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1. INLEDNING

| det inledande kapitlet beskrivs bakgrunden till arbetsgivarvarumdrket, férfattarna redogér

fér problemformuleringen och syftet med studien.

1.1 PROBLEMBAKGRUND

Vad ar ett arbetsgivarvarumarke? Enligt Dyhre och Parment (2012) handlar det om att
attrahera, rekrytera och behalla ratt kompetens i en organisation. En likande definition har
Minchington (2006) som menar att organisationer kan sarskilja sig gentemot andra genom
att attrahera de basta medarbetarna pa arbetsmarknaden. Ambler och Barrow (1996)
beskriver arbetsgivarvarumadrket som en process for faktorer i organisationen mellan

anstallda och potentiella medarbetare.

"The package of functional, economic, and psychological benefits provided by employment,

and identified with the employing company"." (Ambler & Barrow, 1996:187).

Detta ar en av de forsta definitionerna gallande arbetsgivarvarumarket. Ambler och Barrow
(1996) pastar att begreppet har uppkommit fran en sammansattning av marknadsforing
och Human Resource Management. Medarbetarna ses som den viktigaste resursen och
varumarket som den viktigaste tillgangen for organisationen (Ambler & Barrow, 1996). De
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelarna uppstar i forhallandet mellan ett
varumarke och dess anvandare. Anvandarna av arbetsgivarvarumarket i detta fall ar
medarbetarna som drar nytta av arbetslivserfarenhet och utvecklingsmdjligheter, de
funktionella fordelarna. Monetdra beloningar och bonusar dr exempel pa ekonomiska

fordelar, medan psykologiska férdelar kan vara kanslor och tillhorighet till en arbetsplats.

Ursprungligen anvandes dessa begrepp for att forklara vilka fordelar produkten kan erbjuda
konsumenten inom omradet produktvarumarke. P4 samma satt som foretagsvarumarke
och konsumentvarumarke ar i enlighet med varandra menar Ambler och Barrow (1996) att
arbetsgivarvarumarket ar detsamma. Precis som ett produktvarumarke ar vardet av
arbetsgivarvarumarket beroende av dess konsumenter, det vill séga medarbetarna. | sin
tur genererar medarbetarna fordelar som organisationen kan leverera och bidra till att

organisationen kan sticka ut och skilja sig mot sina konkurrenter.

Chambers et al. (2007) skriver i sin artikel "The War of Talent" att konkurrensen om den

basta arbetskraften 6kar. Morgondagens framsta kalla till konkurrensférdelar ar att hitta
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talanger pa arbetsmarknaden. Organisationer behdver hitta nya metoder och arbetssatt
for att bemota detta. Barrow och Mosley (2005) menar att for att lyckas rekrytera nya
formagor och behalla befintlig personal, kravs det att organisationer behandlar sina
medarbetare som de vore en vardefull kund. Fértroende och tillit mellan arbetsgivare och
arbetstagare kommer leda till att medarbetare vill stanna inom organisationen.
Medarbetaren blir en viktig tillgang for att marknadsfora sitt arbetsgivarvarumarke externt.
Arbetssdkande ar idag medvetna och sdkra pa vad de kan erbjudas och fa. Det blir extra
viktigt som arbetsgivare att profilera sig for att sticka ut gentemot sina konkurrenter
(Barrow & Mosley, 2005).

Att planera for framtiden kan vara den svaraste uppgiften en organisation stalls infor. Hur
kommer behovet av arbetskraft och kompetens att se ut i framtiden? | dagens samhille
Okar bristen pa utbildad arbetskraft. Sarskilt utbredd ar bristen inom den offentliga sektorn,
dar arbetsgivarna bedoms fa svart att expandera sina verksamheter pa sikt. Framtiden
kommer innebara stora generationsvaxlingar pa den svenska arbetsmarknaden. Inom den
offentliga sektorn berdknas over 40 % av de anstdllda gd i pension innan ar 2025
(Arbetsformedlingen, 2010).

Att skilja sig mot sina konkurrenter dr en utmaning manga organisationer star infor. Idag
arbetar manga offentliga sektorer med sitt arbetsgivarvarumarke, men inte alls lika aktivt
som privata organisationer. Begreppet arbetsgivarvarumarke ar relativt nytt och ar ett
aktuellt amne inom offentlig sektor, da tidigare forskning som hittills bedrivits mest har
utgatt ifran privat sektor. En forklaring till det menar Dahlqvist och Melin (2010) ar att
medarbetare har svart att skilja pa rollen som medarbetare och medborgare. Men den
viktigaste forklaringen ar att manga organisationer inom offentlig sektor aldrig funderat
over vilken nytta ett starkt varumarke kan generera. Taby kommun och Norrkopings
kommun ar exempel pa offentliga organisationer som fatt priser for sitt framgangsrika

arbete med att starka sitt arbetsgivarvarumarke (Universum Global, 2016).

Mellan offentlig sektor och privata aktérer finns det vissa skillnader. En skillnad ar att
offentliga organisationer snarare styrs av politiska mal an ekonomiska mal (Whelan, Davies,
Walsh & Bourke, 2009). Detta gor det relevant och intressant att studera
arbetsgivarvarumarke inom offentlig sektor. Kommuner star i framtiden infor stora
utmaningar att kunna attrahera potentiella medarbetare (Dyhre & Parment, 2012). Att

anvanda sig av sitt arbetsgivarvarumarke kan vara |6sningen till denna utmaning.
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Frdgestdllning:
e Hur uppfattar medarbetarna i Gétene kommun organisationens arbetsgivar-

varumarke?

1.2 SYFTE
Syftet med studien ar att skapa en forstaelse om hur arbetsgivarvarumarket inom den

offentliga sektorn uppfattas utifran medarbetarnas perspektiv.
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2. METOD

| féljande kapitel beskrivs arbetsprocessen och tillvdgagangssdttet for de semistrukturerade
intervjiuerna som genomférts. Metoder som valts beskrivs tillsammans med motivering och

metoddiskussionen. Aven det férberedande arbetet innan insamlingen beskrivs i detta kapitel.

2.1 VAL AV STUDIEOBJEKT

Inom den offentliga sektorn har férfattarna valt att studera Gétene kommun. For att skapa
en forstaelse kring studieobjektet introduceras en kort beskrivning av Gétene kommun.
Gotene kommun ar en férvaltning med kommunchefen som ansvarig chef. Férvaltningen
bestar av fyra sektorer: Barn och utbildning, omsorg, konsult- och administration samt
samhallsbyggnad. Varje sektor leds sedan av sektorchefer. Sektorerna bestar sedan av

enheter som var och en har enhetschefer.

Kommunchef
Jerker Andersson-Liljestrand
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enheten Postiljonen -
Hillekis skola - Liljestensskelan Tradgirdstjanst Terrassen
Pauls Westerkng Ana Flelgesson Robean Cuson Ann-Charlotte Jakobason
Flasheth Anderiscn Hult Ceciliaghrd Gotene hemvard
Vidgarcen =1 mnorra och centrum
Totmas Lundberg P et
Skogstorp
L"l:ndagvt\_s s:ola Lillelunda Pellagirden
sg-Ake Gindermo
Gunnar Nordbe frskolor Nygrden i~
Pedagogiskomsorg Daglig verksamhet
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P Varss- Petersson

Kerstin Torstensson Saofia Henmansson

Kalla: Gotene.se

Gotene kommun har under de senaste aren arbetat med att ta fram och implementera
ledord i organisationen: ansvar, etik, mod och drlighet (Gétene kommun, 2016). Dessa
ledord skall genomsyra alla led och funktioner i den dagliga verksamheten. Forfattarna
antar att det ar svart for en arbetsgivare att uppratthalla en gemensam bild av

arbetsgivaren nar det finns olika yrkesgrupper inom organisationen.



Edvin Olsson Hogskolan i Skovde; Institutionen for handel och féretagande
Turan Dinc Kandidatuppsats Foretagsekonomi VT 2016

| studien har forfattarna valt att inrikta sig pa sektor omsorg i Gotene kommun, vilket det
finns tre anledningar, varfor det valet gjorts. For det forsta har kommunen inte arbetat med
sitt arbetsgivarvarumarke i sarskilt stor utstrackning, vilket gor det intressant att se hur
medarbetarna uppfattar arbetsgivarvarumarket. Begreppet arbetsgivarvarumarke tillhér
ett relativt nytt omrade dar den forskning som hittills bedrivits mest utgatt fran privat
sektor (Dyhre & Parment, 2012). Dahlgvist & Melin (2010) menar att manga organisationer
inom den offentliga sektorn helt enkelt aldrig reflekterat 6ver vilken nytta ett starkt
varumarke kan skapa. Allt fler organisationer inom offentlig sektor har under senare ar sett
nyttan av starka varumarken. En grundldggande forklaring till detta &r att manga
organisationer inom offentlig sektor har blivit eller dar pa vag att bli konkurrensutsatta
(Dahlqvist & Melin, 2010). Forfattarna anser att det ar betydelsefullt for en organisation att
ha en klar uppfattning av sitt eget varumarke. Eftersom att Gétene kommun inte arbetat
med sitt arbetsgivarvarumarke i sarskild stor utstrackning, finns inte nagon klar uppfattning
om arbetsgivarvarumarket. Forfattarna finner det intressant att underséka hur den

uppfattningen ser ut.

Den andra anledningen till varfor forfattarna valt Gotene kommun ar att de i framtiden vill

starka sitt varumarke. Organisationen skriver féljande i en framtidsplan:

“Vivill géra bygden kédnd genom en effektiv marknadsféring och ett tydligt

varumdirke”
(Gétene kommun, 2016).

Denna framtidsplan ar skriven ar 2010. Har Gotene kommun idag ar 2016 ett tydligt
varumarke? Hur uppfattar medarbetarna arbetsgivarvarumarket? Eftersom Gotene kommun
skriver att de vill ha ett tydligt varumarke i framtiden och &r det intressant att studera om

medarbetarna uppfattar arbetsgivarvarumarket.

Den tredje anledningen till valet att studera Gotene kommun var ett bekvamlighetsval
eftersom det ar i narheten av Hogskolan i Skévde vilket gynnar foérfattarna praktiskt och

geografiskt.

2.2 VAL AV METOD

Vid forskningsstudier stalls forskare infor fragan om att gora en kvalitativ eller kvantitativ
studie. Den stora skillnaden i forskningsmetoderna ar sattet att samla in och analysera data
(Ahrne & Svensson, 2015). En kvantitativ metod har en objektiv verklighetssyn och bygger

pa att prova hypoteser fran undersokningens teoretiska referensram, detta for att hitta

5
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kopplingar och samband. Har kravs ett stabilt och genomarbetat dataunderlag (Lind, 2014).
Ahrne och Svensson (2015) menar att begreppet kvalitativ metod innebar olika typer av
metoder som har observationer, intervjuer eller analys av texter som grund. Kvalitativ
forskning ar ofta mer inriktad pa ord an siffor. Det ges frihet att tolka verkligheten pa flera
olika satt. Pa detta satt menar Bryman (2011) att fler intressanta omraden kommer dyka
upp. For denna studie, manga intressanta omraden kring Gotene kommuns
arbetsgivarvarumarke. Genom en kvalitativ studie far respondenterna majligheten att lyfta
fram sina viktigaste tankar och upplevelser kring det studerade omradet (Bryman & Bell,
2013). Forfattarna har valt att genomfora en kvalitativ studie eftersom de vill underséka

medarbetarnas upplevelser och tankar kring Gétene kommuns arbetsgivarvarumarke.

En avgorande faktor for vilken metod som skall anvandas ar syftet med studien (Trost,
2005; Widerberg, 2002). Det grundas i att kunna sakerstalla ett givande svar pa studiens
fragestallning. Utifran syftet med uppsatsen ansag forfattarna att den lampligaste metoden
att anvanda var en kvalitativ metod. Syftet med studien var att undersoka hur medarbetare
inom den offentliga sektorn uppfattar sitt arbetsgivarvarumarke. Valet att anvanda en
kvalitativ metod foll sig naturligt. Forfattarna vill ta del av medarbetarnas uppfattning och
upplevelser av Gétene kommuns arbetsgivarvarumarke. Alveshus (2013) menar att en
forutsattning att bedriva kvalitativ forskning ar att kunna packa upp, utvardera och ldsa av
olika typer av sociala sammanhang. En kvalitativ metod bidrar till en forstaelse av sociala
samspel och respondenternas tolkning av verkligheten. | denna metod ar mycket fokus
riktat pa att se verkligheten inom det omradet som studeras (Bryman, 2011). Genom en
kvalitativ metod, dar kan forfattarna fa mojlighet att ga pa djupet med respondenterna,
formas ett rikt empirimaterial kring medarbetarnas  upplevelser  kring

arbetsgivarvarumarket och hur det kan starkas.

2.3 KRITIK GALLANDE KVALITATIV METOD

Kvantitativa forskare brukar kunna kritisera den kvalitativa forskningen. Bryman och Bell
(2013) menar att den vanligaste kritiken ar att kvalitativ forskning anses vara subjektiv.
Kritikerna menar att det bygger pa forskarnas uppfattningar kring vad som anses viktigt och
betydande. Darfor blir det svart att replikera och géra om samma typ av kvalitativ
undersokning, eftersom den ar ostrukturerad och att det inte pa férhand finns nagra

uttalade tillvdgagangssatt.

En problematik med den kvalitativa metoden ar att den &r svar att géra om och aterskapa.

De semi-strukturerade intervjuerna utvecklas allt eftersom hur respondenterna och
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intervjuaren tolkar samtalet. Intervjupersonernas intresse och kunskaper kan ocksa

paverka intervjupersonen.

Larsen (2009) framhaller att kvalitativa forskningsresultat ar svara att generalisera till andra
miljoer, eftersom undersdkningarna utgdrs av ostrukturerade intervjuer eller
observationer med ett fatal personer i en viss organisation eller omrade. Kan ett fall vara
typiskt for samtliga andra fall? Bryman och Bell (2013) menar att det ar omdjligt. De
personer som valts ut i en kvalitativ forskning kan inte vara representativa for en
population. Istdllet ser Bryman och Bell (2013) att bedomning av generalisering bor ske till
teori och inte till population. Syftet med denna studie ar att undersdka hur medarbetarna
i Gotene kommun uppfattar arbetsgivarvarumarket, och behdéver inte tacka en hel

population.

Trots den ovanstaende kritiken kring den kvalitativa forskningsmetoden har forfattarna valt
att anvénda den. Detta for att kunna skapa sig en djup forstaelse for hur medarbetarna

uppfattar Gétene kommuns arbetsgivarvarumarke.

