar inte
styr respondenten och enligt den semistrukturerade intervjun &r det onskvért att
respondenten sjédlv styr intervjun och svarar pa det respondenten sjdlv dnskar.
Eftersom forskarna till denna studie hade ett bestdmt tema och fokus innan dessa
intervjuer dgde rum, valdes semistrukturerade intervjuer som metod for att kunna leda
till mer relevanta svar for denna studies syfte, 4n vad exempelvis ostrukturerade

intervjuer skulle kunna resultera i. Semistrukturerade intervjuer kdnnetecknas enligt



Bryman & Bell (2013) som mer styrda, d& de utgér frén en intervjuguide som kretsar
kring studiens tema, till skillnad mot en &ppen intervju dér fragorna bor vara
generella. Bryman & Bell (2013) menar att semistrukturerade intervjuer ar att foredra,
nér forskarna till studien redan innan intervjuerna har ett tema, for att 6ka chanserna
till att kunna knyta resultatet fran intervjuerna till studiens fragestéllning. Eftersom
denna studie bygger pa individuella uppfattningar och upplevelser gjorde forskarna
till denna studie avvédgningen att intervjuerna skulle ske enskilt, istillet for att
anvinda sig av fokusgrupper. Detta for att minska mgjligheten att respondenterna

paverkas av varandra men ocksa for att de ska kénna sig trygga i sammanhanget.

For att undvika att respondenter under intervjuerna gar fran temat helt och hallet,
kravs det att forskarna upprittar en intervjuguide for att uppna nagon struktur
(Bryman & Bell, 2013). Det upprittades en intervjuguide (Bilaga 1) innan samtliga
intervjuer genomfordes, men forskarna ldt respondenterna under intervjun styra
riktningen pa intervjun genom att respondenterna sjélva fick utrymme att utforma och
reflektera kring sina svar. Detta kan leda till att forskarna far en djupare forstaelse och
inblick i respondenternas svar. Dessutom fick respondenterna inte ta del av
intervjuguiden innan intervjun genomfordes, detta pa grund av att forskarna dnskade

f4 sé drliga och oforberedda svar som mdjligt.

2.5.1 Personliga Intervjuer

Enligt Bryman & Bell (2013) &r det optimalt att semistrukturerade intervjuer sker
personligen dé& kroppssprak och stimning spelar roll vid intervjun. Detta var dven av
betydelse for forskarna bakom denna studie, da de kunde utlédsa eventuell mer
information fran respondenterna samt kunna kénna av var i intervjun respondenten
ville ldgga mest energi. Enligt Bryman & Bell (2013) dr semistrukturerade intervjuer
mer flexibla och mojliggoér for intervjun att folja respondentens svar och siledes ger
det mer information. Enligt Denscombe (2009) dr en fordel med en personlig intervju
ar att den blir latt for forskaren att kontrollera pa grund av att forskaren endast har en
person att fokusera pd. Personliga intervjuer inbjuder till att skapa diskussioner och

reflektioner forskare och respondent emellan, utan att dessa blir styrda av forskaren.



2.5.2 Telefonintervjuer

Fem av respondenterna i denna studie hade inte mojlighet att traffas for en personlig
intervju pa grund av tidsmaissiga faktorer och séledes anordnades semistrukturerade
telefonintervjuer. Anledningen till detta var att respondenterna var rorliga och ibland
ute pa kunduppdrag, var ej narvarande i Stockholm eller hemma pa grund av sjukt
barn. P4 samma sétt som semistrukturerade personliga intervjuer fungerar, fungerar
dven semistrukturerade telefonintervjuer och ger respondenten enligt Bryman & Bell
(2013) mojlighet att tala fritt om vad respondenten finner viktigt i radande d&mne.
Vidare har semistrukturerade telefonintervjuer valts pa grund av enkelheten for bade
forskarna i studien men @ven for respondenten dé en gemensam plats inte var mojlig

eller kravs for det virtuella motet.

Det finns dock en nackdel med semistrukturerade telefonintervjuer som forskarna till
den hir unders6kningen maste ta i beaktning, nimligen att det inte gar att avldsa
respondentens kroppssprak och kidnslor med blick och nérvaro under intervjun.
Bryman & Bell (2013) menar att detta 4r en konsekvens av att inte se varandra och
saledes blir det en nackdel for denna studies empiri d& fem av respondenternas svar

samlas in med avsaknad av kroppssprék och kénslor.

2.6 Genomforande av studien

Det upprittades en intervjuguide innan intervjuerna dgde rum med semistrukturerade
frdgor som anvéndes till de personliga intervjuerna och telefonintervjuerna. De
personliga intervjuerna genomfordes via moten, tiden for dessa bestimdes med varje
respondent och intervjuerna genomfordes i en av foretagets moteslokaler som
forskarna bakom denna studie fick tillgang till. Platsen valdes ut for att underlétta for
respondenterna, samt att de skulle kénna sig bekvéma for att kunna svara mer tryggt
pa fragorna. Telefonintervjuerna genomfordes med respondenterna antingen pa eller
utanfor arbetstid, medan forskarna till undersokningen medverkade pa avskild plats.
Intervjuerna genomfordes under perioden onsdagen den 3:e maj till fredagen den 5:e
maj och varje intervju varade mellan tjugo till fyrtio minuter. Intervjuerna skedde
under ordnade omstidndigheter avskilt fran stérande ljud samt andra minniskor

utanfor studiens omfattning. Fem av intervjuerna skedde per telefon och dessa
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spelades in med ljudupptagningsutrustning for att sedan transkriberas. Detsamma
géllde for de sex intervjuerna som skedde via ett personligt mote och dven de spelades
in med ljudupptagningsutrustning for att sedan kunna transkriberas. Transkribering
genomfordes for att littare kunna sortera i det insamlade materialet. Transkriberingen
skedde kort efter varje intervju for att mdjliggora for forskarna att minnas
sammanhanget, dd det ligger nira i minnet och minimerar risken for feltolkningar.
Under intervjuerna var det en av forskarna som intervjuade respondenten medan den
andra forskaren antecknade s& mycket som mojligt av det som sades, detta for att
underlitta vid den pafdljande transkriberingen. De inspelade ljudfilerna lyssnades
igenom ett flertal gnger for att fylla ut de redan skrivna anteckningarna for att
sdkerstélla att ingen empiri missades. Under transkriberingen skrevs det insamlade
materialet ut pa papper for att ge forskarna en tydligare dverblick, for att sedan

systematiskt dela in materialet i olika teman som vidare blev de delar som analysen

bygger pa.

3. Teoretiskt Ramverk

I denna del av studien presenteras de teorier som ligger till grund for undersokningen
och dess utformning och den inleds med en syntes som redogor for motiveringarna till
valda teorier. Problembakgrunden presenterade begreppet employer branding som
riktas mot potentiella samt nuvarande medarbetare. Nedan kompletteras strategin av
organisationsidentitet, organisationskultur och formaner, vilka alla behovs for att
skapa ett lyckat employer brand. Dessa teorier kommer att knyta an till

undersékningens metoder och vidare prdgla analysen.

3.1 Syntes

De nedan beskrivna teorierna om employer branding, organisationsidentitet,
organisationskultur och férmaner, &r utifran problembakgrunden valda och nedan
redovisas relevansen for anvindandet av dessa. Dessa teorier kommer att anvéndas
for att kunna ge en djupare forstielse for respondenternas beréttelser och mojliggora

for en analys som innefattar olika perspektiv géllande dmnet.
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Employer branding, med fokus pa intern employer branding, ir relevant for studien da
detta ska vara ett sétt att stirka en organisations arbetsgivarvarumirke for att behalla
personal, samt utvinna konkurrensfordelar i form av foretagets unika humankapital.
Detta dr av betydelse vid analyserandet av empirin dé forskarna kan forsta
respondenternas upplevelser och vidare koppla teori med empiri for att kunna se ett
samband. Eftersom foretaget arbetar med employer branding ar det relevant utifrdn
teorin att undersoka om och hur medarbetarna upplever detta. Teorierna kring
organisationsidentitet &r relevant for denna studie da detta har med medarbetarnas
gemensamma uppfattning av foretaget att gora och om de kan identifiera sig med
foretagets varderingar eller ej. Detta &r av betydelse vid analyserandet av empirin for
att forskarna ska kunna skaffa sig en uppfattning om kommunikationen géllande
organisationens vérderingar mellan foretaget och medarbetarna. Organisationskultur
ar relevant for studien da den paverkar medarbetarnas arbete och dagliga liv, genom
att den antingen stérker eller stjdlper deras dnskade arbetsbeteenden och insatser, samt
att den lagger grunden till samarbete och en kinsla av tillhorighet medarbetare
emellan. For studien blir det viktigt att kunna tolka och forstd hur medarbetarna
upplever foretagskulturen och vilken betydelse den har for det dagliga arbetet. Enligt
teorin dr formaner ndgot som ingar i intern employer branding och anvénds for att
mojliggora goda relationer mellan medarbetare och arbetsgivare, vilket eventuellt kan
leda till storre lojalitet hos medarbetarna. Detta finner forskarna bakom denna studie
aktuellt for forskningsfragan dé det kan vara ett sétt att stirka arbetsgivarattraktionen.
Dirav ér det viktigt for studien att undersoka vad medarbetarna upplever och kdnner

géllande formaner och dérfor behdvs teorin bakom detta.

