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Sammandrag:

Employer branding lyfts fram som en viktig strategi for att attrahera arbetskraft, men
dess inverkan pad medarbetarupplevelsen och medarbetarengagemanget inom
organisationen ar fortfarande ett relativt outforskat dmne. Tidigare forskning har
fokuserat pa externa perspektiv, medan kunskap om hur employer branding upplevs
internt ur medarbetarnas synvinkel ar begriansad.

Syftet med avhandlingen &ar att fordjupa forstaelsen for hur employer branding
paverkar medarbetarupplevelsen under medarbetarresan samt hur dessa upplevelser
i sin tur paverkar medarbetarens engagemang.

Studien bygger pa teoretiska ramverk inom employer branding, medarbetarresan,
medarbetarupplevelsen och medarbetarengagemang. En kvalitativ metod med
abduktiv ansats har tillampats. Empiri baseras pa semi strukturerade och djupgaende
intervjuer med anstillda fran olika organisationer, vilket mojliggjort en djup forstaelse
for hur dessa fenomen upplevs i praktiken.

Resultaten visar att employer branding paverkar medarbetarupplevelsen genom tva
centrala  kontaktpunkter: meningsskapande och syftesskapande. Dessa
kontaktpunkter ar sarskilt viktiga for att skapa upplevelser av mening, trygghet och
tillhorighet, vilket i sin tur starker medarbetarnas engagemang.

Implikationen av studien visar att employer branding bor betraktas som ett strategiskt
verktyg for att paverka medarbetarupplevelsen under hela medarbetarresan, inte
endast som ett rekryteringsverktyg. Genom att utforma interaktioner som bygger
mening och stirker kopplingen till organisationens syfte och virderingar, kan
ledningen 0ka engagemanget, minska personalomsattning och samtidigt bidra till en
trovardig extern varumarkesbild. Detta skapar langsiktiga konkurrensfordelar pa bade
arbetsmarknaden och genom starkt extern varumarkesidentitet.
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1 INLEDNING

I en alltmer konkurrensutsatt arbetsmarknad har begreppet employer branding! blivit
centralt for foretag som stravar efter att attrahera och behélla hogkvalificerade
medarbetare. Employer branding avser hur ett foretag uppfattas som arbetsgivare samt
dess formaga att skapa en unik identitet, en attraktiv arbetsgivarbild och ett gott rykte
bland bade potentiella och nuvarande medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004). En av de
storsta utmaningarna for foretag idag ar att behdlla talangfulla medarbetare. For att
hantera denna utmaning har strategier som integrerar marknadsforingskoncept
utvecklas, med malet att sikerstilla en langsiktig retention av kompetens (Ahmed et al.,
2022). Employer branding spelar dirmed en nyckelroll i att stirka foretagets interna
arbetsgivarvarumairke, vilket i sin tur bidrar till 6kad medarbetarlojalitet och utgor en
viktig konkurrensfordel (Leekha Chhabra & Sharma, 2014).

En stark employer branding-strategi paverkar inte endast formagan att internt attrahera
och behalla talanger, utan har dven en direkt inverkan pd kundernas uppfattning. I
dagens konkurrensutsatta och komplexa marknad ar kundupplevelsen avgorande for ett
foretags framgéng. Bra kundinteraktioner har blivit en nyckelstrategi for att differentiera
sig fran konkurrenterna. I manga fall baseras dessa interaktioner pd mdten mellan
kunder och anstillda, dar medarbetarna fungerar som foretagets ansikte utét och har en
avgorande roll for kundens upplevelse. De anstilldas beteenden, attityder och
handlingar utgor darfor grunden for att antingen stiarka foretagets varumarke, eller till

motsatsen utmana dess troviardighet. (Kumar & Pansari, 2014)

Gronroos (1985) lyfter fram att marknadsforingsaktiviteter kan tillimpas pa den interna
marknaden inom organisationer for att motivera anstillda att bli mer kundorienterade.
Foretag som ser sina anstdllda som sina forsta kunder mgjliggor att interna varderingar
och kvalitet speglas utét, vilket skapar en sammanhingande varumarkesbild. (Leekha
Chhabra & Sharma, 2014) En central komponent i detta ar intern employer branding,
som syftar till att engagera och tillfredsstalla nuvarande medarbetare. (Staniec &
Kalinska-Kula, 2021) Employer brandet paverkas av organisationskulturen, vilket i sin
tur formar medarbetarnas attityder, engagemang och upplevelse av sin anstillning.
(Mandhanya & Shah, 2010)

1 Begreppet 'employer branding' anvénds i brist pd en etablerad svensk éversattning som ticker den
strategiska process varigenom organisationer utformar, utvecklar och kommunicerar sitt rykte och sin
attraktionskraft som arbetsgivare.



Lockwood (2007) betonar att engagemang utvecklas nar medarbetare kanner sig
respekterade, involverade, horda, vil ledda och varderade. For att framja dessa kanslor
bor interna employer branding- strategier inriktas pa att erbjuda en trygg och
utvecklande arbetsmiljo samt genom att involvera medarbetarna i beslutsfattande
processer. Enligt Staniec och Kalifiska-Kula (2021) bidrar en sddan milj6 till okat
engagemang, vilket i sin tur fradmjar foretagets produktivitet. Vidare framhaéller
Backhaus och Tikoo (2004) att tillfredsstillelse av medarbetarnas behov stiarker deras
lojalitet, inte bara gentemot employer brandet utan &dven mot kollegor och

organisationen som helhet.

Medarbetarengagemang definieras som den utstrackning till vilken medarbetare
engagerar sig i organisationens mal, samt som en attityd, ett beteende och en kinsla av
samhorighet. Forskning visar att hogt engagerade medarbetare presterar 20% bittre och
har 87% lagre sannolikhet att lamna sin arbetsplats (Lockwood, 2007; Kumar & Pansari,
2016). Employer branding spelar hir en roll i att inte bara bygga lojalitet, utan dven
viacka medarbetarnas inre drivkraft for att na hogre kvalitet i arbetet. Detta tyder pa att
engagerade medarbetare ar i hogre grad lojala mot foretagets mal och aktivt arbetar for

att uppna dem.

Morgan (2017) beskriver medarbetarens upplevelse som en killa till innovation, ett satt
att 6ka kundngjdheten, en strategi for att attrahera talang samt forbattra prestation och
engagemang. En positiv medarbetarupplevelse kan darmed ses som en strategisk resurs
som starker bdde internt engagemang och externa resultat. Medarbetarupplevelsen
formas genom interaktioner mellan arbetsgivare och medarbetare under hela
medarbetarresan, namligen fran rekrytering till avslut (Plaskoff, 2017). Begreppet
medarbetarresa fokuserar pa hur medarbetare upplever sina kontakter med foretaget
over tid (Horvath & Kensei, 2023). Denna resa formas av bade interna och externa
kontaktpunkter, som varumirkeskommunikation, arbetsmiljo, ledarskap och
karridrmojligheter (Abhari, 2007; Plaskoff, 2017). For att utveckla starka
kontaktpunkter har betydelsen for att forsta upplevelsen ur medarbetarens perspektiv

sarskilt lyfts fram som avgorande (Tucker, 2020).

Under de senaste dren har arbetsmarknaden genomgatt stora forandringar. Nya satt att
arbeta och kommunicera har blivit en norm, dar distans- och hybridarbete spelar en
avgorande roll i ménga branscher. Enligt statistikcentralens arbetsmiljoundersokning
(2023) arbetade 22% av lontagarna minst hilften av tiden pa distans, och Gver en

tiondedel hade mojlighet att sjdlva bestimma nar de besokte sin arbetsplats. Totalt



arbetade 35% av de anstéllda pa distans. Dessa forandringar har skapat nya utmaningar
for foretag som vill behdlla en stark foretagskultur och samtidigt bibehalla

medarbetarengagemang, trots fysiskt avstand.

1.1 Forskningsproblem

Varumairken ar en av foretagens mest viardefulla tillgdngar och branding har etablerats
som ett strategiskt verktyg for att forma en tydlig varumairkesidentitet i en alltmer
konkurrensutsatt affirsmiljo (Backhaus & Tikoo, 2004; Sokro, 2012). Under den senaste
tiden har intresset i allt storre utstrackning riktas mot employer branding som ett medel
for att positionera foretag som bade valskotta och attraktiva arbetsplatser (Sokro, 2012).
I takt med att employer branding fatt 6kad betydelse blir det avgorande att forstd hur
bdde nuvarande och potentiella medarbetare uppfattar arbetsgivarens
varumarkesidentitet. For foretag blir det allt viktigare att inte bara forsta hur individer
upplever varumarket, utan att dven identifierar vad i varumarket som uppfattas som

attraktivt.

Arbetsmarknaden har under de senaste aren genomgatt omfattande strukturella
forandringar, dir distans- och hybridarbete har blivit alltmer normala arbetsformer.
Denna utveckling har utmanat traditionella satt att bygga och framja foretagskulturen.
Fysisk nadrvaro har tidigare lattare mojliggjort spontana interaktioner,
relationsbyggande och en starkare kulturell anknytning. Den nya digitala niarvaron pa
arbetsplatser vicker fragor om hur arbetsgivare kan anpassa sina interna processer for
att bibehalla engagemang och samhorighet bland medarbetare som i allt hogre grad
arbetar pa distans (Mganandas & Goth, 2022; Galanti et al., 2023). I denna kontext blir
det allt viktigare att anpassa sig och fortsiattningsvis tillfredsstédlla medarbetares behov,
trots distansen. Detta dr en grundliaggande forutsiattning for bade kundnéjdheten och
organisationens langsiktiga framgang, vilket papekas av Mandhanya och Shah (2010),
for att gora kunder n6jda maste man forst gora sina anstéllda néjda. Foretagets forméga

att mota interna behov ar i och med detta avgorande i en forandrad arbetsmarknad.

Uppfattningen om foretaget som arbetsgivare formas genom samtliga interaktioner som
en medarbetare har med organisationen under hela anstillningsperioden. (Plaskoff,
2017) Medarbetarna utgor en central del av organisationens varumairkesidentitet, de
representerar och forkroppsligar foretagets varderingar, varumarke och servicekvalitet
(Abhari, 2007). Detta understryker vikten av att forstd medarbetarnas behov och

upplevelser. Genom att forstd medarbetarens upplevelsebehov kan foretag skapa



forutsattningar som framjar trivsel och lojalitet. Abhari (2007) konstaterar att
personalretention fortsatt utgor en av de framsta utmaningarna, trots att flera strategier
har utvecklats. I och med detta blir det centralt att identifiera faktorer som starker
medarbetarnas upplevelse av arbetsplatsen. I detta sammanhang blir forstielsen for hur

employer branding paverkar medarbetarupplevelser sarskilt viktigt.

Trots att employer branding har visat sig kunna stiarka medarbetarengagemang och
minska personalomsittning (Edwards, 2010), har forskningen till stor del fokuserat pa
det externa perspektivet, som hur varumirket uppfattas av potentiella anstillda.
Samtidigt vaxer vikten av att forsta de interna aspekterna, det vill sdga hur nuvarande
anstillda upplever arbetsgivarens varumarke och sin relation till arbetsgivaren. Det
handlar inte om att enbart om att kommunicera en attraktiv bild utét, utan om att
siakerstalla att bilden som formedlas motsvarar arbetsmiljon (Backhaus & Tikoo, 2004).
I detta sammanhang blir intern employer branding avgorande. Som tidigare nimnts ar
det visentligt att mota medarbetarnas behov for att motverka personalomsittning och
framja trivsel pa arbetsplatsen. Genom att forstd vad anstillda viardesatter under sin
anstallning kan arbetsgivaren utforma interna employer branding-initiativ som speglar
dessa varderingar. Detta forutsétter att organisationen har en forstaelse for vad som

uppskattas och vad som tillfredsstiller medarbetarnas behov.

Lemon och Verhoef (2016) argumenterar for att kundupplevelser bor analyseras utifran
kundresan, dar kontaktpunkter ar avgorande for hur kunder formar sin 6vergripande
uppfattning om ett foretag. Pa liknande satt kan organisationer kartligga
medarbetarresan for att forstd och forbattra medarbetarupplevelsen genom att
identifiera viktiga kontaktpunkter och potentiella problemomréden. (Horvath &
Kenesei, 2023) Medarbetarnas upplevelser ar subjektiva (Plaskoff, 2017), vilket gor det
nodviandigt att forstd vad som ar betydelsefullt for individen inom ramen for
anstallningsforhallandet. Vidare ar det viktigt att medarbetarupplevelsen utgor en
helhet, inte en linjar f6ljd av isolerade hiandelser (Plaskoff, 2017). Tidigare forskning
inom medarbetarresor beskriver kontaktpunkter som avgorande stunder (Emmett et al.,
2021) eller som ett linjart handelseforlopp baserat pa interaktioner. Genom att betrakta
medarbetarresan som en dynamisk konstruktion av handelser kan man na en djupare
forstdelse for hur dessa kontaktpunkter tillsammans paverkar individens

helhetsupplevelse av sin anstallning.



Begreppet engagemang dterkommer genomgdende i texten och ses som efterstravbart
for organisationer. Medarbetarengagemang framjar medarbetarens delaktighet,
arbetsgladje och upplevda ansvar gentemot foretagets varderingar och mal. (Harter et
al., 2002) For arbetsgivare handlar det om att identifiera vad som viacker medarbetarens
inre drivkraft for att uppna hogre kvalitet i arbetet. Khan (1990) definierar
medarbetarengagemang som processen dar individer investerar sitt fysiska, kognitiva
och emotionella jag i sina arbetsroller. Detta vicker intressanta fragor kring hur interna
employer branding-initiativ och positiva upplevelser inom organisationen kan framja ett

okat engagemang hos medarbetarna.

1.2 Syfte

Syftet med avhandlingen ar att skapa en djupare forstaelse for hur employer branding
paverkar medarbetarupplevelsen under medarbetarresan samt hur dessa upplevelser i

sin tur paverkar medarbetarnas engagemang.
For att uppfylla avhandlingens syfte kommer f6ljande forskningsfragor att besvaras:

F1: Vilka kontaktpunkter inom employer branding ar avgérande for att forma

medarbetarupplevelsen under medarbetarresan?

F2: Hur paverkar medarbetarupplevelsen medarbetarens engagemang under tiden i

foretaget?

1.3 Avgrinsningar

Avhandlingen kommer att undersokas utifrdn medarbetarens perspektiv pd sin
anstillning, och den teoretiska referensramen om employer branding kommer darfor att
koncentreras pé intern employer branding. For att skapa en heltackande forstaelse av
medarbetarresan och medarbetarupplevelsen kommer dock den empiriska
undersokningen att retrospektivt ta i beaktande den externa employer brandingen.
Avhandlingen kommer att fokusera pa anstilldas arbetsforhéllanden och kommer i och
med detta inte ta i beaktande arbetsforhallanden som avslutas vilket motiveras med

studiens syfte.

Studien begransas geografiskt till Finland, och undersoker finlandska anstillda. Vidare
begrinsas studiens malgrupp till privata etablerade medelstora och stora foretag.
Avhandlingen kommer inte att specificeras till ndgon specifik bransch, eftersom detta

inte anses vara relevant for studiens syfte samt for att nd en djupare forstaelse och fa



tillgang till varierande perspektiv ar det viktigt att inkludera deltagare fran olika
branscher. Studien begransas empiriskt till anstdllda som har intern och extern
kundkontakt i sitt dagliga arbete eftersom de har en vasentlig roll i byggandet av externa

kunders upplevelser av foretagets varumarke.

1.4 Avhandlingens struktur

Denna avhandling ar uppdelad i fem kapitel. I det inledande kapitlet introduceras
avhandlingens dmne och dess relevans motiveras. Vidare presenteras problemomradet,

studiens syfte och forskningsfragor, samt de avgransningar som gjorts for studien.

I det andra kapitlet redogors for den teoretiska referensramen. Har definieras och
presenteras studiens centrala begrepp som employer branding, intern employer
branding, medarbetarengagemang och medarbetarupplevelser. Vidare behandlas
kontaktpunkter i medarbetarresan. Avslutningsvis sammanfattas den teoretiska
referensramen och en modell presenteras som har utvecklats for att tydliggora och

sammanfatta de centrala teorierna.

Det tredje kapitlet inleder den empiriska delen av arbetet och beskriver vilka metoder
som valts for studien. Kapitlet redogor for val av forskningsstrategi,
datainsamlingsmetod, urvalsforfarande och analysmetod samt studiens forskningsetik

och datahantering.

I det fjarde kapitlet presenteras resultaten frdn den empiriska undersokningen.
Resultaten struktureras i teman som behandlar hur medarbetare uppfattar

arbetsgivaren, sitt engagemang samt sina upplevelser av medarbetarresan.

Det femte kapitlet innehéller en analys och diskussion av de empiriska resultaten i
relation till den teoretiska referensramen. Kapitlet behandlar dven studiens slutsatser

samt studiens trovardighet och tillforlitlighet.

Det sjatte och avslutande kapitlet utgor en sammanfattande slutdiskussion. Vidare lyfts
praktiska implikationer till foretagsledningen, avhandlingens begransningar samt

forslag till fortsatt forskning.



2 EMPLOYER BRANDING, ENGAGEMANG OCH
MEDARBETARUPPLEVELSEN

I detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram. For att besvara studiens syfte
kriavs en genomgdng av relevant litteratur inom omrddena employer branding,
medarbetarengagemang och medarbetarupplevelser. Studiens syfte dr att skapa en
forstaelse for hur employer branding paverkar medarbetarupplevelsen under
medarbetarresan samt hur dessa upplevelser paverkar medarbetarens engagemang.
Inledningsvis behandlas employer branding i syfte for att skapa en helhetsbild av Amnet
och dess betydelse for medarbetarupplevelsen. Direfter redogors for teorier kring
medarbetarengagemang och medarbetarupplevelser. Det ar sarskilt viktigt att forsta
medarbetarupplevelser ur ett holistiskt perspektiv i relation till medarbetarresan och
dess kontaktpunkter. Genom detta kommer det att skapas en Gversikt av tidigare
forskning och tydliggora hur avhandlingen kommer att bidra till den befintliga

litteraturen.

2.1 Employer branding

I den samtida affiarsviarlden anvidnds branding i allt storre utstrickning som ett
strategiskt verktyg for att skapa konkurrensférdelar. Branding definieras som en
systematisk process for att utveckla och etablera en avsedd varumaérkesidentitet med
syfte att sarskilja organisationens produkter eller tjinster pd marknaden. Genom tydlig
positionering och identitet kan varumarket bidra till 6kat virdeskapande for séval
kunden som foretaget (Sokro, 2012) Inom ramen for branding betonas betydelsen av
kundupplevelser som formas interaktioner mellan kunder, medarbetare och foretaget.
Dock ar mojligheten att direkt kontrollera dessa upplevelser begriansad, vilket
aktualiserar fragan om hur foretag kan paverka kundupplevelser inom ett niatverk av
interaktioner. (Schlager et al., 2011) Forskning visar att medarbetare spelar en central
roll i kundupplevelsen eftersom deras attityder och beteenden péaverkar hur kunden

uppfattar foretaget (Schlager et al., 2011; Leekha Chabbra & Sharma, 2014).

Implementeringen av varumairkesprinciper inom personalstrategi benimns som
employer branding. Strategin anvands for att attrahera kvalificerade kandidater samt for
att stiarka engagemang och identifikation hos befintliga medarbetare i relation till
organisationens kultur och 6vergripande mal. Organisationer investerar i allt hogre grad
i employer branding, vilket understryker dess strategiska betydelse. Ett starkt employer
bidrar till konkurrensfordelar, stirker medarbetares internalisering av organisationens

varderingar och Okar lojalitet och personalretention (Backhaus & Tikoo, 2004). Trots



okad tillampning ar forskningen kring employer branding fortfarande begransad med
ett fatal bidrag inom marknadsforingslitteraturen (Backhaus & Tikoo, 2004; Sokro,
2012) Employer branding utgor ett relativt nytt angreppsatt for att attrahera och behalla

kvalificerad arbetskraft (Sokro, 2012).

Trots flera forsok inom forskningen finns det inte en entydig definition av employer
branding (Sokro, 2012). Ambler och Barrow (1996) gav den forsta definitionen av
begreppet och sdg arbetsgivaren som varuméirket och de anstillda som kunder.
Mandhanya och Shah (2010) definierar employer branding som en malinriktad och
langsiktig strategi som syftar att systematiskt paverka och forma uppfattningar och
medvetenhet hos nuvarande medarbetare, potentiella arbetstagare och Ovriga
intressenter i relation till ett specifikt foretag. Pa liknande satt beskriver Backhaus och
Tikoo (2004) employer branding som en process dar organisationen kommunicerar sitt
unika vardeerbjudande till befintliga och potentiella medarbetare i syfte att etablera en

tydlig och attraktiv identitet som arbetsgivare.

Vidare papekas att employer branding innefattar hur organisationer marknadsfor sitt
erbjudande, kommunicerar med medarbetare och uppratthaller deras lojalitet genom att
formedla vad som gor dem unika och attraktiva som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo,
2004). Employer branding bygger pa principerna for relationsmarknadsforing dar
intresset grundar sig pa att utveckla langsiktiga relationer med medarbetare genom att
skapa tillit och engagemang (Sokro, 2012). Enligt Tanwar och Prasad (2016) ar det
overgripande malet med employer branding att attrahera och behélla kvalificerad
personal. Edwards (2010) konstaterar att begreppet innebéar att identifiera den unika
anstallningsupplevelsen genom att ta i hinsyn konkreta och abstrakta beléningar som
en organisation erbjuder sina anstdllda. Sammanfattningsvis framstar employer
branding som ett strategiskt begrepp vars syfte ar att positionera organisationen som en
attraktiv arbetsgivare genom systematisk kommunikation och relationsskapande

initiativ.

Enligt litteraturen uttrycks employer branding pé olika satt. Ambler och Barrow (1996)
definierar begreppet som ett paket av funktionella, ekonomiska och psykologiska
formaner som erhélls genom anstéllning och forknippas med det anstillande foretaget.
Backhaus och Tikoo (2004) beskriver employer branding som en process av tre steg:
formuleringen av en tydlig vardeproposition, att marknadsfora denna externt for att
attrahera kandidater samt integreringen av loftet i foretagets kultur. Manhanya och Shah

(2010) konstaterar pa liknande sitt att den externt formedlade bilden till potentiella



anstallda differentierar foretaget, och forvandlingen av denna bild till en fungerande
relation mellan organisationen och medarbetare ar en process. Den bild som férmedlas
paverkar medarbetarnas attityd och engagemang gentemot employer brandet som
kommuniceras genom organisationskulturen, vilket i sin tur paverkar upplevelsen av
anstillningen. Det handlar om en indirekt branding-effekt dir kommunikationen fran

medarbetare bidrar till att forma employer brandet (Mandhanya & Shah, 2010)

Detta skapar forstdelsen om att employer branding avser kommunikationen av en tydlig
och differentierad bild av organisationen som en attraktiv arbetsgivare, riktad bade
extern och internt. Det tredje steget som papekas av Backhaus och Tikoo (2004) bestar
av den interna marknadsforingen av employer brandet var varumarkesloftet tas med i
organisationen och integreras som en del av organisationens kultur. Mélet med intern
marknadsforing, aven benamnt intern branding ar att utveckla en arbetsstyrka som ar
engagerad i de virderingar och organisatoriska mél som foretaget har faststillt
(Backhaus & Tikoo, 2004).

2.2 Intern employer branding

Intern employer branding utgor en central del i organisationens 6vergripande employer
branding strategi (Backhaus & Tikoo, 2004). Det syftar till att skapa en arbetsmiljé dar
medarbetare identifierar sig med organisationens viarderingar och aktivt bidrar till att
forverkliga bade varumarkets och organisationens ldngsiktiga mal (Staniec & Kalinska-
Kula, 2021). Ett starkt intern employer brand grundat i positiva medarbetarupplevelser
ar enligt Mandhanya och Shah (2010) en forutsittning for att det externa varumarket
skall uppfattas som trovardigt. Ballantyne (2000) understryker vidare att formégan att
skapa och leverera varde till externa marknader bygger pa ett starkt internt stéd i form

av sociala och ekonomiska relationer.