2.4 FORSKNINGSANSATS

Forskningsansatsen ar ett verktyg for hur forskare ska forhalla sig mellan empiri och teori.
Det handlar om hur datainsamlingen i studien bor analyseras och férklaras. En kvalitativ
forskningsmetod hor ofta ihop med en induktiv ansats (Bryman & Bell, 2013). Den induktiva
ansatsen utgar fran empiri for att sedan hitta samband till det som observerats. Motsatsen
till induktion ar deduktion dar forskaren utgar fran teori for att sedan testa den praktiskt
(Alvesson & Skoldberg, 2008). Deduktiv ansats grundas ofta i hypoteser och antaganden,
vilket forfattarna anser vara svart gallande individernas tankar och uppfattningar. | denna
studie har forfattarna valt att ha en nagot mer induktiv ansats med deduktiva influenser.

Detta for att studien undersoker individers uppfattningar om arbetsgivarvarumarket.

2.5 FORBEREDELSER FOR DATAINSAMLING

Bryman (2011) menar att intervjuer av kvalitativ karaktdr kraver mycket noggranna
forberedelser. Forskarna behover ha god kunskap inom det omrade som ska studeras. Det
forsta steget var att forbereda respondenterna. Respondenterna kontaktades via mail,
darefter valdes tid och datum for nar intervjun skulle genomfoéras. Innan intervjun valde
forfattarna att endast skicka ut @mnen som kunde beréras under intervjun. Detta for att
respondenterna pa forhand skall undvika att komma med redan uttankta svar. Samtidigt

som samtalsdmnen kring intervjun skickades ut stalldes fragan till respondenterna om
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intervjun kunde spelas in. Bryman och Bell (2013) menar att vid kvalitativa intervjuer ar
inspelning en stor fordel for att kunna gora en detaljerad analys, darfor lyftes fragan redan
i ett tidigt stadie. Inom kvalitativ forskning ar det vanligare att endast ett fatal enheter
studeras. Det kvalitativa dataunderlaget ar ofta skiftande och mangdimensionellt, det blir
darfor tidskravande och svart att studera fler enheter (Lind, 2014). Var ambition pa férhand

var att genomfora tio semi-strukturerade intervjuer.

Innan var datainsamling utformades en intervjuguide (se bilaga 2). Bryman och Bell (2013)
beskriver intervjuguiden som en lista 6ver fragestallningar som skall berdras i den
semistrukturerade intervjun. Intervjuguiden ar ett verktyg som underlattar for att kunna
stalla foljdfragor, for att uppratthalla en flexibilitet under intervjun. | det forsta avsnittet i
intervjuguiden stélls fragor om bakgrundsfakta till respondenterna. Detta underlattar for
att kunna skapa sig en uppfattning av vem som intervjuas. En annan férdel med
bakgrundsfakta ar att det blir enklare att kunna satta in respondentens svar i ett
sammanhang (Bryman & Bell, 2013). Tanken &r att félja ordningen av valda @mnen och
fragestallningar till respondenterna. Detta ar dock inget maste enligt Bryman och Bell

(2013) som menar pa att det ar battre att anpassa ordningen efter intervjuutvecklingen.

Fragestallningar i intervjuguiden har delvis utformats utifran Backhaus och Tikoos (2004)
ramverk inom Employer Branding. Dessa tre steg ar: association, image och attraktion.
Detta motiveras genom att modellen hjalper oss att skapa en forstaelse om vad
medarbetarna har for uppfattningar om arbetsgivarvarumadrket Goétene kommun.
Dessutom vilken image och attraktion som finns till arbetsgivarvarumarket. Bryman (2011)
poangterar att fragor som finns med i intervjuguiden pa ett tydligt satt skall vara vasentliga
for studiens syfte och fragestdllningar. Detta ar ytterligare ar ett argument varfor

forfattarna utformat fragor utifran Backhaus och Tikoos (2004) ramverk.

Innan datainsamlingen genomférdes en pilotintervju for att sdkerhetsstalla att fragorna var
utformade pa ett lattforstaeligt sdtt. Dessutom kunde forfattarna kontrollera att fragorna

inte misstolkades och att liknande svar pa fragorna framfors som forvantats.

2.6 DATAINSAMLING

Urvalet i studien liknar vad Alvehus (2013) kallar ett strategiskt urval. Forskare kan genom
detta urval komma at delar av organisationen som antas vara informationsrika och
intressanta. Populationen i urvalsprocessen beraknas till ca 570 personer. Dessa personer

arbetar alla inom sektor omsorg pa Gotene kommun. Intervjuerna genomfdrdes i
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grupprumsmiljo pa centrumhuset i Gotene. Detta val baserades pa att respondenterna inte
skulle ha for langt avstand fran deras arbetsplats. Dessutom ville forfattarna hitta en trygg
miljo som kanns valbekant for medarbetarna, vilket dven Bryman och Bell (2013)

podngterar som en praktisk detalj.

Majoriteten av respondenterna i studien var kvinnor och har olika lang anstallningstid inom
organisationen. Forfattarna foérmodar att det generellt ar fler kvinnor inom denna
yrkeskategori. Dessutom har forfattarna stravat efter att uppna en jamstélldhet i studien.
Att medarbetarna har olika anstallningstid ser forfattarna som positivt. Personer som varit
inom organisationen en langre tid har en djupare bild av arbetsgivaren, medan de andra

har en klarare bild av hur de sag pa Gétene kommun innan sin anstallning.

Datainsamlingen skedde genom semi-strukturerade intervjuer. Innan intervjuerna
informerades respondenterna aterigen om att allting sker helt anonymt och att fokus ligger
pa deras uppfattningar kring arbetsgivarvarumarket. Forfattarna presenterade sig sjalva
och forklarade tydligt syftet med studien. Tio semi-strukturerade intervjuer genomfordes
pa ca 45 minuter vardera, vilket var forfattarnas ambition for studien. Under intervjun
forsokte forfattarna stalla foljdfragor och be respondenterna att ge exempel och svara sa
utvecklat som mojligt. Detta for att forfattarna skall kunna skapa sig en forstaelse om

respondenternas uppfattningar om arbetsgivarvarumarket.

Det var alltid en person som var samtalsledare som var ansvarig under intervjun, medan
den andra personen antecknade och stéillde eventuella foljdfragor som samtalsledaren
kunde missa. Bryman och Bell (2013) menar att intervjupersonen under en
semistrukturerad intervju har stor frihet att forma svar pa sitt satt och lyfta fram det som

anses viktigt.

Forfattarna kunde ibland uppleva att respondenterna styrde samtalet, vid vissa tillfallen
fick en avvikelse fran intervjuguiden goras for att intervjun skulle fa ett naturligt flyt. Efter
varje avslutad intervju diskuterade forfattarna innehallet och genomférandet for att se hur
deras uppfattningar stamde 6verens. Detta var ocksa ett satt att utvardera och férbattra
intervjutekniken i studien. Forfattarna upplevde att intervjuerna blev béattre ju fler

intervjuer som genomférdes i studien.
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2.7 ANALYS AV DATA

Under datainsamlingen kunde forfattarna samtidigt paborja dataanalysen. Fordelen med
detta menar Carlsson (1991) ar att under pagdende arbete kan forskarna reflektera over
eventuella dndringar som behoéver goras i datainsamlingen. Allt for att forskningsproblemet
skall kunna belysas pa basta satt. Forfattarna har under dataanalysen uppmarksammat att det
varit noédvandigt att samtala mer kring vissa frdgor mer an andra utifran intervjuguiden, for
att kunna belysa problemformuleringen. Pa sa satt har forfattarna ocksa kunnat reflektera om
data varit tillracklig och innehallsrik for studien, vilket de fann att den var. Efter var

datainsamling transkriberades de semi-strukturerade intervjuerna till ungefar 80 sidor text.

For att bearbeta transkriberingarna till ett empirikapitel ansag forfattarna en hermeneutisk
analysmetod mest lampad. Hermeneutik utformades fran borjan for tolkning och forstaelse
av texter. Den centrala idé som hermeneutiken vilar pa ar att forskaren som analyserar texten
ska forsoka fa fram textens mening, utifran de perspektiv som skaparen haft (Bryman & Bell,
2013). Forfattarna kunde pa sa satt succesivt arbeta fram ett empirikapitel pa 12 sidor fran ca

80 sidor transkriberingstext.

En sammanfattning av empirin gjordes utifran empirikapitlet for att underlatta for lasaren (se
tabell 3). De vanligaste associationerna, imagen och attraktionen av arbetsgivarvarumarket
bland respondenterna sammanstalldes av forfattarna. Forfattarna kommer att anvanda

tabellen i analysdelen for att koppla ihop empiri-och analyskapitlet.

2.8 ETISKT FORHALLNINGSSATT

For att empirin i en kvalitativ forskning skall anses som trovardig menar Bryman (2011) att
forskare som genomfor kvalitativa studier bor utga ifran bedomningsgrunder. | detta
avsnitt kommer forfattarna redogdéra hur de forhallit sig till: anonymitet och

konfidentialitet, tillforlitlighet, palitlighet samt en avslutande metoddiskussion i avsnittet.

2.8.1 ANONYMITET OCH KONFIDENTIALITET

Anonymitet ar enligt Bryman och Bell (2013) svart att forhalla sig till i kvalitativa studier.
Genom djupa beskrivningar av studieobjekt, organisationer och handelser finns det en risk
att lasare avsldjar respondenternas identitet. Innan intervjuerna informerades samtliga av
respondenterna om riskerna med att vara respondent. Respondenterna erbjods att vara
anonyma i studien, vilket alla ville vara. Forfattarna antar att anonymiteten hjadlpte
respondenterna att kdnna sig trygga i deras svar pa fragorna. Uppgifter som namn, kdn och

adress pa de personer som deltagit i studien kommer att behandlas konfidentiellt och inte

10



Edvin Olsson Hogskolan i Skovde; Institutionen for handel och féretagande
Turan Dinc Kandidatuppsats Foretagsekonomi VT 2016

namnas i rapporten. Det skall inte heller vara mdijligt att med hjalp av svaren kunna knyta
informationen till en specifik person. Enligt Langemar (2008) kan detta férsdka undvikas
genom att sprida ut citat och exempel sa att ldsaren inte vet vem som sagt vad.
Respondenterna blev tilldelade varsin kodad bokstav A-J, detta slumpmassigt utan

inbdrdes ordning. Gotene kommun begdrde inte att vara anonym i studien.

Material som anvands av forfattarna, det vill sdga inspelade intervjuer, transkriberingar och
anteckningar kommer att kodas och sparas i forfattarnas datorer. Ingen annan har tillgang
till dessa utom forfattarna. Materialet kommer att forstéras nar uppsatsen blir godkand.
Nyttjandekravet av data som samlas in fran studien skall endast anvandas i
forskningsandamal. Denna information framgick tydligt till respondenterna. Bryman och
Bell (2013) menar att insamlad data inte far anvadndas i undervisningssyften eller

affarsmassiga syften, om inte detta avtalats mellan parterna.

2.8.2 TILLFORLITLIGHET

Tillforlitligheten inom kvalitativ forskning géller trovardigheten och hur accepterad den ar
i andras 6gon. Individer kan se pa verkligheten och pa olika sociala situationer pa helt olika
satt (Bryman, 2011). Dessutom kan forskare uppfatta respondentens svar pa ett oriktigt
satt. For att oka trovardigheten i studien kommer forfattarna att aterkoppla
respondenterna med en transkribering av intervjun. Efterat hade respondenterna
mojlighet att kommentera, lagga till eller ta bort nagot fran materialet for att sedan
godkdnna. Det sdkerstallde att forfattarna och respondenterna uppfattat varandra pa ett
korrekt satt. Bryman (2011) menar att en aterkoppling med forfattarnas studieresultat och
intryck till organisationen Okar studiens tillforlitlighet. Forfattarna kommer efter studien

att presentera och redovisa sina resultat for Gotene kommun.

2.8.3 PALITLIGHET

For att 6ka studiens palitlighet menar Bryman och Bell (2013) att forskarna pa ett tydligt
satt ska redogdra for val och tillvdgagangssatt under forskningsprocessen. Valet av
respondenter och den utformade intervjuguiden ar exempel pa detta som tydliggér och
styrker forfattarnas val i forskningsprocessen. Bryman och Bell (2013) menar att palitlighet
ocksa innebar replikerbarhet, om studien kan fa samma resultat vid en annan tidpunkt. |
kvalitativ forskning skall intervjuunderlaget vara klart och tydligt for att undvika tomrum
for misstolkning. Forfattarna anser att ett tydligt och genomtankt intervjuunderlag gor

studien mer trovardig.
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Transkriberingen blir ytterligare en process som kan sakerstalla en hogre trovardighet av
studien. Kvale och Brinkmann (2009) enas om att transkriberingen bor ske i nara
anknytning till datainsamlingen. For att kunna 6ka palitligheten i en kvalitativ studie menar
Wibeck (2010) att det behévs mycket data for att uppna detta.

2.9 METODDISKUSSION

Innan intervjuerna hade forfattarna mejlkontakt med respondenterna, dar presenterades
amnen som skulle komma att behandlas. Avsiktligt valdes att inte skicka fragorna till
respondenterna for att undvika fardiga och uttdnkta svar. Det finns en risk att
respondenten har svart att tanka bortanfor de forberedda svaren. Kvale och Brinkmann
(2009) menar att ”i en kvalitativ forskningsintervju produceras kunskap socialt i ett samspel
mellan intervjuare och intervjiuperson”. Genom att inte skicka ut fragorna pa forhand kan
respondenten tala fritt inom amnet. Detta kan uppmuntra till mer impulsiva och djupare
svar. Forfattarna dr medvetna om att det ocksa kan ha en negativ inverkan da
respondenterna inte &r forberedda pa samma satt. Detta &r dock inget de

uppmarksammade under intervjutillfallena.

Hur fragorna framstélls infor intervjupersonen kan paverka svaren fran personen. Det ar
inte sdkert att respondenterna aterger samma svar vid ett annat tillfalle vilket kan paverka
palitligheten i studien. Forfattarna antar att respondenternas svar kommer vara grundade
vid den aktuella intervjun. Forfattarnas forforstaelse och intresse for amnet har haft
betydelse for att uppfatta svaren pa ratt satt och att kunna stélla ytterligare foljdfragor till

respondenterna.

Forfattarna ar ocksd medvetna om att valet av respondenter paverkar studien. Tio
respondenter fran sektor omsorg i Gotene kommun valdes ut och studien grundades pa
deras uppfattningar kring arbetsgivarvarumarket. Forfattarna forstar att det finns andra
uppfattningar och upplevelser av arbetsgivarvarumarket bland andra medarbetare i
organisationen. Det blir en begrdansning av medarbetarnas uppfattning om

arbetsgivarvarumarke.
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3. TEORI

| detta kapitel presenterar forfattarna den teoretiska referensramen som anses relevant fér
studien, som dven ligger till grund foér analysen. Teorier om varumdrke, arbetsgivarvarumdrke,
samt modeller inom dessa omrdden presenteras. Aven Backhaus och Tikoos modell (2004)
Employer branding framework kommer att presenteras och ha en betydande funktion genom

studien.