3.2 Employer Branding

Employer branding som begrepp myntades av Tim Ambler och Simon Barrow 1996
och har givits en betydande roll hos olika organisationer de senaste 15 aren (Theurer
et al., 2016). Employer branding har enligt Theurer et al. (2016) vixt fram som ett
effektivt verktyg och strategi for organisationer och foretag som genom anviandningen
av detta kan differentiera sig pa arbetsmarknaden gentemot andra foretag och
organisationer. Med employer branding kan foretag och organisationer vinna
konkurrensfordelar pa arbetsmarknaden, fa tydlighet om vad som sérskiljer dem fran

konkurrenter bade internt och externt samt vad som gor dem attraktiva som
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arbetsgivare (Theurer et al., 2016). Vidare papekar samma forskare att rekrytering och

bibehéllandet av vardefulla medarbetare &r nagot som strategin bjuder in till.

Employer branding ér ett av de mest populéra sétten att hantera hogt kvalificerade
medarbetare i foretag eller organisationer som kréaver specifik kompetens (Kucherov
& Zavyalova, 2012). Vidare menar de att den baseras bland annat pd marknadsforing
och kriaver en fokuserad strategi for placeringen av foretagets image som en attraktiv
arbetsgivare pad marknaden. Det forklaras i artikeln att employer branding verktyget
bestdms av de behov och vérderingar for den specifika malgruppen och de identifieras
som ett resultat av interna och externa segmenteringar av marknaden. Employer
branding varierar i vilken kontext och bransch de ska anvindas i och vidare styrs av
de specifika mal som foretaget eller organisationen har (Kucherov & Zavyalova,
2012). Vidare menar samma forskare, att de konkurrensfordelar pd marknaden ett
foretag kan utvinna ur ett employer branding arbete dr bland annat attraktion av
talanger samt bibehallandet av dessa. Kucherov & Zavyalova (2012) menar att det
handlar om foretag och organisationer som har ett positivt arbetsgivarvarumérke, samt
att de arbetar for att medarbetarna ska kompetensutvecklas till sin fulla potential.
Employer branding &r en kortsiktig kostnad for organisationen, men pa ldng sikt dr
employer branding en investering genom att bygga upp ett positivt rykte och

omsesidigt givande relationer med medarbetarna (Cascio, 2014).

Backhaus & Tikoo (2004) menar att ett starkt employer brand bidrar till att den
arbetssokande och anstéllda far en 6kad kinnedom om organisationen och kan
identifiera sig med den, vilket resulterar i att det skapas en attraktion for att arbeta for
organisationen. Berthon et al. (2005) forklarar att fordelar med ett lyckosamt
employer branding arbete 4r bland annat minskade kostnader for anstéllningar,
reducerad personalomsittning, 6kad 16nsamhet och forbéttrade relationer till

anstéllda.

3.3 Intern Employer Branding

Fran starten nar employer branding forst myntades av Tim Ambler och Simon Barrow
1996, vixte teorin fram med ett fokus pa den externa biten, det vill séiga att enbart

handla om att stéirka och bygga ett foretags eller organisations rykte och formedling
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av arbetsgivarattraktion till potentiella medarbetare utat sett, for att idag borja ga mot
ett mer integrerat arbete (Mosley, 2007). Vidare menar Mosley (2007) att det som den
potentiella medarbetaren blir lovad och lockad med for att vilja arbeta for
organisationen eller foretaget innan anstillning, senare blir ett krav for arbetsgivaren
att upprétthalla. De forvintningar och villkor den nya medarbetaren fick maste av
arbetsgivaren uppfyllas internt och inte vara ndgot som 16st lovas i en
rekryteringsprocess (Mosley, 2007). Backhaus & Tikoo (2004) menar liknande och
talar om hur viktigt det &r for en arbetsgivare att 4ven framstilla sig som en attraktiv
arbetsgivare gentemot befintliga medarbetare. Vidare menar de att de fordelar en
medarbetare kdnner som anstélld for organisationen har med intern employer
branding att gora, samt om medarbetaren kan knyta an till organisationens

vérderingar.

Ambler & Barrow (1996) talar om att intern employer branding hjélper foretag att
mojliggora for en personalstyrka att bli unik och svarare for andra organisationer att
imitera. Aven Stamler (2001) dr inne pa samma linje och podngterar att intern
employer branding é&r till for att forma medarbetare som &r svéra for andra foretag och
organisationer att efterlikna. Genom att systematiskt visa sina medarbetare fordelarna
arbetsgivarvarumarket har, byggs foretagskulturen runt féretagets mal och vidare
skapas en unik kultur som fokuseras pé foretagets verksamhet (Stamler, 2001).
Ambler & Barrow (1996) menar att ett foretags interna arbete med
arbetsgivarvarumarket r ett sitt att forsoka behélla sina medarbetare som behdver
motiveras till att vilja stanna kvar inom organisationen. Foretag och organisationer
som arbetar aktivt med employer branding bdde internt och externt for att skapa ett
attraktivt arbetsgivarvarumérke mojliggor for att locka till sig potentiell arbetskraft

samt for att behalla nuvarande medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004).

Barrow & Mosley (2011) menar att de foretag och organisationer som fokuserar pa
intern employer branding ofta leder till lojala medarbetare, som i sin tur blir mer
bendgna att stanna kvar pa foretaget och det dr viktigt pd en arbetsmarknad med hog
konkurrens. Intern employer branding ir ett begrepp som innefattar de férmaner en
arbetsgivare kan erbjuda sina anstillda som exempelvis 16n, karridrmojligheter,
upplevelser, utveckling och status (Barrow & Mosley, 2011). Vidare menar de att

upplevda fordelar, som till exempel relationer mellan kollegor, arbetets kvalitét och
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om de bringar stimulans for arbetstagaren samt om medarbetaren kdnner att
organisationen star for rétt virderingar och dsikter dr av betydelse vid en arbetstagares

uppfattning av organisationen.

Vissa foretag arbetar med att belona sina anstéllda for att fortsétta att vara en attraktiv
arbetsgivare och det ér enligt Armstrong & Brown (2006) en viktig del i deras arbete
att behélla sin personal. Beloningar kan delas upp i transaktionella och icke-
finansiella beloningar dér transaktionella beloningar ér i form av exempelvis pension
och forsékringar dir det finns ett finansiellt vdrde. De icke-finansiella beloningarna
handlar om medarbetare och deras uppfattning om arbetsplatsen och vidlmaende, samt
personlig utveckling. Ahmed & Rafiq (2003) talar om hur viktigt det &r med en bra
intern kommunikation inom en organisation for att det interna employer branding
arbetet ska ha en chans till att lyckas. Vidare menar de att interaktionsprocessen
mellan medarbetare och arbetsgivare med fokus pa kommunikation lagger grunden
for och ska skapa en bra arbetsmiljo likvdl som en god stimning och detta i sin tur ska

leda till forbattrad samordning i organisationen.

3.4 The Employer Branding Conceptual Framework

Nedan illustreras modellen som Backhaus & Tikoo (2004) tagit fram for att visa hur
den interna processen i anvindningen av employer branding sker. Vidare forklarar de
att employer branding paverkar organisationskultur och organisationsidentitet som
vidare paverkar arbetsgivarlojalitet och det genererar 6kad produktivitet hos de
anstillda. I denna studie kommer den nedre raden i modellen att fokuseras pé, da den
linjen framstéller den interna employer branding processen som Backhaus & Tikoo

(2004) har skapat.