Intern employer branding utgéar fran synséttet att medarbetare bor betraktas som
interna kunder, diar deras behov och intressen prioriteras (Staniec & Kalinska-Kula,
2021; Ballantyne, 2000). Genom strategiskt anpassade initiativ skapar organisationen
mojligheter for medarbetarna att utveckla sin kompetens, forma sin professionella
identitet och uppné arbetsmotivation. Detta forvantas i sin tur bidra till goda relationer
pa arbetsplatsen samt en okad identifikation med organisationens Gvergripande mal
(Staniec & Kalinska-Kula, 2021). Intern branding exponerar systematiskt medarbetarna
for employer brandets vardeerbjudande vilket bidrar till att forma en

organisationskultur som speglar foretagets mal och virderingar. Detta syftar till att
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bygga en arbetsstyrka som ar svar for andra foretag att imitera. (Backhaus & Tikoo,

2004)

Den etablerade litteraturen inom employer branding visar att det finns variationer i hur
interna initiativ definieras begreppsmassigt. Inom litteraturen anviands intern branding
och intern marknadsforing for att beskriva formedlingen av initiativen, dessa bestar av
liknande typer av aktiviteter som syftar till att 6ka medarbetarnas engagemang och

starka deras koppling till organisationens varderingar och mal.

Intern branding definieras som anknytning av varumarkets identitet och varderingar hos
medarbetare for att sdkerstilla att dessa &terspeglas i deras beteenden och
kommunikation med externa intressenter (Barros-Arrieta & Garcia-Cali, 2021) Baserat
péa denna definition kan det konstateras att intern branding handlar om att skapa
identifikation med varumarket. Enligt Hoppe (2018) ar det yttersta mélet med intern
branding initiativen att stdrka employer brandet genom att exempelvis frimja

varumaéarkesstodjande beteenden hos medarbetarna.

Intern marknadsforing utgar fran synsittet att medarbetare utgor organisationens
interna kunder (Ballantyne, 2000) och definieras som en strategisk process som syftar
till att attrahera, utveckla och motivera kompetent personal i syfte att mojliggora
hogkvalitativ service gentemot externa kunder. Backhaus och Tikoo (2004) papekar att
intern marknadsforing bidrar till att skapa en arbetsstyrka som ar svar for andra foretag
att efterlikna. Genom att systematiskt exponera medarbetarna for viardeerbjudandet,
formas en organisationskultur som speglar foretagets 6vergripande méal och mojliggor.
Detta mojliggor etableringen av en unik kultur, kdnnetecknad av att verksamheten

bedrivs enligt foretagets egna principer (Backhaus & Tikoo, 2004).

Litteraturen om intern branding understryker vikten av att utbilda och utveckla
medarbetare for att 6ka deras engagemang for foretagets varumarke. Syftet med dessa
initiativ ar att uppmuntra medarbetarna att agera i linje med varumairkets varderingar
och frimja beteenden som stoder foretagets identitet (Hoppe, 2018). En stark intern
employer branding dr visentlig eftersom den hjilper till att bygga upp en kénsla av
lojalitet och engagemang bland anstillda. Genom att skapa en arbetsmiljo dar foretagets
varderingar och kultur inte bara kommuniceras utan ocksd efterlevs, bidrar
organisationen till att anstallda kanner sig vardefulla och motiverade. Det handlar om

att bygga fortroende och respekt, samt erbjuda medarbetarna majlighet att vixa och
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utvecklas, vilket i sin tur bidrar till hogre personalretention och ett stabilare foretag
(Mandhanya & Shah, 2010).

Samtliga begrepp betonar vikten av medarbetaren och dennes upplevelse i
organisationen, vilket i slutindan leder till en positiv upplevelse for kunden. I och med
detta kommer respektive begrepp att ta i hiansyn i foretagets interna employer branding
initiativ. I texten ovan papekas att intern employer branding ar en strategisk process som
skapar, utvecklar och motiverar medarbetare genom att systematiskt exponera

medarbetarna for virdeerbjudandet och bidar till en unik organisationskultur.

2.2.1 Aspekter inom intern employer branding

Intern employer branding realiseras genom strategiska initiativ som syftar till att
formedla, forankra och forstirka organisationens arbetsgivaridentitet bland de
anstillda. Inom ramen for detta synsatt betraktas medarbetarna som interna kunder och
deras behov och intressen ges betydelse (Staniec & Kalinska-Kula, 2021; Ballantyne,
2000). Genom strategiskt utformande initiativ skapar organisationen mojlighet for
medarbetarna att utveckla sin kompetens, forma sin yrkesidentitet och motiveras till ett
effektivt arbetssitt. Detta forvintas i sin tur frimja positiva interpersonella relationer
och stirka medarbetarnas identifikation med organisationens mal (Staniec & Kalinska-

Kula, 2021).

Frén litteraturen identifierades aspekter av interna employer branding- initiativ som
framjar tillfredstallelse och engagemang. Medarbetarutveckling har identifierats som en
faktor inom employer branding som framjar tillfredsstillelse hos medarbetarna
(Schlager et al., 2011; Hoppe, 2018). Hoppe (2018) framhaéller utbildning och utveckling
ar visentliga for att skapa en konsekvent och positiv arbetsgivarimage bland
medarbetarna. Genom att erbjuda karriarmojligheter, kompetenshojande initiativ och
mentorskap visar organisationen i att den investerar i sina medarbetare, vilket starker
deras engagemang och lojalitet. Initiativen kan ses som en form av socialt utbyte, dar
tillit och Omsesidiga atagande utgor kidrnan i relationen mellan arbetsgivare och

medarbetare (Tansky & Cohen, 2001).

Staniec och Kalinska-Kula (2021) lyfter dven fram medarbetarbetarutveckling som en
aspekt inom intern employer branding, och framhaller vidare betydelsen av intern
kommunikation, prestationsbedomningssystem samt arbetsmiljo som faktorer for att
starka medarbetarnas identifikation med organisationen. Intern kommunikation spelar

en viktig roll for att skapa en stark arbetsgivaridentitet och kdnnetecknas av 6ppenhet,
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regelbundenhet och tydlighet i kommunikationen av organisationens vision, varderingar
och mal (Sengputa et al., 2015). Foretagskulturen bor enligt Schlager et al. (2011)
karaktiriseras som en social kultur som framjar vanskapliga relationer mellan kollegor,
vilket anses bidra till en positiv arbetsmiljo. Kulturen har en betydande inverkan pa
medarbetarnas attityder och engagemang gentemot organisationens employer brand
eftersom varumirket kommuniceras och forstirks genom den interna
organisationskulturen (Mandhanya & Shah, 2010). Erkdnnande och bel6ning framhaélls
av Ambler och Barrow (1996) som framhaller att erkdnnande av prestationer starker
intern employer branding, vilket kan ske genom formella beloningssystem och informellt
berom i vardagliga sammanhang. Slutligen ar arbetsmiljon en viktig aspekt. En
arbetsmiljo som kannetecknas av rittvisa, goda interpersonella relationer och balans
mellan arbete och privatliv har visat en direkt inverkan pa hur medarbetarna uppfattar
sin arbetsgivare (Ahmed et al.,, 2022). Samtliga identifierade aspekter inom intern

employer branding presenteras i figur 1.

Figur 1 Aspekter inom intern employer branding
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Intern employer branding visar sig utgora en betydelsefull faktor i organisationens
langsiktiga strategi eftersom den paverkar savidl medarbetarengagemang som
organisationens overgripande effektivitet och stabilitet. Mosley (2017) framhaller att en
valfungerande intern employer branding-strategi framjar okar fortroende mellan
medarbetare och ledning, vilket genererar en kinsla av trygghet, tillhorighet och lojalitet
for medarbetarna. Denna tillit utgor en central faktor i medarbetarnas benigenhet att
stanna kvar inom organisationen samt att aktivt bidra till organisationens framgang
(Backhaus & Tikoo, 2004).
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Saks (2006) betonar i likhet med Mosley (2017) vikten av relationen mellan arbetsgivare
och arbetstagare och argumenterar for att en framgangsrik intern employer branding-
process stirka bandet mellan dessa parter. Detta band bidrar till okat
medarbetarengagemang, men aven till hogre produktivitet, innovationsbeniagenhet och
organisatorisk lojalitet. Vidare anser Backhaus och Tikoo (2004) att employer branding
kan bidra till att etablera ett psykologiskt kontrakt mellan arbetsgivare och medarbetare,
vilket skapar tydliga 6msesidiga forvantningar och diarmed stirker arbetsstyrkans

motivation och lojalitet (Backhaus & Tikoo, 2004).

Barrow och Ambler (2016) konstaterar att employer brandings syfte ar att skapa en tydlig
och enhetlig struktur som hjalper ledningen att prioritera, effektivisera och fokusera
arbetet. Genom detta stiarks produktiviteten och mgjligheterna att attrahera, behalla och
engagera medarbetare forbattras (Barrow & Ambler, 2016). Engagerade medarbetare
tenderar att bli foresprakare for sin organisation, det vill sdga brand ambassadorer.
Brand ambassadorer bygger pa en kinsla av stolthet och tillhorighet och individerna
sprider positiv information om organisationen, vilket ytterligare forstiarker employer

brandet (Tanwar & Prasad, 2016).

Tidigare forskning visar att intern employer branding inte enbart bidrar till att stiarka
organisationens identitet och attraktivitet, utan fungerar dven som en grundldggande

faktor for att fraimja medarbetarnas engagemang.

2.3 Medarbetarengagemang

Medarbetarengagemang definieras som en kinsla av samhorighet och tillhorighet till
organisationen, samt som attityder och beteenden stéder organisationens mal (Saks,
2006). Det handlar om medarbetarnas delaktighet, tillfredsstillelse och entusiasm for
sitt arbete, och kan ses som graden av atagande en medarbetare har mot organisationens
varderingar och mal (Harter et al., 2002). Kahn (1990) gav den forsta definitionen av
medarbetarengagemang som hur organisationens medlemmar knyter sitt eget jag till
sina arbetsroller och genom engagemang uttrycker och anviander individer sina fysiska,

kognitiva och emotionella resurser nar de utfor sina arbetsuppgifter (Kahn, 1990).

Medarbetarengagemang kan definieras pa olika sitt, men en engagerad medarbetare ar
en individ som producerar resultat, inte byter jobb och fungerar som foretagets
ambassador. Engagemang uppnés genom att stimulera medarbetarens entusiasm for sitt
arbete och rikta den mot organisationens framgéang. Detta kriver att arbetsgivaren

uppmuntrar positiva beteenden som &r i linje med organisationens mal (Chandani et al.,
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2016). Tre psykologiska faktorer ar avgorande for att uppnd medarbetarengagemang;:
kansla av mening, sdkerhet och tillhorighet. Nar medarbetare upplever sitt arbete som
meningsfullt, 6kar deras motivation och koppling till organisationens mal. En kinsla av
siakerhet, dar anstdllda kanner sig trygga bade emotionellt och fysiskt framjar
engagemang ytterligare. Slutligen forstirker kinslan av tillhorighet genom sociala

relationer och gemenskap medarbetarnas vilka att bidra till organisationen (Kahn,

1990).

Vidare har medarbetarengagemang forskats for att fa en kompletterande definition inom
foretagslednings perspektiv. Medarbetarengagemang definieras som ett positivt,
uppfyllande, arbetsrelaterat sinnestillstind som kénnetecknas av energi och
engagemang (Lemon, 2019). Engagemang kan delas upp i tre olika aspekter:
intellektuellt engagemang, som innebar en stark vilja att prestera battre i sitt arbete;
affektivt engagemang, som handlar om att kinna sig positiv efter att ha utfort sitt arbete;
och socialt engagemang, dar medarbetaren ar aktiv i diskussioner med andra om hur

arbetsrelaterade forbattringar kan goras (Chandani et al., 2016).

Lemon (2019) har forskat for att forstd medarbetares upplevelser genom en
medskapande metod dar fokuset ligger pa att undersoka hur medarbetare skapar mening
kring engagemang och lyfter fram komplexa aspekter av fenomenet.
Medarbetarengagemang omvandlas i detta perspektiv frdn att vara ett funktionellt
verktyg till en gemensam process for meningsskapande, vilket ger en djupare insikt i hur
mening formas for interna maélgrupper. Studien understrok att konceptualisera
medarbetarengagemang som en kombination av funktionalistiska och medskapande
perspektiv, och dialog lyftes fram som den centrala drivkraften for
medarbetarengagemang. Medarbetare har en mojlighet att uppleva 6kat engagemang
genom mer frekvent dialog via direkt kommunikation. Aktivt lyssnande lyfts fram i
studien som en viktig forutsittning for att uppnd engagemang, sarskilt i

kommunikationen med interna méalgrupper (Lemon, 2019).

Medarbetarengageman paverkas av flera organisatoriska faktorer, vilka har
sammanstallts och presenteras i tabell 1. Karridrutveckling utgor en central faktor och
mojligheten att utveckla fardigheter kan bidra till individens kénsla av meningsfullhet
och langsiktig tillhorighet. I nira relation till detta star talanghantering, dar strategier
for att stodja och belona kompetens framjar retention och motivation hos medarbetarna.
Ledarskap spelar en avgorande roll for engagemang, sarskilt nar chefer agerar som

mentorer och tydligt kommunicerar organisationens vision. Tydlighet i foretagets
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varderingar ar en annan faktor som bidrar med 6kad tillit for organisationens syfte nar

de ar tydliga och konsekventa (Chandani et al., 2016).

Foretagets formaga att visa respektfull behandling av anstillda, oavsett hierarkisk niva,
har visat sig vara starkt korrelerad med hogre engagemang. Vidare paverkar foretagets
etiska standarder medarbetarnas upplevelse av arbetsplatsens troviardighet. Rattvis
behandling, som lika mgjligheter till utveckling och befordran, bidrar till en upplevelse
av organisatorisk rattvisa, vilket i sin tur forstirker engagemanget. Slutligen ar
tillfredstillelse i arbetet en grundldggande forutsittning for engagemang och grundar sig
i en vilbalanserad oOverensstimmelse mellan individens kompetenser och
arbetsuppgifternas krav (Chandani et al., 2016). Reflekterar man 6ver de interna
employer branding-initiativen (se figur 1) och faktorerna for medarbetarengagemang (se
tabell 1) framstar det ett ndra samband mellan de tva begreppens initiativ. Detta tyder
pa att de utgdr en gemensam strategisk grund for att stirka engagemang, lojalitet och

organisationsidentitet.

Tabell 1Faktorer som paverkar medarbetarengagemang

1.Karridrutveckling 5. Respektfull behandling av anstillda
2.Talanghantering 6. Foretagets etiska standarder
3.Ledarskap 7. Rattvis behandling

4.Tydlighet i foretagets virderingar 8. Tillfredsstillelse

2.4 Medarbetarupplevelsen

Kopplingen mellan employer branding och medarbetarupplevelser ar central, eftersom
bada koncepten starker medarbetarengagemanget och bidrar till en arbetsmiljo som
fraimjar medarbetarens retention och organisationens framgang (Backhaus & Tikoo,
2004; Mandhanya & Shah, 2010). For att forstd denna koppling ar det avgorande att
skilja mellan medarbetarengagemang och medarbetarupplevelser.
Medarbetarengagemang handlar ofta om kortsiktiga initiativ och ytliga forandringar
som syftar till att h6ja arbetsmotivationen, medan medarbetarupplevelser fokuserar pa
att langsiktigt omforma och utveckla hela foretagets arbetsmiljo och kultur (Morgan,

2017).
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Abbott (1995) diskuterade mainskliga behov och konstaterade att vad maéanniskor
verkligen onskar ar tillfredsstallande upplevelser. Under det senaste decenniet har det
lagts fokus pd medarbetarupplevelser och begreppet har fatt mycket uppmarksamhet
frdn foretag inom olika branscher och sektorer. Medarbetarnas upplevelser har
undersokts ur ett kundupplevelseperspektiv, och dessa tva koncept ar sammanflitade
och paverkar varandra antingen positivt eller negativt (Batat, 2022). Anstillda, precis
som kunder, upplever varumarket, foretaget och de erbjudanden de ar knutna till, och
deras beteenden speglar den upplevelsen. (Schembri, 2006) Det ar visentligt att forsta
medarbetarupplevelser eftersom det ar ett centralt koncept for forstdelsen av
medarbetarens reaktioner. (Piening et al., 2014) Forstaelse av medarbetarupplevelsen
kan ge viktiga insikter for att forsta och hantera medarbetarens engagemang, motivation,
effektivitet, prestation och produktivitet. (Batat, 2022) Vidare kan forstaelsen och
forbattringen av medarbetarupplevelser bidra med att forbattra system och metoder for

hantering av kundupplevelser. (Abhari et al., 2008)

Morgan (2017) beskriver medarbetarens upplevelse som en killa till innovation, ett satt
att oka kundnojdheten, en strategi for att rekrytera talang samt att engagera och
forbattra medarbetarnas prestation. Denna definition betonar den starka kopplingen
mellan kundens upplevelse och den anstilldas upplevelse, samt den viktiga rollen
medarbetarnas tillfredsstillelse har for deras upplevelser (Batat, 2022). Det
forekommer olika definitioner av begreppet i litteraturen. Plaskoff (2017) hanvisar till
medarbetarens holistiska uppfattningar om relationen med arbetsgivaren, baserat pa
alla moten med kontaktpunkter ldngs den anstéilldas resa. Denna syn pa
medarbetarupplevelsen tar i beaktande flera faktorer, bade personliga och
organisatoriska samt interna och externa aktorer. (Plaskoff, 2017) Vidare understryker
Morgan (2017) att medarbetarupplevelsen skapas gemensamt med arbetsgivaren och
medarbetaren, och det finns en stark koppling mellan medarbetarens forvantningar,
behov och 6nskemél samt foretagets mal och foretagets ledningsmaissiga vision. Det
optimala scenariot innebar att medarbetarens verklighet Overensstimmer med

organisationens utformning av verkligheten (Morgan, 2017).

Forskning indikerar pa att medarbetarupplevelsen har undersokts ur ett
kundupplevelseperspektiv (Tucker, 2020; Batat, 2022). Det ar mgjligt att anvianda
kundupplevelse konceptet for att erbjuda medarbetare positiva arbetsupplevelser sa
lange foretagen ar villiga att behandla sina medarbetare som interna kunder. (Abhari et.

al, 2008) I och med detta ar det viardefull att beakta aspekter i kundupplevelser med
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medarbetarupplevelser. Schmitt et al. (2015) beskriver att alla typen av moten skapar en
kundupplevelse. Denna definition dr jamforbar med Plaskoff (2017) definition av
medarbetarupplevelse som understryker vikten av alla moten med arbetsgivaren under
anstallningsforhallandet som bidrar till medarbetarens holistiska uppfattning av
relationen med arbetsgivaren. Vidare definieras upplevelse som resultat av aktivt
deltagande i aktiviteter eller exponering for hindelser och personer over tid. Detta

paverkar individens tankar och kinslor och leder till forvarv av kunskap eller fardigheter.

Studier om medarbetarupplevelsen lyfter fram situationer diar anstidllda samtidigt
upplever olika former av interaktioner, bade organisatoriska, sociala och privata. I detta
sammanhang lyfts den dynamiska aspekten av erfarenheterna fram; anstillda samverkar
med olika karridrelement, sasom kollegor, chefer, kunder, leverantorer och den fysiska
arbetsmiljon. Detta kan i sin tur paverka de anstilldas kognitiva och emotionella
tillstdnd (Abhari et al., 2008). Positiva upplevelser aktiverar sinnen, kinslor, tankar,
handlingar, virderingar och relationer i olika former. (Gentile et al., 2007; Abhari et al.,
2008) I samband med detta kan medarbetarupplevelse vidare definieras som de intryck
och erfarenheter som en anstilld far under interaktionen med olika karridrelement.
Dessa interaktioner paverkar medarbetarnas kognition (rationellt forvarv) och affektion
(internt och personligt forvarv), vilket i sin tur leder till specifika beteenden (Abhari et

al, 2008).

Litteraturen om medarbetarupplevelser har identifierat betydelsen av interaktioner och
den dynamiska naturen av upplevelsen (Abhari et al., 2008). Trots detta finns det fa
teorier som diskuterar medarbetarens respons pa dessa interaktioner. Det har
konstaterats att karridrelement och arbetsmiljofaktorer paverkar medarbetarens
upplevelser vilka paverkar de anstilldas kognitiva och emotionella tillstand. (Plaskoff,
2017; Panneerselvam & Balaraman, 2022; Abhari et al., 2008) Medarbetarupplevelsen
betraktas dirmed som en samling psyko-kognitiva kdnslor kopplade till de fordelar som
anstillningen medfor. (Abhari et al., 2008) Tidigare forskning indikerar att det finns ett
behov for att vidare definiera dynamiken inom medarbetarupplevelsen samt de drivande
krafterna, dimensionerna och smartpunkterna genom den organisatoriska resan (Batat,

2022).

Kundupplevelsen och medarbetarupplevelsen ses bidda som dynamiska processer
(Lemon & Verhoef, 2016; Abhari et al., 2008). Lemon & Verhoef (2019) hinvisar att
kundupplevelsen kan i basta fall innebara fem typer av respons: den kognitiva

dimensionen, som handlar om de mentala formigorna som att exempelvis bearbeta
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information; den affektiva dimensionen inkluderar attityder och attitydmassiga
responser; den emotionella dimensionen som bygger pa kundens kinslor och emotioner;
den sociala dimensionen, som paverkar kundens beteende; den fysiska dimensionen som

handlar om handlingar, som exempelvis kroppssprak (Lemon & Verhoef, 2009).

Forskning indikerar pa att medarbetarupplevelsen idr medarbetarens holistiska
uppfattning om relationen till sin arbetsgivare, och inkluderar alla interaktioner med
arbetsgivaren vid kontaktpunkter lings den anstilldas resa. Ett foretag maste forsta och
kidnna empati for sina anstillda, bide som individer och som en del av grupper, for att
kunna tinka holistisk kring hela upplevelsen snarare dn bara enskilda handelser. Det ar
viktigt att erkdnna att uppfattningen om relationen borjar innan den anstallda ansluter
sig till foretaget och fortsatter dven efter att de lamnat (Plaskoff, 2017). Vidare ar det
vasentligt att ta i beaktande att upplevelser ar subjektiva, eftersom manniskor har
kanslor, olika uppfattningar, attityder och beteenden. I och med detta ar det viktigt att
organisationen kianner sina anstéllda, och att processen kring medarbetarupplevelse inte

endast gors for medarbetarna, utan tillsammans med dem (Morgan, 2017).

2.4.1 Den digitala medarbetarupplevelsen

Arbetsmiljon har dndrats under de senaste aren, och arbete utfors i dagens samhalle i
allt hogre grad som distans- eller hybridarbete (Statistikcentralen, 2023). Genom att
utnyttja idéer frdn medarbetarupplevelsen har man utvecklat konceptet digital
medarbetarupplevelse. Den digitala medarbetarupplevelsen ar en delkomponent av
medarbetarupplevelsen som konkretiserar medarbetarens arbetarupplevelser av sina
interaktioner med foretagets teknologi, vilket paverkar medarbetarens dagliga

arbetsupplevelse (Moganadas & Goh, 2022).

Den digitala transformationen kraver att foretagen sikerstiller att de genomforda
forandringarna leder till konkurrensfordelar och okad produktivitet for organisationen.
Framgangsrik digital transformation handlar i stora drag om maéanniskorna i
organisationen (Gheidar & ShamiZanjani, 2020). For att lyckas med digital
transformation och kundupplevelse, 6ka medarbetarengagemanget och produktiviteten
samt attrahera och behélla de basta talangerna bor organisationer ompréva och forbattra

sin digitala medarbetarupplevelse (Gheidar & Zanjani, 2021).