3.1 VARUMARKE

Varumarke anvandes ursprungligen for att differentiera produkter, men med aren har det
aven tillampats for att differentiera individer, platser och organisationer (Peters, 1999).
Forfattarna vill i likhet med Peters (1999) mena att teorier kring varumarke gar att applicera
pa organisationer och arbetsgivarvarumarket. Arbetsgivarvarumarket, handlar om att
differentiera organisationens egenskaper som arbetsgivare gentemot konkurrerande
organisationer. Employer Branding belyser de unika aspekter som organisationen erbjuder

de potentiella och befintliga medarbetarna genom anstéallningen (Backhaus & Tikoo, 2004).

Hur kommer det sig att nyexaminerade studenter attraheras av vissa organisationer,
medan andra konkurrenter har svart att hitta duktiga potentiella medarbetare? Falonius
(2010) anser att det handlar om ett framgangsrikt varumarkesbyggande. Dagens
marknader och dven vardagen dar genomsyrade med varumadrken och under 1980-talet
bérjade varumarket observeras som konkurrensfordel, sarskilt da forskning visat att kopare
fattar beslut grundat pa emotionella grunder (Melin, 1999). Falonuis (2010) poangterar att
ta ett steg tillbaka och se helheten med vad det innebdr med ett varumarke for att skapa

sig en forstaelse. Kapferer (2008) definierar ett varumarke enligt foljande:

”a sign or set of signs certifying the origin of a product or service and differentiating it from
the competition” (Kapferer, 2008:10).

Kapferer beskriver tva olika paradigm om varumarke. En kundorienterad som har fokus pa
relationen mellan kunden och organisationen. Den andra avser att klargéra och mata
varumarket i monetéara varden. Kapferer (2008) forklarar dven varumarke som conditional
asset, som innebar att om varumarket ska kunna leverera sina fordelar, deras ekonomiska
varde, behover de funktionera gemensamt med andra tillgangar i organisationen. Kapferer
(2008) poangterar aven att varumarket bor ses som ett levande system. Genom att fa syn
pa en vara, en skylt, eller héra ett namn sa ar varumarket det konsumenterna kdnner och

tanker (Post, 2004). Detta kan dven ses utifran ett tjansteperspektiv, varumarket skapas
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med kunder genom dess medverkan i tjansteskapandet. Darmed skapas associationer av
varde tillsammans av kunden och organisationen, som organisationen sedan 6nskar att

kunna anknyta till varumarket (Gronroos, 2015).

Enligt Melin (1999) ar ett starkt varumarke organisationens mest vardefulla tillgang.
Organisationer bor strategiskt arbeta med att fa varumarket att symbolisera ett visst varde.
Varumarke ar nagot som existerar i medvetandet och beskrivs som de férvantningar som
individer har pa de upplevelser eller fordelar som varumarket kan erbjuda. Varumarke ar
mer dn den fysiska produkten. Detta visar aven att det ar nastintill omaojligt att kopiera ett

varumarke fran en konkurrent, medan en produkt enkelt kan kopieras (Falonius, 2010).

Aaker (1996) forklarar att ett starkt varumarke bestar av fyra parametrar utifran begreppet
Brand Equity som definieras som varumarkesvarde pa svenska. Varumarkesvarde uttrycks
pa olika satt av forskare. En tolkning av begreppet framstalls som en vardering av
forhallandet mellan varumarket och konsumenten eller de associationer konsumenten har

om varumarket (Wood, 2000).

Aaker (1996) forklarar vad som kannetecknar ett starkt varumarke, det som bidrar till
Okningen av varumarkesvardet. Dessa fyra parametrar ar: lojalitet, kinnedom, upplevd

kvalitet och associationer.

Madrkeslojalitet ar en stor bidragande orsak som 6kar vardet for varumarket. Det ar viktigt
for organisationer att vardesatta konsumenterna och férsoka fa konsumenterna till att vara
sa lojala som mojligt (Aaker, 1996). Kdnnedom definieras genom att konsumenterna kanner
igen varumadrket. Genom att vara valkant skapar varumarket férdelar. Det galler att vara
kand for ratt saker (Aaker, 1996). Kvaliteten ar valdigt viktigt for organisationerna, att deras
varumarke associeras med god kvalité for att starka varumarkesvardet (Aaker, 1996). Enligt
Falonius (2010) angaende upplevd kvalitet sa ar det den faktorn som ar mest drivande nar
det géller ekonomisk framgang. Associationer handlar om vad en organisation star fér och
hur organisationen valjer att uttrycka den. Associationer forknippade med organisationen
kan vara olika slags symboler, produkter eller personer som ar involverade (Aaker, 1996;
McCracker, 1989).

Aven Nilson (2000) poingterar att symboler for en organisation kan uttryckas p& manga
olika satt, samt att symbolen kan representera manga olika vardedimensioner. Nilson
(2000) menar att starka varumarken kan vara avgoérande for om organisationen kommer

att vinna eller férlora pa marknaden. En organisation som ar ledande pa marknaden
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behover standigt arbeta med sitt varumarke foér att inte férlora marknadsandelar till
konkurrenterna. Oberoende av vilken strategi en organisation valjer ar ett varumarke,
standigt, ett varumarke. Varje varuméarke behover vardas, utvecklas och ha sin egen
strategiska plan foér att kunna utvecklas positivt och bidra till vardeskapandet for

organisationen och konsumenterna (Falonius, 2010).

3.2 EMPLOYER BRANDING

Tidigare forskning inom omradet kring Employer Branding har tenderat att fokusera pa
rekrytering (Smythe, Dorward & Reback 1992; Ambler & Barrow, 1996). Detta for att ses som
en attraktiv arbetsplats for befintliga och potentiella medarbetare (Maxwell & Knox,
2009;Moroko & Uncles, 2008). Moroko och Uncles (2008) menar att det inte &r bra att lagga
for mycket vikt vid rekrytering av nya medarbetare. Det kan leda till att befintliga medarbetare
i organisationen hamnar i skuggan av de potentiella medarbetarna. Vidare betonar dem att
organisationen bor ses som attraktiv for sina nuvarande medarbetare i forsta hand. Denna
studie kommer att fokusera pa de befintliga medarbetarna och inte hur organisationen kan

attrahera nya medarbetare i samma utstrackning.

Som tidigare namnts i inledningen myntades begreppet Employer Branding av Ambler och
Barrow (1996). De beskrev arbetsgivarvarumarket som en process for de funktionella,
ekonomiska och psykologiska férdelarna i organisation mellan de befintliga och potentiella

medarbetarna.

Detta ar en liknande definition som Foreman och Money (1995) har angdende intern
marknadsforing. Forskarna illustrerar ett exempel med en spade om de funktionella,
ekonomiska och psykologiska férdelarna med produkten. De funktionella férdelarna ar inte
bara kvaliteten pa spaden, utan vad spaden kommer att goéra for kunden, t.ex. hjalpa
kunden att grava battre. De ekonomiska fordelarna beskrivs som priset pa en produkt. De
psykologiska fordelarna relaterar till en kdnsla av valbefinnande. En diamantring kan
varderas som en hogre psykologisk fordel an de ekonomiska eller funktionella fordelarna
(Foreman & Money, 1995).

Backhaus och Tikoo (2004) definierar Employer Branding som de aktiviteter en organisation
genomfor for att differentiera sina unika egenskaper. Detta kan medverka till att
organisationen uppfattas som en attraktivare arbetsgivare jamfért med sina konkurrenter.
Pa samma satt som produktvarumarke, ar vardet av arbetsgivarvarumarke beroende av

dess konsumenter, det vill siga medarbetarna. Till skillnad fran produktvarumarket tillfor
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arbetsgivarvarumarket en anstallning istdllet for en produkt. Anstallningen riktas mot

medarbetarna, pa samma satt som produkten riktas mot konsumenterna.

Backhaus och Tikoo (2004) menar att det finns tva viktiga skillnader mellan
arbetsgivarvarumarke och produktvarumarke. Den forsta skillnaden ar att
arbetsgivarvarumarket ar specificerat till anstallningen och karaktariserar organisationens
identitet som arbetsgivare. Den andra skillnaden mellan produktvarumarken och
arbetsgivarvarumarke, ar att arbetsgivarvarumarket inriktar sig bade mot de interna och
externa malgrupperna. Produktvarumaérke riktar sig i forsta hand till den externa

malgruppen (Backhaus & Tikoo, 2004).

Anvandandet av arbetsgivarvarumarket bygger pa antagandet att humankapitalet ger
varde foér organisationen. Genom skickliga investeringar i humankapital, kan
organisationens resultat forbattras (Backhaus & Tikoo, 2004). Detta stddjs av det
resursbaserade perspektivet, vilket tyder pa att egenskaperna hos organisationens resurser
kan bidra till en hallbar konkurrensfordel (Barney, 1991). Anlaggningar, utrustning och
kapital &r det som vanligtvis ses som konkurrensférdelar. Aven humankapitalet har visat sig

att fungera som en viktig resurs for att skapa konkurrensférdelar (Priem & Butler, 2001).

Enligt Backhaus och Tikoo (2004) skiljer sig arbetsgivarvarumarket och Employer Branding
genom att Employer Branding &r den process som anvands for att bygga upp ett
arbetsgivarvarumarke. Den underliggande teoretiska grunden foér Employer Branding ar
inte fullt utvecklad. Backhaus och Tikoo (2004) har utvecklat ett ramverk for att fortydliga
processen med Employer Branding, som benamns Employer branding framework. Denna
modell anvands som ett ramverk for att utveckla olika pastdaenden inom omradet. Enligt
Backhaus och Tikoo (2004) skapar Employer Branding tva huvudsakliga tillgangar,
varumarkesassociationer och varumarkeslojalitet. Varumarkesassociationer ar de tankar

och idéer som ett varumarke vacker i medvetandet hos konsumenterna (Aaker, 1991).
Forfattarna kommer fokusera pa den 6vre delen i modellen om associationer, image och

attraktion. Da framst Employer Image som definieras som en sammanslagning av

medarbetarnas uppfattningar kring arbetsgivarvarumarket (Keller, 1993).
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Figur 1, Employer Branding Framework av Backhaus och Tikoo (2004:505). Employer Image

kommer att belysas sarskilt i studien.

3.2.1 EMPLOYER BRAND ASSOCIATIONS

Associationer beskrivs genom att organisationer bor strava efter att forknippas med nagot
positivt. Associationer kan uttryckas i ord men kan dven uppratthalla en mer sensorisk niva.
Det kan exempelvis handla om kanslor och minnen (Supphellen, 2000). Potentiella
medarbetare utvecklar dven varumarkesassociationer via informationskallor som inte ar

styrda av arbetsgivaren.

Employer Branding ar sarskilt anvandbar for att formedla de symboliska fordelarna for de
potentiella medarbetarna. De symboliska associationerna, idéer och kdnslor som en individ
har fatt genom ett varumarke, spelar en viktig roll for att ge mening at individens sociala
varld (Elliot & Wattanasuwan, 1998). De symboliska associationerna kan omfatta
organisationsattribut, exempelvis innovation och prestige, egenskaper som de befintliga
och potentiella medarbetarna soker och finner attraktiva (Backhaus & Tikoo, 2004).
Symboliska funktioner 6kar nar funktionella skillnader mellan varumarken ar begransade.
Inom samma bransch, dar arbetsrelaterade faktorer ar likartade, kan det vara svart for
organisationer att differentiera sig som arbetsgivare gentemot sina konkurrenter (Lievens
& Highhouse, 2003). Organisationer kan formedla de symboliska fordelarna med att arbeta
i en sadan organisation. Detta for att utveckla en positiv arbetsgivarimage. Effektiv
Employer Branding anvander en proaktiv strategi for att identifiera dnskade associationer

och sedan strava efter att utveckla dessa (Backhaus & Tikoo, 2004).
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3.2.2 EMPLOYER IMAGE

Modellen visar att associationer ar de avgorande faktorerna gallande Employer Image
(Backhaus & Tikoo, 2004). Utformandet och utvecklingen angdende associationerna och
image stdds av tidigare forskning inom rekrytering. Forskningen menar att bilden av
arbetsgivaren paverkat attraktionen hos de sokande medarbetarna (Gatewood, Gowan &
Lautenschlager, 1993; Turban & Greening, 1997).

Varumarkesimage definieras som en sammanslagning av medarbetarnas uppfattningar om
attribut som &r produktrelaterade och icke-produktrelaterade och dven de funktionella
eller symboliska fordelar som varumarkesassociationer omfattas av (Keller, 1993).
Produktrelaterade attribut kan beskriva produkten objektivt eller materiellt och avser
funktionella fordelar som en produkt eller tjanst medfor. Icke-produktrelaterade attribut
representerar konsumenternas mentala bilder och konklusioner om en produkt snarare @n
vad de tror att produkten har for funktioner. Detta motsvarar de symboliska fordelar som

konsumenterna forsoker tillfredsstélla.

Employer Image foérklaras genom funktionella och symboliska férdelar (Backhaus & Tikoo,
2004). Funktionella fordelar med arbetsgivarvarumarket beskriver delar av anstallningen
som organisationen erbjuder och som ses Onskvdrda. Enligt forskare har 16n och andra
formaner paverkan pa organisationens Employer Image. Symboliska fordelar som kan
paverka organisationens bild, kan exempelvis vara vad de potentiella medarbetarna tror

att de kommer att fa ta del av om de arbetar i organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004).

3.2.3 EMPLOYER ATTRACTION

Forskning podngterar att imagen de potentiella medarbetarna har av organisationen
jamférs med individens behov, personlighet och varderingar. Ju battre 6verensstammelsen
mellan individens varderingar ar med organisationens varderingar, ju mer sannolikt ar det
att individen kommer att lockas till organisationen (Schneider, 1987; Judge & Cable, 1997).
De tidigare stegen i modellen ar det som bidrar till att organisationen anses som en
attraktiv arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004). Stegen i modellen har ett samband med
varandra. | studien kommer den 6vre delen av modellen aterkomma. Association, image

och attraktion kommer att finnas med i empiri- och analysavsnittet.
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3.3 IMAGE

Bilden av arbetsgivarvarumarket gar att forsta utifran Larssons (2014) figur om foérhallandet
mellan profil, image och identitet. Med profil menar Larsson (2014) att det star for den bild
som organisationen onskar ha av sig sjalv hos sin omgivning, bade den externa men dven de
interna medarbetarna. Image star for den uppfattning individer har fatt eller skaffat sig av
organisationen. Sista punkten, identitet, ar den sammanstallda bilden som organisationen
uppfattar och formedlar om sig sjalv i relation till omvarldens férestallning (Larsson, 2014). |
studien kommer stort fokus riktas mot image, eftersom syftet med studien ar att undersoka

hur medarbetarna uppfattar arbetsgivarvarumarket.