Employer | Employer Employer
Brand "1 Image Attraction
Associations

A 4

Employer
Branding »

Organization Employee

Identity Employer Productivity
Brand
Loyalty

Organizational
Culture

A4

A
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Figur 1. The Employer Branding Conceptual Framework (Backhaus & Tikoo, 2004).
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3.5 Organisationsidentitet

Organisationsidentitet dr en produkt av ett foretags varderingar, vilka bor genomsyra
foretagets organisation och dagliga arbete for att stirka och upprétthalla den
(Backhaus & Tikoo, 2004). Det dr medarbetarnas gemensamma uppfattning och
upplevelse av organisationens virderingar som skapar en organisations identitet
(Hatch & Schultz, 1997) och det ar ledningen i1 organisationens ansvar att tydliggora
vilka vdrden organisationen star for och kommunicera ut dem till sina anstéllda.
Dutton et al. (1994) menar att desto mer en organisations identitet uppfattas som
positiv och desto mer den stirker sjdlvkinslan hos de anstéllda, desto ldttare blir det
for medarbetarna att kunna identifiera sig med organisationen och dess identitet.
Organisationsidentitet stiarker bdde samhorigheten hos de anstillda och frimjar
strivandet efter att kollektivt nd organisationens mal (Gioia, 1998). Organisationer
som besitter en stark identitet formedlar enklare en transparent bild av sig sjdlva
gentemot potentiella anstéllda, vilket leder till att risken for en snedvriden bild av
foretaget minskar (Backhaus & Tikoo, 2004). En organisation som har en stark och
tydlig identitet som &r forankrad i dess virderingar, har léttare att behalla sin personal
pa grund av att de anstéllda kan identifiera sig med organisationen (Hatch & Shultz,
1997). Detta hiavdar dven andra forskare och menar pé att i och med att de anstéllda
kan identifiera sig med organisationens varderingar skapas en lojalitet hos de
anstéllda, som gor att de stannar kvar i organisationen (Punjaisri & Wilson, 2011).
Employer branding stérker organisationsidentiteten bland anstéllda och en
organisations identitet formedlar relationen mellan employer branding och anstélldas
lojalitet (Iaffaldan & Muchinsky, 1985). Vidare menar samma forskare att employer
branding ses som att ha ett inflytande i relationen mellan employer brand och de
anstilldas produktivitet, da det har visat sig i tidigare studier att anstidllda som &r
tillfredsstéllda med sina arbeten presterar battre dn andra anstillda som inte dr det
(Iaffaldan & Muchinsky, 1985). Arbetsgivarvarumirket dr inte avgérande for att
socialt konstruera “vilka vi dr”, men de kan avgora for hur attraktivt det ar att tillhora
ett foretag likval som utomstiaende ser pd dem som arbetar for organisationen, detta
enligt Kérreman & Rylander (2008) som menar att varumérket &r med och foder

organisationsidentifieringen.
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Den sociala identiteten dr viktig vid skapandet av identifikation och lojalitet i en
organisation och saledes en stark drivkraft till detta (Alvesson, 2015). Med social
identitet skapas ett “vi och dem” i uppdelningar som exempelvis avdelnings-,
organisationsnivaers-, kons-, alders-, yrkesgruppstillhorighet och vidare menar
Alvesson (2015) att “vi” spelar roll och styr riktning av beddmning, sympati och
varseblivning. Dock bdr organisationer uppméarksamma de positiva men dven de
negativa aspekterna dé en stark social identitet kan leda till en distansering och
misstanksamhet som eventuellt leder till improduktivitet och oetiska handlingar.
Alvesson (2015) menar att det ar for organisationen och dess ledning viktigt att
beakta dessa olika grupper och individer for att battre kunna forsta och hantera
eventuellt fortryck och diskriminering gentemot andra grupper i organisationen, for

detta kan medfora negativa sociala konsekvenser for de grupper som stér utanfor.

3.6 Organisationskultur

Organisationskulturen star for de grundldggande antaganden och virden som lérs ut
av medarbetare och ledning till nyanstillda och bevisas via medarbetares beteende pa
arbetsplatsen (Schein, 1985), samt formedlar foretagets budskap och synliggor arbetet
1 organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004). Vidare menar Schein (1985) att
organisationskulturen stindigt utvecklas och agerar som riktlinjer for medarbetare, for
att de skall kunna forma sitt beteende sa att de fungerar gentemot andra medarbetare.
Organisationskulturen &r viktig for en potentiell anstilld i deras val av foretag, da
deras Overtygelser om foretagets kultur paverkar trovéirdigheten och deras pafoljande
sjdlvvalda beslut, vilket har betydelse for medarbetarnas prestation efter anstdllning

(Schein, 1985).

Tidigare forskning tyder p4 att organisatoriskt engagemang dr sammanlidnkat med
organisationskulturen (Backhaus & Tikoo, 2004) och studier visar att medarbetare
som anstdlls med missvisande information om organisationskulturen tenderar att bli
missndjda over icke uppfyllda forvintningar pé viktiga kulturella viarden och &r mer
bendgna att sluta (Cable et al., 2000). Backhaus & Tikoo (2004) foreslar darav
foljande; employer brand framfor information som bidrar till bildandet av
psykologiska kontrakt mellan arbetsgivaren och arbetstagaren, samt att exakt

information som syns i arbetsgivarvarumérket minskar medarbetarnas uppfattning om
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overtradelse av det psykologiska kontraktet. Om employer branding budskapet
misslyckas att framfora en realistisk bild av organisationskulturen, kan det leda till att
medarbetaren eventuellt slutar och ldmnar organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004),

vilket leder till en kostnad for foretaget da de behdver fasa in en ny medarbetare.

For ledningen pa ett foretag eller organisation dr det vitalt for dem att utveckla och
underhédlla en produktiv organisationskultur inne i organisationen (Backhaus & Tikoo,
2004). Vidare menar de att intern employer brandings syfte ar att skapa
forutséttningar for en foretagskultur som stérker dnskade arbetsbeteenden och stottar
individens kvalitet pa arbetsplatsen. For att kunna uppfylla detta framjar
organisationer den redan befintliga foretagskulturen och emellanit anvénder de intern
marknadsforing for att géra fordndringar i kulturen. Backhaus & Tikoo (2004)
sammanstéller tva punkter ddrefter; employer branding stirker och férédndrar
organisationskulturen samt att organisationskulturen férmedlar relationen mellan

employer branding och employer loyalty.

Den integrerade rollen intern employer branding ger ar att utveckla humankapitalet
inom organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004). Vidare menar de att employer
branding blir en dvning i att frimja betydelsen av individens utveckling av karriér
inom organisationen. Utan denna mojlighet for individen att utveckla karridr inom
foretaget, leder till att individen tappar konkurrensfordelen, vilket dven foretaget gor
(Backhaus & Tikoo, 2004). Employer branding har en strategisk inriktning pé
humankapital tillsammans med organisationens mal (Sullivan, 2004). Saledes ger

employer branding ett ramverk och stdd for organisatoriska karridrsprogram.

Aktiviteterna som ingér i employer branding stodjer organisatorisk karridrsledning
och Schein (1978) definierade organisatorisk karriérsledning som en planerad
anstrangning av foretaget for att koppla den individuella karridrens behov tillsammans
med organisationens arbetsflode och dess behov. Forskare inom detta omrade har
observerat att ansvaret for karridrsledning har forflyttats fran foretaget till individen
och medfort att det &r mindre troligt att organisationer utformar karridrsprogram for
sina medarbetare. Backhaus & Tikoo (2004) menar att employer branding har borjat
uppmirksamma den snabbt fordnderliga arbetsmarknaden och dess karridrsbehov.

Vidare tar de upp tvé anledningar till detta; forst &r att employer branding
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kommunicerar forvintade karridrsmdjligheter i form av befordringar, variation pa
arbetsuppgifter och relationer till andra medarbetare, det andra dr att employer
branding dr designat for att forse medarbetare med information de behdver for att
sjdlv bedoma i1 organisationen. Forekomsten av varumaérkesbilden i organisationen ger
information om efterstridvat beteende, arbetsnormer och andra faktorer behdvliga for
framgang (Backhaus & Tikoo, 2004). Vidare menar de att intern employer branding

av varumérket och dess virdering stodjer sjdlvovervakningen av medarbetare.

Backhaus & Tikoo (2004) menar att om foretag lyckas med att stirka de anstélldas
fortroende for arbetsgivarvarumirket, sé stirker det medarbetarnas lojalitet till
foretaget och okar chanserna till att de véljer att stanna kvar. Organisationen maste
enligt Backhaus & Tikoo (2004) arbeta for att binda de anstéllda till organisationen,
dven om det kan vara svirt pa grund av att foretaget anvander sig av korta och
temporéra anstillningar. For att stirka organisationskulturen och dess identitet kan
employer branding anvidndas som ett verktyg for att uppna det (Backhaus & Tikoo,
2004). De menar vidare att anvindandet av employer branding leder till att de
anstéllda lattare anammar organisationens vérderingar, vilket i sin tur leder till att de
anstéllda blir mer engagerade och arbetar mot organisationens mél och virderingar,
samt att det 6kar chansen till att de anstillda véljer att stanna kvar i foretaget.
Backhaus & Tikoo (2004) menar att engagemang och kultur d&r sammanfogade och 1
en organisation dir dessa tva faktorer dr starka, dr ocksa de anstdlldas organisatoriska
ataganden starka. En viktig faktor for organisationer r att om tidigare anstillda har
haft en stark lojalitet till foretaget, kommer de troligtvis att fortsétta bekréfta
organisationens arbetsgivarvarumérke dven efter att de har slutat (Backhaus & Tikoo,

2004).