Gheidar och ShamiZanjani (2020) beskriver den digitala medarbetarupplevelsen som
summan av de digitala interaktionerna mellan en medarbetare och deras organisation,

samt summan av de digitala interaktionerna inom arbetsmiljon. Denna syn pa den
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digitala medarbetarupplevelsen tar i hansyn bade interaktionerna och medarbetarens
holistiska uppfattning av sina erfarenheter. Moganadas och Goh (2022) understryker att
befintlig litteratur har gemensamt tagit i beaktande den digitala medarbetarupplevelsen
i samband med de erfarenheter anstiallda moter. Baserat pa insikter av tidigare forskning
definieras den digitala medarbetarupplevelsen som anstilldas uppfattningar och kinslor
kring sina interaktioner med de digitala teknologier som deras organisationer skapar.
Dessa uppfattningar grundar sig pa faktorer som syfte och behov, trovirdighet,
anvandarvinlighet och organisatoriskt stod, vilket péaverkar den Overgripande
medarbetarupplevelsen samt anstélldas engagemang, kvarhéllande, larande, kompetens

och produktivitet i stor utstrackning (Moganadas & Goh, 2022).

Abhari et al. (2021) upplyser vikten av att tydligt definiera de centrala egenskaperna hos
en digital kultur som paverkar medarbetarupplevelsen och anstilldas engagemang inom
digital styrning for att mgjliggora en framgangsrik digital transformation.
Medarbetarupplevelsen beskrevs som hur de anstéllda uppfattar de positiva effekterna
av digitalisering, det vill sdga fordelarna med att anvinda foretagets teknologi. (Abhari
et al., 2021) Vidare har den digitala medarbetarupplevelsen hinvisats till hur anstéllda
arbetar, vilka verktyg och teknologier som de anviander samt den kultur som omger dem.
Organisationer bor i och med detta analysera infrastrukturen (verktygen), anstilldas
interaktioner samt anvandarupplevelsen. Den digitala medarbetarupplevelsen har aven
diskuterats i detalj, och hur anstillda integrerar med teknologier for arbetsflode och
produktivitet, kommunikation och samarbete, lairande, samt HR-system (Moganadas &

Goh, 2022)

Moganandas och Goh (2022) hénvisar till betydelsen av den digitala
medarbetarupplevelsen i dagens arbetsmilj6. Forskning inom den digitala
medarbetarupplevelsen blev visentlig som f6ljd av pandemin da flera arbetsplatser 16ste
distanseringen fran arbetsplatsen med digital teknik (Mganandas & Goth, 2022) vilket
aven har lett till en forandring i arbetslivet och fler individer har borjat arbeta pa distans.
(Galanti et al., 2023) Aven om distansarbete har bidragit med fordelar som flexibilitet
och kontroll 6ver arbetstiden, medfor det ocksa nya utmaningar. Forskning indikerar pa
fordelar for teamarbete, flexibilitet och anstélldas kontroll 6ver nir och var de arbetar.
Det har aven visats att anvandning av teknik 6kar behovet av autonomi och kontroll i
arbetet, samt vikten av individuella och organisatoriska resurser som malséttning och
sjalvovervakning, vilket forbattras tillfredsstillelse och valbefinnande vid distansarbete.

Vidare har det identifierats utmaningar for medarbetaren, att arbeta utanfor
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traditionella arbetsplatser ger mojlighet att arbeta nar som helst och var som helst, vilket
kan anses som en fordel och belastning. Medan flexibilitet kan 6ka autonomin for vissa,
kan det ocksa leda till press och inkraktning pa privatlivet for andra, vilket gor att manga
anstallda saknar tid for avkoppling efter arbetsdagen. Vidare kraver den digitala
arbetsmiljon nya kunskaper och fardigheter, vilket kan gora att en arbetstagare kinner
sig oforberedda. Det har dven konstaterats att traditionellt positiva relationer med

overordnade kan bli utmanande i distansarbete (Galanti et al., 2023).

Teknikutvecklingen har lett till att upplevelser fordndras online och digitalt.
Forvantningarna pa digitala upplevelser har okat alltmer eftersom medarbetare jamfor
varje interaktion med sina basta anviandarupplevelser online. Genom att investera
resurser i att forbattra den digitala upplevelsen for medarbetare kan organisationer
skapa en utmarkt upplevelse och forbattra organisationens prestation (Daud et al.,
2021). Dock har det dven konstaterats att tekniken i sig inte ar storande, utan det ar
medarbetarnas tankesétt, ledarskapets stod, organisationskultur och praxis som driver

framgangsrik digital transformation (Gheidar & Zanjani, 2021).

2.4.2 Hantering av medarbetarupplevelser

Anstillda utgor hjartat i en organisation och ar mera dn bara resurser; de representerar
och formedlar foretagets varderingar, varumarke och servicekvalitet (Abhari, 2007).
Marknadsforingsinitiativ som kundupplevelsehantering syftar till att berika kundernas
erfarenhet vid varje kontaktpunkt genom kundresan (Lemon & Verhoef, 2016).
Organisationer har pd motsvarande sitt ansvar for att forbattra sina anstilldas
upplevelser inom arbetsplatsen. For att uppnéa detta mal dr det mojligt att tillimpa
principerna for kundupplevelsehantering, forutsatt att foretag behandlar sina
medarbetare som interna kunder. Befintlig forskning betonar vikten av interna
marknadsforingsinitiativ for att forbattra medarbetarupplevelsen vilket i sin tur
forbattrar servicekvaliteten till externa kunder. Att skapa positiva upplevelser for
anstillda genom utbildningsprogram, intern employer branding och effektiv
kommunikation 4r ssammanlénkat och starker externa marknadsforingsinitiativ (Abhari,

2007).

Medarbetarupplevelsehantering kan definieras som medarbetarens subjektiva och
foranderliga uppfattning om deras kognitiva, beteendemaissiga, och emotionella
tillstand, tillsammans med deras sociala interaktioner inom organisationen och dess

relaterade aktorer, oavsett om de ar interna eller externa.
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Medarbetarupplevelsehanteringen syftar pa att erbjuda en 6vergripande forstaelse om
hur medarbetarnas upplevelse ar kopplad till vilméende och konceptualiseras runt tre
nyckelkategorier: personliga-, sociala-, och kulturella entiteter. Dessa entiteter kan
paverka medarbetarnas vialmaende, inklusive deras kognitiva, fysiska, emotionella,

rationella och ekonomiska tillstand (Batat, 2022).

Medarbetarens personliga entiteter kan delas in i fyra viarden: kognitiva (intellektuella
dimensioner), affektiva (kdnslomissiga dimensioner), konativa (beteendemaissiga
aspekter) och spiritiuella (mening och virde i arbetslivet). Dessa virden reflekterar
aspekter av medarbetarens erfarenhet pa arbetsplatsen. De personliga aspekterna utgor
medarbetarens tolkning av arbetsmiljon och upplevelsen av arbetsplatsens objekt och

forhallanden som varierar beroende pa person (Batat, 2022).

Medarbetarens sociala entiteter ar en central komponent som formar medarbetarens
upplevelse genom interaktioner med interna och externa sociala aktérer och bestar av
delaktighet och socialisering. Delaktighet innebar att organisationen skapar
medarbetarupplevelsehanterings mojligheter som  frimjar  en positiv
organisationskultur. Detta sker genom att engagera medarbetare i aktiviteter med bade
formella och informella sociala aktorer, sdsom kollegor och familj. Socialiseringen
inkluderar kognitiva och procedurala processer som hjilper medarbetare att integrera
organisationens viarden, normer och attityder. Procedurell socialisering innebar att
medarbetare aktivt tolkar och formar sin upplevelse, vilket skapar en Omsesidig
paverkan mellan individ och organisation. Denna process stirker medarbetarens
vilmaende och sociala identitet genom kontinuerlig interaktion och anpassning i
forhallande till bade individuella och kollektiva erfarenheter. Sammanfattningsvis
omfattar de sociala dimensionerna delaktighet och socialisering inom organisationen,
vilka tillsammans bidrar en kansla av tillhorighet och social identitet for medarbetaren

(Batat, 2022).

De kulturella entiteterna bestar av arbetsplatsens symbolik och organisationsberittelser,
vilka ar centrala for att forma och forstirka upplevelser som paverkar medarbetarens
vialmaende. Arbetsplatsens symbolik, som exempelvis identitetsskapande praktiker,
starker kinslan av samhorighet och betydelse for medarbetarna, vilket i sin tur framjar
tillfredsstillelse och lojalitet (Kemp et al., 2015). Genom att infora
organisationsberittelser och anvianda storytelling forstirks den gemensamma
organisationskulturen, vilket framjar engagemang och tillhorighet. Narrativa tekniker

kan hjalpa medarbetaren att knyta an till organisationens varderingar, vilket forbattrar
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béde individuell och kollektiv valfard genom att skapa en kdnsla av gemenskap och

sammanhang (Batat, 2022).

Figur 2 Ramverk for medarbetarupplevelsehantering
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Kommentar. Modifierad fran The employee experience (EMX) framework for well-being: an agenda for

the future (2022). Batat, W.

Medarbetarens upplevelse formas av individens varderingar som i sin tur paverkar
medarbetarens  respons pa  arbetsmiljon. P& grund av  detta ar
medarbetarupplevelsehantering subjektiv och tjanar individens behov framst pa en
personlig niva. Subjektivitet hanvisar till de medvetna och omedvetna tankar och kanslor
som individen har, samt personens sjilvkiansla och uppfattning om sin relation till
viarlden (Batat, 2022). En central aspekt inom medarbetarupplevelsehantering &r
darmed att tillfredsstilla emotionella behov, eftersom kidnslomissigt engagemang
motiverar medarbetare och leder till att de skapar exceptionellt bra service till externa
kunder. Nar medarbetare har starka emotionella band till foretaget och dess varumarke,
formedlar de sin positiva installning vidare till kunderna.
Medarbetarupplevelsehantering fungerar som en heltackande strategi for att optimera
medarbetarens resa genom deras interaktioner med varumérket, arbetsmetoder,

arbetsmiljo och karridrutveckling (Abhari, 2007).

2.5 Medarbetarresan

Enligt Berry et al. (2002) skapar kundupplevelsehantering grunden for att leverera
hogkvalitativa upplevelser. En viasentlig del i strategin for hanteringen av
kundupplevelser grundar sig i forstaelsen av kundresan (Berry et al., 2002). Som tidigare
namnt har foretag ansvaret for att forbattra sina anstilldas upplevelser inom
arbetsplatsen (Abhari, 2007) och medarbetarupplevelsen har undersokts ur ett
kundupplevelseperspektiv (Batat, 2022; Tucker, 2020). I och med detta kommer dven
medarbetarresan att granskas ur ett kundreseperspektiv i avhandlingen for att skapa en

forstdelse i amnet.
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Kartlaggning av medarbetarresan ar ett strategiskt verktyg som hjalper organisationer
att forstd och forbattra medarbetarresan genom att identifiera viktiga kontaktpunkter
och problemomraden. Denna metod kan anviandas for att utveckla 16sningar som okar
medarbetarngjdheten och minskar personalomsattning (Horvath & Kenesei, 2023). Likt
kundupplevelsen, som utvecklas 6ver tid och dar tidigare erfarenheter paverkar framtida
upplevelse (Verhoef et al., 2009) beskriver Plaskoff (2017) medarbetarupplevelsen som
en dynamisk och sammanhingande konstruktion som grundar sig medarbetarens
holistiska syn pa relationen med arbetsgivaren, som formas genom alla méten och

interaktioner langs medarbetarens resa inom organisationen (Plaskoff, 2017).

P4 grund av detta ar det avgorande att forstd medarbetarupplevelsen som en
kontinuerlig process, dir varje kontaktpunkt har potential att paverka den 6vergripande
upplevelsen och relationen till arbetsgivaren. Detta innebidr att organisationen bor
betrakta medarbetarens tid inom foretaget som en helhet, snarare dn att fokusera pa
enskilda hindelser under anstillningen. Medarbetarresan bestar av ménga olika
kontaktpunkter, och varje kontaktpunkt bidrar till den totala kvaliteten pa

medarbetarens upplevelse (Plaskoff, 2017).

Medarbetarresan kan formas med hjilp av kundresan genom justeringar och en 6versyn
av kontaktpunkterna i resorna. Till skillnad frdn mera traditionella metoder fokuserar
medarbetarresan inte pd processer fran ett perspektiv av prestationsmatning och
talanghantering, utan pa medarbetarens egen upplevelse. Tidigare forskning visar
medarbetare inte soker konkreta forméaner utan snarare ett kidnslomaissigt tryggt
arbetsklimat, tillfredsstillelse i sitt arbete och en aktiv roll i att forma en forbattrad

medarbetarupplevelse (Horvath & Kenesei, 2023).

Enligt Lemon och Verhoef (2016) bestar kundresan av tre faser: forkép, kop och efter
efterkop. Denna tre-delade modell kan jamforas med Plaskoff (2017) modell som aven
bestar av tre faser: fore anstillning, anstéllning och efter anstéllning. Resan betraktas
holistiskt med att betrakta resans startpunkt redan fore innan den forsta arbetsdagen,
och till och med innan arbetserbjudande accepteras. Upplevelsen borjar nar
medarbetaren Gverviager att soka en tjanst och bdjar soka information om mdjliga
arbetsgivare (Plaskoff, 2017). Detta kan jamforas med Lemon och Verhoefs (2016)
konstruktion av kundresan och forkopsfasen, vilket innebar kundens interaktioner med
foretaget fore en faktisk transaktionsaktivitet, och baserar sig pa uppfattat behov och

informationssokning.
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Den andra fasen av resan, anstéllning, innefattar den anstilldas tid inom foretaget och
kannetecknas av faktorer som introduktion, prestation, utveckling, tillvaxt (Plaskoff,
2017). Jamfort med Lemon och Verhoefs (2016) modell av kundresan bestir den andra
fasen av kopet, som inkluderar allt samspel mellan konsumenten och foretaget under
sjalva kopeventet och kinnetecknas vanligtvis beteende som beslutsfattande, bestillning
och betalning for produktion eller tjansten (Lemon & Verhoef, 2016). Kopfasen ar dven
jamférbar med medarbetarresans fas av anstillning, och inkluderar samspel mellan
medarbetaren och foretaget under anstillningsforhallandet och inkluderar en stark
koppling mellan medarbetarens forvantningar, behov och 6nskemal samt foretagets mal.
(Morgan, 2017) Medarbetarresor och kundresor ar jamforbara och liknande i
karaktiren, men det ar viktigt att notera att trots likheterna, ar tidsramen ofta kortare i
kundresor dn for medarbetarresor. Exempelvis kan introduktionen i en roll ta upp till ett
ar att genomfora, vilket ar betydligt ldngre an for kopet av en produkt (Emmett et al.,
2021). Den sista fasen av medarbetarresan ar efter anstillning och beskriver den
anstilldas tid efter foretaget och Overgang till en ny jobbplats. Denna fas bestar av

separation, anslutning och ateranstillning (Plaskoff, 2017)

Figur 3 Medarbetarresan

f
Fore anstillning Anstillning Efter anstiillning
e Sokning ¢ Introduktion e Separation
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e Intervju e Utveckling * o Ateranslutning
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godtagande
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Kommentar. Modifierad fran Employee experience: the new human resource management approach
(2017). Plaskoff, J.

Medarbetarresor resa kan illustreras genom en karta som ger en visuell 6versikt Gver
resans olika steg, toppar och dalar, samt vad medarbetaren ser, tinker och kianner i olika
skeden av resan. Visualisering mojliggor identifiering av olika kontaktpunkter samt
mojligheter till forbattring. (Tucker, 2020). Inom litteraturen om medarbetarresor och
medarbetarupplevelser finns olika satt att kartlagga medarbetarens resa. Plaskoff (2017)
presenterar en linjir modell dar medarbetaren ror sig genom olika faser som paverkar
varandra. Denna modell liknar Lemon och Verhoef (2016) linjaira modell, men

visualiseras dock som en mer dynamisk konstruktion som tar i beaktande beteenden,
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samt tidigare och kommande upplevelser. Denna modell 4r mera holistisk, dar olika faser
och erfarenheter samverkar for att skapa en sammanhallen upplevelse. Emmett et al.
(2021) presenterar diaremot en cyklisk modell for medarbetarresan, dar
anstallningsforhallandet visualiseras genom kontaktpunkter eller avgorande stunder
(egen Oversattning av moments that matter). Gemensamt for dessa modeller ar att de
alla lyfter fram kontaktpunkter som avgorande faktorer i medarbetarresan och

skapandet av upplevelsen.

2.5.1 Kontaktpunkter i medarbetarresan

Medarbetarresan byggs upp kring varierande kontaktpunkter. Dessa kontaktpunkter
paverkar kvaliteten av medarbetarupplevelsen, och inkluderar interaktioner med bade
interna och externa kéllor (Plaskoff, 2017) och bestir av bade direkta och indirekta

kontakter med varumarket, arbetsmiljon och karriarmojligheterna (Abhari et al., 2008).

Forskning antyder pa att identifiering av kontaktpunkter som ar viktiga for
medarbetarna har uppnatt bist resultat for medarbetarengagemang. En avgorande
faktor i detta var att se p4 medarbetarnas upplevelse fran deras perspektiv (Tucker,

2020).

Litteraturen om medarbetarupplevelser och medarbetarresan betonar vikten av att
utveckla och forbattra kontaktpunkterna i medarbetarresan tillsammans med
medarbetarna (Tucker, 2020). Trots denna betoning finns det fi studier som
Kklassificerar kontaktpunkterna i medarbetarresan, och befintliga studier varierar i hur
de definierar och kategoriserar dessa kontaktpunkter (Plaskoff, 2017; Tucker, 2020,
Emmett et al., 2021). Inom kundupplevelser och kundresor har det lagts mycket
uppmaérksamhet pa kontaktpunkter och dess karaktar (Lemon & Verhoef, 2016; Stephen
& Galak, 2012). I och med detta kommer litteraturen for kontaktpunkter inom kundresor

att anvandas for att identifiera diverse kontaktpunkter inom medarbetarresan.

Inom kundresan har befintliga studier identifierat olika kontaktpunkter. Lemon och
Verhoef (2016) har identifierat fyra kategorier av kontaktpunkter for upplevelsen:
varumarkesigda, partnerdgda, kundigda och sociala/externa/fristdende. Kunden kan
integrera med var och en av dessa kategorier av kontaktpunkter i varje steg av
upplevelsen. Varumirkesiagda kontaktpunkter ar kundinteraktioner under upplevelsen
som ar designade och hanterade av foretaget och ligger under foretagets kontroll och
inkluderar all typ av varumairkesigd media som exempelvis webbplatser och

lojalitetsprogram (Lemon & Verhoef, 2016). Speglar man detta till litteraturen inom
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medarbetarupplevelser kan man identifiera varumirkesiagda kontaktpunkter som
exempelvis rekryteringswebbplatser, utbildningsmaterial, interna
kommunikationskanalerna och prestations- och feedbacksystem (Morgan, 2017). Vidare
beskriver Plaskoff (2017) kontaktpunkter som interaktioner med olika delar av
organisationens kultur som bland annat medarbetarinteraktioner, erfarenhet av verktyg,
kommunikation, fysisk arbetsmiljo, rutiner och riktlinjer samt traditioner som
kontaktpunkter, vilka kan kopplas som varumirkesiagda i och med att det interaktioner

med medarbetare som ar designade och hanterade av foretaget.

Partneridga kontaktpunkter ar gemensamt utformade, hanterade eller kontrollerade av
foretaget och en eller flera av dess samarbetspartners (Lemon & Verhoef, 2016).
Medarbetarupplevelsen formas olika typer av interaktioner som exempelvis
leverantorer, utbildningsprogram, formansleverantorer, och supporttjanster (Abhari et
al., 2008). Kundigda kontaktpunkter dr kundens egna handlingar som ingar i den
overgripande kundupplevelsen, men som foretaget, dess partner eller andra inte
paverkar eller kontrollerar. Slutligen ar sociala/externa/ fristdende kontaktpunkter som
inte sirkapade av foretaget eller kunden, men de har dnda en stark péaverkan pa
kundupplevelsen (Lemon & Verhoef, 2016). Inom medarbetarresan paverkar bland
annat externa kallor som samtal med vanner och familj, medierapportering och tidigare

anstillda medarbetarens helhetsméssiga upplevelse. (Plaskoff, 2017)

Stephen och Galak (2012) klassificerar kontaktpunkter inom kundresan utifran typ av
media och presenterar tre huvudkategorier: betalda, dgda och fortjanade medier. De
beskriver betalda medier som aktiviteter eller kontaktpunkter som skapas av foretaget
eller dess ombud, vilket inkluderar exempelvis annonsering i externa kanaler, e-
postkampanjer och sponsring. Agda medier omfattar aktiviteter eller kontaktpunkter
som skapas av foretaget eller dess ombud i kanaler de sjalv kontrollerar. Detta kan vara
reklam och sociala mediekanaler. Fortjanade medier ar aktiviteter eller kontaktpunkter
som indirekt genereras av foretaget och rekommendationer frdn andra (Stephen &

Galak, 2012)

Inom litteraturen for medarbetarupplevelser har begreppet “avgorande ogonblick”
identifierats som kritiska steg i medarbetarens livscykel. Om dessa 6gonblick utformas
pa ratt satt kan de leda till en betydande forbéttring av den 6vergripande upplevelsen.
Dessa ogonblick hjilper dven att identifiera och kartligga problemomraden som kan
atgardas for att forbattra medarbetarens resa. Det betonas att de avgorande 6gonblicken

varierar mellan foretag, men de foljer ofta en liknande struktur av medarbetarresor i de
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flesta organisationer. Till exempel, i organisationer dar anstillda arbetar hemifran under
en langre tid kan problem uppstd som kiansla av isolering eller oro for att missa
karriarmgjligheter. For att bemota dessa utmaningar ar det avgorande att involvera
medarbetarna i utformningen av de avgorande 6gonblicken och skapa tillsammans med
dem l6sningar. Involveringen bidrar inte endast till att identifiera. Och atgarda problem,
utan stiarker de maéanskliga aspekterna av arbetet. Detta leder i sin tur till en mer

meningsfull och effektiv arbetsupplevelse (Emmett et al., 2021).

2.6 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

For att skapa en helhetsbild av avhandlingens teoretiska referensram har en modell
utvecklats som integrerar de centrala begreppen: employer branding,
medarbetarupplevelse och medarbetarengagemang (se figur 4). Modellen illustrerar hur
dessa faktorer samspelar och paverkar varandra genom foretagets handlingar och
kommunikation. Modellen har satts ihop for att presentera medarbetarens perspektiv,

medan foretagets handlingar presenteras med pilarna.

Employer branding handlar om hur féretaget uppfattas som arbetsgivare och handlar
om hur organisationen kommunicerar och levererar sina varderingar,
anstillningserbjudanden och arbetsmiljo. Employer branding ar en ladngsiktig strategi
(Mandhanya & Shah, 2010) som syftar att forma arbetskulturen och stiarka
organisationens attraktionskraft bade internt och externt (Backhaus & Tikoo, 2004). En
stark employer branding skapar en tydlig foretagsidentitet (Backhaus & Tikoo, 2004;
Sokro, 2012) vilket bidrar till att medarbetarna upplever en kénsla av tillhorighet och
syfte (Ambler & Barrow, 1996; Edwards, 2010).

Medarbetarupplevelsen ar den subjektiva uppfattningen av relationen till arbetsgivaren
och paverkas av kontaktpunkter och interaktioner genom hela medarbetarresan, det vill
sdga fran rekrytering till avslutad anstillning (Plaskoff, 2017). Upplevelsen ar dynamisk
och omfattar bade kognitiva och emotionella aspekter (Abhari et al., 2008). Positiva
upplevelser kan 6ka medarbetarnas motivation och engagemang, medan negativa
upplevelser kan minska trivseln och leda till personalomsittning.
Medarbetarupplevelsen skapas gemensamt av arbetsgivaren och medarbetaren och

formas genom alla méten under anstillningen (Morgan, 2017).