PROFIL

IDENTITET

Figur 2, Férhédllandet mellan profil, image och identitet skapad efter Larsson (2014;126).

For organisationer handlar det om att ha en insikt gdllande de befintliga medarbetarnas
uppfattningar om sin arbetsgivare. Vilka varderingar rader inom organisationen och om det
finns nagot gemensamt mellan arbetsgivaren och medarbetarna. Det handlar om att skapa en
likhet mellan profil och image. Organisationens och omvarldens 6nskade bild stammer sallan

overens (Larsson, 2014).

Av dessa tre begrepp kommer forfattarna att fokusera pa delen om image. Vos (1992) menar
att image ar den bild av organisationen som de olika intressenterna uppfattar. Dessa
intressenter har ofta en ytlig forstaelse av hur arbetsgivaren faktiskt &r. De intressenter
forfattarna kommer att fokusera pa ar de befintliga medarbetarna i organisationen (Vos,
1992). Vad som uppfattas som framtradande fér en organisation beror pa vem som uppfattar,
det kan vara potentiella medarbetare, medarbetare eller andra intressenter (Durkerich,
Golden & Shortell, 2002).
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Slaughter, Zickar, Highhouse och Mohr (2004) fick i sin studie fram att organisationer som fatt
sina egenskaper bekraftade av de befintliga medarbetare i organisationen upplevdes som mer
attraktiva i jamforelse med andra organisationer. Individer som arbetat i, eller haft nara
samverkan med organisationen, blir ocksa goda ambassadorer for den. For att organisationen
ska kunna dra nytta av denna marknadsféring behdver organisationen satta sig in i den

potentiella sokandes uppfattningar for att forsta vad som gor organisationen attraktiv.

De befintliga medarbetarna har en betydande roll i utvecklingen av arbetsgivarvarumarkets
image (de Chernatony & Segal-Horn, 2003). De anstdllda har en central roll i
varumarkesbyggandet och det tydliggdrs nar de anstalldas asikter och varderingar stammer
Overens med organisationens vision. Berthon, Ewing och Hah (2005) podngterar att
trovardigheten till marknadsforingen externt stirks och ger en positiv effekt pa
organisationens image, omvant far det pa samma satt negativ effekt. Kommunikation mellan
befintliga medarbetare och externa individer ar betydligt mer kraftfull an den organisationen
sjalv kommunicerar. Den bild som befintliga medarbetarna tycker att de externa individerna
har av organisationen ar nédvandigtvis inte detsamma som den bild som externa individer

faktiskt har av organisationen (Dutton & Dukerich, 1991).

3.4 VARUMARKESPERSONLIGHET/ATTRIBUT

Varumarkespersonlighet definieras av Aaker (1997) som en uppsattning av manskliga
egenskaper som associeras med ett varumarke. Varumarken kan beskrivas i attribut, vilka
ar beskrivande och som karaktariserar till exempel en vara, tjanst eller ett varumarke
(Mitchell & Olson, 1981). Schiffman och Kanuk (2008) menar att konsumenters uppfattning
av ett varumarke ar en kombination av attribut konsumenter tycker &r viktiga samt en
utvardering av de attribut varumarket har. Upplevelsen av varumarkesattributen och dess
for- och nackdelar bildas hos den enskilde individen pa flera olika satt. Detta genom direkt
erfarenhet, olika mediekanaler eller fran mun till mun. En direkt upplevelse av ett

varumarke skapar starkast uppfattning om attributen (Mitchell & Olson, 1981).

Attribut som ar forknippade med varumarket Coca-Cola ar cool, amerikansk, och verklig.
Dessa egenskaper ar bestdende och differentierar Coca-Cola fran sina konkurrenter
(Pendergrast, 1993). Andra varumarken som Pepsi forknippas med attributen ung,
spannande och modern. Dr Pepper ar avvikande, unik och rolig (Plummer, 1985). | motsats
till produktrelaterade attribut som tjanar en nyttofunktion for kunder, tenderar
varumarkesattribut istallet att tjdna en symbolisk funktion for varumarken (Keller, 1993).

Aaker (1997) har utvecklat ett ramverk for varumakesattributen. Totalt kunde 42 stycken
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attribut urskiljas och tas fram som kan associeras till varumarken. Dessa attribut anser

forfattarna kunna applicera dven pa arbetsgivarvarumarken.

Jordnéra Originell Pigg Samtidig Framgangsrik Feminin
Familjar Glad Cool Palitlig Ledande Smidig

Lokal Sentimental Ungdomlig Hart arbetande Sjalvsaker Kantig

Arlig Vinlig Fantasifull Trygg Overklassig Maskulin
Uppriktig Gullig Unik Intelligent Glamoros Vasterlandsk
Verklig Trendig Modern Teknisk Stilig Tuff
Halsosam Spannande Sjalvstandig Gemensam Charmig Fri

Figur 3, Varumdirkesattribut av Aaker (1997). Egen 6versattning.

3.5 ARBETSGIVARERBJUDANDEN

Employer Value Propositions 6versatts till arbetsgivarerbjudanden. Detta kan likstadllas med
Customer Value Propositions, som innebar de kundl6ften organisationer anvander sig av
for att vara konkurrenskraftiga. L6ften mellan organisationen och kunden bestar av vilka
formaner organisationen erbjuder kunden, detta med en produkt eller tjanst i gengald mot
kundens ersattning. Detta ar inte en process som sker under kort tid, utan utvecklas och
kraver ordentlig planering (Anderson, Narus & van Rossum, 2006). Detta likstdlls med
arbetsgivarerbjudanden och definieras som I6ften befintliga och potentiella medarbetare
erhaller fran arbetsgivaren (Dyhre & Parment, 2012). Forfattarna kommer i studien att se

arbetsgivarerbjudanden ur de befintliga medarbetarnas perspektiv.

Arbetsgivarerbjudande handlar om vilka erbjudanden de befintliga medarbetarna erbjuds
av arbetsgivaren. Ett exempel kan vara att medarbetarna erbjuds en trygg arbetsmiljo pa
arbetsplatsen, om det anses unikt gentemot konkurrenterna. Ett genomarbetat
arbetsgivarerbjudande ar nodvandigt for att konkurrera om de basta medarbetarna pa
marknaden (Backhaus & Tikoo, 2004). Utmaningen for organisationer ar att framstélla ett
unikt erbjudande som skiljer sig fran konkurrenterna. Organisationer kan formedla vad en
anstdllning kan erbjuda, och varfér befintliga och potentiella medarbetare ska arbeta i just

deras organisation (Falonius, 2010).
Moroko och Uncles (2008) menar att ett framgangsrikt arbetsgivarvarumarke

kdannetecknas av att ha ett vardeerbjudande som 6verensstammer mellan befintliga och

potentiella medarbetare. Det ar inte tillrackligt med att mala upp en fin bild av
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organisationen och som en god arbetsgivare. Det galler aven att fullfolja erbjudandet, att

erbjudandet ska vara verkligt och attraktivt (Moroko & Uncles, 2008).

En grundldggande uppfattning om arbetsgivarerbjudanden ar att medarbetarna ska kdnna
sig tillfredsstdllda med sin arbetsgivare. Detta skapar lojalitet hos medarbetarna i
forhallande till arbetsgivaren (Dyhre & Parment, 2012). Medan varumarkeslojala
konsumenter fortsatter att képa en produkt, dven vid samre forhallanden, sa ar
varumarkeslojala medarbetare kvar i organisationen, dven nar foérhallanden kan fa

medarbetarna att 6vervaga till att byta arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004).

Trots att ledningen vill férmedla en bild av hur arbetsgivaren ar, kommer medarbetarnas
upplevelser vaga tyngst. Den bilden kommer att kommuniceras utat till omvarlden. Darmed
ar det viktigt for arbetsgivaren att ha kunskaper om de befintliga medarbetarnas

upplevelser, sa att inte en felaktig bild formedlas utat (Dyhre & Parment, 2012).

Meningen med erbjudandet &r att medarbetarna ska se organisationen som en attraktiv
arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004). Nagot som medarbetarna kan uppfatta som
vardefullt i erbjudandet ar sakerheten kring anstallningen (Berthon, Ewing & Hah, 2005).
Kéanner medarbetarna nagot unikt med arbetsplatsen kan det vara ett vardefullt innehall

som kan tas med i erbjudandet (Barrow & Mosley, 2005).

3.5.1 INTERN OCH EXTERN KOMMUNIKATION AV ARBETSGIVARERBJUDANDEN

Backhaus och Tikoo (2004) poangterar i sin artikel om hur viktig kommunikationen ar
gallande arbetsgivarvarumarket. Kommunicerandet av arbetsgivarerbjudandet skall ske
bade internt och externt. Detta for att fa en enhetlig bild av organisationen. Genom att
kommunicera erbjudandet externt kan arbetsgivarvarumarket etableras och na ut till
potentiella medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004). Detta kan goras med hjalp av de unika
fordelarna organisationen kan erbjuda. Den externa kommunikationen paverkar dven de
befintliga medarbetarna. Barrow och Mosley (2005) menar att den externa
kommunikationen uppmarksammas mer av de befintliga medarbetarna dn den interna
kommunikationen.

Nar den externa kommunikationen utformas ar det viktigt att organisationen tar hansyn till

medarbetarnas perspektiv, hur det faktiskt ar.

Som namnts tidigare ar det oftast medarbetarnas upplevelser som vager tyngst (Dyhre &
Parment, 2012). Innan organisationen véljer att kommunicera arbetsgivarebjudandet

externt ar det viktigt att budskapet ar i linje med det som kommuniceras internt. Den
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externa kommunikationen kan ske pa manga satt, genom olika sorters
kommunikationskanaler. Pa senare ar har sociala medier expanderats och fatt en mer
betydande roll samt blivit ett smidigt satt att fa ut information (Carlsson, 2009).
Kommunikationen kan inte se ut pa samma satt. For att en organisation skall uppna basta
mojliga effekt sa maste kommunikationen se olika ut for olika malgrupper (Universum,
2016).

Vidare diskuterar Backhaus och Tikoo (2004) att erbjudandet dven ska kommuniceras
internt inom organisationen och goéra det till en del av organisationskulturen. Den interna
kommunikationen skapar engagemang hos de anstéllda och far organisationen att arbeta
pa ett likartat satt. Detta kan leda till en stark arbetsstyrka och att organisationens mal
uppfylls. For de befintliga medarbetarna starks en gemensam vardegrund genom den
interna kommunikationen. Den unika organisationskulturen som kan skapas ar svar att
kopiera och ta del av for konkurrerande organisationer (Backhaus & Tikoo, 2004). Intern
kommunikation kan dven oka forstaelsen for forandringar inom organisationen samt

minska forvirring och motstand av medarbetarna mot det (Lippitt, 1997).
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| det féljande avsnittet dr studiens empiri sammanstélld. Empirin kommer att struktureras
precis som intervjufragorna, utifrdn den évre delen av Backhaus och Tikoos (2004) modell
Employer branding framework som presenterats i teorikapitlet. | studien kommer

férfattarna anvénda den 6vre delen av modellen (se figur 1).

4.1 PRESENTATION AV RESPONDENTER

Respondenterna arbetar inom sektor omsorg och har olika tjanster pa Gétene kommun.
Det finns en spridning av medarbetare och olika typer av tjanster inom sektor omsorg bland
respondenterna. Detta for att fa en allman och utbredd bild av medarbetarnas upplevelser
kring arbetsgivarvarumarket. Forfattarna har valt att endast visa vilka som jobbar som

enhetschef och medarbetare. De har ocksa arbetat olika lang tid i organisationen.

Respondent A Enhetschef

Respondent B Enhetschef

Respondent C Enhetschef

Respondent D Medarbetare
Respondent E Medarbetare
Respondent F Medarbetare
Respondent G Medarbetare
Respondent H Medarbetare
Respondent | Medarbetare
Respondent J Medarbetare

Tabell 1, 6versikt av respondenter.

4.2 ASSOCIATION OCH IMAGE
4.2.1 UPPFATTNING INNAN ANSTALLNINGEN

Under intervjun ville forfattarna skapa sig en forstaelse om respondenternas uppfattningar
kring arbetsgivarvarumarket innan deras anstallning. Manga respondenter beskriver att de
varit i kontakt med organisationen pa olika satt innan deras anstallning. Flera respondenter
bor i kommunen eller har tidigare varit bosatta i kommunen. Trots detta var flertalet av
respondenternas uppfattningar kring Gétene kommuns arbetsgivarvarumarke innan deras
anstallning otydlig enligt forfattarna. 7 av 10 respondenter beskriver att de inte haft nagon

uppfattning om arbetsgivarvarumarket innan deras anstallning.
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"Jag hade ingen stérre uppfattning eller nagra férvdntningar ndr jag bérjade
arbeta pa Gétene kommun. Jag gick in helt férutsdttningslést” - Respondent

J

"Det dr svart att sdga att jag hade nagon direkt uppfattning om Gétene

kommun, det bara var" - Respondent F

Andra respondenter som inte haft nagon uppfattning om arbetsgivarvarumarket beskriver
att de ocksd har sokt sig till organisationen Goétene kommun pa grund av sin
boendesituation, eller av bekvamlighet. Detta skiljer sig ocksa da flera respondenter ar

bosatta i andra kommuner.

"Jag s6kte bara det som var ndra da. Jag hade ingen tidigare uppfattning om
varken jobbet eller arbetsgivaren. Det var egentligen fér att det var ndra, sd

ddrfér halkade jag in pd detta" - Respondent D

"Jag sékte mig hit fér att det var ndra hem, jag ville vara néra barnen" -

Respondent G

Nagot som forfattarna fann intressevackande under intervjuerna var hur respondent E

besvarade fragan kring sin uppfattning om arbetsgivarvarumarket innan sin anstallning:

"Att jag hamnade pG Gétene kommun var en slump. Helt plétsligt var man
anstdlld i Gétene kommun éver en natt. Jag hade nog ingen uppfattning

kring arbetsgivaren éverhuvudtaget” - Respondent E

Tva respondenter ndmner att de haft kinnedom om vissa medarbetare och chefer innan
anstallningen som de tyckt valdigt bra om. De har ocksa haft en god uppfattning och tyckt

att tidigare samarbete med dessa personer har fungerat bra.