Det finns enligt Crewson (1997) olika faktorer som péverkar en organisations lojalitet
och som gor att de anstillda kinner sig bundna till organisationen. Det handlar om det
emotionella engagemanget som é&r ett resultat av att de anstéllda har identifierat sig
med organisationens varderingar och vision, samt att de anstillda kidnner en
skyldighet i att stanna kvar i1 organisationen pa grund av att de kdnner att foretaget har

investerat 1 individen som anstilld (Crewson, 1997).
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3.7 Formaner

Smith’s (2000) definition pa forméner beskrivs som nagot medarbetaren erhaller
utdver 16n pa ett foretag. Enligt Skatteverket (2016) ar forméner alla varianter pa
erséittning for ett arbete en medarbetare erhdller utdver kontanter. Det kan exempelvis
vara personalrabatt, foretagshilsovérd, forsékringar, gavor, arbetskldder och
utbildning och s vidare. Armstrong & Murlis (2004) forklarar att for medarbetare har
formaner kortsiktiga samt langsiktiga virden. Langsiktiga virdeformaner &r
exempelvis pension och forsidkringar som nyttjas i framtiden och vidare kan
kortsiktiga virdeformaner vara sddant som exempelvis rabatter eller arbetskléder.
Enligt Céker (2013) &r det ett vanligt forekommande inslag att formaner fran
arbetsgivare till sina anstéllda anvénds som vérde och anvdndningen av forméaner
forvéntas oka i framtiden. Foretag och organisationers syfte med att anvinda
forméner &r att skapa storre attraktivitet som arbetsgivare utat sett mot nya onskvérda
medarbetare och till stor del for att behalla nuvarande anstdllda som ér vitala for
foretaget och organisationen (Céker, 2013). En annan aspekt som Armstrong &
Brown (2006) podngterar dr att anvdndandet av formaner mdjliggdr for skapandet av
goda relationer mellan medarbetare och arbetsgivare och detta i sin tur kan leda till
storre lojalitet hos medarbetarna gentemot foretaget och organisationen. Vidare séger
Armstrong & Brown (2006) att forméner dr en del i employer branding och riktar sig

internt inom foretaget eller organisationen.

Anledningarna till att formaner anvinds som ett ytterligare virde utdver 16n av en
arbetsgivare dr flera enligt Dale-Olsen (2006). En anledning dr att en forman utdver
16n hos en anstélld kan upplevas som mer virdefull, an om den betalades ut som
kontanter. Vidare menar Dale-Olsen (2006) att forméner kan tolkas pa olika vis och
ddarmed ges en sdrskiljande betydelse, som exempelvis social betydelse om en
medarbetare kor en tjanstebil, kan det véirdeséttas av medarbetaren som att den tjénar
hogre 16n dn den faktiskt gor. Berthon et al. (2005) menar att det finns en skillnad i
vad medarbetare i olika &ldrar finner virdefullt hos en arbetsgivare och i synnerhet

vilka forméaner som finns.
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4. Empiri och analys

Detta avsnitt kommer forst att ge en kortare presentation om det valda
undersékningsobjektet, for att sedan redogéra for empirin. Analyser kommer att
presenteras utifran de elva intervjuer som har genomforts i studien och detta
struktureras upp i tre teman, ddr analys av empirin kommer att ske i direkt anslutning
till respektive tema. Avsnittet avslutas med en sammanfattande analys av de olika

analyserna frdan varje tema.

4.1 Information om undersokningsobjekt

Foretaget dr ett stort borsnoterat skandinaviskt IT-konsultféretag som arbetar med
konsultverksamhet och mjukvaruutveckling globalt. De har kontor vérlden over,
sysselsétter ungefar 14000 anstéllda 1 dagsldget och omsétter ungefér 1,5 miljarder

euro varje ar.

4.2 Tema Organisation och ledning

Detta tema behandlar respondenternas syn pa sin arbetsgivare och vilken uppfattning

och asikter medarbetarna har om sin arbetsplats.

4.2.1 Empiri

Samtliga respondenter trivdes bra med organisationen och med deras ndrmaste
kollegor, samt att majoriteten var véldigt n6jda med sina narmaste chefer. Flertalet
berdttade att de kunde identifiera sig med organisationen och tyckte om de nordiska
varderingarna, men fyra av respondenterna menade att organisationens varderingar
och vision inte synliggjordes i det dagliga arbetet vilket gjorde det svart for dem att ta
de till sig. Flertalet respondenter berittade att de tyckte om organisationens arbetssatt
och talade om frihet under ansvar och att det genomsyrade hela organisationen, vilket
gjorde att det inte var ndgon som ifrdgasatte nir de kom till arbetet och nér de gick, da
det forvantades att de skoter sitt arbete. Detta jamforde de med branschkollegor som
arbetade for andra IT-konsultbolag och dir organisationskulturen var en annan och

dér det forvintades att de skulle arbeta Over varje dag. Flertalet respondenter beréttade

21



att det var en komplex organisation och att fatta beslut tog vildigt 14ng tid, d& det ar
ménga steg internt och detta menade hilften av respondenterna paverkade deras
arbete negativt. Majoriteten av respondenterna pratade om ett 6ppet klimat och
flertalet av dem anser att foretaget ar fyrkantiga i sina processer, men att medarbetare
ar hjdlpsamma mot varandra sa att extra stegen som kan behdvas goras blir littare.
Flera av respondenterna uttryckte att kopplingen och visionen fran hogst upp i
organisation till golvet var alltfor luddig. En av respondenterna hade bytt chef flertalet
ganger pd grund av brist pa ledarskap och en annan av respondenterna berittade att
organisationen var alltfor politiskt styrd och det gillde att kdnna ritt manniskor for att

4 gehor.

Flertalet respondenter menade att foretaget saknar strategier for att behélla de unga,
de menar att det inte finns ndgon plan for hur man kompetensutvecklar unga. Flertalet
respondenter tyckte att kommunikationen i foretaget var ddlig och att man som ny pé
foretaget hade svért att komma in i organisationen. Samtliga respondenter menar att
det dr de sjélva som aktivt méste soka upp och finna ritt utvecklingsmajligheter for
deras roll, da det ar inget som foretaget arbetar aktivt med. Dessa respondenter
menade att det var steget efter traineeprogrammet som foretaget missade och darfor

hade méinga av foretagets unga talanger slutat. En respondent séger:

“Jag har sett att manga unga som kommer in satsas det mycket pengar pa som

trainee, de stannar i tvd dr och sen tappar foretaget kompetensen i och med det hér” .

En av respondenterna uppfattade det som att det var en stor ruljans av anstéllda och
att det manga ganger skedde ofullstdndiga dverlimningar. Hélften av respondenterna
talade om att foretaget hade svart att behélla sina nya talanger, utan dessa sags enligt
respondenterna som pusselbitar som gick att bytas ut om det inte passade. En av
respondenterna menade att ibland var det sma saker som kunde ha bidragit till att
talangerna hade stannat i foretaget. Flertalet respondenter menar att det borde finnas
tydligare karridrvagar for de yngre i foretaget, da de menar att det &r nir de anstéllda
slutar att utvecklas som de soker sig vidare. Enligt flera respondenter var problemet
att manga unga borjade som trainee, men att det sedan inte fanns nagot naturligt nésta
karridrsteg for dem, utan alla som stannade kvar fick en juniorstimpel. En av

respondenterna menade att hen endast hade haft tur och lyckats kommit vidare pé
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grund av enligt respondenten bra chefer och menade att de som inte hade lyckats byta
position endast hade haft otur. Flertalet av respondenterna menade att det var viktigt

att ha en chef som stottade sina medarbetare for att de skulle kunna utvecklas.