Medarbetarengagemang handlar om medarbetarens vilja och entusiasm att bidra till
organisationens mal. Det paverkas av tre psykologiska faktorer: kiansla av mening, kinsla

av sikerhet och kinsla av tillhorighet (Kahn, 1990). Engagemang kan dven forstar genom
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tre dimensioner: intellektuellt engagemang (viljan att prestera battre), affektivt
engagemang (positiva kanslor kopplade till arbetet) och socialt engagemang (aktivt

deltagande i samarbeten) (Chandani et al., 2016)

Employer branding paverkar bade medarbetarupplevelsen och engagemanget genom
foretagets kultur och kommunikation. Engagemang kan ses som en kortsiktig drivkraft,
medan medarbetarupplevelsen har ett langsiktigt perspektiv. For att skapa en positiv
arbetsmiljo bor organisationer arbeta strategiskt med att stirka employer branding och
aktivt hantera medarbetarupplevelsen (Panneerselvam & Balaraman, 2022) vilket i sin

tur leder till 6kad motivation, prestation och organisatorisk framgang.

Figur 4 Tentativ modell baserat pa den teoretiska referensramen
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3 METOD

I detta kapitel behandlas uppldgget och genomforandet av den empiriska
undersokningen. Kapitlet inleds med en beskrivning av valet av ansats samt
forskningsmetod, varefter studiens datainsamlingsmetod, urval och analysmetod
presenteras och motiveras. Slutligen diskuteras studiens forskningsetik. De valda
metoderna bidrar med att skapa en djupare forstielse i avhandlingens syfte, namligen
att skapa en forstdelse for hur employer branding paverkar medarbetarupplevelsen
under medarbetarresan samt hur dessa i sin tur paverkar medarbetarnas engagemang

over tid.

3.1 Val av ansats och forskningsmetod

Employer branding och medarbetarupplevelser har ur avhandlingens synvinkel inte
utforskas i en stor utstrackning. Employer branding &r en vl etablerad forskningsstrom,
medan medarbetarupplevelser har uppmarksammats i tidigare forskning. I denna studie
har ansatsen om abduktivt resonemang valts. Genom ansatsen kan teori byggas iterativt
med att rora sig mellan befintlig teori och empiriskt insamlat data for att skapa en

djupare forstaelse (Saunders et al., 2016).

Abduktiva forskningsansatser kan ses som en blandning mellan ett deduktivt och
induktivt synsitt. Avhandlingen foljer en abduktiv ansats, eftersom forhallningssattet
varken testar specifika hypoteser baserat pa tidigare teorier eller fritt utforskar ett
fenomen empiriskt. Deduktiva angreppsatt kdnnetecknas av teoretisk forstaelse medan
ett induktivt angreppsitt relaterar till empiriska undersékningar (Saunders et al., 2016).
Eftersom abduktion tillater bada angreppsétten dr det lampligast for avhandlingen och
mojliggor att skapa forstielse av avhandlingens amne med att rora sig mellan teori och

empiri.

I avhandlingens andra kapitel presenteras den teoretiska referensramen som utgor
grunden for en forstdelse av avhandlingen centrala koncept. Den teoretiska
referensramen sammanfattas i en modell (se figur 4), som presenterar hur koncepten
upplevs av medarbetare och hur de paverkar varandra. Den empiriska undersékningen
gors pa basen av den teoretiska referensramen, varav analysen bestar av att jamfora
empirin och avhandlingens teori med varandra. Det empiriska resultaten och analysen
kommer att bidra med en 6vergripande modell som kartlagger medarbetarresan och de
viktigaste kontaktpunkterna som paverkar medarbetarens upplevelser i samband med

employer branding.
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Vid valet av forskningsstrategi finns det generellt tva huvudsakliga metoder att utga
ifran: kvalitativ eller kvantitativ forskningsmetod. Vid valet av metod kriavs en
bedomning om vilken typ av metod eller kombination av metoder som bast uppfyller
studiens mal (Adams et al., 2007). Denna undersokning kommer att tillimpa en
kvalitativ metod. Syftet med kvalitativa metoder ar att utveckla nya teorier snarare én att
testa befintliga (Bryman, 2012). Eftersom studiens dmne ar relativt outforskat kravs en

kvalitativ ansats for att generera forstaelse och insikter.

Kvalitativa och kvantitativa metoder skiljer sig fran varandra bland annat med syfte och
egenskaper. Kvantitativa metoder grundar sig pa insamling och analys av numeriskt data
och lampar sig till studier vars syfte ar att testa hypoteser och forstd orsakssamband.
Kvalitativa metoder syftar pa att skapa en djupare forstielse av fenomen och baserar sig
pa icke-numerisk datainsamling (Hair at al, 2011). I och med att kvalitativa
forskningsmetoders data bestar av ord snarare an siffror, &r metoden i linje med studiens

syfte och mojliggor skapandet av djupare forstéaelse for ett fenomen.

Kvalitativa och kvantitativa metoder har bada for-, och nackdelar. Fordelen med den
kvantitativa metoden ar att den majliggor méatning av ett stort antal personers reaktioner
pa ett begransat antal faktorer, vilket gor det lattare att jamfora och sammanstilla datat
statistiskt. Detta resulterar i ett brett och generaliserbart resultat som presenteras pa ett
effektivt och kortfattat satt. Daremot tenderar kvalitativa metoder att ge en stor mangd
detaljerad information av ett mindre antal individer och fall. Detta okar forstéelsen for
de specifika fallen och situationerna, men begriansar mgjligheten att generalisera
resultaten (Patton, 2002). Kvalitativ forskning majliggor utforskningen av ett amne pa
djupet, dock bidrar detta med att intervjuns riktning inte kan férutses, eftersom
respondenterna sjilva far vilja sina ord. Fordelen med detta &r att bristen pa struktur
gor det mojligt att uppticka problem som ett strukturerat frageformulédr inte skulle

avsloja (Hair et al., 2011).

Olika forskningsmetoder kan anviandas vid insamling av data, i denna avhandling
kommer ett explorativt tillvigagéngssatt att tillimpas. Det explorativa
tillvigagéngssattet kinnetecknas av att undersoka fenomen pa ett flexibelt satt och stilla
oppna fragor, och ar sarskilt lamplig nar forskaren stravar efter att identifiera och
klargora centrala aspekter av ett amne som inte ar fullt utforskat (Patton, 2015; Saunders
et al., 2016). Alternativa tillvagagangssitt ar beskrivande, forklarande och utvirderande
forskning, men dessa ansags vara mindre relevanta for denna studie. Beskrivande

forskning syftar till att skapa en detaljerad bild av handelser eller fenomen, medan
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forklarande forskning fokuserar pd att undersoka kausala samband mellan variabler.
Utvarderande forskning stravar efter att bedoma effekterna av specifika processer eller
aktiviteter (Saunders et al., 2016). Eftersom denna studies forskningsmetod ar kvalitativ,
och undersoker ett fenomen genom att stéalla 6ppna fragor och amnar klargora centrala

aspekter, framstar explorativ forskning som det mest naturliga valet.

3.2 Datainsamlingsmetod

Valet av datainsamlingsmetod grundar sig pa de formulerade forskningsfragorna och
avhandlingens oOvergripande syfte. Detta steg dr avgorande for att sikerstilla
insamlingen av relevant och andamalsenligt data (Saunders et al., 2016). Avhandlingens
syfte ar att skapa en djupare forstdelse av hur employer branding péverkar

medarbetarupplevelsen, och tva forskningsfragor har stillts for att svara pa studiens

syfte.

Studier av kvalitativ natur kan anvianda sig av tre olika datainsamlingsmetoder: (1)
djupingaende, 6ppna intervjuer, (2) direkta observationer och (3) skriftliga dokument. I
denna avhandling har intervjuer valts som datainsamlingsmetod eftersom intervjuer ger
direkta fragor om méanniskors erfarenheter, kinslor, kunskap och asikter (Patton, 2002).
Intervjuer samlar in priméirdata genom att forskaren talar direkt med informanten (Hair
et al., 2011). Denna datainsamlingsmetod ar i linje med avhandlingens syfte, namligen
att f4 djupingdende information och forstdelse ur medarbetarnas perspektiv. Den
alternativa datainsamlingsmetoden dokumentanalys innebar att granska och analysera
texter for att fa insikter om det studerande fenomenet, medan datainsamlingsmetoden
av observationer syftar till att beskriva minniskors beteenden, aktiviteter och

interaktioner i olika sammanhang (Patton 2002).

Intervjuer kan variera frdn att vara helt ostrukturerade till helt strukturerade.
Ostrukturerade intervjuer genomfors vanligtvis med en flexibel metod, medan
strukturerade intervjuer leds av intervjuaren pa ett systematiskt och ordnat satt (Hair et
al., 2011). Forskningsintervjuer kan delas in i tva kategorier: standardiserade -, och icke-
standardiserade intervjuer. I denna avhandling kommer datainsamlingen att besta av
icke-standardiserade  intervjuer, vilket 4ven hinvisas som  kvalitativa
forskningsintervjuer. Icke-standardiserade intervjuer bestar av semi-strukturerade
intervjuer och djupintervjuer. I denna studie kommer datainsamlingsmetoden av semi-
strukturerade intervjuer och djupintervjuer att tillimpas for att forsta de underliggande

orsakerna for informanternas asikter (Saunders et al., 2016).
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Valet att anvanda semi-strukturerade intervjuer grundar sig pa datainsamlingsmetodens
karaktar samt studiens syfte och forskningsfragor. For att kunna besvara de komplexa
frigorna i avhandlingen kravs en djupare forstéelse, vilket bast uppnés genom ingdende
intervjuer. Forstdelsen skapas genom att lyssna pa och ta del av medarbetares tankar,
perspektiv och erfarenheter. Metoden anses vara lamplig eftersom den kombinerar
struktur med flexibilitet. En lista med teman och fragor anvinds for att sdkerstilla att
viktiga &mnen behandlas, samtidigt som finns utrymme for foljdfragor som kan férdjupa
forstaelsen ytterligare (Saunders et al., 2016). Detta ar sarskilt viktigt eftersom det
mojliggor en dynamisk diskussion mellan forskaren och informanten, dar fragor kan
utvecklas, laggas till eller tas bort, vilket kan leda till nya insikter. Trots intervjuernas
flexibilitet foljer de alla samma grundstruktur som stods av en intervjuguide, vilket
sakerstaller att informationen samlas in kring de centrala teman och nyckelfragor som

avhandlingen behandlar (Patton, 2002).

Djupintervjuerna anviandes i datainsamlingen for att fa en fordjupad och kontextuell
forstaelse av informanternas upplevelser. Genom att lata informanterna rita sina
upplevelser och centrala interaktioner var avsikten att underlatta aktivering av minnen.
Den efterfoljande diskussionen kring illustrationerna syftade till att ytterligare fordjupa

och nyansera materialet.

3.3 Urvalsforfarande

Ett urval dr en mindre del av populationen som viljs ut med hjalp av sannolikhets eller
icke-sannolikhetsbaserade ~metoder. 1 denna studie kommer ett icke-
sannolikhetsbaserat urval att anvindas, vilket enligt Hair et al. (2011) ofta férekommer i
kvalitativ forskning. I icke-sannolikhetsbaserat urval viljs informanterna ut baserat pa
forskarens bedomning, och insikterna som samlas in fran urvalet kan i och med detta
bidra till att beskriva fenomen, upptiacka nya perspektiv och utveckla teori (Hair et al.,
2011). Detta urval har valts for att sikerstilla att de valda informanterna bidrar med
fordjupad insikt i centrala fragor relaterat till studiens syfte, och genom att analysera

dessa fall uppnas en djupare forstaelse snarare dn breda generaliseringar (Patton 2002).

Inom kvalitativ forskning handlat valet av deltagare ofta om att identifiera och 2 tillgdng
till en mindre undergrupp eller urval fran en storre, avgransad malpopulation. Denna
malpopulation utgors av potentiella deltagare som &r relevanta for studiens syfte
(Saunders, 2012). Eftersom studien bygger pa ett icke-sannolikhetsbaserat urval ar de

vanligaste typerna av urvalsmetoder: bekvamlighetsurval, bedomningsurval,
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snobollsurval och kvoturval. I denna studie kommer ett bedomningsurval att anvéandas,
vilket aven kallas till ett malinriktat urval. Detta val tillampas for att kunna vilja
informanter med relevant erfarenhet, vilket ger djupa och informativa insikter om deras
individuella och subjektiva upplevelser. Valet baserar sig pa valda element for ett
bestamt syfte, och viljs utifrdn forskarens uppfattning om att de representerar
malpopulationen, men de ir inte nodvandigtvis representativa for hela populationen

(Hair et al., 2011).

Valet av bedomningsurval ansags som det lampligaste for studien eftersom kvoturval
riskerar att begransa bredden pa de upplevelser studien soker genom att fokusera pa
forutbestamda kategorier. Bekvamlighetsurval skulle kunna leda till ett osystematiskt
urval, vilket inte ger tillrackligt variation i deltagarna. Snobollsurval ansigs aven
olamplig eftersom rekrytering genom deltagarnas niatverk kan minska variationen i

erfarenheter och leda till snavare grupp med liknande bakgrund (Hair et al., 2011).

For besvara avhandlingens forskningsfragor och uppna studiens syfte definieras
maélpopulationen som finldndska arbetstagare som arbetar antingen fysiskt pa plats, i en
hybrid-, eller distansarbetsmilj6. Informanterna maste ha varit anstéllda i foretaget
minst sex manader, och foretaget ska aktivt utéva employer branding, da detta ar centralt
for studien. Intervjuer med informanter som uppfyller dessa kriterier bidrar till att
besvara studiens syfte och forskningsfragor, vilket motiverar anviandningen av ett icke-

sannolikhetsbaserad metod (Saunders et al., 2016).

I denna avhandling tillimpas aven ett kriterieurval for att samla in relevant data. Detta
innebar att samtliga informanter maste uppfylla specifika forutbestimda kriterier,
sdsom arbetsplats och arbetsform, anstillningstid och foretagets strategi. Syftet med
urvalstekniken ar att vélja de informanterna som ar mest relevanta och informativa, for

att mojliggora djupgédende insikter i det studerande amnet (Saunders, 2016).

3.4 Undersokningens uppliagg och genomforande

I kapitlen ovan har undersokningens angreppsitt diskuterats och motiveras. Valen av
ansats, forskningsmetod, datainsamling och urval ar grundlaggande och paverkar direkt
datainsamlingen och den empiriska undersokningens resultat. I foljande kapitel
diskuteras studiens uppligg och genomférande. Undersokningen baserar sig pa
teorierna som presenterats och amnar forsta medarbetarupplevelser och hur employer

branding péaverkar denna samt hur bidrar till medarbetarengagemang.
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Medarbetarupplevelsen granskas genom hela medarbetarresans gang for att skapa en

holistisk forstaelse av koncepten samt de avgorande kontaktpunkterna.

3.4.1 Intervjuguide

For att samla in relevant och anvandbart resultat utvecklades en intervjuguide.
Intervjuguidens fragor dmnar besvara avhandlingens forskningsfragor och syfte, och
grundar sig i den teoretiska referensramen presenterat i avhandlingens andra kapitel
samt den tentativa modellen (figur 4). Datainsamlingen utférdes genom individuella,

semi-strukturerade och djupgéaende intervjuer.

Intervjuguiden (se bilaga 1) gav stod och sikerstéllde att alla forskningsfragor besvaras
och att det insamlade datat ar jamforbart (Saunders et al., 2016). Intervjuguiden grundar
sig i den teoretiska referensramen for att sikerstilla att alla centrala teman besvaras
genom intervjuerna. En intervjuguides uppgift ar att specificera de d@mnen som
behandlas, de fragor som stills, frdgornas eller &mnens ordning, samt formulering av
fragorna, men det finns inga skalor for att méta begrepp. Intervjuarens roll dr under
intervjuns gang att forklara undersékningen, motivera informanten att svara, sikerstélla
att informanten forstar fragorna och att be fortydliganden eller utveckling av svar pa
oppna fragor (Hair et al., 2011). Eftersom en semi-strukturerad intervjuteknik anviandes,
foljdes inte intervjuguidens upplagg strikt. Intervjuguiden fungerade som en grund for
intervjuerna, men tillimpades flexibelt. Fragorna stilldes i varierande ordning och

foljdfragor anpassades efter samtalets utveckling.

Intervjuguiden inleddes med bakgrundsfragor for att skapa en grundliaggande forstaelse
av informantens anstéllning varefter fragor relaterat till employer branding,
engagemang och medarbetarupplevelse stilldes. Under intervjuns gang stélldes
foljdfragor, som ledde till en diskussion mellan informanten och forskaren. Den
djupingaende intervjun tillimpades for att skapa en djupare forstielse av informantens
medarbetarresa och informanterna instruerades att illustrera olika moten under sin tid

inom foretaget som bidragit till den heltdckande upplevelsen.

3-4.2 Analysmetod

Datainsamling, dataanalys samt utveckling och verifiering av propositioner ar nira
sammankopplade och interaktiva processer inom kvalitativ forskning (Saunders et al.,

2016). Dataanalysen borjade under datainsamlingen och pégick kontinuerligt fram till
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att avhandlingen var fardig, i enlighet med den process for dataanalys som Saunders et.

al (2016) beskriver.

Kvalitativt data kommer vanligtvis frdn tvd huvudsakliga kallor: faltbaserat data och
“funnet” data. Inom denna avhandling ar datat faltbaserat, i och med att det har samlats
in genom intervjuer (Hair et al., 2011) Alla intervjuer bandades in med informanternas
godkidnnande, vilket sedan transkriberades for att mgjliggora en kvalitativ analys. Nar
datat hade transkriberats identifierades, undersoktes, jaimfordes och tolkades monster
och teman i datat. Detta ar enligt Hair et al. (2011) en visentlig del av analysen av
kvalitativa data. Analysprocessen karaktariserades som interaktiv, var data aterbesoktes
nar nya fragor och samband uppstod, samt jamfordes med den teoretiska referensramen
som framstallts i avhandlingens andra kapitel. Detta bidrog till formandet av den

overgripande forstaelsen av forskningssituationen.

Datat analyserades tematiskt, vilket innebar att det huvudsakliga syfte med metoden ar
att soka efter teman eller monster som féorekommer 6ver hela datamangden. For att
kunna identifiera teman och monster kodades data enligt forskningsfragan. Detta erbjod
en systematisk men flexibel metod for att analysera det kvalitativa datat (Saunders et al.,
2016) I och med att avhandlingen anvinder sig av ett abduktivt resonemang vilket ar en
kombination av deduktiv och induktiv metod var det tematiska tillvigagéngsittet
anpassbart med att hitta teoretiskt framkallade teman som sedan modifierades eller

lagdes till nar datamangden utforskades.

3.-4.3 Studiens genomforande i praktiken

Fore intervjun kontaktades samtliga informanter per meddelande for att fraga intresse
av att delta i studien. Information om studien och dess syfte gavs i samband med
meddelandet eller under intervjutillfiallet. Datainsamlingen utfordes den sista veckan i
januari till februari 2025. Informanterna fick valja plats for intervjun for att 6ka deras
kiansla av trygghet och skapa en sd gynnsam intervjusituation som mgjligt. Storsta delen

av intervjuerna skedde i informanternas hem.

For att uppnd relevant data diskuterades studiens syfte och det empiriska
datamaterialets anvindningsmal med informanten. Informanterna meddelades dven att
datat ar skyddat, och kommer inte att delas och ar endast tillginglig &t forskaren. Vidare
understroks det aven att alla informanter 4r anonyma i studien, och att de inte behover
svara pa fragor ifall de inte vill och kan i senare skede ta tillbaka data ifall 6nskat.

Informanterna gav fore intervjuerna samtycke for studien samt ljudinspelningen.
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Intervjuerna varade i cirka 30-60 minuter. Inledningsvis genomfordes en semi-
strukturerad intervju, varefter informanterna ombads illustrera sitt anstallningsforlopp.
Illustrationerna diskuterades darefter omgaende tillsammans med informanterna for att

fordjupa forstaelsen av deras erfarenheter.

I tabell 2 presenteras en sammanfattning av intervjuerna och dess langd.

Tabell 2 Intervjuernas genomforande

Informant Datum for genomforandet Intervjuns lingd
M1 20.1.2025 53:03 min
M2 7.2.2025 43:34 min
M3 8.2.2025 48:48 min
M4 13.2.2025 36:12 min
Ms 18.2.2025 44:37 min
M6 18.2.2025 45:19 min
M7 19.2.2025 51:21 min
M8 23.2.2025 35:54 min
Mo 23.2.2025 36:36 min

3.5 Forskningsetik och datahantering

For att sdkerstélla att informanternas rattigheter skyddas ar det avgorande att hantera
och forsta de etiska fragor som kan uppsta under avhandlingsprocessen (Saunders et al.,
2016). Detta inkluderar att garantera frivilligt deltagande, anonymitet samt skydd mot
eventuell skada. Studien foljer de forskningsetiska riktlinjerna vid Hanken Svenska

Handelshogskolan, och formularet for datahantering har fyllts i.

Innan intervjuerna genomfordes undertecknade informanterna ett samtyckes formulér.
Detta sakerstillde att de deltog frivilligt och var fullt informerade om hur deras svar
skulle anvandas. Samtliga informanter gav aven sitt godkannande for att intervjuerna
spelades in i form av ljudmaterial. Intervjuerna genomférdes pa platser dar
informanterna kinde sig trygga och kunde uttrycka sig fritt utan péverkan av

omgivningen.
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For att uppratthalla anonymitet har respondenterna tilldelats kodnamn. Eftersom
studiens amne varken ar personligt eller kansligt och intervjufrdgorna inte ar
patrangande, bedoms risken for etiska dilemman som ldg. Darmed identifieras inga

etiska problem kopplade till studien.
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4 PRESENTATION AV EMPIRISKA RESULTAT

I detta kapitel presenteras resultaten fran den empiriska undersokningen. Resultaten
presenteras i enlighet med den tentativa modellen (se figur 4) och kapitlet delas i och
med detta i tre delkapitel. Forst behandlas informanternas upplevelser av employer
branding i kapitlet "Hur foretaget uppfattas som arbetsgivare”. Delkapitlet omfattar
informanternas syn pa foretagets vardeproposition och anstillningserbjudande och
foretaget som arbetsgivare. I det andra delkapitlet behandlas informanternas
reflektioner om engagemang och centrala komponenter for det, slutligen presenteras
medarbetarnas beskrivningar om deras tid och upplevelser i foretaget i det sista

delkapitlet.

Resultaten fran den empiriska studien presenteras i bearbetad form, vilket innebéar att
enskilda informanters upplevelser, asikter och erfarenheter av de ovanniamnda 4mnena
inte beskrivs som radata. I stillet har informationen sammanstallts for att skapa en

enhetlig bild av den insamlade empirin.

En oversikt av informanterna presenteras i tabell 3. Informanterna representerar olika
branscher: detaljhandel, konsultering och bank- och finanssektorn. Arbetsuppgifterna
skiljer sig beroende pa bransch och roll och informanternas arbetsuppgifter omfattar
bland annat radgivning, intern kommunikation, foretagets rutiner samt internationell
samordning och kommunikation. Detta tyder pd en dynamisk arbetsmiljo dar
interaktion med béade interna och externa kunder samt samarbetspartners utgor en
central del av arbetslivet. Informanternas anstillningstid varierar fran sex manader till
sju ar, vilket ger insikter om bade nyanstilldas perspektiv och erfarenheter hos dem som

varit anstillda under en langre period.

Tabell 3 Oversikt av informanterna
Informant Bransch Anstiillningstid
Informant 1 Detaljhandel 7 ar
Informant 2 Logistik 3ar
Informant 3 Bank 4 &r
Informant 4 Finans 6 min
Informant 5 Bank 3ar
Informant 6 Energi 1ar
Informant 7 Bank 2 ér
Informant 8 Bank 3ér
Informant 9 Bank 2 ér
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4.1 Hur foretaget uppfattas som arbetsgivare

Kapitlet presenterar forst medarbetarnas retrospektiva uppfattningar av foretaget och
inkluderar vad som fick informanterna att soka till jobbet samt vilka loften och
forvantningar som medarbetarna fick i det initierande skedet av arbetsforhallandet.
Efter detta presenteras informanternas erfarenheter av foretagskulturen, varderingarna
och uppfattningarna om foretaget som arbetsgivare samt hur detta uttrycker sig pa

arbetsplatsen.

4.2 Informanternas uppfattning om arbetsforhallandet

Kontexten for hur medarbetarna initialt uppfattade foretagen som arbetsgivare samt vad
som lockade med anstillningen forsoktes na med fragan Vad var det med jobbet och
foretaget som fick dig att vilja soka anstdllningen? Svaren pa denna fraga ger en

indikation om vad som vickte informanternas initiala intresse for arbetsforhallandet.