"Jag visste inte sG mycket om hur G6tene kommun var som arbetsgivare. Jag
visste vem som skulle vara min ndrmsta chef. XX tyckte jag viildigt bra om,

sd jag tdnkte att jag kommer in i en bra organisation” - Respondent H

"Jag tror inte att jag hade ndgon uppfattning alls. Det var en fére detta
kollega som var anstdlld hér som tyckte jag skulle bérja hér. Han var chef

hér. Men férutom de hade jag ingen direkt uppfattning" - Respondent B

Nar forfattarna stéller fragan till respondenterna vad de associerar arbetsgivarvarumarket
Gotene kommun med, kommer en rad olika punkter upp. Dessa kommer att sammanstallas

nedan och sedan presenteras mer utforligt i avsnittet.
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e Ndrhet
e Trygghet

e Forandringsbenagen
e Ansvarsfull

e Tidigare misslyckade projekt och satsningar

4.2.2 NARHET

Nagot som togs upp av samtliga respondenter under intervjuerna ar ordet narhet, vilket
har forklarats pa olika satt. Narhet forklaras av flertalet respondenter som att det ar korta
vagar i beslutsprocesser. Beslut och forandringar som gors i organisationen gar snabbt och
enkelt att verkstalla. Men aven som att det ar nara till andra kollegor och chefer i deras

arbete. Detta ses som nagot positivt bland flertalet av respondenterna.

"Vi har ndra till bade arbetsledning och kollegor, annars klarar vi inte av vdrt
jobb. Det dr ndra till kommunen som arbetsgivare men dven till service. Det
dr inga ldnga vdgar i beslutsprocesser. Det dr den lilla kommunens charm,
att den kédnner man till och vet, man kénner till varandra och man manar om

kommuninvdnaren. Jag dr stolt éver att det dr véldigt nédra" - Respondent F

Respondent A upplever ocksa en narhet vid beslutsfattande i organisationen och menar att

vid en fordandring sa gar det att vanda pa skeppet lite snabbare an i andra organisationer.

"Det finns en nérhet mellan beslut och verkstdlldhet. Jag har sett hur
segdraget det kan vara. DG har man varit tvungen att ga fran punkt 1-2-3-
4-5, hdr kan man hoppa fran punkt 1-5. Det dr snabba och korta vdgar i
beslutsprocessen. Det kanske dr for att vi ér en liten kommun och mdste vara

lI6sningsfokuserade hdér" - Respondent A

Narhet forklaras ocksa genom att de vet vart saker och ting finns, att respondenterna
kdnner till varandra och manar om kommuninvanaren. Narhet upplevs finnas till annan
personal, service och chefer. Respondenterna menar att det blir en annan
personkdnnedom med narhet i organisationen. All hjalp som medarbetaren behover finns
nara till hands. Det anses inte vara langt till andra enheter och service enligt flertalet
respondenter. Det ar ett 6ppet klimat dar dorrarna alltid ar 6ppna och det finns alltid tid

for sina medarbetare.

"Ndrheten till precis allting dr helt suverdn. Det dr helt otroligt, det kan jag
fascineras av dn idag. Att fG arbeta med den hér nédrheten och mdénniskorna

som arbetar hdr stdéller alltid upp, jag tycker det dr fantastiskt. Vi hjélper
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varandra pd ndtt vis, alla stéller upp och det finns alltid ndgon att vénda sig

till" - Respondent J

"Ndstan familjért, det Iater 16jligt men att man dr nédra. Ndra till personal
och chefer, alla jag behéver ha hjélp av, det ér ndra. Det dr ett kdinnetecken
for Gétene kommun, att det inte dr avstand till andra chefer eller andra

enheter" - Respondent C

Narhet kommer pa tal hos flertalet av respondenterna for att de tycker att Gotene kommun
ar en liten arbetsgivare jamfort med andra kommunala organisationer. Det ses som bade
en for- och nackdel bland respondenterna. En fordel nagra av respondenterna ser ar att de
far flera olika arbetsuppgifter i deras roller. En nackdel &r att Gotene kommun inte har alla
resurser och lika manga kompetenser som de har i stora kommuner. En annan nackdel &r

att mycket arbete kan hamna hos en och samma person.

“Det spelar inte sa stor roll om vem du fragar utan man léser det ”Ja, jag ér
inte rditt person men jag tar detta vidare” och inte “Jag dr inte rdtt person,

ta det med person X” — Respondent A

"En nackdel med att vara en liten kommun dr att det dr fa invanare, lite
pengar men samtidigt sG mdste man ordna med sG@ mycket. Man mdste hdlla
samma service nivd. Att vara i en bygd ddr man kénner ménniskor kan
upplevas som besvéirande, men ocksa fantastiskt. Nagon tittar till en, har

koll och faktiskt bryr sig om en" - Respondent F

4.2.3 TRYGGHET

Respondenterna associerar dven arbetsgivarvarumarket med trygghet. De menar att
Gotene kommun tar vara pa sina medarbetare och att det ar en arbetsplats med manga
mojligheter. Skulle en medarbetare vilja byta tjanst eller arbetsuppgifter finns det en

oppenhet till det.

"Jag tycker att Gétene kommun tar vara pa sin personal. Vill man byta eller
géra ndgonting sa tror jag att man har mdjlighet till det. Det dr en stor

arbetsplats med mdanga mdjligheter" - Respondent G

Nagra av respondenterna beskriver tryggheten i samband med att de fick en

tillsvidareanstéllning pa Gotene kommun.
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"Jag har varit timanstdlld och gick pG en mer oséker anstdllning under flera
dr. Det var lite osdkert alltihop. Men jag var vildigt glad for att senare bli

tillsvidareanstdlld" - Respondent E

"Jag arbetade pa timmar som vikarie och sprang runt pd alla stdllen. Jag
kommer ihdg ndr jag fick en tillsvidareanstdllning, det tyckte jag var

jdttestort och en otrolig trygghet fér mig" - Respondent J

Tryggheten forklaras dven genom att medarbetarna kanner till de flesta individer och hur
organisationen fungerar. Att chefer och andra medarbetare bryr sig om individen skapar en

upplevd trygghet for respondenterna.

”Det dr tryggt genom att man vet vart saker och ting finns. Det dr en trygg
arbetsplats ddr mdnniskor tar emot dem nya som kommer pd ett bra sdtt.

Annars sd stannar man nog inte Iéingre” — Respondent F

"Jag kdnner mig trygg ndr jag gdr in i huset. Det dr varmt och tryggt. Alla
kénner varandra vildigt vil. Men jag tror att det dr att jag varit hdr Idnge
ocksd. Jag kdnner alla. Fast det har inte alltid varit sa. Fér ndgra dr sen var
det inte sd. Vi hade vdr andra chef, da kdnde jag mig otrygg och olustig. Nu
dr det en helt annan stéimning. Man kénner till i princip allting. Man dr néra
allting. Det dr ldtt att ta reda pd saker. Vi har en trygg grupp hdr. De nya
som kommer hit fdr en bra introduktion. Dem blir inte insldngda i arbetet
utan vi tar hand om dom som kommer till oss sG att dom kdnner sig

vidlkomna" - Respondent |

4.2.4 FORANDRINGSBENAGEN

Flertalet av respondenterna uppfattar organisationen Gotene kommun som standigt
forandringsbendgen, da manga ganger i ett negativt sammanhang. 4 av 10 respondenter
uppfattar att organisationen genomfort stora omorganisationer under de senaste aren.

Framforallt uppfattar respondenterna att det har varit manga chefsbyten i organisationen.

"Det mdste vara viktigt fér en arbetsgivare att ha kvar mdnniskor som kan
sitt jobb istdllet for att bérja om och bérja om. Det tdr véldigt mycket pa alla
i en organisation. Visst behéver organisationer fa in nytt blod och ny puls
men det fdr inte bli f6r mycket. Det mdste vara en stomme att luta sig emot.
Kan man ha kvar den tror jag att Gétene kommun skulle bli en attraktivare

arbetsgivare" - Respondent F
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"Har sett en férdndring det sista dret, det har jag gjort, en jdtteféréndring.
Det har det med chefsbyten pa hégre niva att géra. Ddr ser man en attityd

féréndring" - Respondent C
"Jag har haft 12-13 chefer pd mindre én 20 ar" - Respondent G

Pafoljden av detta blir att medarbetarna kdnner att de aldrig lar kdnna sin narmsta chef.
Forandringarna och chefsbytena bidrar till att det blir osdkert och svararbetat i

organisationen.

”Det har varit stora omorganisationer. Kommunen har haft lite tdita
omorganisationer sa att det blir svajigt pa arbetsplatsen. Som det alltid blir.

Jobbet tappar dd lite fart varje gang” — Respondent H

Respondent B, som ar enhetschef, papekar att kommunikationen kring férandringarna och

tillsattningarna av chefstjansterna inte varit den basta:

"Hur gick den tillséittningen till egentligen? Det kanske inte annonseras. Men
det dr samma fér mig, jag blev bara inplockad. Det dr sa det dr lite granna.
Man borde vara éppnare med tjdinster och dylikt sa att alla kan s6ka. Eller
vara 6ppna med att séiga om det dr omplaceringar, omorganisationer eller

vad det beror pa" - Respondent B

4.2.5 ANSVARSFULL

Ett samtalsdmne som uppkommer under intervjuerna ar att flertalet av respondenterna ofta
far ta ett eget ansvar i deras dagliga arbete. De har forhallandevis sjalvstdndiga
arbetsuppgifter dar varje individ skoter sitt eget arbete. Detta i kombination med att de tillh6r
en arbetsgrupp som har liknande arbetsuppgifter. Det finns ingen klar detaljstyrning och

medarbetarna far ofta sjalva hitta egna l6sningar pa problem i deras vardag.

"Vi fick vara med och bygga upp verksamheten och det var roligt att vara
med och forma och skapa den. Vi ér ganska sjélvsténdiga i var grupp. Chefen
har det évergripande ansvaret men vi far forma verksamheten vidldigt
mycket sjéilva som vi vill ha det. Man fdr ta ut svingarna lite, komma med
nya idéer och férslag. Det finns ett tillatande klimat for det. Det finns et
fértroende ut mot oss som jobbar. Det dr viktigt att man far ett foértroende

av sin arbetsgivare." - Respondent H

"Jag trivs mycket bra paG min arbetsplats. Det dr véldigt fritt och rérligt jobb"
- Respondent E
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Detta lyfts fram som nagot positivt bland respondenterna. | samband med det egenansvar
som rader uppfattar manga av respondenterna att det bidrar till ett battre sjalvfortroende
och sjalvkansla att sjalv driva sitt arbete framat. Manga beskriver ocksa sitt arbete som

valdigt fritt och rorligt.

"Jag har viixt otroligt mycket under de hér aren med det hér arbetet. Man
fick sG mycket egenansvar. Det dr min stérsta utveckling i livet, ként att man

far bdttre sjélvfértroende och bdttre sjélvkidnsla" — Respondent J

"Jag tycker att man tar vara pd var och ens férmadga. Det dir inte s@ att ndgon
kommer och talar om fér mig hur vi skall géra och inte. Utan det tycker jag

dr bra. Det dr bra samarbete" - Respondent B

Det finns ett fortroende och en tillit att medarbetarna far ta mycket eget ansvar. Manga av
respondenterna menar att fortroende fran sin arbetsgivare och sina chefer ar en viktig
faktor. Som férfattarna namnt tidigare i avsnittet uppfattar respondenterna att det finns
en narhet till overordnande chefer, men att medarbetarna sjalva far planera och styra deras

arbete.

"Chefen styr inte speciellt mycket. Det dr ditt ansvar, du gér vad du vill men
se till att fa det gjort. Det finns inget schema hur det ska géras. Det handlar
mer om att hdr far du en uppgift, 16s den med hjdlp av din férmdga" -

Respondent A

“Man kédnner att man blir litad pa, betrodd att ta ansvar. Dér ligger grunden
for arbetsglddjen. Att man far kdnna ansvar, att man inte hela tiden far
uppgifter. Att anvdnda hjdrnan, hur gér vi med det hdr, i arbetsgruppen.
Delaktighet. Att vara tyglad dr inte en bra grej. | mitt arbete kéinner jag mig

inte 6vervakad. Sjélvklart ska det vara ordning och reda” — Respondent G

4.2.6 MISSLYCKADE PROJEKT OCH SATSNINGAR

Nar forfattarna stdller fragan om respondenterna ar stolta over sin arbetsgivare
framkommer blandade svar. Ett @mne som har framkommit hos nadstan samtliga av
respondenterna ar tidigare misslyckade projekt och satsningar Gotene kommun
genomfort. Flertalet av respondenterna menar att sa fort manniskor hor Gétene kommun
namnas hamnar tankarna pa detta. Enligt de flesta respondenter ar det inget gott rykte for
kommunen. Det ligger kvar i minnet hos manga av respondenterna. Flera medarbetare

véljer att inte ndmna att de har Gotene kommun som arbetsgivare vid olika tillfallen.
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"Det gjorde ju att man skdmdes. Det var inte roligt ndr man jobbade, dem
drev med oss precis 6verallt... det var inget att vara stolt éver. Det var

klantigt sa det liknar inget" - Respondent J

"Vad dr det med dem, vad dr det med tjéinstemdn som tror att dem jobbar i
ndgot privat bolag och inte lyssnar pd kommuninvdnarna? Sa kan jag kdnna

lite. Det var turbulenta ar i kommunen" - Respondent H

Respondenterna tror att detta har paverkat Gotene kommuns arbetsgivarvarumarke pa ett
negativt satt. Enligt respondenterna kunde de exempelvis hora fran externa personer ”“de
begrep inte battre”, “de blev fartblinda” och “maktfullkomliga politiker och tjansteman”.
Flertalet respondenter menar dven att det syns tydligt att Gétene kommun och politiker i

dagslaget ligger lagt da inga beslut kring fragor vagas tas pa samma satt.

"Man vagar inte ta sa stora beslut idag, utan man ligger viéldigt IGgt med

det hér" - Respondent D

”De firgar och ligger kvar. Ar man ute och séger att man ér frén Gétene, Gr
det bland de férsta som kommer upp. Man arbetar inte aktivt med att fa
bort detta. Man ldgger locket pa och hoppas att det ska férsvinna, men det
gor det inte. Det dr viktigt att man vdgar prata om det. Vagar redovisa for
att man tar nya tag och dr starkare i sin profil utat. Sdtta det bra man har

pd kartan.” — Respondent C
"Det ligger kvar som en matta éver kommunen, tyvdrr" - Respondent D

Bortsett fran detta projekt anser respondenterna att Gotene kommun har ett gott rykte
och ett positivt tink bland externa individer. Aven att Gétene kommun &r uppskattad som
arbetsgivare och manar om néringslivet och verksamheterna som finns i kommunen. |
fragan om stoltheten, forutom tidigare projekt, namnde respondenterna att det var "nara"

och "litet".