Samtliga respondenter sade att det var upp till varje individ att ta reda pa kurser och
mdjligheterna till utbildning for att utvecklas. En av respondenterna pratade om att
utat sett verkade det som om att organisationen arbetade hért for att
kompetensutveckla sina medarbetare och skapade mojligheter for sina anstéllda att
gora karridr, men menade att det inte fungerade sa i praktiken eller i verkligheten och
att det var ett internt problem. Hélften av respondenterna uttryckte att de fann det som
negativt att det var de sjélva som skulle ta ansvar att boka in sig pa utbildningar och
att det inte var ndgot som kom som ett forslag, vilket de hade dnskat. En av
respondenterna menade att sa ldnge anstéllda visade framfotterna sd kan en utvecklas,
men att anstillda inte kan sitta och vénta pa att ndgon annan ska gora det &t en da

ansvaret till utveckling ligger pa en sjdlv. En av respondenterna sdger:

“Jag skulle inte sdga att det uppmuntras till, det dr vildigt mycket mig sjdilv, men jag
skulle inte fa nagot stopp fran min arbetsgivare. Men for mig kan det bli ett langt steg
att ga ifrdn arbetet och ga kurserna. Det steget kanske man behéver hjdlp med, finns

ingen sdadan knuff liksom”.

De flesta av respondenterna uppgav att foretaget inte ndgon gang hade nekat till
utbildning och foretaget hade inte heller brytt sig om kostnaderna, vilket uppfattades
som positivt av respondenterna. Men majoriteten av respondenterna dnskade en
samling av utbildningar aktuella for just dem, da det enligt dem skulle visa foretagets

engagemang i deras utveckling.

Samtliga respondenter pratade om att de upplevde en bra stimning pa arbetsplatsen
och att det var hogt i tak. De flesta av respondenterna uttryckte sitt missndje dver att
det inte fanns nagra aktiviteter som bjuder in till gemenskap utanfor arbetet, vilket
samtliga av dessa respondenter efterfragade. Majoriteten av respondenterna tyckte att
det borde vara en béttre blandning mellan avdelningarna, da det idag uppfattades som
valdigt isolerat och de séllan triffade nagon utanfor avdelningen forutom de

kontaktndt respondenterna sjélva hade skaffat sig. En menade att eftersom
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organisationen dr sa pass stor blir man som anstélld véldigt anonym. Samtliga
respondenter uttryckte att det var kulturen och manniskorna pa arbetsplatsen som var
viktigast vid trivsel och majoriteten av dem tyckte att kommunikationen spelade en

stor roll samt chefen.

Flera av respondenter séger sig uppleva en “gubbkultur” d& majoriteten av de
anstillda i foretaget och pa avdelningarna ar dldre. Respondenterna hade en
uppfattning av att ménniskor som inte arbetar for eller inom organisationen uppfattade
foretaget som “mossigt”. Ett flertal av respondenterna upplevde att det fanns en
klassificering i organisationen géllande alder och att man som ung i foretaget behdvde
forsvara sin rétt till rollen som senior, da ens yrkesstatus blev beroende av hur

gammal man var och inte vilken erfarenhet man hade.

4.2.2 Analys

Ur materialet framkommer det att det finns en motségande uppfattning av
organisationen hos den undersokta gruppen. Samtidigt som organisationen kénns
modern med sina nordiska varderingar och flexibla arbetssitt, sd upplevs den som
svarnavigerad, komplex, tungrodd i och med l&ngsamma processer och “mossig”.
Individerna ansvarar sjdlva over sitt arbete och nér det skall ske och det finns en
uttalad tillit medarbetare mellan som uppfattas genomsyra hela organisationskulturen.
Det flexibla arbetsséttet upplevs av den undersdkta gruppen som organisationens
framsta konkurrensfordel, samtidigt som respondenterna i denna studie ansag att
denna flexibilitet var en sjilvklarhet for att kunna utfora sitt arbete i denna bransch.
Ur empirin blir det tydligt att det 4r en avsaknad av en gemensam uppfattning och
identifikation med organisationens vérderingar och vision, da dessa upplevs som icke

nirvarande i dagliga arbetet.

Utifrdn materialet blir det tydligt att det finns en avsaknad av en strategisk plan for att
behalla de unga medarbetarna efter att de har genomfort traineeprogrammet. Det finns
en gemensam uppfattning av att det inte dr genomtédnkt av foretaget nér de satsar ett
stort kapital pa att lidra upp nya, for att senare lata kompetensen forsvinna fran
foretaget. Medarbetarna vill se ett storre engagemang fran foretaget géllande deras

utvecklingsplan. Backhaus & Tikoo (2004) menar att foretag behdver satsa pa att
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utveckla sina anstillda karridirméssigt, men utan saddan plan riskerar individen att
tappa konkurrensfordelar och 4ven motivationen till att stanna kvar i foretaget.
Utifrn denna studies empiri blir det tydligt att medarbetarna inte tycker att foretaget
satsar pa de nyas utvecklingsarbete efter genomgétt traineeprogram och att det ar
problemet till att nya véljer att [dmna foretaget efter en kort tid. En av anledningarna
till att de anstéllda kénner sig bundna till foretaget dr enligt Crewson (1997) att de
upplever att organisationen har investerat i dem som medarbetare, trots detta viljer
dnd4 en del nya att ldmna foretaget. Det finns en utbredd uppfattning om att de nya
medarbetarna viljer att [imna foretaget pa grund av att de inte kinner nagot
engagemang fran organisationen till sin egen utveckling och saledes minskar
lojaliteten. Diaremot finns det en uttalad positiv instdllning och lojalitet hos dem som
kénner att foretaget har satsat pd dem, i form av utbildning och mgjlighet till rotation i

foretaget vilket stodjer Crewsons (1997) resonemang.

Det finns en positiv attityd hos den undersokta gruppen till organisationens passivt
positiva instéllning till medarbetarnas utveckling, vilket blir tydligt i och med
medarbetarnas upplevelser att organisationen inte har ndgon uttalad kostnadsgrans
géllande deras utbildning och kurser. Samtidigt som organisationen ser férdelarna och
mdjligheterna med de anstélldas kompetensutveckling, framgér det tydligt av den
undersokta gruppen att de inte aktivt blir uppmuntrade till det, eftersom det &r upp till
dem sjélva vilken utbildning de 6nskar gé och de sjdlva ska planera in det, vilket gor
det svart for dem att genomfora utbildningen. Det finns ett utbrett onskemal om att
foretaget borde arbeta aktivt med att erbjuda medarbetarna utbildningar som ar
aktuella for deras tjénster, vilket enligt respondenterna skulle leda till att fler
utbildningar genomfordes. Schein (1978) menar att organisatorisk karridrsledning &r
en planerad anstringning av foretaget for att koppla ihop individens utveckling och
karridrsbehov med organisationens mal och arbete, men det har pa senare tid enligt
Backhaus & Tikoo (2004), dndrats och ligger nu pa individens ansvar att utvecklas.
Detta medfor en brist av engagemang fran foretaget till medarbetarna som kan

komma att pdverka lojaliteten till foretaget.

Det blir tydligt utifrdn empirin att avdelningarna upplevs som isolerade fran varandra
och 1 och med den stora organisationen upplevs en oonskad anonymitet. Avsaknaden

av en sammanhallning dver avdelningarna kan medfora att medarbetarna inte
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identifierar sig med hela organisationen och vidare inte star bakom organisationens
varderingar, vilket paverkar lojaliteten till foretaget. Barrow & Mosley (2011) framfor
att det &r symboliska fordelar som exempelvis relationer mellan kollegor, som kan
vara av betydelse vid en medarbetares uppfattning om organisationen och séledes

paverkar attraktionen till den.

Det blev tydligt utifran empirin att delar av den undersokta gruppen upplevde en form
av uppdelning medarbetare emellan da de dels ndmnde en “gubbkultur” med en stor
andel dldre mén som anstillda pa foretaget, men ocksa dels pa grund av att det
upplevdes en attityd géllande alder. Det upplevdes ett behov av att forsvara sin
yrkesstatus da den blev bedomd utifran alder och inte utifran erfarenhet av de dldre
seniorerna. Denna identitet av ““vi och dem” bor foretaget, enligt Alvesson (2015), ta
hinsyn till da det kan férekomma diskriminering grupperna emellan och saledes leda

till improduktivitet och mindre motivation.

4.3 Tema Formaner

Detta tema kommer att handla om medarbetarnas formaner och kinnedomen samt
asikterna kring dem. Formaner ar som redan ndmnt, det som en anstilld far utover 16n

for sitt arbete.