Foretagskulturen och varderingar visar sig vara en betydelsefull faktor for att vacka
intresse hos informanterna. Tre av informanterna kom i kontakt med foretagen genom
en arbetsannons, varav speciellt informant 1 och 2 lyfte fram under intervjun att
beskrivningen av foretagets kultur och virden vickte deras intresse. Fem av
informanterna fick kinnedom om foretaget och dess kultur via bekanta, vilket starkte
deras positiva bild av foretaget. En av informanterna kom i kontakt med foretaget genom

ett evenemang.

Bide informant 1 och 2 beskriver att de hade fatt en positiv uppfattning av
foretagskulturen och viarderingarna genom att 1dsa arbetsannonsen samt genom méten
med foretaget i det initiala skedet. Exempelvis lyfte informant 1 fram det beskrivna sittet
att gora saker, arbetets innehéll samt foretagets varden var faktorer som resulterade i att
informanten sokte tjdnsten. Informant 2 intresse viacktes pa samma sitt av arbetets
innehall, arbetsgemenskapen och foretagets viarden. Informant 2 preciserar att hen hade
kollat pa olika arbetsannonser inom branschen for att fa praktisk erfarenhet, och att hen
hade fatt en bra kinsla av foretagets arbetsannons och beskrivning vilket fick hen att
soka till jobbet.

Det var egentligen arbetets innehall samt foretagets viarderingar och satt att gora saker. (Informant

1)

Foretagets arbetsannons var jittekiva och det verkade som de hade vissa viarden som jag sjilv
anser att ar viktiga p& en arbetsplats. Det verkade som att de fokuserade pa arbetsgemenskapen
som man arbetade i (Informant 2)
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Bada informanterna stilldes foljdfragan om vad i foretagskulturen och vilka virden som
specifikt hade vackt deras intresse. Badda informanterna papekar att de uppskattade
vardet gemenskap och samarbete. Informant 2 beskrev dven att foretagets virden som
héllbarhet, ansvarstagande och kundorientering hade upplevts som attraktiva.

Gemenskap var det viktigaste, alltsa sittet att man jobbar tillsammans och det upplevde jag som
attraktivt i anstillningsforhéllandet (Informant 1)

Bland annat samarbete, kundfokus och det att foretaget forsoker satsa pd de grona viardena
(Informant 2)

Informant 3 som hade sokt till tjinsten pa basen av en arbetsannons argumenterade att
hens intresse hade vickts av arbetsinnehdllet, branschen samt en positiv bild av
foretaget. Informanten papekade under intervjun att hen hade tidigare erfarenheter av

foretaget vilket hade bidragit till en bra bild av foretaget samt grundlaggande fortroende.

Informant 6 beskrev att hen hade kommit i kontakt med foretaget genom ett evenemang
dar hen fick mojlighet att ha en langre diskussion med en representant fran foretaget om
bland annat foretagskulturen och branschen, vilket bidrog till ett 6kat intresse for att
arbeta pa foretaget. Efter detta papekade informanten att hen sokte upp information om
foretaget och dess historia och konstaterade att det skulle vara roligt att jobba i foretaget.
Informanten ndmnde dven i intervjun att foretagets storlek hade en positiv paverkan,
och att hen hade upplevt det som ett roligt nasta steg att jobba péa foretaget.

Nir jag soker jobb, sé jag soker inte endast for att hitta jobb utan for att hitta ett foretag som jag
vill jobba i och da soker jag dit. (Informant 6)

Fem av informanterna blev intresserade av att soka jobben genom sina natverk och
rekommendationer fran bekanta. Samtliga informanter hade fatt en bra bild av foretaget
genom sina kontakter och den foretagskultur som beskrivits av dem, vilket var en stark
drivkraft for deras beslut att soka till tjansten. En gemensam faktor for dessa informanter
var deras intresse for att arbeta i branschen. For tre av informanterna var
rekommendationer fran nuvarande eller tidigare medarbetare den avgorande faktorn i
valet att soka anstillning, d& dessa omdomen férmedlade en positiv av foretaget.

Jag har en vin som jobbar pé foretaget i en liknande tjdnst. Hen har berattat att det dr en bra
arbetsplats, och det var faktiskt det som fick mig att vilja soka mig hit. (Informant 5)

Jag fick ett tips av en vidn som studerar samma sak som jag och hen berittade att det fanns
mojlighet till lediga platser inom tjénsten. (Informant 9)

Jag fick ett tips frdn en vén som jobbar pa samma foretag. Hen berattade att foretaget sokte
sommararbetare, sd jag sokte och sedan dess har jag blivit kvar och bytt arbetsuppgifter under
tiden. (Informant 7)
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4.2.1 Forvantningar pa arbetsforhallandet

Informanterna fragades vilka deras initiala forvantningar med anstillningen var fore de
borjat arbeta i foretaget. Informanternas forvantningar pa arbetsforhallandet varierade,
vissa informanter hade tydliga forvantningar med anstillningen, medan nagra

informanters forvantningar var otydliga.

Fem av informanterna forviantade sig att 1ara sig nya saker och utvecklas inom respektive
arbetsomraden. Lirandet av nya saker inkluderade praktiska saker, forstdelse for
branschen samt personlig utveckling. Informant 4 och 5 betonade under intervjun att de
har upplevt att de har fatt mojligheten att utvecklas under sin tid inom foretaget. En av
informanterna hade hort av bekanta att det finns magjlighet till utveckling inom foretaget
vilket hade bidragit till att informanten forvantade det inom anstéllningen.

Att ldra mig mycket och att utvecklas som person, det upplever jag att jag har gjort ocksa.
(Informant 5)

Informant 1 och 2 beskrev att de forvintade sig en positiv arbetsmiljo och samarbete med
kollegor, vilket ar i linje med bilden de hade fitt av foretagets arbetsannons. Detta
indikerar att informanterna framst forviantar att den positiva bilden av foretaget
forverkligas. Informant 2 padpekade dven under intervjun att det fraimst var kianslan hen
hade fatt av arbetsannonsen som fick hen att soka.

Jag hade inte négra specifika forviantningar men ett trevligt stille att jobba dir man gor
tillsammans och man stéder varandra, en bra atmosfar alltsi. (Informant 1)

Informant 7 och 9 péapekade &dven att de inte hade nagra forvantningar med
anstillningen, men de hade en specifik bild av branschen och foretaget som styrde deras
uppfattning av den blivande anstillningen. Bdda informanterna uppfattade branschen

som serios och ansvarsfull.

4.2.2 Upplevda loften i arbetsforhallandet

Informanterna fragades vilka 16ften i anstillningen som hade tilltalat dem samt ifall de
upplever att 16ftena har uppfyllts under tiden i foretaget. Fyra informanter konstaterade
att de inte fick nagra direkta 16ften, men att vissa forvantningar kunde tolkas som loften.

Fem informanter kinde daremot att de hade fatt tydliga 16ften av arbetsgivaren.

Fyra informanter beskrev 16ften om flexibilitet i arbetstider och arbetsplats. Loften av
flexibilitet bestod av att man kunde arbeta varifrin man ville, vilket informanter dven

intygar att forverkligats. Tva andra informanter fick uppfattningen om att arbetstiderna
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var flexibla, vilket aven stimde. En av informanterna lockades specifikt av en
arbetsmodell som senare dndrades, vilket pdpekades som en besvikelse.

Ett av 16ftena som jag fick var att man far jobba vart man vill i princip och det har varit sant.
(Informant 6)

Tva informanter lyfte fram arbetsmiljon och sociala aspekter som viktiga loften.
Informant 2 fick uppfattningen att arbetsplatsen kdnnetecknas av en gemenskap och
sociala evenemang ordnades for anstillda, vilket informanten papekade att har upplevts.
Informant 7 hade fatt bilden av att foretaget var professionellt och att formannen var
lattillgangliga och palitliga, vilket visade sig stimma.

Da svarade bada faktiskt att médnniskorna pa arbetsplatsen att det adr det basta med att jobba dar.
Och det skulle jag nastan kunna pasté att var ett 16fte. (Informant 2)

Tre informanter nimnde att arbetsuppgifterna hade diskuterats innan anstéllningen och
att de sedan motsvarade forvantningarna. En av informanterna konstaterade att hen
hade mairkt att arbetsgivaren sokte en specifik typ av person, vilket gav en tydlig bild av
arbetsplatsens krav. Ett 16fte om en lang introduktionsperiod och stod hade lovats till en

informant vilket holls och uppskattades av medarbetaren.

“Forst var jag pa en intervju, var man fragade om min bakgrund och vad jag ar intresserad av och
man kollade lite hur ens egna &sikter ar i linje med foretagets viarderingar.” (Informant 3)

Tre informanter nimnde 16n och formaner som upplevda l6ften. En av informanterna
ansag att lonen var en forhandlingsfraga snarare dn ett 16fte, medan en annan informant
papekar att hen upplevt att arbetsgivaren lovat bra 16n och attraktiva forméner, vilket

paverkade informanten positivt.

Tre av informanterna upplevde att vissa l6ften inte forverkligats. En av informanterna
konstaterade att arbetsuppgifterna inte kommunicerats tydligt, vilket ledde till ovintade
moment i jobbet. En annan informant var besviken over att det flexibla
arbetstidssystemet som hen gillade dndrades. Fem av nio informanter fick tydliga loften,
varav tre informanter upplevde att vissa l6ften inte forverkligades eller forandrades 6ver
tid, vilket skapade besvikelse.

Det kom upp sddana uppgifter som jag inte hade forvantat mig eller som jag inte hade ndgon aning

om vilket kom upp helt i bérjan av anstéllningen. En del var helt okej medan andra inte var riktigt
sédant som jag hade velat ha. (Informant 1)
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4.2.3 Arbetsplatsens kultur och varderingar

Kontexten for hur medarbetarna upplever foretagens kultur och viarderingar forsoktes
nd med att fraga informanterna hur de skulle beskriva foretagets kultur samt hur

kulturen speglas i det dagliga arbetet.

De flesta informanterna beskriver foretagskulturen som 6ppen, dar det ar latt att £ hjilp
fran bade kollegor och andra avdelningar. Exempel pa detta ar informant 2 som lyfter
fram att det ar 1ag troskel att be om hjalp och nar nagon behover hjlp finns det alltid en
vilja fran andra att stilla upp. Detta stods dven av informant 1, som papekar att nir nagon
behover hjalp ar det vanligt att ndgon snabbt frdgar om de kan assistera. Flera
informanter, som exempelvis informant 4 och informant 8 beskriver dven en kultur av
nara samarbete dar kollegor ofta integrerar med varandra och kan be om hjilp utav
varandra utan hinder. Det framkommer dven att i mindre team ar det vanligt att
medarbetarna ar nara varandra, vilket bidrar till att man kan stilla fragor och hjalpa
varandra direkt. Informant 6 lyfter upp att hen upplever arbetskulturen som valdigt bra,
och att det ar en bra stimning pa arbetet. Kulturen ar méalmedveten men flexibel och alla
kan jobba i egen takt for att nd malen.

Arbetskulturen dér var jag jobbar ar ganska mélmedveten, vi har vissa mal som vi strévar efter, vi

vill skapa vérde till kunderna. Det gar fran bada sidorna, bade foretaget och kunderna har nytta
av det. (Informant 6)

Alla informanter beskriver att de upplever en trevlig miljoé pa arbetsplatsen, dar man kan
prata med kollegor och fraga hjilp utan hinder av sitt team eller andra team inom

foretaget.

Det 4r mycket samarbete mellan teamen; vi gor saker tillsammans och 16ser problem tillsammans.
Aven om man arbetar sjilvstandigt, arbetar man dnda tillsammans och tar hjilp av andra team.
(Informant 5)

Flera informanter beskrev arbetsmiljon som avslappnad, med roliga inslag som
gemensamma frukostar och afterwork, vilket ansags skapa en trivsam atmosfar och en
god balans mellan arbete och fritid. Nagra av informanterna pépekar dven att
foretagskulturen kdnnetecknas av en 1ag hierarki, och det finns mojlighet att utveckla
och foresla idéer pa forbattringsforslag. Speciellt informant 6 lyfter upp hur det finns
fortroende for medarbetarna vilket bidrar till en kinsla av ansvar och sjalvstandighet,
dar de anstillda uppmuntras att ta initiativ.

Det sdgs i en chatt att det behovs en idé, och da kan man foresla olika alternativ. Sedan diskuterar

man tillsammans och ser vad man tycker om idéerna, samt forbéttrar dem tillsammans. P4 sa sitt
jamfor och bollar man olika forslag. (Informant 6)
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Informanterna frigades aven om de kunde beskriva foretagets varderingar, frin
informanternas svar kom det fram att hallbarhet, kundfokus, teamwork och arlighet

spelar en central roll i det dagliga arbetet.

Flera informanter lyfter fram att foretaget de jobbar i har tydliga varderingar som speglar
sigibade det dagliga arbetet och i méten med kunder. Exempelvis konstaterar informant
3 att syftet av att skapa varde till kunder och for foretaget reflekteras i arbetssittet, och
att arbetskulturen ar resultatdriven vilket stoder foretagets mal. Informant 1 papekar
dven att foretagets vision och virderingarna styr arbetet kontinuerligt. Informanten
beskriver vidare att dessa varderingar ar en central del i foretagets verksamhet och tas
ofta upp i diskussioner. Informant 2 betonar att kundfokus ar en av foretagets storsta
vardesattningar, dar malet ar att skapa en positiv kundupplevelse for att 6ka merviarde
for kundernas verksamhet. Hallbarhet lyfts dven fram av informanten som en viktig
aspekt, sarskilt niar det giller foretagets insatser for att minska utslapp och framja
héllbarhet genom olika initiativ och samarbeten. Flera andra informanter papekar under
intervjuernas gang att héllbarhet ar en central virdering.

Hallbarhet &ar dven en ganska stor grej att vi striavar efter det att vi skulle bli s& héllbara som
mojligt. (Informant 8)

Flera av informanterna konstaterar att varderingarna styr deras dagliga arbete, och att
de grundliaggande varderingarna speglas i arbetssitten och arbetsmiljon. Sju av
informanterna papekar att varderingarna syns tydligt pa arbetsplatsen och att de tas upp
i olika sammanhang. Tva av informanterna diskuterar att foretagets varderingar kan
beskrivas som grundpelare som de jobbar omkring varje ar, och at dessa modifieras till
olika avdelningars arbetssitt. Tre av informanterna resonerar att foretagets varderingar
syns i kommunikationen med externa kunder och hur dessa bemots.

Man forsoker fokusera pé det lilla extra till kunderna, om det ar nagot en kund inte har sa kan vi
erbjuda det ifall vi mérker att det skulle vara bra. (Informant 3)

Alla informanterna beskriver att foretagens virderingar kommer upp i moten,
exempelvis under veckomoéten eller ménadsmoten med hela foretaget. Nagra av
informanterna konstaterar att virderingarna kommer upp i foretagets egna intranit.

P& métena tar man da upp nagon av dessa varderingar eller om man vill visa att hur négot beslut
eller dndring stér for det eller att vi skall tillsammans gora detta. (Informant 7)

Miénga informanter niamner att teamwork och samarbete dr centrala virderingar.
Informant 4 beskriver att hen utovar gransoverskridande samarbeten med foretagets

filialer, och teamwork ar en central aspekt inom detta for att skapa det basta resultatet
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for kunden. Detta pipekar aven informant 2 som samarbetar med olika team och
samarbetspartners for att gora kunden nojd. Informant 6 och 7 namner teamwork som
en central vardering for foretagen. Bdda informanterna beskriver att det ar viktigt att

medarbetare samarbetar bade inom sina egna team och 6ver avdelningsgréanser.

De flesta informanter uppger att de kinner en stark koppling mellan foretagets
varderingar och deras egna personliga virderingar. Exempelvis betonar informant 6 att
foretagets virderingar r ldtta att relatera till och uppskatta. Aven informant 77 uttrycker
att foretagets varderingar passar vil in i arbetet och att de kinns relevanta i den dagliga
verksamheten. FOor ndgra informanter ar foretagets varderingar delvis i linje med deras
egna, men de upplever att de inte alltid konkret syns i det vardagliga arbetet.

Virderingarna ar i bakgrunden hela tiden med. De tas konkret upp en géng varje halvt &r som
diskussion, men de ar 4nda med omedvetet. (Informant 3)

Informant 6 beskriver att i foretaget uppmuntras en miljo dar det ar okej att uttrycka
sina asikter och bidra till gruppens gemensamma mal. Informant 7 konstaterar att
varderingarna skapar en god arbetsmiljo, dar medarbetare litar pa varandra och ar
kompetenta i sina roller, vilket paverkar arbetsmoralen och motivationen positivt.
Informant 1 lyfte fram under intervjun att foretagets varderingar syns i hur personalen

behandlas vilket leder till att personalen hanterar kunder bra.

4.2.4 Upplevda utvecklingsmaojligheter

Samtliga informanter betonar vikten av personlig utveckling i sina arbeten. Aven om
informanternas erfarenheter och perspektiv varierar beroende pa foretag och
arbetsuppgifter beskriver alla informanter om en vilja att forbattra fardigheter eller ta
sig vidare i karridren. Informanterna avviker frdn varandra i detta med deras
angreppsitt, nagra av informanterna fokuserar pa att forbittra sina nuvarande
arbetsuppgifter, medan andra stravar vidare inom foretaget. Informanter lyfte aven upp
att karriarutveckling ar viktigt, och ifall de inte har mojlighet till det i foretaget soker de

mojligheten i andra foretag.

Utveckling ar absolut en viktig sak, det ar exakt vad jag haller pa med for tillfallet. (Informant 6)

De flesta informanter upplever bra majlighet till utveckling och intern rorlighet inom
foretagen. Manga namner interna rekryteringsmdajligheter och att det finns plattformar
for att soka interna tjanster. Exempelvis betonar informant 1 mgdjligheten att vilja
projekt utifran intresse och initiativformaga, medan informant 2 lyfter fram foretagets

stod for avdelningsbyten och internationella utbyten. Informant 3 papekar att interna
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tjanster kontinuerligt annonseras, vilken hen planerar att utnyttja i ett senare skede i

arbetsforhéllandet.

4.2.5 Medarbetarnas mdojlighet att paverka

Informanterna fragades hur de upplever att foretaget lyssnar pa deras asikter och
synpunkter. Flera informanter lyfter upp att foretagen regelbundet samlar in
aterkoppling genom bland annat personalundersokningar, pulsméitningar och
teammoten. Informanterna kan genom dessa uttrycka sina asikter om bland annat

arbetsmiljo, ledarskap och arbetsprocesser.

Individuella samtal mellan medarbetare och chefer ar en annan viktig metod for att ge
och ta emot dterkoppling. Dessa moten hélls med varierande frekvens beroende pa
foretag, och kan dga rum allt fran varje vecka till tva till tre gnger per ar. Under samtalen

diskuteras vanligtvis prestationer, malsattningar och utvecklingsmajligheter.

4.2.6 Uppmarksammande pa arbetsplatsen

Informanterna fragades hur de marker att deras arbete uppmairksammas.
Informanternas svar pa detta varierar, flera informanter upplever att de far aterkoppling
av sina narmaste kollegor, medan aterkoppling fran hogre chefer varierar beroende pa
arbetsuppgifter. De flesta informanterna anser att uppskattning uttrycks genom

muntligt berom.

Informanterna beskriver att erkdnnande kan ske genom att teamet firar gemensamt,
exempelvis med en middag. Bonusar forekommer ocksa nar vissa prestationsnivaer har
uppnatts. Foretaget visar aven uppskattning genom att ge gavor vid hogtider som jul,

vilket uppskattas mer som en allmén gest 4n som personlig bekriftelse.

4.3 Medarbetarnas delaktighet och engagemang

For att skapa forstaelse for informanternas engagemang och delaktighet pa arbetsplatsen
fragades informanterna hur de skulle beskriva att de kidnner for att fara till arbetet.
Manga av informanterna uttryckte en positiv instillning till att ga till arbetet, &ven om
engagemanget varierar beroende pa olika faktorer.

For tillfallet trivs jag i mitt jobb, jag har inga problem att vakna upp och fa pé jobb. Jag gér min

dag till det vad jag vill att det ar och jobbar sa lange jag behover jobba. Ibland ar det langre dagar
forstas, men jag trivs pa jobbet jittebra. (Informant 6)

Flera informanter beskriver att de trivs bra och ser arbetet som en naturlig del av

vardagen. For vissa handlade arbetet om rutin, och sags som négot man helt enkelt gor,
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medan andra upplever att arbetsmotivationen beror pa arbetsbelastning och innehallet
i arbetsuppgifterna. Utvecklingsmgjligheterna pa arbetsplatsen konstaterades spela en
central roll i engagemanget. Informanter som kianner att de far utvecklas och lara sig nya
saker har en mer positiv instdllning, medan de som upplever brist pa
utvecklingsmojligheter eller stagnation kan kidnna frustration. En informant anser att
tidigare arbetsgladje forsvann nir utvecklingen stannade av, och det paverkade viljan att

ga till arbetet.

Stress och hog arbetsbelastning lyfts fram som faktorer som paverkar delaktighet och
engagemanget. Nagra informanter namnde under intervjun att perioder med mycket att
gora kan gora det svarare att kdnna arbetsgladje, sarskilt om det saknas tillrackligt stod
frin ledningen. En informant beskriver hur tidigare stressig arbetssituation, i
kombination med brist pa stod och otydlig kommunikation bidrog med att motivationen
sjonk tydligt.

Det gér jattemycket i perioder, just nu nir man har mycket jobb och annat si finns inte

motivationen riktigt. Men nu kidnns det allmént kiva att fara till jobbet och att ha det som en rutin.
(Informant 7)

Ledarskapet och arbetsmiljon framstar som avgorande faktorer for hur arbetet upplevs.
En informant lyfter fram att en negativ ledarskapsstil med upplevd brist pa uppskattning
och bristfillig kommunikation bidrog med ovilja att ga till jobbet. Samtidigt nimner flera
informanter att en bra arbetsmiljo bidrar till att man ser fram emot arbetsdagen, dven

om morgonen kan kannas tung.

For att skapa forstaelse for vad som informanterna uppskattar mest i arbetet fragades
Vad anser du att dr det bdasta med ditt jobb? En av de faktorer som flest informanter
lyfter fram som det basta med jobbet dr kollegorna och arbetsmiljon, fem av
informanterna beskrev detta som bésta med arbetet. Manga beskriver en trivsam och
oppen atmosfar dar det ar latt att skamta och ha roligt tillsammans. Flera informanter

péapekar att den goda sammanhéllningen gor att nya medarbetare snabbt blir en del av

gruppen.

Mainniskorna och stdmningen, helt enkelt, och att det ar roligt. Man tar det med ganska humor
och man far skoja. (Informant 1)

Det dr litt kollegorna och miljon vi har pa arbetsplatsen. (Informant 9)
Utover arbetsmiljon namns mojligheten att utvecklas och utmanas som en av de basta

sakerna med jobbet. Fyra av informanterna uppskattar att det finns nagot nytt att lara

sig och att jobbet innebar kontinuerlig utveckling. Informant 7 beskriver hur arbetet har



48

gett mojlighet att vixa bade professionellt och personligt genom nya ansvarsomraden
och fardigheter. En annan faktor som namns ar sjalvstandigheten i arbetet. Speciellt
informant 6 viarderar friheten att sjalv styra hur arbetsuppgifterna utfors. Andra betonar
variation i arbetet, &ven om arbetsuppgifterna i grunden ar samma, ar ingen dag lik den
andra. Mojligheten att 16sa problem pa kreativa sitt for ocksa att arbetet kinns givande.