Gotene kommun som arbetsgivare uppfattas som liten av respondenterna, i jamforelse
med andra kommuner. Att organisationen ar liten anses bade som for- och nackdelar. Att
det &r litet far respondenterna att kdnna sig stolta pa det viset att de anser att de utfor sina

uppdrag pa ett bra satt.

"Sen sd kan jag vara stolt fér att jag kan kénna, for att vara en liten kommun
sa dr de ganska framat och vill mycket, vill méta kommuninvdnarna och

behoven ddr" - Respondent H
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"Vi dr en liten kommun men dnda klarar av vart uppdrag. Gétene kommun
har haft det jdttejobbigt med vissa uppdrag men alla kémpar pé och alla gér

sitt bdsta. Det dr positivt" - Respondent A

4.3 ATTRAKTION
4.3.1 ARBETSGIVARERBJUDANDEN

Flertalet respondenter anser att I16n ar en viktig faktor for att kunna attrahera och kunna

behalla de medarbetare som befinner sig i organisationen.

"Jag brukar tédnka att jag dr anstdlld av Gétene kommun 13 gdnger per ar.
12 gdnger ndr jag fdr I16n och 13:e gdngen ndr det édr ndgon aktivitet med

jobbet. Lénen dr en viktig faktor i val av arbetsgivare" - Respondent G

“Det dr naturligtvis dven attraktivt om en arbetsgivare betalar utifran mitt
arbete. Det dr en mdtare fér mig i alla fall och se, tycker dem att ndgot dr

bra, sa vill jag ju att det ska mdrkas ocksd, I6nemdssigt” — Respondent H

Nagra respondenter menar ocksa att I16n ar en anledning till varfér de skulle vilja byta

arbetsgivare.
"Det ¢ir nog bara 16n som skulle kunna locka mig" - Respondent |

"Om jag skulle byta arbetsgivare i nuléget hade de varit pd grund av en

I6neférhéjning. Det dr krasst, men sa dr det" - Respondent H

Det finns dven respondenter som ser att I16n inte bidrar till att Gotene kommun kan ses som

en attraktivare arbetsgivare.

”“Mdnga sdger att om man hdéjer I6nerna sa blir vi mer attraktiva men jag
tror inte det... det kan vara ett sdtt att plocka folk men det dér absolut ingen
I6sning pa det. Det handlar om att bekrdfta sin personal och visa att de dr
uppskattade i arbetet du goér. Samt att de inte glémmer feedbacken” -

Respondent A

Men l6nen ar inte allt, det handlar dven om att kunna erbjuda andra attribut for kunna behalla
befintliga medarbetare. For att anses som en attraktiv arbetsgivare bér de satsa pa
vidareutbildningar och kompetensutveckling enligt 6 av 10 respondenter. Genom att se
kvalitéer i varje individ och satta ratt person pa ratt plats i organisationen menar

respondenterna bidrar till att vara en attraktivare arbetsgivare.
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"Det dr ndgon som ser kvalitéerna i personen framfér sig, ser att "du har
kapacitet att géra det hédr" oavsett vad som stdr i utbildningspapprena fér
man far se vad personen har for erfarenheter och personliga egenskaper.
Vad kan vi anvénda den héir personen till? "Jag ser ju att du har jobbet med
det hdr, eller det hér pa fritiden" " Vad bra dé kan vi anvidnda dig hér" att
man liksom handplockar folk att de hamnar pd rdtt plats. DG dr man
attraktiv arbetsgivare, om man ser pd personalen pd det sdttet" -

Respondent A

"Att ta hand om sin personal dr viktigt, det tycker jag att Gétene kommun
gor. Att man har anstdllningstrygghet ér ocksa viktigt. Att man satsar pd
vidareutbildningar, vilket Gétene kommun har varit ganska bra pa. Men sen

har det varit ganska ddlig uppféljningar pa de" - Respondent E

Nagra av respondenterna anser att friskvardsférmaner ar viktigt att ha samt att det anses
attraktivt. De anser dven det som ett medel for att behalla befintliga medarbetare inom
organisationen. Men respondenterna menar dven pa att det gar att utveckla

friskvardsformanerna ytterligare.

"Man kan lyfta fram férdelarna som finns med att jobba i G6tene kommun.
Hade jag inte kdnt till Gotene kommun sa hade friskvardsférmaner lockat

mig" - Respondent A

"Jag kan tycka att det med friskvardsférmaner dr vildigt bra. Men det gdiller
endast gym hdr i Gétene som man kan ga till, sa det med friskvardsférmanen

tycker jag inte att de skéter pa ett bra sdtt"” - Respondent B
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4.4 SAMMANFATTNING AV EMPIRI
Nedan féljer en sammanfattning av empirin som dr utarbetad av férfattarna. Funktionen med
sammanfattningen dr att hjélpa ldsaren att férstG empirin. Samt att férfattarna under

analysavsnittet kommer att referera tillbaks till den.

RESPONDENT ASSOCIATION OCH IMAGE ATTRAKTION

A — Enhetschef Respondentens uppfattning av Anser att det dr attraktivt
arbetsgivarvarumdrket med
associeras med ndrhet, liten samt kompetensutveckling, att
ansvarsfullhet kring sitt arbete ta vara pad individers

férmdgor och kvalitéer
samt friskvardsférmdaner.
Aven ndrheten i
organisationen anses

attraktiv
B — Enhetschef Uppfattningen av Tycker att det dr attraktivt
arbetsgivarvarumdirket med personalpolitiken,
associeras med ndrhet, liten samt kompetensutveckling, ta
ansvarsfullhet vara pd individers

férmdgor och kvalitéer.
Aven friskv@rdsférmdéner
och arbetsmiljén anses

attraktivt

C — Enhetschef Arbetsgivarvarumdrket Enligt respondenten ¢r
associeras med ndrhet, liten samt kompetensutveckling och
organisationskulturen samt hdllbarheten attraktivt
misslyckade projekt och
satsningar

D — Medarbetare Respondenten associerar Bra ledarskap dr vad
arbetsgivarvarumdrket med respondenten anser

trygghet, nérhet, liten samt med  attraktivt
de misslyckade projekt och

satsningar

E — Medarbetare Uppfattningen av Tycker att I6n, arbetstider
arbetsgivarvarumdrket och kompetensutveckling
associeras med ansvarsfullhet, dr attraktivt
liten samt trygghet

F — Medarbetare Arbetsgivarvarumdirket Respondenten anser att
associeras med trygghet, kompetensutveckling och

ansvarsfullhet, liten samt ndrhet  trygghet dr attraktivt

34



Edvin Olsson Hogskolan i Skovde; Institutionen for handel och féretagande

Turan Dinc Kandidatuppsats Foretagsekonomi VT 2016

G — Medarbetare Respondentens uppfattning av Lén, ndrhet, att kunna
arbetsgivarvarumdirket pdverka sin
associeras med ndrhet, liten, arbetssituation samt
trygghet, ansvarsfull samt som omvdxlande arbete dr vad
férdndringsbendgen respondenten anser ér

attraktivt

H - Medarbetare Fériindringsbendgen, ndrhet, Respondenten anser att
liten, 6ppet klimat, fértroende, delaktighet, ansvarsfullhet
trygghet samt misslyckande samt Ién ér attraktivt

projekt och satsningar ér vad
respondenten associerar med
arbetsgivarvarumdrket

| - Medarbetare Uppfattningen av Lon dr det respondenten
arbetsgivarvarumdrket anser dr attraktivt hos sin
associeras med gemenskap, arbetsgivare
trygghet samt liten
J— Medarbetare Respondenten associerar Tycker att korta
arbetsgivarvarumdrket som beslutsprocesser,
férdndringsbendgen, liten, ndrhet ansvarsfullhet, I6n,
samt misslyckade projekt och kompetensutveckling, att
satsningar ta tillvara pa individers
férmdagor och kvalitéer dr
attraktivt

Tabell 2, Kort sammanfattning av empirin.
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5. ANALYS

| detta kapitel kopplar férfattarna samman det empiriska materialet med den teoretiska
referensramen. Detta for att analysera hur medarbetarna i Gétene kommun uppfattar
organisationens arbetsgivarvarumdrke. Analysen kommer félja samma struktur och ordning
som empirikapitlet. | den sista delen av analysen kommer férfattarna revidera modellen

Employer branding framwork (Backhaus & Tikoo, 2004).

5.1 ASSOCIATION OCH IMAGE

Organisationer bor strava efter att associeras med nagot positivt. Detta kan vara kanslor
och minnen (Supphellen, 2000). Backhaus och Tikoo (2004) menar att organisationer bor
identifiera 6nskade associationer och utveckla dessa. Associationerna bor vara positiva for
att befintliga och potentiella medarbetare ska finna arbetsgivarvarumarket lockande och
attraktivt (Lievens & Highhouse, 2003). Associationerna ar avgorande faktorer gallande
varumarkets image (Backhaus & Tikoo, 2004). Bilden av arbetsgivaren paverkar
attraktionen hos potentiella medarbetare (Gatewood et al., 1993). Image definieras som
en sammanslagning av medarbetarnas uppfattning om attribut, samt funktionella och

symboliska fordelar som associationerna omfattas av (Backhaus & Tikoo, 2004).

5.1.1 UPPFATTNING INNAN ANSTALLNINGEN

Manga av respondenterna i studien menade pa att de inte haft nagon speciell uppfattning
och kdnnedom kring arbetsgivarvarumarket Gotene kommun innan deras anstallning.
Nagra respondenter beskriver att boendesituationen och tillfalligheter gjort att de tagit
anstdllning pa Gotene kommun. Genom att arbetsgivare kan framstalla ett unikt
arbetsgivarerbjudande kan de formedla vad en anstéllning kan innebéara. Detta bidrar till

att potentiella medarbetare ska vélja just deras organisation (Falonius, 2010).

En orsak till varfor medarbetarna inte haft nagon uppfattning kring arbetsgivarvarumarket
innan deras anstdllning kan bero pa att Gotene kommun inte arbetat med sitt
arbetsgivarvarumarke i sarskilt stor utstrackning. Nagot unikt arbetsgivarerbjudande har
inte gjort att respondenterna sokt sig till organisationen, istdllet har deras boendesituation

och tillfalligheter varit orsaker till detta.

Istallet har somliga namnt att de haft god uppfattning och kdnnedom kring chefer och
medarbetare som arbetat inom organisationen. Vilket har varit en avgorande faktor for
respondenterna. Detta kan forstas utifran Aakers (1996) definition av associationer till

arbetsgivarvarumarket. Associationer kan vara olika personer som &r involverade i
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organisationen. Respondenterna har forknippat arbetsgivarvarumarket med chefer och
andra medarbetare de haft kinnedom kring. Aaker (1996) beskriver kinnedom som en

viktig parameter for ett starkt varumarke. Det géller att vara kand for ratt saker.

Eftersom respondenterna haft en otydlig uppfattning kring Gotene kommuns
arbetsgivarvarumarke har de istallet forknippat det med individer som representerar
organisationen. En trolig orsak till varfér respondenterna har gjort det ar for att
uppfattningen kring dessa individer har varit positiv. Forfattarna anser att individerna har
speglat en positiv bild gentemot respondenterna. Deras positiva erfarenheter och
kannedom om personerna som varit involverade i organisationen kan vara en orsak till att
de sokt sig till arbetsgivaren. Djupare uppfattningar av arbetsgivarvarumarket har istallet

skapats nar de varit anstallda i organisationen.

5.1.2 NARHET

Associationer kan uttryckas i ord och daven i organisationsattribut. Attributen ar egenskaper
som medarbetarna anser lockande och attraktiva kring arbetsgivarvarumarket (Backhaus
& Tikoo, 2004). Utifran Aakers (1997) ramverk kring varumarkesattribut har férfattarna
kunnat urskilja ett antal attribut som respondenterna forknippar med

arbetsgivarvarumarket.

En direkt upplevelse av ett varumarke skapar enligt Mitchell och Olson (1981) starkast
uppfattning kring attributen. Detta anser forfattarna styrker studien da respondenternas

uppfattningar ar utgangspunkten i studien.

Ett varumarkesattribut som nastintill alla respondenter talar kring under intervjuerna ar
ndrhet. Forfattarna kopplar detta ord till jordndra och familjar utifran Aakers (1997)
attributlista.

Ndrhet beskrivs av respondenterna genom att det ar korta avstand till kollegor och chefer
i deras arbete. Det upplevs ocksa vara en ndrhet i beslutsprocesser som gar snabbt och
enkelt att verkstdlla. Supphellen (2000) menar att associationer till ett
arbetsgivarvarumarke kan uttryckas i ord, men dven uppratthalla en sensorisk niva. Detta
kan vara kanslor eller minnen. Kanslor som en individ har fatt till ett varumarke spelar en
viktig roll for att ge mening at individens sociala varld (Elliot & Wattanasuwan, 1998).
Eftersom ndrhet beskrivs som en kansla till arbetsgivarvarumarket av flertalet av
respondenterna, anser forfattarna att ndrhet ar ett starkt kopplat attribut till Gotene

kommuns arbetsgivarvarumarke. 8 av 10 respondenter forknippar ocksa narheten med att
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det ar en liten arbetsgivare (se tabell 3). Forfattarna anser dock att Gétene kommun ar en
stor arbetsgivare med ca 570 personer inom sektor omsorg, och ca 1040 personer totalt i
organisationen. Forfattarna tolkar att respondenterna jamfor Gétene kommun med andra
kommuner. Samt att respondenterna endast ser till sin verksamhet och enhet, istallet for
hela organisationen. Detta tillsammans med att medarbetarna arbetar i mindre enheter
och arbetsgrupper inom sektor omsorg anser forfattarna att det bidrar till att narhet

beskrivs som ett attribut for arbetsgivarvarumarket.

5.1.3 TRYGGHET

Ett annat attribut som respondenterna forknippar med arbetsgivarvarumarket Gotene
kommun ar trygghet. Detta kan kopplas till Aakers (1997) ramverk om attribut genom att
respondenterna beskriver arbetsgivarvarumarket som tryggt. Ambler och Barrow (1996)
beskriver psykologiska fordelar som ett arbetsgivarvarumarke kan generera. Forfattarna
anser att respondenterna associerar trygghet med arbetsgivarvarumarket och som en

psykologisk fordel.