4.3.1 Empiri

I empirin framgar det att respondenterna har olika stor uppfattning om vad som
klassificeras som formaner och vilka de har tillging till. Angéende vilka forméner
som respondenterna kénde till s nimndes ett flertal olika men det var tva stycken
som alla respondenter nimnde och dessa var friskvardsbidraget samt pensionsavtalet.
Majoriteten av respondenterna uppskattade sin mojlighet att kunna anvinda sig av
flextid och bestdmma 6ver sin arbetstid, medan ett fatal ej kunde bestimma &ver sin
tid da de arbetade som konsulter ute hos kund. Majoriteten av dessa som hade
mojlighet till flextid anség inte att flextid var en formén utan en sjélvklarhet for att
kunna arbeta i branschen. Ett par respondenter menade att kaffet och frukten bidrog
till att de trivdes béttre pa jobbet, medan flertalet respondenter anséag att det var en

sjdlvklarhet att bra organisationer bjuder pé frukt och kaffe. Vidare menade en annan
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respondent att kaffe och frukt pa jobbet gynnade personen bade ekonomiskt och

tidsmissigt, for att respondenten inte sjdlv behdvde kopa det.

Majoriteten av respondenterna tyckte att det var friskvérdsbidraget som var det
viktigaste for deras privatliv, tvé stycken tyckte rabatten for ett billigare SL-kort var
bra och fyra stycken anség att det var véldigt bra att foretaget betalade deras
patientavgifter upp till hogkostnadskortet. En av de anstéllda beréttade att de hogre
cheferna hade privat foretagsvard, sa att om de blev sjuka fick de komma till
foretagets ldkare direkt. Respondenten menade att det hade varit 6nskvért for alla,
men sa di att alla ansags nog inte vara lika viktiga for att behova bli friska snabbt.
Endast tre stycken nimnde att man kunde ta del av yoga pé arbetsplatsen och en av
dem ansag att det var ett onddigt inslag. En av respondenterna tyckte det var bra att de

fick rabatt pa stadhjilp, vilket nyttjades.

Majoriteten av respondenterna fick kdnnedom om sina formaner i borjan av deras
anstéllning, genom ett informationsmdte med HR och ett informationshéfte. Nagra av
respondenterna patalade att informationen de fick under sin forsta vecka som anstélld
var svér att komma ihédg, d& det enligt dem var véldigt mycket information att ta in.
Majoriteten av respondenterna berittade att foretaget hade ett samarbete med ett
utomstaende foretag som skotte formanstjénsten for de anstdllda, ddr de kunde se
vilka rabatter de hade och andra formaner. Hélften av respondenterna ansag att
tjdnsten var létt att anvinda, medan hilften uppfattade tjinsten som krénglig. En av

respondenterna sa:

“Forsta dret ndr jag frdga om formdner var det jdttesvdrt att hitta, men det kdnns

som att det dr medvetet for att personer inte ska nyttja dessa formdner”.

Négra respondenter ansdg att de hade rimliga standardformaner, men de flesta av
respondenterna uttryckte att de inte nyttjade rabatterna som de blev erbjudna. En av
respondenterna dnskade rikskuponger pa grund av manga lunchméten med kunder.
En av respondenterna beréttade att avgiften for att det utomstaende foretaget, som
forvaltade forménerna, kostade varje anstédlld 4000 kronor/ar vilket personen ansag
var bortkastade pengar di respondenten inte nyttjade deras erbjudanden mer &n

friskvéardsbidraget. En av respondenterna uttryckte att det kéindes onddigt att
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arbetsgivaren skulle bestimma hur mycket som skulle séttas undan till pensionen och
en annan av respondenterna uppgav att de hade “klassiska” formaner, men att det
saknades formaner kopplade till lojalitet, vilket var ndgot som respondenten hade haft

hos tidigare arbetsgivare i form av incitaments- och aktiesparprogram.

De flesta av respondenterna nimnde att de saknade mer formaner géllande sport och
hilsa och hélften av respondenterna ville ha en 6kning av friskvardsbidraget. Tre av
respondenterna sa att de 6nskade sponsring vid olika sportevenemang och
16ptavlingar, vilket enligt dem skulle 6ka attraktiviteten for foretaget. Flertalet av
respondenterna ville att foretaget skulle satsa mer pa hilsoaktiviteter for att bidra till
en bittre gemenskap och ungefér hélften av respondenterna ndmnde att de 6nskade ha
ett gym stationerat pa arbetsplatsen sa de kunde trédna under lunchen, fore eller efter
arbetsdagen. En av respondenterna beréttade att aktiviteter som sker utanfor arbetstid,
som exempelvis AW och sportevenemang som leder till god gemenskap, var nagot
som forekom oftare for tva till tre ar sedan. Halften av respondenterna 6nskade mer
aktiviteter utdover avdelningarna och en av respondenterna berittade att det skulle vara
onskvért att gora en storre gemensam resa till exempelvis en skidort, likt andra
konsultforetag. Det menade respondenten skulle gora foretaget mer attraktivt och i

synnerhet stirka sammanhéllningen.

Majoriteten av respondenterna uppgav att formanerna som erbjuds &r av mest vérde
for de édldre och som befinner sig i ett annat stadium i livet, exempelvis har fatt familj
och barn. Exempel pa formaner som nimndes som eventuellt nyttjas mer nér de
anstéllda blir dldre var bland annat terminalglasdgon, fordldralon, [IVF-behandling och
hilsoundersokning. Det fanns en dnskan om att foretaget skulle premiera de unga pa

ett battre sitt. En av respondenterna uttryckte sig séhir:

“Det kdnns som att formdnerna blir virda nédr man blir 40 och dldre, ndr man far
barn och blir uppat i aldern borjar det bli virt. Det kan ju vara en vdgskal och att
man kdnner att foretaget satsar pd alla och inte bara pa de dldre. Pd grund av att
formanerna kdnns anpassade for de dldre, okar det bilden av det hdir “gubbiga’ och

dven om vad andra har for bild av oss”.
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Halften av personerna som deltog i intervjuerna nimnde att de hade hort av andra
branschkollegor pa andra foretag att de hade en forméanspott, dér de sjdlva fick vélja
ett visst antal formaner de ville ha. Detta var ndgot som de var positiva till da de
kunde bestimma sjédlva dver vilka formaner som passade dem just dé i livet. En

respondent sa:

“Man ska kunna fd vilja frdn ett formanspaket och kunna forvalta formanspengarna

sjdlv”.

4.3.2 Analys

Skatteverket beskriver formaner som allt utdver 16n som en arbetsgivare erbjuder sina
anstillda (skatteverket, 2016) och utifran deras beskrivning och denna studies empiri
blir det tydligt att medarbetarna har olika stor kinnedom om deras forméner samt vad
som de sjdlva klassificerar som formaner. Formanerna som respondenterna ndmnde
mest var friskvirdsbidrag, pension, rabatterat SL-kort och patientavgifter, vilket enligt
Armstrong & Murlis (2004) handlar om lédngsiktiga men mestadels kortsiktiga varden.
Formaner som respondenterna ansag som mindre viktiga handlade om kortsiktiga
vérden som rabatter via en extern tjénst, terminalglasdgon och hilsoundersdkningar.
Utifrén det insamlade materialet blir det tydligt att det finns en uppfattning om att
deras formanspaket ska tilltala och gynna de dldre medarbetarna och dd med tanke pa
att respondenterna menar att terminalglasdgon, hdlsoundersokningar, [IVF-
behandlingar eller fordldrarpeng kan vara aktuellt for dem men behdver inte vara det
for de yngre. Detta menar Berthon et al. (2005) beror pa vilken alder de anstéllda har
eller vilket stadium 1 livet de &r, si har olika formaner olika stor betydelse. Dirav
framgér det att respondenterna onskar kunna styra over sitt formanspaket sjilva,
vilket enligt Armstrong & Brown (2006) skulle mojliggora for goda relationer mellan

medarbetare och arbetsgivaren, om anvindandet av formaner sker och inte uteblir.

Den gemensamma synen ir att den undersokta gruppen ser sina forméner som
standardférmaner och inget som dr unikt for dem, vilket medfor till att de inte kénner
sig exklusiva och unika som medarbetare. Detta gor att organisationen misslyckas
med att erbjuda sina anstéllda forméaner som enligt Céker (2013) ska anvéndas for att

skapa en storre arbetsgivarattraktion for att behdlla sina anstdllda och locka till sig nya
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talanger. Utifran empirin gillande forméner sé blir det tydligt att organisationen inte
har lyckats skapa lojalitet genom de formaner de erbjuder, vilket enligt Armstrong &
Brown (2006) bor anvédndas som ett verktyg for att skapa det. Det kan dven utldsas en
tydlig kritik mot organisationen av deras arbete att inte tanka l&ngsiktigt géllande
deras anstillda. Dels genom utvecklingsplaner men ocksé avsaknaden av forméner
som binder de anstéllda till foretaget, genom att 6ka det ekonomiska virdet for de
anstéllda. Om organisationen skulle satsa pa att tydliggora de anstélldas formaner och
dess ekonomiska virde, skulle det enligt Dale-Olsen (2006) kunna leda till att den
anstéllde upplever ett hogre viarde och en hogre 16n én vad den egentligen har. Utifran
det insamlade materialet gar det att utldsa en, om inte allt for utbredd, misstro mot
organisationen att de medvetet dr otydliga i sin kommunikation av formaner for att de

anstéllda ej skall nyttja dem.