Bésta med jobbet ar att fa prata med olika typer av manniskor och att det att man fér 16sa problem

pé olika sitt tycker jag att ar roligt. Det ar vildigt sdllan att en situation ar likadan, ibland har man

daliga dagar och ibland bra, men huvudsakligen ar det roligt att jobba med kunder tycker jag.
(Informant 3)

Bast med mitt jobb ar nog faktiskt mina kollegor. Dessutom, dven om jag i princip arbetar med
liknande uppgifter varje dag, ser inte uppgifterna likadana ut. Det kan uppkomma lite svérare
saker, vilket gor att ingen arbetsdag ser likadan ut. Det finns en viss variation i arbetet. (Informant

2)
4.3.1 Medarbetarnas upplevelse av meningsfullhet i arbetet

For att forsta vilka faktorer som bidrar till att medarbetare upplever sitt arbete som
meningsfullt frigades Vad anser du att gor ditt arbete meningsfullt? Flera informanter
lyfter fram kundkontakten och mdjligheten att hjalpa kunder gor jobbet meningsfullt.
Fem av informanterna intygar detta och upplever det som meningsfullt att fa hjalpa
kunder i olika drenden. Bland annat betonar informant 3 att d&ven sma insatser i
kundtjansten kan ha stor betydelse for kunden, vilket gor arbetet givande. Informant 8
konstaterar att hen ser sitt arbete som meningsfullt eftersom det kan gora skillnad for
kunden, detta intygar aven informant 9 som betonar att det kdanns extra meningsfullt att
hjalpa néar kunden verkligen behover hjilp.

Det som ar riktgivande dr att ndgot som kan kinnas som en liten sak for mig i kundtjansten kan

vara en jattestor sak till kunden, och nir man loser det kan kunden ofta bli jattetacksam.
(Informant 3)

Jag ser mitt arbete som meningsfullt eftersom jag ser att kunderna blir ndjda av den servicen som
vi ger dom. (Informant 8)

Flera informanter lyfter fram att arbetsgemenskapen och kollegorna gor arbetet
meningsfullt. Exempelvis namner informant 2 att arbetsgemenskapen och kontakten
med kunder bidrar till en kidnsla av mening, trots att arbetsuppgifterna kan vara
repetitiva. Informant 7 beskriver att arbetet kdnns meningsfullt eftersom det ger en
kansla av att bidra till ndgot och att vara behovs, 4ven om jobbet inte dr hens dromjobb.

Arbetsgemenskapen och kunderna. Att skapa positiva upplevelser till kunder och meningsfullt ar

ocksa att fast det i princip handlar om likadana saker sa finns det variation vilket ar roligt, men
dven jobbigt emellanét. (Informant 2)

Att fa utvecklas ar en viktig faktor for upplevelsen av mening. Informant 6 anser att

meningsfullheten i arbetet kommer fran att ha valt en bransch som ar intressant och dar
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hen trivs. Tre andra informanterna intygar detta, och anser att den personliga
utvecklingen och att slippa vidare i karridren gor arbetet meningsfullt for dem. En av
informanterna beskriver att hen hjalper andra att slippa vidare i sina karridrer, vilket ger
mening i informantens arbete. Tva av informanterna uttrycker en vilja att ta nasta steg i
karridren, vilket skulle ge ytterligare mening at arbetet. Informant 1 anser dven att
mojligheten att paverka pa arbetsplatsen ger mening, speciellt att fa hjidlpa och stoda

andra medarbetare.

Jag tycker det ar viktigt att man far paverka hur man gor saker och ting att det ar viktigt och pa ett
meningsfullt sitt. Att kunna stoda och hjalpa ar viktigt. (Informant 1)

4.3.2 Medarbetarnas upplevelse av trygghet och trivsel i arbetet

For att forsta vilka psykiska och fysiska faktorer i miljon som péverkar medarbetarnas
motivation stélldes tva fragor: Vilka faktorer pdverkar din trivsel i en arbetsplats mest?
Samt Vilken dr den frdamsta faktorn som motiverar dig att ge ditt bdsta pa jobbet?
Svaren pa dessa fragor skall ge en inblick i vad som skapar en siker arbetsmiljo, bade

emotionellt och fysiskt.

En av de mest framtridande faktorerna for trivsel ar arbetsklimatet och relationen till
kollegorna. Manga informanter betonar att en god arbetsgemenskap &ar avgorande for
hur de trivs pd jobbet. Informant 2 anser att en dalig dynamik i arbetsgruppen kan
paverka miljon negativt, medan informant 3 anser att arbetsmiljon ofta ar viktigare an
arbetsuppgifterna i sig.

Nu kan jag sédga att om jag skulle ha en délig arbetsgrupp, att jag inte skulle komma 6verens med
nagon eller liksom om det bara inte skulle funka sé det paverkar nog jattemycket. (Informant 2)

Jobbet kan vara hur trevlig som helst, men om arbetsmiljon ar dalig sa paverkar det negativt. Med
arbetsmiljo menar jag var man jobbar, vem man jobbar med och vilka personer dr pa kontoret med
dig. (Informant 3)

Aven om distansarbete dr mojligt foredrar flera att arbeta pa kontoret for den sociala
sammanhallningen. Informant 9 nimner att en av de fraimsta anledningarna till att
arbeta pa plats dr mojligheten att umgéas med kollegor. En enkel men betydelsefull detalj
som lyfts ar hdlsningskultren pa arbetsplatsen. Tva av informanterna lyfter speciellt upp
att sma sociala interaktioner som att hilsa pa varandra bidrar till en battre
arbetsstimning och gor att man kanner sig vilkommen.

Orsaken varfor jag ar endast pa plats &r manga, men jag tycker att det dr mycket roligare att jobba
pa plats vart kollegorna ocksa finns. (Informant 9)
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Informant 6 anser att motivationen delvis kommer fran att bidra till teamets prestation

och informant 7 lyfter fram vikten av att hjdlpa varandra i teamet.

Det att man i teamet hjilper varandra s& motiverar. (Informant 7)

Tydlig kommunikation frdn arbetsgivaren ar en annan central faktor for trivsel. Fyra
informanter papekar vikten av att kinna sig hord och ha en lag troskel for att be om hjalp.
Det betonas att kommunikationen skapar trygghet och underlattar samarbetet, och att
tydliga riktlinjer gor arbetsuppgifter och forvantningar ar avgorande for att undvika

osakerhet.

Hur tydligt arbetsgivaren ger anvisningar om vad som forvintas av en. Om det inte skulle finnas
klara riktlinjer eller om det skulle vara oklart vad man skall fokusera och prioritera pa och ifall det
skulle kdnnas otydligt hela tiden sa det skulle det vara nagot som skulle bidra negativt till
arbetsmiljon. (Informant 2)

Flera informanter anser att chefernas ledarskapsstil paverkar bade arbetsmiljon och
engagemanget. Informant 3 ar tydlig med att en dalig forman paverkar direkt negativt
pé arbetet. Informant 77 diskuterar ocksa ledarskapets roll och framhéaver att en lyhord
chef ar viktig. Tvd andra informanter papekar att rattvis behandling av formannen till
anstillda bidrar samt att alla behandlar varandra bra ar viktigt for trivseln.

Det att ens forman lyssnar pa en paverkar mycket. Det paverkar igen negativt om man har for
mycket jobb, och man blir inte av med jobbet och inget lattar situationen. (Informant 77)

Informanterna lyfter upp att mojligheten att utvecklas och vixa inom foretaget paverkar
trivseln och engagemanget. Tre informanter lyfter fram karridrutveckling som en
drivkraft, medan andra anser att begrinsade utvecklingsmgjligheter kan paverka
arbetsmoralen negativt. Informant 5 anser att mojligheten att byta arbetsuppgifter och

utvecklas har varit avgorande for att stanna kvar pa sin arbetsplats.

Flexibiliteten i arbetet, sdsom hybridarbete och flexibla arbetstider uppskattas av flera
informanter. Mojligheten att anpassa arbetstiderna efter egna behov bidrar till en battre
balans mellan arbete och privatliv. Flera informanter lyfter aven fram vikten av att
arbetsgivaren satsar pad medarbetarnas vilméaende. Smé initiativ, som att erbjuda pa
frukost under stressiga perioder uppskattas och ses som ett tecken pa att foretaget bryr
sig om sina anstallda.

Det att foretaget vill satsa pa vilméende for sina medarbetare [...] att man vill visa eller forsoka fa
arbetarna att trivas. (Informant 6)
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4.3.3 Relationer pa arbetsplatsen

Informanterna fragades hur de skulle beskriva sina relationer med kollegor och ledning
och hur detta paverkar deras motivation pa arbetsplatsen. Flera informanter beskriver
en god och nara relation med sina kollegor, dar samarbete och sociala interaktion ar en
naturlig del av arbetsdagen. Informant 1 lyfter fram vikten av att stétta och hjilpa
varandra. P4 samma sitt betonar informant 7 att relationen med kollegorna ar vildigt
bra. Informant 8 beskriver en arbetsplats dar man har daglig kontakt med alla kollegor
och umgas bade under arbetstid och pa pauser. Aven informant 9 lyfter fram goda
relationer och beskriver hur stracker sig utanfor arbetsplatsen.

De dr bra, mycket bra. Man stéder och hjélper varandra och sparrar varandra. Vi hjdlper varandra
pa olika satt och gor saker tillsammans. (Informant 1)

Om jag inte skulle ha bra kollegor sa skulle jag nog inte orka och trivas som jag gor nu. Det dr skont
att ha kollegor som jag kan diskutera med. (Informant 77)

Manga informanter upplever att det finns en 6ppen och avslappnad kommunikation med
béade kollegor och ledningen. Informant 5 beskriver en lag hierarki och lattillgédnglig
kommunikation. Informant 6 fortsitter pa samma linje och beskriver att alla i foretaget
har en direkt koppling till nagon i ledningsgruppen.

Det dr jatte nira kontakt och 14g hierarki. Man kan skicka nir som helst och det dr ndra samarbete
dar. Avslappnad och 6ppen relation. (Informant 5)

Det ar formannen och ledningsgruppen som majliggor det att man kan gora lite hur man vill att
dom satter fortroende pé en och litar att man gor négot bra, det paverkar arbetsrelationen jéttebra.
(Informant 6)

Trots att flera anstillda har en nira relation till sin narmaste chef, upplever vissa att
kontakten med ledningen ar begransad. Informant 3 anser att hen har begransad kontakt
med ledningsgruppen och har darfor inte mycket att siga om dem. En liknande
uppfattning uttryck dven av informant 7.

Ledningen ar sépas langt borta frin mig sé jag har inte sd mycket kontakt. Séklart hélsar man i
korridorer om man ser pd samma sitt som med alla andra men inte desto mera. (Informant 77)

Genom hela kapitlet aterkommer gemenskap och sociala interaktioner som en central
faktor for motivationen. Det ar tydligt att informanterna betonar en bra
arbetsgemenskap, dar kollegor stodjer varandra och arbetsklimatet kiannetecknas av
oppenhet och humor bidrar till motivation och trivsel. For manga ar det kollegorna och
den sociala sammanhallningen som gor att de ser fram emot arbetsdagen, dven under

perioder med hog arbetsbelastning.
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4.3.4 Social samvaro som starker arbetsrelationer

Medarbetarna beskriver under intervjuerna att de deltar i olika aktiviteter bade pa och
utanfor arbetsplatsen. De flesta forekommande aktiviteterna inkluderar afterwork,
julfester och andra sociala tillstallningar. Flera informanter namner att deras foretag
arrangerar gemensamma aktiviteter, medan vissa team sjilva tar initiativ till att traffas

utanfor arbetstid.

Flera informanter beskriver arliga evenemang som foretaget organiserar, exempelvis
julfester, sommartraffar och teambuilding-dagar. Vissa foretag ordnar dven aktiviteter
som framjar hédlsan som exempelvis gemensam traning och deltagande i olika sporter.
Informant 6 papekar att deras foretag betalar for en sportaktivitet varje vecka, medan en
annan beskriver en arlig vilmdendedag dar teamet far vilja en aktivitet tillsammans.
Mindre informella initiativ forekommer ocksa dar kollegor spontant planerar afterwork
eller middagar. Detta sker sirskilt under sommaren niar det beskrivs att flera
medarbetare har tid efter arbetet. Flera informanter betonar att dessa aktiviteter stiarker

gemenskapen.

Négra informanter namner téavlingar som ordas pa arbetsplatsen. I dessa tiavlingar kan
medarbetare vinna priser eller bonusar baserat pa prestationer, exempelvis genom att
na ett visst mal. En informant beskrev en global tavling dir hela kontoret deltog, och ett

pris delades ut till det vinnande kontoret samt individuellt.

4.3.5 Upplevd paverkan och delaktighet i foretagets utveckling

For att forsta hur anstillda upplever sitt bidrag till foretagets overgripande mal fick de
reflektera Gver sin egen arbetsinsats till foretagets vision och malséttningar. Flera
informanter konstaterar att deras arbete direkt eller indirekt bidrar till foretagets

utveckling.

Informant 1 beskriver hur hens insats stoder delmal och skapar battre forutsattningar
for att driva foretaget framét. P4 samma sitt betonar informant 6 att foretaget har tydliga
mal dir individens prestationer inom projekt och initiativ spelar en roll i helheten. Tva
av informanterna konstaterar att de har tydliga malsattningar inom arbetet, en av dessa
informanter papekar att foretagets forvantningar ar sa val inarbetade att de ses som en

sjalvklar kunskap inom teamet.

Vi alla jobbar mot samma héll och samma mal (Informant 1)
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Négra informanter ser sin roll som avgorande for att starka foretagets varumarke och
kundngjdhet. Informant 2 lyfter fram hur noggrant utfort arbete paverkar kundernas
upplevelse och darmed bidrar till foretagets vision. Informant 8 papekar att de ar det
forsta intrycket kunderna far, vilket paverkar fortroendet for foretaget. Aven informant

9 anser att deras arbete ar avgorande for kundernas upplevelse.

Flera informanter ndmner hur deras arbete paverkar foretagets hallbarhetsméal och
arbetskultur. Informant 2 beskriver att aktiva diskussioner med kunder om héllbara
alternativ bidrar till foretagets grona strategi. Samtidigt lyfter informant 6 fram att
foretaget kontinuerligt méater medarbetarnas trivsel och individuella idéer kan paverka

arbetsmiljon positivt.

4.4 Medarbetarnas perspektiv av anstillningsforhéallandet

I detta delkapitel presenteras medarbetarnas erfarenheter och &asikter om deras
arbetsforhallanden. Informanterna beskrev hur de huvudsakligen arbetar for att ge en
oversikt over vilka som arbetar pa plats och vilka om har ett hybrid, - eller distans

arbetsforhéallande.

4.4.1 Medarbetarnas arbetssatt

For att fa en uppfattning om hur informanterna huvudsakligen jobbar fragades ifall de
arbetar pa plats, hybrid eller pa distans. Fem av informanterna papekar att de arbetar pa

plats medan fyra av informanterna har ett hybrid arbetsforhallande.

De fem informanter som arbetar pd plats har olika motiveringar till detta. Tva av
informanterna har inte mojlighet att arbeta pa distans pa grund av deras arbetsuppgifter.
Tva av informanterna har aktivt valt att arbeta pa plats eftersom de uppskattar den
sociala aspekten pa kontoret. En av dessa informanter papekar att hen upplever
distansarbete som opraktiskt i nuvarande situation. En informant beskriver att fysisk
narvaro ar en del av foretagets viarderingar, och att hen huvudsakligen jobbar pa plats pa

grund av detta, men har majlighet till att vara pa distans ibland.

Bland de fyra informanterna som har ett hybrid arbetsforhallande finns olika upplagg.
Tva av informanterna har bestaimda dagar nir de maste arbeta pa plats, och en av
informanterna har full frihet att vdlja hur hen arbetar. Den fjarde informanten som
jobbar hybrid far sjilv vélja hur hen jobbar, men papekar att hen foredrar att vara pa
kontoret. Sammanfattningsvis visar svaren att det finns en relativt stor valfrihet i var

arbetet utfors, men fem av nio informanter véljer att arbeta fysiskt pa kontoret.
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Som en foljdfraga till detta fragades ifall sattet hur informanterna huvudsakligen jobbar
har andrats under deras tid i foretaget. Fyra avinformanterna anser att hybridarbete har
blivit vanligare, och tre informanter ser hybridmgjligheten som positiv pa grund av 6kad
flexibilitet. Tva av informanterna beskriver att de har bytt roller inom foretaget, och det

huvudsakliga sittet att arbeta har dndrats i och med det.

4.4.2 Arbetssdattets betydelse for medarbetaren

For att fa en forstdelse av skillnader mellan distans- och hybridarbete och olika faktorer
som paverkar informanterna fragades Trivs du bdst med att jobba pa plats eller distans?

Samt Kan du beskriva for och nackdelar med att arbeta pa plats eller distans?

Flera informanter anser att arbetssattet paverkar deras motivation. Vissa upplever att
distansarbete kan minska teamkanslan och gora det svarare att kdnna samhorighet.
Flera informanter konstaterar att de foredrar hybridmodellen eftersom det mojliggor
béde flexibilitet och fysisk narvaro nar det behovs. Vissa informanter beskriver att deras
motivation sjunkit nar de endast arbetat pa distans, sarskilt om de upplevt svarigheter

att komma in i teamet eller haft farre spontana interaktioner med kollegor.

En tydlig fordel med distansarbete ar flexibiliteten och tidsbesparingen som foljer med
att slippa pendla till arbetet. Dock lyfter flera informanter fram att det kan vara svarare
att uppratthalla produktivitet och att gransen mellan arbete och fritid ibland suddas ut.
Vissa informanter papekar att det kan vara svarare att f4 hjilp nir man arbetar pa
distans, eftersom man maste vianta pa svar via digitala kommunikationskanaler som
Teams. Pa kontoret finns det en naturlig mgjlighet att snabbt fa hjalp genom att vinda

sig till en kollega.

Flera informanter lyfter fram att arbetssittet paverkar hur nira man kommer med sina
kollegor. De som arbetar helt pa distans upplever att det kan vara svarare att skapa en
relation med teamet, sarskilt om 6vriga kollegor kdnner varandra fran tidigare eller
arbetar fran kontoret. Vissa informanter beskriver att foretaget ordnar virtuella
kaffestunder och regelbundna moten for att uppriatthdlla en fungerande virtuell

arbetskultur.

Fran informanternas svar kommer det fram att arbetsmodellen har stor betydelse for
uppfattningen av arbetsmiljon, och hybridmodellen lyfts fram av diverse informanter
som det basta alternativet eftersom de kombinerar flexibilitet med mdgjlighet till

personlig interaktion pa kontoret.
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4.4.3 Viktiga interaktioner med foretaget

Informanterna bads illustrera en tidslinje som representerar deras tid i foretaget, fran
behovet av arbete fram till dagens situation. P4 tidslinjen markerade informanterna de
mest minnesvarda handelserna, inklusive viktiga moten bade fore och under
anstillningen. I foljande text presenteras informanternas tidslinjer tillsammans med

deras berittelser samt informanternas svar fran de semi-strukturerade intervjuerna.

Informanterna hade olika anledningar till att de borjade soka jobb. For vissa handlade
det om att hitta ett arbete som relaterade till deras utbildning, medan andra ville byta
arbetsplats eller fa erfarenhet inom en ny bransch. Innan anstillningen beskriver storsta
delen av informanterna att de ar positivt eller neutralt installda. Nagra informanter
beskriver att de hade en positiv bild av foretaget, sarskilt om de fatt en bra kénsla av
arbetsannonsen eller blivit rekommenderade tjansten av bekanta. En informant som
kom i kontakt med foretaget genom ett evenemang beskriver att hen sokte mer
information efter den forsta kontakten och darefter ansokte tre ganger till foretaget.
Samtliga informanter konstaterar att de med tiden blev alltmer intresserade och

forvantansfulla infor att fa tjinsten, &ven om de behovde soka fler 4n en gang.

Den positiva kdnslan starktes genom personlig kontakt med foretaget i samband med
arbetsintervju. Samtliga informanter illustrerade en uppgéende kurva efter den forsta
kontakten, och vissa hade flera interaktioner med foretaget innan de fick ett
anstillningserbjudande. Nagra informanter sokte aktivt information om foretaget infor
intervjun for att forbereda sig och skapa en battre forstdelse for arbetsplatsen. Under
rekryteringsprocessen fick informanterna en bild av foretaget genom kontakt med
rekryterare, tester och intervjuer. En av informanterna papekar att den positiva kidnslan
hen fick av arbetsannonsen forstiarktes under arbetsintervjun. Efter intervjun fick atta av

nio tjansten, och beskrev att de kiande sig glada och forvantningsfulla.

Det var skont att de som intervjua var trevliga och, de gav en vildigt bra bild (Informant 77)

Informanternas upplevelser varierade efter intervjun. Rekryteringsprocessen formade
till stor del informanternas uppfattningar om foretaget. Under detta skede uttryckte
vissa informanter att de hade formulerat egna forvantningar pa anstillningen, medan

andra beskrev att de mottagit tydliga 16ften fran arbetsgivaren.

Fem av informanterna beskriver att de varit ndjda med introduktionsfasen dir de fatt
lara sig nya saker, triffa kollegor och uppleva en positiv arbetsgemenskap. For flera av

dem har kinslan hallit i sig under en langre tid och forstiarkts gradvis i och med att de
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lart sig mera och fatt 6kat ansvar i sina arbetsuppgifter. Fyra av informanterna beskriver
daremot en dipp i uppfattningen om arbetet efter anstallningserbjudandet. Tre av dem
upplevde introduktionen som bristfallig med oklarheter kring arbetsuppgifter och
bristande utbildning i arbetsrollen. Detta paverkade deras upplevelse negativt, vilket de

kopplade till bristande tillgdnglighet hos formannen eller otillrackliga resurser.

Tva informanter beskriver att deras trivsel sjonk tydligt efter introduktionsperioden.
Bada informanterna papekade att arbetsrollen inte motsvarade forvantningarna, vilket
gradvis siankte engagemanget tills de bytte slutligen roll. En av informanterna beskrev
att sattet pa vilket arbetet f6ljdes upp inom teamet bidrog till en negativ kiansla. Den
andra informanten pdpekar att bilden av arbetsplatsen som byggdes upp under
rekryteringsprocessen inte stimde 6verens med verkligheten. Under den forsta tiden i
foretaget kdnde sig informanten inte sirskilt vilkommen, arbetskulturen upplevdes som
negativ och det uppstod ovintade moment i arbetsrollen som inte kommunicerats under
anstillningsfasen. Informanten beskriver att en omstrukturering pa arbetsplatsen

bidrog till att hen gradvis borjade trivas battre.

Fran informanternas illustrerade tidslinjer, beskrivningar och semi-strukturerade
intervjuer framkommer centrala faktorer som paverkat deras upplevelser pa
arbetsplatsen, bade positivt och negativt genom hela anstillningsforhéllandet.
Arbetsgemenskapen har spelat en central roll som en intresseviackande faktor och ar ett
aterkommande tema som paverkar trivsel och engagemang. Upplevda
utvecklingsmojligheter ar en annan viktig faktor fran forvantningar i rekryterings fasen

till arbetsplatsen forméaga att ge ansvar och mojligheter till personlig utveckling.

Fran informanternas tidslinjer framkommer att utveckling dr den mest avgorande
faktorn for om upplevelsen dr positivt dr negativ. Detta framkommer dven genom
intervjuerna i flera skeden. De informanter som upplever att de konstant fatt utvecklas
har illustrerat en stadig uppgdende kurva, medan de som kéanner att utvecklingen har
stagnerat beskriver trotthet i arbete och arbetsuppgifterna. Detta har i sin tur resulterat
i en 1ang period av negativa upplevelser, ofta illustrerad som en nedéatgéende kurva. Pa
tidslinjerna syns dven kortvariga faktorer som paverkat upplevelsen, vilket illustrerats
som sma upp- och nedgingar. Exempel pa dessa faktorer ar interna tavlingar som skapat
en positiv effekt, medan dalig intern kommunikation och stressiga perioder har paverkat

negativt.
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5 ANALYS AV RESULTAT

I detta kapitel analyseras de empiriska resultaten som presenterades i kapitel fyra. Syftet
med avhandlingen ar att skapa en djupare forstéelse for hur employer branding paverkar
medarbetarupplevelsen under olika faser av medarbetarresan samt hur dessa
upplevelser i sin tur paverkar medarbetarengagemanget 6ver tid. Analysen utgar fran de
resultat som presenterades i foregaende kapitel och relateras till de teoretiska perspektiv
som diskuterades i kapitel tva. For att strukturera analysen anvands avhandlingens tva
forskningsfragor vilka behandlas i varsitt delkapitel. Den tentativa modellen (se figur 4)
anviands for att sammanfora avhandlingens centrala koncept med den teoretiska
referensramen, men fungerar framst som en preliminir 6versikt av relevanta teorier.
Genom analysen utvecklas en modell som konkretiserar medarbetarresan och dess
kontaktpunkter och hur det bidrar till medarbetarengagemanget. Avslutningsvis

diskuteras studiens troviardighet och tillforlitlighet.