Respondent | tror att anstallningstiden paverkar hennes kansla av trygghet. Respondent E
och J menar att det fanns en osakerhet innan deras tillsvidareanstallning. | enlighet med
detta antar forfattarna att flera respondenter beskriver arbetsgivarvarumarket som tryggt
eftersom samtliga har en tillsvidareanstallning pa Gotene kommun. Det kunde forfattarna
antyda genom att flertalet respondenter beskrev tiden innan tillsvidareanstallningen som
osdker. Berthon, Ewing & Hah (2005) menar att sdkerheten kring anstéallningen ses som
vardefullt for medarbetarna. Det finns dessutom manga mojligheter att arbeta inom flera
omraden och med andra arbetsuppgifter inom organisationen, vilket ndagra av
respondenterna gjort. Aaker (1996) menar att lojalitet till varumarket ar en bidragande
orsak till att kunna stérka sitt varumarke. Manga av respondenterna har arbetat lang tid

inom organisationen.

5.1.4 FORANDRINGSBENAGEN

Drygt halften av respondenternas associationer till arbetsgivarvarumarket ar foérknippade
med ordet férdndringsbendgen (se tabell 3). De menade att det var manga chefsbyten,
vilket leder till att respondenternas bild av sin arbetsgivare ar negativ ur den synvinkeln.
Respondenterna menar dven att forandringarna paverkar arbetet och skapar en osdkerhet.
Forfattarna uppfattar det som att respondenterna inte hinner bygga fortroende for sina

chefer i och med férandringarna kring byten av chefer.
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Detta gar att koppla till Barrow och Mosley (2005) som menar att det ar viktigt med
fortroende och tillit mellan arbetsgivare och arbetstagare for att fa medarbetaren att vilja
vara kvar i organisationen. Respondenterna har stannat i organisationen, men foérfattarna
kan se tendenser att medarbetarnas fortroende minskat. Till skillnad mot
produktvarumarke sa tar arbetsgivarvarumarke hansyn till bade de interna och externa
malgrupperna (Backhaus & Tikoo, 2004). Det ar dven viktigt for arbetsgivarvarumarket att
bli associerad med nagot positivt av de befintliga medarbetarna. Det ar de befintliga
medarbetarnas ord som vager tyngst nar det kommer till att kommunicera ut till potentiella
medarbetare (Dyhre & Parment, 2012).

Forfattarna anser att en bristande kommunikation kan vara en anledning till att
respondenterna ar negativa till forandringarna. Skulle det kommuniceras battre skulle
respondenterna ha en klarare bild av vad det ar som sker i organisationen och inte behéva
tappa fokus kring arbetet. Forfattarna anser att respondenternas fokus riktas inat i
organisationen istéllet for att riktas mot de individer som behdver medarbetarnas tjanster.
Detta kan kopplas till Lipitt (1997) som beskriver intern kommunikation som en |6sning vid
forandringar. Den interna kommunikationen kan oka forstaelsen samt minska forvirring

och motstand mot forandringar inom organisationen.

Forfattarna anser att det &r viktigt for organisationen att behalla de befintliga
medarbetarna for att kunna visa att de varnar om medarbetarna. Det handlar inte endast
om att kunna attrahera potentiella medarbetare utan dven att attrahera de som redan ar

inom organisationen.

5.1.5 ANSVARSFULL

Ambler och Barrow (1996) beskrev arbetsgivarvarumarke som de funktionella, ekonomiska
och psykologiska fordelarna i en organisation mellan anstdllda och potentiella
medarbetare. De funktionella fordelar forfattarna kan se i Gotene kommuns
arbetsgivarvarumarke ar att medarbetarna ofta far ta eget ansvar i deras dagliga arbete.
Den ansvarsfullhet som upplevs av respondenterna forklaras genom att det inte finns
nagon klar detaljstyrning av hur vissa arbetsuppgifter och moment ska l6sas. Forman och
Money (1995) menar att de funktionella fordelarna med exempelvis en spade inte bara ar
kvalitén pa spaden, utan dven vad den kommer att gora for kunden. Att grava battre och
snabbare &r exempel pa det. Genom att koppla detta till Goétene kommuns

arbetsgivarvarumarke anser forfattarna att ansvarsfullhet ar en funktionell fordel att lyfta
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fram. Respondenterna uppfattar ett eget ansvar och fértroende i deras dagliga arbete som

nagot positivt.

Att organisationen Gotene kommun ar tamligen liten jamforelsevis med andra kommuner
formodar  forfattarna kan bidra till att manga respondenter uppfattar
arbetsgivarvarumarket som ansvarsfullt. Varje individ far maojlighet att ta mer ansvar kring
sitt eget arbete eftersom organisationen inte ar lika stor och hierarkisk som andra
organisationer. Manga respondenter menar ocksa att mojligheten finns att arbeta med
flera olika arbetsuppgifter i deras arbetsroller. Detta tolkar forfattarna som att

respondenterna har en storre frihet att utforma deras eget arbete under ansvar.

Forfattarna anser att det samtidigt ar viktigt att ha chefer som ar narvarande och
tillgangliga. Ar cheferna langt borta kan somliga medarbetare utnyttja situationen och
arbetsbelastningen for 6vriga medarbetare kan bli tyngre. Det kan exempelvis vara sa att
arbetstider inte foljs, utan att somliga medarbetare kommer och gar som de vill pa arbetet.
Darmed ar det viktigt att cheferna ar narvarande, for att se till att alla gor sitt arbete utan

att det gar ut 6ver resterande medarbetare som leder till att deras arbete blir tyngre.

5.1.6 MISSLYCKADE PROJEKT OCH SATSNINGAR

Under intervjuerna tar flera respondenter upp misslyckade projekt och satsningar i Gotene
kommun som genomfdrts under de senaste aren (se tabell 3). Detta ar nagonting som
respondenterna anser har skadat deras arbetsgivarvarumarke. Var uppfattning ar att de
misslyckade projekten kostat Gotene kommun mycket pengar, tid och resurser. Aaker
(1996) menar att det galler att vara kand for ratt saker for att kunna starka sitt
arbetsgivarvarumarke. Arbetsgivarvarumarket ska inte associeras med nagot negativt.
Utifran respondenternas uppfattningar menar forfattarna att det finns tendenser som
pekar pa att de misslyckade projekten och satsningarna varit en oldgenhet for

arbetsgivarvarumarket Goétene kommun.

Manga av respondenterna beskriver ocksa att de misslyckade projekten och satsningarna
har bidragit till att de tappat fortroende och stolthet till deras arbetsgivare. Barrow och
Mosley (2005) menar att fortroende mellan arbetsgivare och arbetstagare ar viktigt for att
medarbetare ska vilja stanna inom organisationen. | linje med detta anser forfattarna att
arbetsgivaren maste bygga upp och starka fortroendet gentemot sina medarbetare, for att
inte riskera att medarbetare lamnar organisationen. Nu har medarbetarna stannat och

varit lojala mot organisationen.
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Backhaus och Tikoo (2004) menar att varumarkeslojala konsumenter fortsatter kopa en
produkt, dven vid samre forhallanden. Pa samma satt ar varumarkeslojala medarbetare
kvar i en organisation vid samre forhallanden som kan fd medarbetarna att vilja byta
arbetsgivare. De misslyckade projekten och satsningarna betraktas som ett sadant

forhallande enligt forfattarna.

En stor majoritet av respondenterna i studien pratar inte med externa individer om sin
arbetsgivare. Istdllet pratar de om sina arbetsroller och arbetsuppgifter. Detta vill
forfattarna tyda som en konsekvens av de misslyckade projekten och satsningarna
kommunen gjort. Flera respondenter associerar arbetsgivarvarumarket med det
misslyckade projektet. Respondenterna menar dven att utomstaende personer till stor del
associerar arbetsgivarvarumarket med det misslyckade projektet. Detta kopplas till Dutton
och Dukerich (1991) som menar att vad de befintliga medarbetarna tror om de externa

individernas image, inte nddvandigtvis ar den imagen de faktiskt har.

Det misslyckade projektet dr nagot som skett och ligger kvar. Eftersom de befintliga
medarbetarna anser att de utomstdende personerna associerar arbetsgivarvarumarket
med detta valjer de att inte tala om arbetsgivarvarumarket Gotene kommun. Dyhre och
Parment (2012) menar att medarbetarnas upplevelser alltid kommer att vaga tyngst. Den
bilden kommer att kommuniceras till omvarlden. Genom att medarbetarna pratar med
utomstdende individer om sin arbetsgivare, menar forfattarna att deras

arbetsgivarvarumarke kan starkas.

5.2 ATTRAKTION

Attraktion ar det sista steget i den 6vre delen av Backhaus och Tikoos (2004) modell. Det
ar associationer och image som paverkar attraktion och far organisationen att ses som
attraktiv. Under avsnittet kommer forfattarna att analysera arbetsgivarerbjudanden som

de befintliga medarbetarna anser attraktiva.

5.2.1 ARBETSGIVARBJUDANDEN

Arbetsgivarerbjudanden innebar de 16ften och erbjudanden befintliga medarbetare erhaller
av arbetsgivaren (Dyhre & Parment, 2012). Respondenterna uppfattar attraktion hos sin
arbetsgivare utifran flera faktorer. Flera respondenter menar att 16n ar attraktivt hos en
arbetsgivare. Lon ser forfattarna som arbetsgivarerbjudanden Goétene kommun
tillhandahaller medarbetarna. Flertalet av respondenterna ser 16n som en faktor till att byta

arbetsgivare.
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Forfattarna anser dock att 16n inte ar nagonting som sarskiljer Gotene kommun mot andra
organisationer. Detta gar att forstd utifran Falonius (2010) som menar att ett
arbetsgivarerbjudande till medarbetarna ska vara unikt och sticka ut fran mangden.
Forfattarna uppfattar i enlighet med Falonius (2010) att dessa arbetsgivarerbjudanden inte
ses som nagot unikt, det gar att ta del av dessa faktorer hos valdigt manga organisationer pa
arbetsmarknaden. Gétene kommun boér enligt forfattarna associeras med mer unika faktorer
for att skilja sitt arbetsgivarvarumarke mot konkurrenter och att kunna attrahera de befintliga
medarbetarna. Ett genomarbetat arbetsgivarerbjudande ar nédvandigt for att konkurrera om

de basta medarbetarna pa marknaden (Backhaus & Tikoo, 2004).

Majoriteten av respondenterna anser att kompetensutveckling ar ett attraktivt
arbetsgivarerbjudande (se tabell 3). Det kan vara att satsa pa utbildningar och att
arbetsgivaren ser kvalitéerna hos de befintliga medarbetarna inom organisationen. Detta far
medarbetarna att se arbetsgivarvarumdrket som attraktivt. Meningen med
arbetsgivarerbjudandet dr att medarbetarna ska se arbetsgivarvarumarket som attraktivt
(Backhaus & Tikoo, 2004). Forfattarna anser att Gétene kommun skall fortsatta utveckla dessa
arbetsgivarerbjudanden for att kunna starka deras arbetsgivarvarumarke. Genom att
kommunicera arbetsgivarerbjudanden internt, samt att fa organisationen att arbeta pa ett
likartat satt, kan dven leda till en stark arbetsstyrka och att organisationens mal uppfylls
(Backhaus & Tikoo, 2004).

Ett annat arbetsgivarerbjudande respondenter anser som attraktivt ar frisvardsférmanerna
som de far ta del av. Forfattarna anser att detta arbetsgivarerbjudande enbart riktar sig mot
befintliga medarbetare som bor i kommunen och inte tar hansyn till befintliga medarbetare
som bor i en annan kommun. Detta arbetsgivarerbjudande ar begransat till att endast kunna

utnyttjas inom Gotene kommun.

Inom samma bransch dar arbetsrelaterade faktorer &r likartade, kan det vara svart att
differentiera sig som arbetsgivare mot sina konkurrenter (Lievens & Highhouse, 2003). For att
skilja sig mot andra kommuner och liknande organisationer géller det att vara unik. Det géller
att ha ett unikt arbetsgivarerbjudande som kan leda till att arbetsgivarvarumarket starks.
Forfattarna anser att manga offentliga organisationer ar likartade. Detta kopplas till Lievens
och Highhouse (2003) som menar att i en sddan miljo, dar arbetsrelaterade faktorer ar
likartade, kan organisationer formedla de symboliska fordelarna med att arbeta i en sadan

organisation. Symboliska fordelar kan omfatta organisationsattribut, exempelvis egenskaper
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som medarbetare soker och finner attraktivt. Detta kan leda till att utveckla en positivimage

kring arbetsgivaren.

5.3 REVIDERING AV EMPLOYER BRANDING FRAMEWORK
Forfattarna har anvant sig av ar ett ramverk utvecklat av Backhaus och Tikoo (2004). Modellen
benamns som Employer branding framework och anvands for att utveckla olika pastaenden

inom omradet, och for att fortydliga processen med arbetsgivarvarumarket.

Tidigare forskning som hittills bedrivits har mest utgatt ifran privat sektor. Begreppet
arbetsgivarvarumarke ar tamligen nytt inom den offentliga sektorn. Intresset for
varumarkesfragor ar stort inom offentlig sektor, men det finns férvanansvart lite skrivit inom
omradet (Dahlqvist & Melin, 2010). Forfattarna upplever att modellen Employer branding
framework ar utvecklad mot den privata sektorn. Detta grundar forfattarna i att Backhaus och
Tikoo (2004) diskuterar arbetsgivarvarumarket utifran firmor, vilket forfattarna kopplar till

den privata sektorn.

Forfattarna vill konstatera att modellen Employer branding framework dven gar att applicera
pa offentliga organisationer. Forfattarna anser att syftet med studien, som har inneburit att
skapa sig en forstaelse om hur arbetsgivarvarumarket inom den offentliga sektorn uppfattas
utifran medarbetarnas perspektiv, har uppnatts. Associationer, image, och attraktion om
arbetsgivarvarumarket har kunnat tydas med hjalp av modellen. Genom att utforma
intervjufragor utifran modellen har uppfattningar och av arbetsgivarvarumarket dykt upp i

studien.

Efter resultatet i studien anser forfattarna att modellen kan revideras om for att bli mer
applicerbar pa offentliga organisationer. Backhaus och Tikoo (2004) definierar Employer
Branding som de aktiviteter en organisation genomfor for att differentiera sina unika
egenskaper. Forskarna menar dven pa att detta kan medverka till att organisationen uppfattas
som en attraktivare arbetsgivare gentemot sina konkurrenter. Forfattarna vill istallet pasta att
Employer Actions, som 6versatts till arbetsgivarens handlingar, har stor inverkan pa Employer

Image. Forfattarna har ritat om modellen pa foljande satt efter studien:
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Figur 4, Revidering av Employer brand framework (Backhaus & Tikoo, 2004:505).