4.4 Tema Framtidstro

Detta tema kommer att handla om medarbetarnas tro om sin egen roll i organisationen

pa langre sikt och vad som de tycker ar viktigt for dem for att stanna.

4.4.1 Empiri

Samtliga respondenter stannar kvar i foretaget pa grund av att de trivs, har bra
kollegor och att de har chans till utveckling. Alla férutom en respondent menade att
det dr upp till varje individ om en vill utvecklas och gora karridr inom foretaget.
Flertalet av respondenterna tyckte att det var viktigt for dem att deras 16n motsvarar
deras arbetsinsats. Vidare framgick det att stimulerande arbetsuppgifter som sédgs som

utmanande var viktigt i deras arbete.

Samtliga respondenter menade att det fanns mdjligheter att ga kurser och utbildningar
om de sokte upp dem sjdlva och att de som anstillda hade eget ansvar dver sin egna
karridr. Majoriteten av respondenterna menade att det skulle vara 6nskvért om
organisationen skulle erbjuda sina anstillda kurser och utbildningar beroende pa deras
roll och tjénst och hur de genom dessa skulle kunna utvecklas i foretaget. En av
respondenterna kénde ingen skyldighet av att stanna kvar i organisationen dven fast

respondenten hade gatt foretagets traineeprogram och personen hade nu bdrjat titta
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vidare pd andra tjanster internt, vilket samtliga respondenter menar att foretaget vill
att en som anstdlld ska gora. En av respondenterna menade att denna uppmuntran av
rotation i foretaget skulle leda till att de anstéllda inte behover byta arbetsgivare utan

kan stanna i foretaget. En av respondenterna sa:

“Jag tror att kunna byta tjdnst internt dr ett sdtt for foretaget att behdlla personal och

ldta den kompetensutvecklas”.

Flertalet av respondenterna ansag att deras mojlighet till flexibelt arbete var en
avgorande faktor for att trivas och stanna kvar och en av respondenterna sade att
personen i frdga nog skulle vélja bort ett foretag som de anstdllda méste vara pa fran
atta till fem. Majoriteten av respondenterna tyckte att det skulle vara svart att 1amna
organisationen pa grund av sina kollegor. En annan respondent anség att foretaget
behover marknadsfora sig bittre for att locka till sig ratt kandidater och aktivt arbeta
med att utveckla karridrstegsprogram, for att behalla de unga talanger som genomfor

traineeprogrammet.

4.4.2 Analys

Enligt Crewson (1997) finns det faktorer som paverkar de anstalldas lojalitet till
organisationen och vidare menar att de kénner sig bundna till foretaget genom att
foretaget har investerat i dem. Utifrén det insamlade materialet blir det tydligt att det
inte finns nadgon upplevd skyldighet att stanna kvar i organisationen, oavsett om
foretaget har investerat i dem eller ej. Den gemensamma uppfattningen géllande
trivsel och vad som &r viktigt for att de som medarbetare ska stanna kvar 1
organisationen dr deras utmanande och varierande arbetsuppgifter. Utifran det
insamlade materialet blir det tydligt att det ar upp till individerna sjdlva att skapa sin
egen karridr inom foretaget i och med deras eget ansvar ver sin egen
kompetensutveckling. Diaremot finns en utbredd vidjan om att organisationen dnskas
vara mer aktiva och stddjande 1 utvecklandet av individernas karriértrappa, da det
finns en gemensam uppfattning om att det saknas idag. Om det inte finns nigot uttalat
arbete med att frimja individens utveckling och karriér inom en organisation, leder
det till enligt Backhaus & Tikoo (2004) att bade individen i sig och foretaget gar

miste om konkurrensfordelar.
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Utifrdn materialet blir det tydligt att det finns en medvetenhet om mdjligheterna till ett
internt byte av tjanst inom organisationen, vilket av den undersokta gruppen upplevs
som positivt av arbetsgivaren och uppfattas som en strategisk plan for att behalla dem

som medarbetare i organisationen, samt deras kompetens.

4.5 Sammanfattande slutanalys

Det rader en enad uppfattning om att organisationens flexibla arbetssétt sirskiljer dem
frén sina konkurrenter och att frihet under ansvar ar en stor del av
organisationskulturen. Det flexibla arbetssittet genomsyrar hela organisationen och
dess dagliga arbete, vilket enligt Stamler (2001) stimmer 6verens med en god intern
employer branding dér organisationskulturen byggs runt foretagets mél och fokuserar

pa organisationens verksamhet.

Det finns en oklarhet i kommunikationen géllande organisationens vérderingar och
medarbetarna finner det svart att kunna identifiera sig med dem. Detta beror pa att
organisationens varderingar inte kommuniceras ut tillrdckligt och syns i det dagliga
arbetet. Backhaus & Tikoo (2004) framfor att ndr anstéllda har god kinnedom om
organisationen och kan identifiera sig med den sa Okar attraktionen till att arbeta for
foretaget. Kommunikationen &r viktig i intern employer branding och det blir tydligt
utifran empirin att organisationen brister pa4 denna punkt, nir medarbetare finner
oklarhet gillande organisationens virderingar och det menar Hatch & Schultz (1997)
ar ledningens ansvar. Vid god intern employer branding blir det ldttare for en
medarbetare att anamma foretagets varderingar, vilket genererar att dessa sprids

utanfor organisationen.

Det som blir tydligt i denna studie dr att organisationen erbjuder karridrmojligheter
och utvecklingsmojligheter vilket enligt Barrow & Mosley (2011) skapar lojala
medarbetare som véljer att stanna kvar i foretaget. Den anstdllda forutsétts att skapa
sin utveckling sjdlv genom att sjélvstandigt soka upp relevanta utbildningar och
kurser, vilket skapar en osékerhet hos vissa av individerna 1 den undersdkta gruppen,
da tillvagagangssitten dr otydliga. Detta leder till att motivationen till att vilja

utvecklas minskar eller uteblir. Backhaus & Tikoo (2004) menar att den integrerade
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rollen som intern employer branding har &r att frimja den individuella utvecklingen
for att forbattra konkurrensfordelarna i organisationen, men foretaget fullfoljer inte
detta och det leder till att intresset for organisationen kan minska och de anstillda

véljer att [damna foretaget.

Enligt Ahmed & Rafiq (2003) &r det viktigt for intern employer branding med bra
kommunikation i alla led i organisationen, dock &r det tvad punkter i denna empiri som
visar pd délig kommunikation. Dels att formanerna inte uppfattas lika av alla
medarbetare och dels pa grund av att kommunikationen géillande utbildning ar knapp.
En god intern kommunikation mellan organisation och medarbetare mdjliggor for god

arbetsmiljo och stimning som leder till béttre samordning i organisationen.

En gemensam uppfattning &r att deras formaner inte ar det som gor deras arbetsgivare
unik eller dr en avgorande konkurrensfaktor, pa grund av att de ndmns som klassiska
och som standardforméner. I och med det flexibla arbetsséttet som réder pé foretaget
som uppskattas av medarbetarna, ses forménerna som nédviandiga men ej flexibla och
uppdaterade. En god arbetsgivare bor erbjuda sina anstillda dessa formaner, men
denna organisations medarbetare Onskar en forbattring. P& grund av att de finner en
viss sdrbehandling gillande forménerna som mest fordelaktiga for den dldre
generationen, namndes ett forslag om att kunna anpassa sina forméner efter ens egen
livssituation. Detta indikerar att medarbetarna foredrar samma flexibilitet som de

uppskattar med deras arbete, vilket ocksa bor gélla for deras val av forméner.

Det blir svart for organisationen att utvinna konkurrensfordelar i deras satsning pa
traineeprogrammet, eftersom de inte fullfdljer individens karridrutveckling. De lagger
ner stort kapital pa att fylla denna individ med kompetens, men sedan forlorar
organisationen kompetensen samtidigt som individen viljer att 1dmna organisationen.
Utifrdn empirin till denna studie aterfinns dsikter frin medarbetarna som menar pa att
organisationen med sma medel skulle kunna finga upp dessa och arbeta for att behalla

de nya medarbetarna.