5.1 Employer branding och medarbetarupplevelsen

I detta delkapitel behandlas avhandlingens forsta forskningsfraga: Vilka kontaktpunkter
inom employer branding dr avgorande for att forma medarbetarens upplevelse under
medarbetarresan? For att svara pa forskningsfragan diskuteras forst identifierade
employer branding-initiativ, varefter dessa kopplas till employer branding-
kontaktpunkter genom medarbetarupplevelsen. Kontaktpunkterna integreras slutligen i

medarbetarresan.

Employer branding definieras som en langsiktig strategi for att paverka hur bade
potentiella och nuvarande medarbetare uppfattar arbetsgivaren (Mandhanya & Shah,
2010). I studiens tentativa modell uttrycks employer branding genom
anstillningserbjudande, vardepropositioner samt genom foretagets kultur och
arbetsmiljo. Dessa faktorer formar tillsammans relationen till arbetsgivaren och
paverkar medarbetarens upplevelse. Medarbetarupplevelsen definieras i denna
avhandling enligt Plaskoff (2017) som en holistisk uppfattning om relationen till

arbetsgivaren, formad av samtliga kontaktpunkter under medarbetarens resa.

Enligt Backhaus och Tikoo (2004) inleds medarbetarens upplevelse av employer
branding genom den externa kommunikationen av arbetsgivarens vardeproposition dar
syftet ar att attrahera kandidater genom att lyfta fram organisationens fordelar och
egenskaper (Backhaus & Tikoo, 2004). Detta stimmer delvis 6verens med studiens

resultat. Flera informanter kom i kontakt med foretaget via arbetsannonser, vilket
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indikerar pa en direkt paverkan av den externa kommunikation som kontrolleras av
arbetsgivaren. Samtidigt framgar det att informanter skapat en uppfattning om
arbetsgivaren genom bekanta eller natverk, vilket innebar att vardepropositionen i dessa
fall formedlas indirekt och utanfor foretagets direkta kontroll. Trots detta formade
samtliga informanter en positiv bild av arbetsgivaren. I fyra fall skedde den forsta
kontakten genom tidigare eller nuvarande medarbetare, vilket tyder pa att dessa
personer agerat som brand ambassadorer, det vill siga medarbetare som representerar
och sprider en positiv bild av arbetsgivaren (Tanwar & Prasad, 2016) Dessa
ambassadorer fungerade som foresprékare for arbetsgivarvarumarket vilket enligt
informanterna haft en direkt inverkan pa deras beslut att soka anstillning i

organisationen.

Vardepropositionen som kommunicerades i annonser och rekryteringsmaterial
upplevdes av flera informanter som en spegling av foretagets kultur, arbetsmiljo och
varderingar. Sarskilt informant 2 beskrev hur detta vickte en positiv kdnsla och
igenkidnning da fortagets varderingar stimde 6verens med hens egna. Fran de empiriska
resultaten framkommer att individer attraherades av faktorer som arbetsgemenskap,
samarbete, utvecklingsmdgjligheter, flexibilitet samt en positiv arbetsmiljo. Varderingar
som hallbarhet, ansvarstagande och kundfokus lyftes fram som viktiga av

informanterna.

Enligt Mandhanya och Shah (2010) handlar employer branding om att skapa en positiv
arbetsgivarbild, men det dr avgorande att omvandla den till en faktisk relation. Backhaus
och Tikoo (2004) papekar att detta sker niar virdepropositionen integreras i
foretagskulturen. Resultaten visar att medarbetarna forvantade sig att deras initiala bild
om arbetsgivaren skulle speglas i det faktiska anstdllningsférhéllandet. Detta indikeras
av att foretagskultur, arbetsmiljo och virderingar ar aterkommande teman i
informanternas berittelser i relation med forvantningar om anstillningen. Aspekterna
for intern employer branding som presenterades i den teoretiska referensramen (se figur
1) kan identifieras i informanternas upplevelser. Samtliga faktorer ar viktiga for
medarbetarens holistiska uppfattning om relationen till arbetsgivaren och upprepar sig
under hela anstillningsforhallandet. Utifrdn det empiriska materialet identifierades
dock tre faktorer som sarskilt avgorande for ~medarbetarupplevelsen:
medarbetarutveckling, social gemenskap och relationer samt foretagskulturen. I de

foljande avsnitten presenteras och analyseras dessa faktorer mer ingdende.
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I studiens resultat framstar mojligheten till utveckling som en av den mest avgérande
faktorn for en positiv medarbetarupplevelse och retention. Informanterna beskrev
utveckling fran intern rorlighet och ansvar till mojlighet att fa forma sin roll. Gemensamt
for samtliga informanter var upplevelsen av att fa viaxa och kidnna sig sedd av
arbetsgivaren. Flera informanter beskriver att utveckling var det mest meningsfulla i
arbetet, medan avsaknaden ledde till frustation, minskad motivation och i vissa fall
onskan att byta arbetsplats. Informanternas tidslinjer om medarbetarupplevelsen foljer
en kurva: niar medarbetaren far utvecklas, 6kar arbetsglddjen, och till motsats sjunker
arbetsgladjen ifall utvecklingsmojligheter saknas. Detta stoder Tansky och Cohens
(2001) syn pa utveckling som ett socialt utbyte som kinnetecknas av omsesidigt
fortroende samt Hoppes (2018) argument om att intern branding kraver konkreta

mojligheter till larande for att stirka kopplingen mellan individ och arbetsgivare.

Den andra faktorn ar sociala relationer och gemenskap. Sociala relationer ar enligt
etablerad litteratur en del av arbetsmiljon, vart Ahmed et al. (2022) inkluderar
interpersonella relationer vilket innebéar social gemenskap, stéd fran kollegor och goda
relationer. Sociala relationer framstod som den mest uppskattade aspekten av arbetet
bland majoriteten av informanterna. Detta inkluderade aspekter som samarbete,
oppenhet och gemenskap. Dessa aspekter lyftes fram som avgorande i det dagliga arbetet
och trivseln. Informanter beskriver en kultur dar det ar latt att be om hjilp, och dar
kollegialt stod ar vanligt samt dar samarbeten sker ofta d&ven Over avdelningsgranser.
Vidare beskrevs relationen till den narmaste chefen som central. I resultaten framkom
att chefer som ar lyhorda, stéttande och latta att prata med bidrar till en trygg och positiv
arbetsmiljo. En viktig aspekt var tydlig kommunikation, bade kring férvantningar, mal
och forandringar. Resultaten visar att chefen har en viktig roll i hur medarbetare
upplever arbetsplatsen, och fungerar som nidrmaste kontakten med foretagets
varderingar och loften i det dagliga arbetet. Nar chefen ar tydlig med vad som forviantas

och samtidigt lyssnar, framstod det som att medarbetarna kiande sig mera engagerade.

Slutligen identifierades foretagskulturen fran informanternas framstillningar som en
avgorande del av medarbetarupplevelsen. Varderingar som héllbarhet, samarbete och
kundfokus upplevdes som integrerade i det dagliga arbetet, vilket starkte fortroendet for
organisationens riktning. Informanterna beskrev hur dessa virden inte bara
kommunicerades formellt, utan konkretiserades i vardagliga situationer, exempelvis
genom samarbete i team eller ansvarstagande i arbetssitt. Tva komponenter i Schlager

et al. (2011) definition av positiv foretagskultur, inkludering och respekt, bekraftas i
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informanternas beskrivningar. Dessa kom i uttryck genom upplevelsen av att bli lyssnad

pa, sedd och delaktig i organisationens utveckling.

5.1.1 Kontaktpunkter for employer branding

I den tentativa modellen betonas kontaktpunkternas centrala roll i formandet av
medarbetarupplevelsen, eftersom de ger upphov till olika typer av respons hos individen.
Lemon och Verhoef (2016) delar in kontaktpunkterna i varuméarkesiagda, partneridgda,
kundigda och sociala eller externa kontaktpunkter. Samtliga kontaktpunkter kan
identifieras i resultaten, men tar man i beaktande employer branding initiativen blir det
problematiskt. Employer branding-initiativen ar designade och hanterade av foretaget,
vilket enligt Lemon och Verhoef (2016) definieras som varuméarkesagda kontaktpunkter.
Anviander man denna definition skapas en forstaelse for vem som kontrollerar
kontaktpunkten men det viktiga uteblir, ndmligen hur kontaktpunkten faktiskt paverkar
medarbetaren. Vidare ger det inte en tydlig bild av vad som ar specifikt for dessa

employer branding- initiativ i relation till medarbetarupplevelsen.

I kapitel tva presenterades dven andra definitioner av kontaktpunkter. Stephen och
Galak (2012) definierar kontaktpunkterna utifran typ av media, medan Emmett et al.

»

(2021) beskriver dem som “avgorande ogonblick” det vill sdga kritiska steg i
medarbetarens livscykel. Dessa teorier ger dock inte heller ndgon djupare forstaelse for
vad som sirskiljer dessa kontaktpunkter i relation till medarbetarens upplevelse och

responser pa kontaktpunkterna.

For att skapa en forstielse av employer branding-kontaktpunkter i medarbetarresan
anvands Lemon och Verhoefs (2016) definition som analytisk ram. Som tidigare nimnt
faller samtliga identifierade employer branding-initiativ inom definitionen av
varumarkesagda kontaktpunkter eftersom de ligger under foretagets kontroll (Lemon &
Verhoef, 2016) For att skapa en forstdelse for hur kontaktpunkten paverkar
medarbetaren har den varumirkesdgda kontaktpunkten kategoriserats i tva
undergrupper: meningsskapande kontaktpunkter och syftesskapande kontaktpunkter.
De identifierade employer branding kontaktpunkterna presenteras i figur 5 inom
respektive kategori. De initiativ som markerats med gul ruta dr de som i studien

identifierats som sarskilt avgorande for medarbetarupplevelsen.
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Figur 5 Employer branding kontaktpunkter
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Dessa tva kategorier av meningsskapande och syftesskapande kontaktpunkter har
skapats for att hjidlpa bidra en forstdelse hur employer branding-initiativ formar
medarbetarupplevelsen. Dessa kategorier bygger pa studiens resultat och forankras i
Batats (2022) modell for medarbetarupplevelsehantering, dar medarbetarupplevelsen

formas genom personliga, sociala och kulturella entiteter.

De personliga aspekterna av medarbetarupplevelsen utgors av individens tolkning av
arbetsmiljon samt hur olika objekt och relationer pa arbetsplatsen upplevs, vilket
varierar beroende pa person (Batat, 2022). I detta sammanhang relaterar
meningsskapande kontaktpunkter till personliga entiteter, sdrskilt kognitiva
(intellektuella), konativa (beteendemaissiga) och spirituella dimensioner (mening och
viarde i arbetslivet). I empirin framkom att mening i arbetet ofta uppstod genom
mojlighet till utveckling, ansvarstagande och att kunna bidra till kundens behov, vilket
mojliggjordes genom utbildning och intern rorlighet. Dessa faktorer lyftes fram som
centrala for arbetsglddje och engagemang, medan deras franvaro beskrevs som en direkt

orsak till minskad motivation och vilja att lamna organisationen.

Syftesskapande kontaktpunkter knyts till kulturella entiteter och handlar om levda
varderingar som héllbarhet, kundfokus och samarbete skapar forstaelse for
organisationens riktning. Informanterna betonade att dessa virderingar inte endast

kommunicerades formellt, utan konkretiserades i vardagliga handlingar vilket starkte
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tillhorighet och fortroende. Detta kan kopplas till arbetsplatsens symbolik och
organisationsberittelser, vilka enligt Kemp et al. (2015) och Batat (2022) starker

organisationskulturen, underlattar anknytning till varderingar och framjar mening.

Social gemenskap och relationer, det vill siga de sociala entiteterna i form av delaktighet
och socialisering (Batat, 2022) tolkas i analysen inte som en separat
kontaktpunktskategori, utan som en mdgjliggorare for de menings- och syftesskapande
upplevelserna. Kollegialt stod, 6ppenhet och samhorighet fungerade som sociala
forutsattningar i informanternas vardag. Informanterna betonade att det var kollegorna
som ger mening i arbetet och att relationerna pa arbetsplatsen ar viktigare an
arbetsuppgifterna i sig. Kollegorna ansags ge stod i arbetet, hjilpa i arbetsuppgifter,
stoda utvecklingen positivt genom rad och foreslag till utvecklingsmdajligheter och var de
som framst gav berom och uppmarksamhet i det dagliga arbetet. I vissa fall beskrevs
kollegor som mentorer pa arbetsplatsen. Detta tyder pa att kollegorna fungerade som
stodpunkter och till och med férmedlare av interna employer branding-initiativ pa

arbetsplatsen.

Sammanfattningsvis analyseras employer branding kontaktpunkter utifrdn tva
huvudkategorier: meningsskapande, som svarar mot individens behov av utveckling och
sjalvforverkligande, och syftesskapande, som forankrar individen i organisationens
varderingar och riktning. De sociala relationerna forstds som stirkande och

mojliggorande av en positiv upplevelse och de tva identifierade kontaktpunkterna.

5.1.2 Medarbetarresan

I den tentativa modellen definieras medarbetarupplevelsen som medarbetarens
holistiska och dynamiska uppfattning om relationen till arbetsgivaren. Denna upplevelse
formas genom kontaktpunkter och interaktioner under hela anstillningsforhéllandet,
vilka vacker responser hos medarbetaren (Plaskoff, 2017; Abhari et al., 2008). I den
empiriska undersokningens resultat identifieras flera kontaktpunkter och interaktioner
som paverkar medarbetarens upplevelse av anstillningen. Medarbetarresan anvands i
analysen som en konceptualisering av medarbetarupplevelsen. Den visualiserar
anstallningsforhallandets olika faser och kontaktpunkter och mgjliggor en analys av
medarbetarupplevelsen over tid. Utifran resultaten samt den teoretiska referensramen

har en modell for medarbetarresan utvecklas.

I avhandlingens teoretiska referensram jamfors medarbetarresan med kundresan, vilka

béda delas in i tre huvudsakliga faser (Plaskoff, 2017; Lemon & Verhoef, 2016). Plaskoff
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(2017) beskriver medarbetarresan i faserna fore anstillning, under anstéllning och efter
anstallning. Vid analys av den empiriska undersokningens resultat framkom dock att en
betydelsefull fas saknades i denna modell. Baserat pa de insikter som genererats har en
ytterligare fas identifierats, namligen rekryteringsfasen som ar en central del av
medarbetarresan. En modell av medarbetarresan har utvecklats (se figur 6) som
omfattar fyra faser: fore anstillning, rekrytering, anstillning och efter anstillning.
Utifran informanternas redogorelser har avgorande interaktioner identifierats i

respektive fas, vilka visualiseras i modellen lidngs tidslinjen.

Figur 6 Faser i medarbetarresan

ey
Lot ey,

. e,

* .

.
. .
" ..

Fore anstillning ~  Anstillning .
Behov Reflektion \ Introduktion : arovergang
4 A s,»' A
® ® >

—o—g—b ¢ . ° o
v v v v
Intresse Utv'eirderin@ Etablering Separation

Rekrytering Efter anstillning

Fora att kunna beskriva modellen mera ingdende definieras forst kontaktpunkterna
enligt Backhaus och Tikoos (2004) definitioner. Varumarkesigda kontaktpunkter har
tidigare i texten definierats som kontaktpunkter som ar designade och kontrollerade av
arbetsgivaren, sdsom arbetsannonser, sociala medier och utbildningar. Partnerigda
kontaktpunkter utformas gemensamt med externa aktorer, exempelvis samarbeten med
universitet eller personalformaner. Dessa kontaktpunkter kallas i avhandlingen for
medarbetardgda kontaktpunkter och uppstar genom individens egna initiativ, som
exempelvis att soka jobb, ta ansvar eller reflektera 6ver varderingar. Sociala eller externa
kontaktpunkter skapas varken av foretaget eller medarbetaren men péaverkar
medarbetarupplevelsen och bestar av till exempel rykten eller kunder (Plaskoff, 2017;

Lemon & Verhoef, 2016).

Resultaten visar att medarbetarupplevelsen formas genom ett flode av kontaktpunkter
som stracker sig 6ver hela medarbetarresan, fran det initiala behovet av forandring till
avslut eller omplacering. Baserat pa studiens resultat kan Lemon och Verhoefs (2016)
kategorier av varumarkesagda, partneragda, medarbetariagda och sociala eller externa

kontaktpunkter identifieras i samtliga faser av medarbetarresan. Dessa typer av
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kontaktpunkter upplevdes parallellt av medarbetarna, vilket tyder pad att

medarbetarupplevelsen ar dynamisk.

I de inledande faserna fore anstillning och rekrytering formas individens forvantningar
utifrdn personliga behov, extern kommunikation och social paverkan enligt studiens
resultat och Backhaus och Tikoos (2004) beskrivning av den externa kommunikationen
av anstallningserbjudandet. Har spelar medarbetardgda, varumérkesigda och externa
kontaktpunkter en central roll. Under rekryteringen prévas dessa forvantningar genom
omsesidig utvirdering mellan individen och organisationen. I anstéillningsfasen jamfors
de tidigare forvantningarna med den faktiska upplevelsen. I denna fas dr employer
branding-kontaktpunkterna avgorande diar de fungerar som menings- eller
syftesskapande inslag som paverkar relationen 6ver tid. Fasen “efter anstillning” ar inte
nodvandigtvis ett avslut, utan kan innebéara fortsatt utveckling genom intern rorlighet.
Medarbetarresan framstar diarmed som cyklisk, ddr medarbetarupplevelsen
kontinuerligt formas och omformas genom nya kontaktpunkter och fordndrade

forvantningar.

Detta tyder pa att kontaktpunkterna samverkar kontinuerligt och inte endast foljer en
linjar utveckling, utan i stillet bestar av aterkommande interaktioner och omviarderingar
beroende péd individens erfarenheter och organisatoriska kontext. Resultaten fran
studien visar att medarbetarupplevelsen ar foranderlig och formas dver tid genom ett
samspel mellan de olika typerna av kontaktpunkter. Detta 6verensstimmer med Abhari
et al. (2008), som betonar att kognitiva och emotionella tillstdnd paverkas av samtidiga
interaktioner inom organisatoriska, sociala och individuella dimensioner. Detta
inkluderar karridrelement som exempelvis kollegor, chefer, kunder och arbetsmiljon

som vacker tankar, kanslor och handlingar hos medarbetaren.

5.1.3 Medarbetarupplevelsen och medarbetarengagemang

I detta delkapitel analyseras avhandlingens andra forskningsfraga: Hur paverkar
medarbetarupplevelsen medarbetarens engagemang under tiden i foretaget? 1
foregdende delkapitel diskuterades avgorande kontaktpunkter inom employer branding
for medarbetarupplevelsen genom medarbetarresan. Under denna rubrik fortsatter
diskussionen med hur medarbetarupplevelsen i sin tur paverkar medarbetarens

engagemang.

Studiens tentativa modell indikerar att medarbetarengagemang formas i samspelet

mellan organisationens employer branding- initiativ. och den upplevda
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medarbetarupplevelsen. Detta samband stods dven av den teoretiska referensramen dar
Chandani et al. (2016) identifierar flera faktorer som paverkar medarbetarengagemang.
Dessa faktorer overensstimmer med aspekterna inom intern employer branding som

presenteras i figur 1.

Begreppet medarbetarengagemang definieras i den teoretiska referensramen utifran
flera etablerade perspektiv. I avhandlingen definieras engagemang som medarbetarens
aktiva delaktighet, arbetsglddje samt adtagande i enlighet med organisationens mal och
varderingar. Denna definition integrerar centrala komponenter fran tidigare forskning

(Kahn, 1990; Saks, 2006; Harter et al., 2002; Chandani et al., 2016; Lemon, 2019).

Resultaten frdn den empiriska undersokningen indikerar att arbetsformen har en
inverkan p& medarbetarupplevelsen. Informanterna  beskrev  varierande
arbetsarrangemang, dar vissa huvudsakligen arbetade pa plats medan andra arbetade i
hybridform eller pa distans. Vidare visar resultaten att interna employer branding-
initiativ genererar okat engagemang, vilket framjas av kvaliteten i relationen mellan
arbetsgivare och arbetstagare. Detta ar i linje med Saks (2006) som konstaterar att en
lyckad intern employer branding leder till produktivitet, innovation och lojalitet fraimjat
av ett starkt band mellan arbetsgivaren och arbetstagaren. Medarbetarengagemanget
kan séledes relateras till kontaktpunkterna inom employer branding (se figur 5), vilket
bidrar till 6kad forstaelse for hur medarbetarupplevelsen paverkar engagemanget under
anstillningen. Utifran detta analyseras tre centrala arbetsformer och deras paverkan pa

engagemang.

Resultaten visar att informanter med hybrid arbetsform upplevde engagemang i storre
utstrackning under arbetsforhallandet i jamforelse med 6vriga grupper. Detta tyder pa
att hybridarbete frimjar en positivare medarbetarupplevelse. Informanterna beskrev
hybridarbete som en optimal arbetsform, dar flexibilitet och sjalvstandighet kombineras
med social samvaro, vilket i sin tur indikerade 6kad arbetsgldadje och sidkerhet. Dessa
resultat stods av teorier som betonar vikten av balans mellan flexibilitet och kontroll
(Galanti et al., 2023), samt av Abhari (2007) som understryker betydelsen av interna
relationer och medarbetarnas roll som bérare av organisationens varderingar och kultur.
Vidare framkom att samtliga employer branding-kontaktpunkter presenterade i figur 5
var narvarande inom denna arbetsform. Dessa kan relateras till Khans (1990) tre
psykologiska behov som framjar engagemang: meningsfullhet, sikerhet och tillhorighet.
Utvecklingsmojligheterna och sjalvledarskap bidrog till upplevelsen av mening, medan

tydlig och inkluderande kommunikation fraimjade trygghet. Kollegiala relationer starkte
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upplevelsen av tillhorighet. Detta tyder pa att hybridarbete inte enbart mojliggor
flexibilitet, utan aven forstarker kontaktpunkterna inom employer branding, vilket

bidrar till okat engagemang.