Forfattarna grundar detta utifran att flertalet av respondenterna associerar
arbetsgivarvarumarket till de handlingar arbetsgivaren genomfort. Tidigare projekt och
satsningar samt forandringar som t.ex. chefsbyten, ar exempel pa sddana handlingar. Detta

har haft stor inverkan pa respondenternas Employer image av arbetsgivarvarumarket.

Employer Actions som genomforts av arbetsgivaren har paverkat respondenternas syn pa
image om arbetsgivarvarumarket, bade positivt och negativt. Ett exempel fran studien ar
handlingarna som gjorts gallande de misslyckade projekten och satsningarna Gotene kommun
genomfort. Det speglar dels vad respondenterna forknippar med arbetsgivarvarumarket, men
dven att det kommer pa tal under intervjuerna. Férfattarna menar att handlingarna paverkade
respondenternas image om arbetsgivarvarumarket pa ett negativt satt, da utfallet av
projektet blev negativt. Hade istallet projektet och satsningarna fatt ett positivt resultat, alltsa

om handlingarna varit positiva, hade ocksa Employer Image paverkats positivt.
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6. SLUTSATS

Under detta avsnitt kommer studiens fragestdllning besvaras. Vidare redogérs for hur studiens

syfte uppnatts. Det avslutas med férslag till vidare forskning inom omrddet.

Syftet med studien har varit att skapa en forstaelse om hur arbetsgivarvarumarket inom
den offentliga sektorn uppfattas utifran medarbetarnas perspektiv. Med en kvalitativ
metod och personliga intervjuer for att fa en djupare forstaelse kring medarbetarnas
upplevelser och uppfattningar av arbetsgivarvarumarket. | denna studie har

medarbetarnas upplevelser av arbetsgivarvarumarket varit i fokus.

e Hur uppfattar medarbetarna i Gotene kommun organisationens

arbetsgivarvarumarke?

Medarbetarna uppfattar arbetsgivarvarumarket utifran tre punkter som forfattarna
sammanfattat som trygghet, narhet och ansvarsfull.

Medarbetarnas uppfattningar de fatt och skaffat sig av organisationen blir ssmmantaget
arbetsgivarvarumarkets image. Majoriteten av vara respondenter uppfattar
arbetsgivarvarumarket utifran de tre ovannamnda faktorerna. Dessa beskrivs som positiva

associationer om hur medarbetarna uppfattar arbetsgivarvarumarket.

Manga medarbetare associerar arbetsgivarvarumarket med tidigare misslyckade projekt
och satsningar.

Genom utforda intervjuer med medarbetarna inom Gétene kommun kunde forfattarna fastsla
att tidigare misslyckade projekt och satsningar fortfarande ligger kvar i minnet hos
medarbetarna. Detta associerar de befintliga medarbetarna med arbetsgivarvarumarket
Gotene kommun. Enligt de befintliga medarbetarna ar detta dven vad utomstaende personer
associerar det med. Utifran medarbetarnas uppfattningar kan forfattarna se tydliga

indikationer pa att detta paverkar arbetsgivarvarumarket negativt.

Gotene kommuns arbetsgivarerbjudanden anses inte unika och sarskiljande.

Tidigare forskning inom omradet Employer Branding visar att arbetsgivarerbjudande har en
betydande roll inom  arbetsgivarvarumarket  (Backhaus &  Tikoo, 2004).
Arbetsgivarerbjudanden medarbetarna far ta del av och som respondenterna uppger i det
empiriska materialet ar 16n, friskvardsféormaner och kompetensutveckling. Utifran hur
respondenterna forklarade dessa arbetsgivarerbjudanden vill forfattarna pasta att dessa inte

bor anses som unika. Det finns en avsaknad av sarskiljande faktorer i de
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arbetsgivarerbjudanden Gotene kommun har. Ett arbetsgivarerbjudande till medarbetarna

ska vara unikt sticka ut ifran mangden (Falonius, 2010).

6.1 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Empiriskt material i studien har endast samlats in fran kommunal verksamhet. Forfattarna
anser att vidare forskning behover fokusera pa dven landsting och stat inom den offentliga
sektorn. Dessa verksamheter kan se olika ut och mdjligen fa fram andra intressanta
resultat. | studien inriktade forfattarna sig endast pa en sektor inom kommunal
verksamhet. Att genomféra en studie med flera sektorer for att fa fram andra upplevelser

av arbetsgivarvarumarket ser forfattarna ocksa som forslag till vidare forskning.

Avslutningsvis finner forfattarna det ocksa intressant att ta utgangspunkt i potentiella

medarbetare till kommunal verksamhet och se hur de upplever arbetsgivarvarumarket.
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BILAGA 1
INDIVIDUELL REFLEKTION

Edvin Olsson

Jag och Turan Dinc bérjade var gemensamma resa med examensarbetet i december 2015.
Manga tankbara amnen att skriva om diskuterades fram och tillbaka, men till slut fastnade vi

for Employer Branding, eller dven kallat arbetsgivarvarumarke.

Pa forhand hade inte jag nagra djupare kunskaper inom omradet och de berérda @mnet. Utan
det var nadgonting som hade berorts enklare under tidigare kurser pa Hogskolan i Skévde. For
det forsta kanner jag att kunskaper inom Employer Branding och arbetsgivarvarumarke ar
nagonting jag kan ta med mig. Mycket tid och kraft i starten av studien gick at att lasa
vetenskapliga artiklar och studier. Detta dr nagonting vi gjort i tidigare kursen men inte alls i
samma mangd. Jag kdnner att jag utvecklat mina engelskkunskaper eftersom mycket av
litteraturen varit pa just engelska. Det dr nagonting jag aldrig varit speciellt duktig pa, men

kdnner anda att jag kunnat lasa mycket och skapat mig en forstaelse kring amnet vi skrivit om.

Studien har for mig inneburit att jag skaffat mig kunskap och ldrande inom metod och
genomforande av en vetenskaplig studie. Det var i det avsnittet jag kande att jag samlade pa
mig kunskaper kring hur genomférandet av en C-uppsats verkligen kan genomféras. Det var
nagonting som jag kande att jag hade nytta av i resten av uppsatsen. Sedan skaffade jag mig
inte bara kunskaper inom den kvalitativa forskningsmetoden som vi applicerat pa denna
studie, utan dven den kvantitativa. Har har bade egen litteraturldsning och arbete bidragit till

larande, men dven seminarier har underlattat larandet for metodkunskaper.

Den storsta lardomen jag kanner att jag kan ta med mig vidare ar att jag har skrivit och
genomfort en studie, i ett stort arbete tillsammans med en studiekamrat. Vi har alltid kommit
bra 6verens under var studietid, men det har kravts en extra god kommunikation och

samarbete for att fa det att fungera.

Kort sammanfattning av arbetsférdelningen

Tidigt forsokte vi satta ihop en studieplan som vi skulle férsoka folja sa noggrant vi kunde.
Detta for att veta var arbetsbelastning och att vara i fas vid vissa inlamningar, men aven for
att kunna planera in vara intervjuer och vara i god tid. Arbetsfordelningen i studien har varit

jambordig och jamt fordelad mellan mig och min studiekamrat. Under kursens gang har vi
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nastintill alltid skrivit och reflekterat 6ver var studie tillsammans pa plats i Skovde. Jag har kant
att det har hjalpt oss i var skrivprocess. Samtliga delar med inledning, metodavsnitt, teori,
empiri, analys och slutsats har vi skrivit pa varsin egen dator, men alltid ndra och i samarbete
med varandra. Det kunde férekomma att vi delade upp vissa avsnitt dar jag skrev lite mer kring
en del och Turan en annan. Ett konkret exempel pa det skulle vara att jag skrev och férdjupade
mig mer i en viss teori och min studiekamrat en annan. Dock har vi aldrig gjort nagot eget
avsnitt helt sjalva, utan hela tiden i samrad med varandra. Uppsatsen dr gemensam och vi

anser att bada forfattarna skall kunna stélla sig bakom allt innehall.

Under vara intervjuer hade vi ocksa en jamn férdelning da vi turades om varannan gang att
vara intervjuperson. Den andra personen hade en mer tillbakadragen roll som innebar att
anteckna och att stdlla nagra ytterligare foljdfragor. Denna arbetsfordelning gjorde vi av
praktiska skal, men dven for att bada personer skulle fa 6ka sina kunskaper inom omradet att

leda ett intervjusamtal.
Formalia i uppsatsen har varit det som varit mest ojamnt fordelat i arbetsprocessen av

uppsatsen. Jag har tagit mer arbete och ansvar kring det svenska spraket i uppsatsen. Medan

min studiekamrat har arbetat lite mer med tabeller och referenser.
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INDIVIDUELL REFLEKTION

Turan Dinc

Planering och arbetsférdelning

Som grupp, jag och min studiekamrat Edvin, har vi arbetat valdigt bra och flitigt. Vi bestamde
oss for att skriva om arbetsgivarvarumarket tidigt, detta fann bada intressant. Efter att vi gjort
klart om ett samarbete med medarbetarna i en kommun sa bérjade vi planera om hur vi skulle
lagga upp arbetet. Tidigt i arbetet satte vi upp mal och enkla riktlinjer fér att underlatta for
oss sjalva under arbetets gang. Vi borjade att arbeta med uppsatsen sa fort som mojligt for
att uppfylla vara delmal som senare ledde till huvudmalet med arbetet. Detta dven for att inte

satta oss i en knepig situation langre fram i processen, da stress och slarv forekommer.

Arbetsfordelningen mellan mig och Edvin har varit jamt férdelat. Det har férekommit att bada
parter har fatt en storre roll inom ett omrade, men alltid varit jambordigt. Under hela arbetets
gang har vi suttit bredvid varandra, med varsin dator och samarbetat. Sedan bérjan av arbetet
sa har vi konstant skrivit, vilket har varit en viktig del i vart arbete. Att vara i narheten av
varandra under hela processen har varit till var fordel, att hela tiden skriva, fa nya idéer och
diskutera dem med varandra. En av styrkorna vi hade i gruppen var att vi kommunicerade pa
ett valdigt bra satt, vilket jag anser har varit en viktig del av arbetet. En annan styrka vi hade
var planeringen, att planera sa noga som maijligt ledde till att vi alltid legat i fas. Ett exempel
pa god planering ar under intervjuperioden da vi fick ta oss till kommunen, vilket tog valdigt

mycket av var tid, men vi |6ste det utan problem.

Sammanfattningsvis maste jag saga att samarbetet mellan mig och Edvin har gatt valdigt bra.
Jag tror att det gick bra for att vi hade samma mal med arbetet. Vilket har varit en fordel for

oss. Vi var duktiga pa att motivera varandra att gora ett sa bra arbete som mojligt.

Lédrande

Jag hade ingen erfarenhet kring uppsatsskrivning och inga stérre kunskaper inom amnet
arbetsgivarvarumarke forran jag satta mig in i det. Arbetsgivarvarumarke hade namnts i en
tidigare kurs, vilket ledde till att jag visste vad det handlade om, men inte mer &n sa. Jag anser
aven att kunskapen om arbetsgivarvarumarke kan vara till min fordel aven i framtiden. Sedan
vi borjade med arbetet har mina kunskaper inom omradet 6kat, lika sa med uppsatsskrivning.
Hela processen kring uppsatsskrivandet har varit kunskapsrikt, fran borjan till slut. Fran att ha
lart mig att hitta ett problemomrade inom d@mnet, tillampa metoder och teorier for att fa fram

ett resultat, till att presentera resultatet genom uppsatsen. Darefter fora en diskussion om
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vad vi har fatt fram och hur det i sin tur paverkar arbetsgivarvarumarket. Som tidigare sagt

har det varit kunskapsrikt att skriva en C-uppsats, utvecklingskurvan pekar uppat.

Det har genom att lasa artiklar och bocker 6kat mina sprakkunskaper inom engelskan, av den
orsaken att nastan all litteratur var pa engelska. Kunskapen har 6kat inom manga omraden,
att ga in pa djupet inom teori och att snabbt skapa sig en forstaelse av olika delar. Sedan att
grava ner sig djupare i fler artiklar for att fa mer kunskap om exempelvis en teori. Att fa en
forstaelse om alla delar metoden innehaller, det ar mer att ta hansyn till an vad jag tidigare
tankte mig, men samtidigt viktiga delar. Vi anvande oss utav kvalitativ metod vilket gjorde att
kunskapen inom det 6kade rejalt, men aven kring kvantitativ metod. Genom mer kunskap
inom dessa delar far mig att se pa artiklar och andra studier pa ett mer forstaeligt satt, nya
perspektiv. Att till en borjan med begransad kunskap inom omradet till att kunna koppla

teorierna till det vi samlat in genom intervjuer och visa resultat, samt dra slutsatser.
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BILAGA 2
INTERVJUGUIDE

Bakgrundsfragor

Vad har du for tjanst pa Gotene kommun? Vad innebar det?

Hur lang tid har du arbetat i organisationen?

Har du haft andra tjanster inom organisationen? Om ja, vilka da?
Vad fick dig att soka den tjansten du har idag?

Har du haft andra arbetsgivare inom privat eller offentlig sektor?
Trivs du pa din arbetsplats?

Har ni god gemenskap pa arbetsplatsen?

Association/Image

Vad hade du for kdnsla/minnen den dagen du fick anstallning pa Gotene
kommun? (Nar du fick ett "JA").

Vad hade du for uppfattning om Gotene kommun innan din anstallning? Stammer
den 6verens med din uppfattning idag?

Kan du beskriva din arbetsgivare med nagra korta ord?

Vilka for och nackdelar anser du Gétene kommun har som arbetsgivare?
Motivera!

Kanner du dig som en del av Gétene kommun som organisation? Ge exempel och
utveckla! (Identifierar du dig med organisationen?).

Kénner du att Gotene kommun har socialiserat/format dig som person?

Hur tror du arbetsgivaren Gotene kommun uppfattas utifran? Brukar du prata
med andra om din arbetsgivare? Ge exempel pa detta och utveckla!

Vad tror du att dina arbetskamrater har for bild av Gotene kommun som
arbetsgivare?

Ar du stolt dver din arbetsgivare?

Attraktion

Vad ar en attraktiv arbetsgivare enligt dig?

Vad tror du det beror pa att vissa arbetsgivare ar attraktivare an andra?

Finns det andra arbetsgivare som du anser ar mer attraktiva?

Vad anser du Gétene kommun kan gora for att upplevas som mer attraktiv? Vilka
utmaningar finns det?

Hur skiljer sig Gotene kommun mot andra kommuner?

51



Edvin Olsson Hogskolan i Skovde; Institutionen for handel och féretagande
Turan Dinc Kandidatuppsats Foretagsekonomi VT 2016

e Tycker du att Gotene kommun arbetar for att differentiera sig mot andra
arbetsgivare?

e Vad lockar dig till att byta jobb i nulaget?
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