Det finns ett uttalat behov av gemenskapsaktiviteter vilket signalerar att medarbetarna
behover kinna storre gemenskap och relationer till sina kollegor i organisationen.

Eftersom respondenterna talade om en “vi och dem” kénsla i och med den upplevda
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isoleringen avdelningar emellan samt asikten om “gubbkulturen”, tyder deras behov
av gemenskapsaktiviteter pa ett dnskemal om fordndring i foretagskulturen. Alvesson
(2015) menar att detta maste ledningen i1 organisationen ta pa allvar d& en utbredd

kénsla av ”’vi och dem” leder till forsamrat arbete.

5. Slutdiskussion

1 detta kapitel presenteras svaret pd studiens forskningsfraga och syfte, samt
redovisas det for undersokningens viktigaste bidrag. Slutligen presenteras kritik mot

studien och till sist ger forskarna forslag pa vidare forskning.

5.1 Slutsats

Uppsatsens problemformulering lyder: Vad tycker medarbetare &r viktigt for att vilja

stanna kvar i en organisation?

Studien finner att medarbetarna upplever att foretagskulturen och en bra stimning
med kollegor &r viktigt for att trivas och vilja stanna kvar i organisationen.
Efterfragan pa gemenskapsbyggande aktiviteter utanfor arbetet tyder pa att det &r ett
viktigt behov hos medarbetarna for att skapa identitet och samhorighet till gruppen.
Detta bekriftar de tidigare teorierna om organisationskultur och organisationsidentitet
som bland annat Hatch och Schultz (1997) och Schein (1985) menar leder till lojalitet.
Vidare fann studien att den undersokta gruppen finner det viktigt att kénna sig
stimulerade i sina arbetsuppgifter och att dessa dr utmanande for att utvecklas, samt
att deras arbetssitt fortsdtter att vara flexibelt och dessa var enligt respondenterna de

storsta faktorerna som fick dem att vilja stanna kvar i organisationen.

Ett bidrag som undersokningen fann var att medarbetarnas forméner skulle kunna
anvindas pa ett battre sétt for att utvinna de konkurrensfordelar attraktiva formaner
kan erbjuda. I tidigare forskning om intern employer branding framgar det inte tydligt
pa vilket sitt eller vilka forméner som ar mest attraktiva, men det blir tydligt att
foretaget i frdga inte anvénder sig av formaner som differentierar dem frén andra

foretag. Pa den konkurrensutsatta kunskapsintensiva marknad som rader, sa bor det
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ligga 1 organisationens intresse att erbjuda sina anstéllda forméner som gér dem som
arbetsgivare attraktiva. Sammanfattningsvis finner denna studie att forméner bor
anpassas och fornyas i enlighet med vad medarbetarna idag finner av virde, for att det
ska kunna vara ett verktyg for foretag for att oka attraktiviteten som arbetsgivare som

enligt Backhaus & Tikoo (2004) leder till storre lojalitet hos medarbetaren.

Ett annat bidrag som framkom ur denna studie var att om de anstillda inte har
mdjlighet till avancemang kommer de att sdka sig vidare till andra organisationer. Det
blev ocksa vildigt tydligt att det dr en organisation som forutsétter att de anstillda &r
drivna i sig sjdlv och intresserade av att skapa sin egen karridr, di organisationen inte
ger de anstdllda nigra konkreta utbildningsforslag som skulle utveckla deras roll.
Detta kan tolkas som att foretaget vill ge utrymme for att de anstillda sjdlva ska ha
mdjlighet att skapa sin roll och likt deras flexibla arbetssitt planera sin karriér.
Samtidigt som det blir ett sétt for foretaget att salla ut de som inte ar sjdlvgaende.
Detta stimmer 6verens med tidigare forskning som menar att ansvaret for utveckling
och karridr har forflyttats fran organisation till medarbetare vilket syns i denna studie.
Dock upplever medarbetarna i denna undersdkning detta som negativt av foretaget da

det visar pa en avsaknad av engagemang for varje enskild individ.

Utifrén teorierna i uppsatsen konstateras det att det saknas ett genomtédnkt arbete med
intern employer branding. Det visas genom att kommunikationen gentemot de
anstéllda &r bristféllig gdllande organisationens engagemang for att behélla dem som

medarbetare.

5.2 Kritik till studien och forslag till vidare forskning

I och med den valda kvalitativa metoden som fokuserar pa tolkningar och upplevelser
av individers sociala verklighet, har forskarna till denna studie forsokt halla sig
kritiska till deras arbete och tillvigagangssitt. Detta for att forskarna dr medvetna om
att deras egna preferenser kan komma att paverka analyserandet av empirin, samt hur
de upplever de olika respondenternas svar och kroppssprak under intervjuerna.
Samtidigt anser forskarna att for den aktuella undersdkningen sa &r den kvalitativa

metoden att foredra, dd syftet for undersdkning &r att forstd medarbetarnas
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upplevelser gillande deras arbetsgivare, vilket en kvantitativ forskningsmetod ej

skulle kunna svara pa.

I och med att majoriteten av urvalet tillhérde yngre ménniskor pa foretaget, kan
empirin bestd mestadels av ett perspektiv och sdledes inte representerar hela
organisationen. Dérfor kan studiens analys inte gélla for hela arbetsstyrkan. Detta
hade eventuellt kunnat dtgidrdas med ett annat typ av urval med en sérskild kravprofil
géllande respondenterna sa urvalet kunde bli mer representativt for undersdkningen.
Da denna studie enbart omfattar en specifik organisation i en kunskapsintensiv
bransch, gar resultatet inte att dverfora pa andra organisationer. Det hade varit
intressant for studiens syfte att genomfora en jamforande undersdkning mellan det
valda foretaget och ett mindre foretag, for att se om det finns skillnader i deras

medarbetares upplevelser och dsikter om intern employer branding.

Denna studie indikerar att det finns for lite information géllande intern employer
branding och hur det ska ske i praktiken. Satsningar ett foretag kan gora dr manga,
men det giller att gora det pd rétt sdtt. Exempel som framgér i denna studie ar att
formaner eventuellt kan erbjudas pa ett mer effektivt sétt dels genom att anpassa de
till medarbetaren och var den befinner sig i livet, men dven minska kostnaden genom
att inte erbjuda forméner som inte nyttjas. Forslag till vidare forskning &r att
undersoka vilka forméner som inte langre dr aktuella och anses som onddigt av
medarbetare. I branscher som verkar inom omraden som kréver medarbetare med hog
kompetens, blir det viktigt att organisationen forvaltar sina medarbetare vél och
skapar forutséttningar for att de ska vilja stanna. Utifran denna studie har det visats att
utveckling dr betydelsefullt for medarbetare och dérav kan ett forslag for vidare
forskning vara att undersoka vilket det optimala sittet att kompetensutveckla sina

medarbetare ar.
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Bilaga 1.
Intervjuguide

Alder:

Livssituation:

Yrkestitel/Arbetsuppgifter:

Hur lénge har du arbetat pd din nuvarande arbetsplats?

Tema 1 - Organisationskultur/Arbetsgivare

Trivs du idag pé din arbetsplats och édr du njd med din arbetsgivare?

Vad tycker du dr fordelar respektive nackdelar hos din arbetsgivare? Forslag pd fordndring?
Hur tror du att ménniskor, som inte arbetar for din arbetsgivare, uppfattar foretaget?

Tema 2 - Ledning och motivation

Vad ér viktigt for dig vid val av arbetsgivare?

Tycker du att din arbetsgivare satsar pa dig som medarbetare? Om ja/nej varfor?
Vad dr viktigt, utdver 16n, for dig for att uppfatta en arbetsgivare som attraktiv?

Tema 3- Formaner

Har du ndgon kidinnedom om vilka féormaner du har som anstilld? Kan du ndmna nagra?

Hur fick du kiinnedom om vad foretaget erbjuder dig for forméaner? Ar det litt att nyttia dem?
Vilka forméner skulle du séga ér viktigast for dig och ditt arbets-/privatliv?

Ar du ndjd med dessa eller saknar du ndgon/nagra? Finns det formdner du anser vara onédiga
eller mindre attraktiva?

Tema 4 - Organisationsidentitet
Kénner du att du kan identifiera dig med din arbetsgivare idag? Om ja/nej varfor?
Star du bakom organisationens, som du arbetar for, varderingar och virden? Om ja/nej varfor?

Tema 5 - Lojalitet

Vilken &r den mest betydelsefulla faktorn/faktorerna till att du stannar kvar i organisationen?
Tycker du att din arbetsgivare arbetar aktivt for att du ska stanna pa foretaget?

Kénns det 14tt for dig att byta arbetsgivare?