For informanter som arbetade pad plats framkom att samtliga employer branding
kontaktpunkter (se figur 5) kunde identifieras. I jamforelse med hybridarbetsformen
betonades sirskilt den sociala gemenskapen och relationerna, vilket dven forstiarkte de
ovriga kontaktpunkterna. Khan (1990) tre psykologiska behov beskrevs av denna grupp
genom en stark kdnsla av tillhorighet och trygghet, forankrad o kontinuerliga
interaktioner, direkt feedback samt upplevelsen av att vara en del av en gemenskap.
Samtidigt framkom att bristande autonomi och begransad flexibilitet i vissa fall negativt
paverkade upplevelsen av arbetstillfredsstillelse och entusiasm, vilket i sin tur kunde
paverka engagemanget i negativ riktning. Detta framkommer av tidigare forskning som
lyfter fram att flexibilitet och kontroll Gver arbetstiden ar centrala faktorer for att frimja
medarbetarens delaktighet, arbetsglddje och adtagande gentemot organisationens mal

och viarderingar (Galanti et al., 2023; Harter et al., 2002)

Resultaten indikerar att medarbetare som arbetar helt pa distans till motsatsen riskerar
att uppleva en bristande kinsla av social gemenskap och relationer vilket foljaktligen kan
ha en negativ paverkan pa engagemanget. Avsaknaden av sociala relationer kan forsvaga
upplevelsen av tillhorighet, vilket ar ett av de tre psykologiska behoven som enligt Khan
(1990) ar avgorande for engagemang. Vidare har det konstaterats att social gemenskap
och relationer péaverkar de identifierade employer branding-kontaktpunkterna,
franvaron av relationerna kan ddrmed ha en negativ inverkan pa den oOvergripande
medarbetarupplevelsen. Enligt Gheidar och Zanjani (2021) innebar teknologin en
sarskild utmaning i samband med distansarbete, vilket dven styrks av denna studies
empiriska resultat. Trots att digitala verktyg mojliggor distansarbete i praktiken
framkom inte tekniken som avgorande for medarbetarupplevelsen. Resultaten tyder i
stillet pa att relationer, kultur och organisatorisk flexibilitet 4&r mer avgorande for
medarbetarupplevelsen 4n de tekniska forutsittningarna. I detta sammanhang
framholls intern kommunikation som sarskilt viktig vid distansarbete eftersom den
utgor den priméra kanalen for att formedla samtliga employer branding-kontaktpunkter
och darmed fungerar som en nyckelfaktor for att skapa engagemang. Detta understryker
kommunikationens centrala betydelse, sarskilt i distansarbete var den fungerar som en
ersattning for sociala interaktioner och funktioner som vanligtvis sker spontant i en

fysisk arbetsmiljo.
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Samtidigt visar resultaten att kommunikationens betydelse stracker sig bortom
arbetsform. Lemon (2019) beskriver medarbetarengagemang som en medskapande
process dar dialog och aktivt lyssnande ar centrala for att skapa mening och stiarka
engagemanget. Studiens resultat bekraftar detta och flera informanter betonar vikten av
en 6ppen och tillginglig intern kommunikation som en kalla till delaktighet, paverkan
och forstaelse for organisationens riktning. Medarbetare som upplever att hen blir hérd
pa arbetsplatsen visar dven mera arbetsgladje. Studiens undersokning tyder i och med
detta pa att intern kommunikation ar avgoérande for engagemang i de olika

arbetsformerna.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att employer branding-kontaktpunkterna
spelar en central roll for att stirka medarbetarengagemanget. Dessa kontaktpunkter
bidrar till att tillgodose centrala psykologiska behov som mening, trygghet och
tillhorighet som i sin tur framjar engagemang (Khan, 1990). Sarskilt inom hybridarbete
upplevdes samtliga kontaktpunkter som nérvarande, vilket ledde till hogre grad av

delaktighet, arbetsgldadje och atagande.

5.2 Studiens slutsatser

Avhandlingens syfte var att fordjupa forstaelsen for hur employer branding paverkar
medarbetarupplevelsen under medarbetarresan samt hur dessa upplevelser paverkar
medarbetarengagemanget. Med utgangspunkt i studiens empiriska material och
etablerade teoretiska perspektiv har en modell utvecklats som besvarar studiens syfte.
Modellen presenteras i figur 7 och visualiserar hur employer branding uttrycker sig
genom olika kontaktpunkter och hur dessa paverkar medarbetarens upplevelse och

engagemang i organisationen.

Resultaten visar att employer brandig spelar en central roll i att forma
medarbetarupplevelsen genom olika kontaktpunkter 1dngs medarbetarresan, fran det
forsta upplevda behovet av forandring till fortsatt utveckling inom organisationen eller
avslut av anstillningen. For att forsta hur employer branding- initiativ formar denna
upplevelse har tvd centrala kontaktpunkter utvecklats: meningsskapande och

syftesskapande kontaktpunkter.

Meningsskapande kontaktpunkter tillgodoser individens behov av utveckling, ansvar
och kansla av mening i arbetet. Syftesskapande kontaktpunkter anknyter medarbetaren
i organisationens varderingar och overgripande riktning genom konkreta handlingar i

vardagen. Samtliga kontaktpunkter identifierat ar betydelsefulla under
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anstallningsfasen av medarbetarresan, dar de samverkar med bade interna och externa
intressenter, som exempelvis kollegor, kunder och individens egna reflektioner, for att

forma en enhetlig upplevelse.

Figur 7 Employer brandings piverkan pa medarbetarupplevelsen och
medarbetarengagemang
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I resultaten har tre initiativ inom kontaktpunkterna identifierats som sarskilt viktiga for
en positiv medarbetarupplevelse och for att framja lojalitet och retention:
medarbetarutveckling, social gemenskap och foretagskultur. Niar medarbetare far
mojlighet att viaxa, kdnner stod fran kollegor och upplever att foretagets varderingar
efterlevs i praktiken stirks engagemanget och viljan att stanna kvar. Sociala relationer
fungerar vidare som en viktig forutsittning for att de menings- och syftesskapande

kontaktpunkterna skall upplevas som genuina.

Resultaten tyder pa att samtliga arbetsformer medfor olika forutsiattningar for hur
employer branding-kontaktpunkterna upplevs i medarbetarupplevelsen. Resultaten
understryker i och med detta vikten av att employer branding-initiativ anpassas till olika

arbetsformer for att sdkerstilla att de relevanta kontaktpunkterna ar tillgdngliga och
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meningsfulla oavsett kontext. Vidare bekraftas att employer branding-kontaktpunkterna
spelar en central roll i att tillgodose medarbetarens psykologiska behov av mening,
trygghet och tillhorighet i enlighet med Khans (1990) modell for engagemang. Genom
att detta behov tillgodoses skapas medarbetarengagemang, vilket ar forutsattningar for
positiva och viardeskapande kundinteraktioner. Medarbetarens motivation och inre
drivkraft fraimjar i och med detta kundinteraktionerna och en positiv kundupplevelse,
vilket vidare bidrar med en positiv varuméarkesidentitet till foretagets intressenter,

sarskilt till externa kunder.

Avhandlingens resultat bekraftar i stora delar tidigare forskning om employer branding
som ett strategiskt verktyg for att attrahera och behélla medarbetare (Backhaus & Tikoo,
2004) men bidrar samtidigt med en fordjupad forstdelse genom att fokusera pa de
interna dimensionerna av employer branding och hur dessa konkret péverkar
medarbetarupplevelsen genom medarbetarresan. Ett teoretiskt bidrag bestar av
utvecklingen av tva kategorier av employer branding- kontaktpunkterna:
meningsskapande och syftesskapande. Dessa begrepp fordjupar forstaelsen for hur olika
organisatoriska initiativ tillgodoser medarbetarens psykologiska behov i enlighet med
Khan (1990) modell f6r engagemang var mening, trygghet och tillhorighet utgor centrala
aspekter. Genom att koppla dessa behov till employer branding- initiativ adresserar
studien en teoretisk lucka i tidigare forskning och integrerar medarbetarresan med

medarbetarbetarengagemang.

5.3 Studiens tillforlitlighet

I enlighet med Wallendorf och Belk (1989) kan tillforlitligheten i en kvalitativ forskning
bedomas utifrdn fem kriterier: trovardighet, 6verforbarhet, tillforlitlighet, bekraftelse

och integritet.

Trovardighet avser hur vil resultaten speglar deltagarnas perspektiv (Wallendorf & Belk,
1989). I denna studie har troviardigheten sikerstillts genom tydligt angivet syfte,
valgrundat metodval samt en systematisk och transparent analysprocess. Intervjuerna

har transkriberats, vilket mojliggjort noggrann tolkning av materialet.

Overforbarhet handlar om i vilken utstrickning resultaten kan tillimpas i andra
sammanhang (Wallendorf & Belk, 1989). Overforbarheten av denna studie &r begrinsad
eftersom studien bygger pa ett litet och malinriktat urval. Resultaten kan inte

generaliseras, men ger insikter som ar relevanta for likande sammanhang.
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Tillforlitlighet avser hur stabila och konsekventa resultaten ar over tid (Wallendorf &
Belk, 1989). Tillforlitligheten har starkts genom en transparent och valdokumenterad
forskningsprocess. Datainsamlingen redovisas for i kapitel tre och praktiskt genom
bilagor i form av intervjuguide. Vidare har koppling mellan empiri och teori redovisats
tydligt for vilket bidrar med att lasaren skall kunna folja forskarens analytiska
resonemang. Dessa atgarder stéarker tillforlitligheten genom att ge insyn i hur resultaten

vuxit fram.

Bekriftelse grundar sig i sdkerstillning att resultaten grundas i informanternas
berattelser snarare dn forskarens egna forutfattade meningar (Wallendorf & Belk, 1989).
Detta har sidkerstillts med att banda in intervjuerna och genom ett neutralt
forhallningssatt till intervjuerna. Slutligen har studiens integritet, det vill siga
forskarens etiska ansvar och hantering av potentiell bias (Wallendorf & Belk, 1989)
sakerstallts genom att skydda informanternas anonymitet, samt genom samtycke av att
delta i studien. Vidare har studien har genomforts i enlighet med Hanken Svenska

Handelshogskolans riktlinjer for vetenskaplig praxis och GDPR.
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6 SLUTDISKUSSION

Syftet med avhandlingen var att fordjupa forstéelsen av employer branding och dess
paverkan pa medarbetarupplevelsen under medarbetarresan. Dartill har studien
undersokt hur medarbetarupplevelsen i sin tur paverkar medarbetarengagemanget.
Undersokningen har genomforts med utgangspunkt i etablerade teoretiska ramverk
inom omradet samt genom insamling och analys av kvalitativt empiriskt data, dar en

abduktiv ansats har tillampats for att mgjliggora en vaxelverkan mellan teori och empiri.

Genom de empiriska resultaten har en fordjupad forstaelse av medarbetarnas perspektiv
genererats, vilket bidrar med nya insikter till den befintliga forskningen inom omradet.
Studien belyser hur employer branding paverkar medarbetarupplevelsen genom hela
anstillningsforhallandet och identifierar tre centrala faktorer som ar avgorande for
denna péaverkan och medarbetarens upplevelse: mojligheter till utveckling, sociala

relationer och gemenskap samt foretagskulturen.

Utifrdin den empiriska undersokningen och tidigare forskning har tvd centrala
kontaktpunkter inom employer branding identifierats: syftesskapande och
meningsskapande kontaktpunkter. Dessa kontaktpunkter péaverkar de interna
aspekterna av bade medarbetarupplevelsen och medarbetarengagemanget. For att
frimja engagemang bor kontaktpunkterna utformas sa att de starker upplevelser av
mening, trygghet och tillhorighet, vilka framtriader som viktiga drivkrafter i arbetet.
Genom att tillgodose dessa behov investerar individer sitt fysiska, kognitiva och
emotionella jag i sina arbetsroller. Medarbetarnas engagemang och drivkraft speglas i
deras interaktioner med kunder, vilket i sin tur bidrar till att stirka kundernas

overgripande uppfattning om foretaget.

Ur ett strategiskt perspektiv har denna studie bidragit med fordjupade insikter om hur
medarbetare upplever sin anstillningstid inom organisationen samt vilka faktorer som
ar centrala for att framja lojalitet och ldngsiktig retention. Vidare identifierar studien
betydelsefulla aspekter som péverkar medarbetarengagemang, vilket har implikationer
for hur externa intressenter, sarskilt kunder, uppfattar organisationens varumarke.
Genom att betrakta medarbetare som interna kunder framtrader ett samband dar
positiva medarbetarupplevelser speglas i kundupplevelsen, vilket i sin tur kan skapa

konkurrensfordelar for organisationen.

Aven om studien inte genererar statistiskt signifikant resultat med generaliserbar

giltighet, erbjuder den viardefulla perspektiv pa hur interna relationer inom
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organisationen kan stiarkas for att indirekt paverka externa kunders uppfattning i en
positiv riktning. Darmed tydliggor studien att ngjda och engagerade medarbetare spelar
en viktig roll i att starka organisationens employer brand och samtidigt bidra till dess

langsiktiga framgang och stabilitet.

6.1 Implikationer till foretagsledningen

Studiens resultat indikerar flera centrala implikationer for foretagsledningen nar det
giller att strategiskt arbeta med employer branding for att stirka
medarbetarupplevelsen och darmed framja engagemang och langsiktig lojalitet. For att
employer branding ska fungera i praktiken behover dess budskap framkomma under
hela medarbetarresan. Detta innebar att organisationens virderingar och
varumarkeslofte bor vara tydligt integrerade i foretagets budskap i allt frén
introduktionsprocesser och intern kommunikation till kompetensutveckling och daglig

arbetsmiljo.

Tva employer branding kontaktpunkter av syftesskapande och meningsskapande
initiativ har i denna studie identifieras som avgorande for hur employer branding
upplevs, och dessa bor utformas med fokus pa att skapa upplevelser av mening, trygghet
och tillhorighet. Dessa faktorer har visat sig vara centrala drivkrafter for engagemang i
arbetet och bor darfor betraktas som strategiska verktyg snarare dn operativa detaljer.
Ledningen har en nyckelroll i att sdkerstilla att dessa kontaktpunkter ar val fungerande

och ilinje med foretagets 6vergripande mal.

Vidare visar studien att medarbetarupplevelsen har en tydlig koppling till externa
uppfattningar om organisationen. Genom att betrakta medarbetare som interna kunder
kan foretagsledningen skapa en kultur som kdnnetecknas av lyhérdhet, meningsfullhet
och upplevt varde. Detta kan i sin tur bidra externt till en positiv kundupplevelse, starkt

varumarkesidentitet och okad konkurrenskraft.

Slutligen bor employer branding inte ses som en isolerad funktion utan integreras i
organisationens overgripande affarsstrategi. Ett effektivt employer brand kraver ett
aktivt engagemang fran ledningen for att virderingarna omsitts i praktisk handling och
dar medarbetarens upplevelse ses som en strategisk resurs for langsiktig framgang och
stabilitet.
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6.2 Begrinsningar och forslag till fortsatt forskning

Trots att denna studie bidrar med insikter i hur employer branding paverkar
medarbetarupplevelsen och engagemang, finns det vissa begransningar som bor

betraktas.

Studiens urval eller datainsamling tog inte i hansyn informanternas alder. Detta kan ha
en betydelse for hur employer branding upplevs. Olika generationer kan ha olika
varderingar, forvantningar och forhéllningssitt till arbetsgivare, vilket i sin tur kan
péaverka bade upplevelse och engagemang. Aven anstillningstid beaktades inte som en
sarskild faktor i analysen, vilket ar en mgjlig begransning eftersom upplevelsen av ett
arbetsgivarvarumarke kan forandras over tid. Medarbetare som nyligen har borjat kan
ha en annan upplevelse dan de som varit i organisationen under flera ar. Vidare
betraktades inte branschspecifika faktorer i studien, vilket ytterligare kan ha péaverkat
variationen i upplevelser. Vidare ar studien begransad till Finland, vilket innebar att
kulturella och samhailleliga kontexter kan paverka resultaten. Resultaten kan i och med
detta inte automatiskt generaliseras till andra ldnder med annorlunda kulturella och

sociala normer.

Utifran de identifierade begransningarna i studien finns det flera potentiella riktningar
for framtida forskning. Fortsatt forskning kunde inkludera andra geografiska regioner
och kulturella sammanhang for att undersoka om resultaten dven giller andra delar av
varlden, eller om kulturella skillnader har en betydande inverkan pa hur employer
branding péaverkar medarbetarupplevelsen och engagemang. Vidare kunde framtida
forskning ta i beaktande alder och anstillningstid, vilket skulle bidra till en mer

nyanserad forstaelse av hur employer branding upplevs i olika skeden av arbetslivet.

Slutligen kunde en kvantitativ undersokningen genomforas i amnet for att komplettera
studiens kvalitativa resultat genom att prova generaliserbarheten i en storre population.
Det skulle mojliggora identifiering av monster och samband, vilket kan starka den

empiriska forstdelsen for hur employer branding paverkar medarbetarengagemang.



74

KALLFORTECKNING

Abbott, L. (1955). Quality and Competition. New York: Columbia University Press

Abhari, K. (2007). The Genesis of Employee Experience Management (Exm): A
Theoretical Framework. Available at SSRN 4497878.

Abhari, K., Saad, N. M., & Haron, M. S. (2008, November). Enhancing service
experience through understanding: Employee experience management. In
International Seminar on Optimizing Business Research and Information,
Binus University, Jakarta, Indonesia.

Abhari, K., Ostroff, C., Barcellos, B., & Williams, D. (2021). Co-Governance in digital
transformation Initiatives: The roles of digital culture and employee experience.

Adams, J., Khan, H. T. A., & Raeside, R. (2007). Research methods for business and
social science students (Second edition.). Sage Publications.

Ahmed, R. R., Azam, M., Qureshi, J. A., Hashem E, A. R., Parmar, V., & Md Salleh, N.
Z. (2022). The relationship between internal employer branding and talent
retention: A theoretical investigation for the development of a conceptual
framework. Frontiers in psychology, 13, 859614.

Ambler, T., & Barrow, S. (1996). The employer brand. Journal of brand management,
4, 185-206.

Backhaus, K., & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding.
Career development international, 9(5), 501-517.

Ballantyne, D. (2000). Internal relationship marketing: a strategy for knowledge
renewal. International Journal of Bank Marketing, 18(6), 274-286.

Batat, W. (2022). The employee experience (EMX) framework for well-being: an
agenda for the future. Employee Relations: The International Journal, 44(5),

003-1013.

Barros-Arrieta, D., & Garcia-Cali, E. (2021). Internal branding: conceptualization from
a literature review and opportunities for future research. Journal of Brand
Management, 28(2), 133-151.

Barrow. S., & Ambler, T. (2016) The employer brand: origins of brand equity. Market
Leader. Issue Q2, p20-23. 4p.

Berry, L. L., Carbone, L. P., & Haeckel, S. H. (2002). Managing the total customer
experience. MIT Sloan management review.

Bryman, A. (2012). Social Research Methods (4th ed.). Oxford: Oxford University
Press.



75

Chandani, A., Mehta, M., Mall, A., & Khokhar, V. (2016). Employee engagement: A
review paper on factors affecting employee engagement. Indian Journal of
Science and Technology, 9(15), 1-7.

Daud, S. R., Mukapit, M., Hussin, N., Yahya, W. K., & RAHIM, N. A. (2021). Digital
Employee Experience (DEX). Insight Journal.

Edwards, M. R. (2010). An integrative review of employer branding and OB theory.
Personnel review, 39(1), 5-23.

Emmett, J., Komm, A., Moritz, S., & Schultz, F. (2021). This time it’s personal: Shaping
the ‘new possible’through employee experience. McKinsey & Company.
Consultado, 12.

Galanti, T., De Vincenzi, C., Buonomo, I., & Benevene, P. (2023). Digital
transformation: Inevitable change or sizable opportunity? The strategic role of
HR management in industry 4.0. Administrative Sciences, 13(2), 30.

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How to sustain the customer experience:: An
overview of experience components that co-create value with the customer.
European management journal, 25(5), 395-410.

Gheidar, Y., & ShamiZanjani, M. (2020). Conceptualizing the digital employee
experience. Strategic HR Review, 19(3), 131-135.

Gheidar, Y., & Zanjani, M. S. (2021). Designing a Conceptual Framework for Digital
Employee Experience. Iranian Journal of Management Studies, 14(4).

Gronroos, C. (1985). Internal marketing-theory and practice. in Service Marketing in a
Changing Environment/AMA.

Hair, J. F. J., Wolfinbarger, M., Money, A. H., Page, M. J., & Samouel, P. (2011).
Essentials of business research methods. Routledge.

Harter, J. K., Schmidt, F. L., & Hayes, T. L. (2002). Business-unit-level relationship
between employee satisfaction, employee engagement, and business outcomes:
a meta-analysis. Journal of applied psychology, 87(2), 268.

Hoppe, D. (2018). Linking employer branding and internal branding: Establishing
perceived employer brand image as an antecedent of favourable employee brand
attitudes and behaviours. Journal of Product & Brand Management, 27(4),

452-467.

Horvath, V., & Kenesei, Z. (2023). Employee experience journey mapping: a new
approach to attracting talent in the tourism sector in the shadows of covid-
19. Tourism and hospitality management, 29(2), 207-217.



76

Kahn, W. A. (1990). Psychological conditions of personal engagement and
disengagement at work. Academy of management journal, 33(4), 692-724.

Kemp, L. J., Angell, L., & McLoughlin, L. (2015). The symbolic meaning of artifacts for
the workplace identity of women in academia. Gender in Management: An
International Journal, 30(5), 379-396.

Kumar, V., & Pansari, A. (2014). The construct, measurement, and impact of employee
engagement: A marketing perspective. Customer Needs and Solutions, 1, 52-
67.

Kumar, V., & Pansari, A. (2016). Competitive advantage through engagement. Journal
of marketing research, 53(4), 497-514.

Leekha Chhabra, N., & Sharma, S. (2014). Employer branding: strategy for improving
employer attractiveness. International Journal of Organizational
Analysis, 22(1), 48-60.

Lemon, L. L. (2019). The employee experience: How employees make meaning of
employee engagement. Journal of Public Relations Research, 31(5-6), 176-199.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout
the customer journey. Journal of marketing, 80(6), 69-96.

Lockwood, N. R. (2007). Leveraging employee engagement for competitive advantage:
HR’s strategic role. HR magazine, 52(3), 1-11.

Mandhanya, Y., & Shah, M. (2010). EMPLOYER BRANDING-A TOOL FOR TALENT
MANAGEMENT. Global Management Review, 4(2).

Moganadas, S. R., & Goh, G. G. G. (2022). Digital employee experience constructs and
measurement framework: A review and synthesis. International Journal of

Technology, 13(5), 999-1012.

Morgan, J. (2017). The employee experience advantage: How to win the war for talent
by giving employees the workspaces they want, the tools they need, and a
culture they can celebrate. John Wiley & Sons.

Mosley, R., & Schmidt, L. (2017). Employer branding for dummies. John Wiley &
Sons.

OpenAl. (2025). ChatGPT (April 2025 version). https://chat.openai.com

Panneerselvam, S., & Balaraman, K. (2022). Employee experience: The new employee
value proposition. Strategic HR Review, 21(6), 201-207.



77

Patton, M. Q. (2002). Qualitative research and evaluation methods. Thousand Oaks.
Cal.: Sage Publications, 4.

Patton, M. (2015). Qualitative Research & Evaluation Methods. 4 uppl. Thousand
Oaks: CA: Sage Publications.

Plaskoff, J. (2017). Employee experience: the new human resource management
approach. Strategic HR Review, 16(3), 136-141.

Piening, E. P., Baluch, A. M., & Ridder, H. G. (2014). Mind the intended-implemented
gap: Understanding employees’ perceptions of HRM. Human Resource

Management, 53(4), 545-567.

Saks, A. M. (2006). Antecedents and consequences of employee engagement. Journal
of managerial psychology, 21(7), 600-619.

Saunders, M. N. (2012). Choosing research participants. Qualitative organizational
research: Core methods and current challenges, 35-52.

Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. (2016). Research methods for business students
7 uppl. Harlow: Pearson.

Schembri, S. (2006). Rationalizing service logic, or understanding services as
experience?. Marketing theory, 6(3), 381-392.

Schlager, T., Bodderas, M., Maas, P., & Luc Cachelin, J. (2011). The influence of the
employer brand on employee attitudes relevant for service branding: an
empirical investigation. Journal of Services Marketing, 25(7), 497-508.

Schmitt, B., Brakus, J. J., & Zarantonello, L. (2015). From experiential psychology to
consumer experience. Journal of Consumer Psychology, 25(1), 166-171.

Sengupta, A., Bamel, U., & Singh, P. (2015). Value proposition framework: implications
for employer branding. Decision, 42(3), 307-323.

Sokro, E. (2012). Impact of employer branding on employee attraction and retention.

Staniec, 1., & Kalinska-Kula, M. (2021). Internal employer branding as a way to
improve employee engagement. Problems and Perspectives in Management,

19(3), 33.

Statistikcentralen. (2023) Drygt en femtedel av lontagarna arbetade pa distans minst
hdlften av arbetstiden ar 2023-hemmet dr den huvudsakliga arbetsplatsen for
allt fler. https://stat.fi/sv/publikation/cluiazmgfsjyuoyutsupfs442



78

Stephen, A. T., & Galak, J. (2012). The effects of traditional and social earned media on
sales: A study of a microlending marketplace. Journal of marketing
research, 49(5), 624-639.

Tansky, J. W., & Cohen, D. J. (2001). The relationship between organizational support,
employee development, and organizational commitment: An empirical study.
Human resource development quarterly, 12(3), 285-300.

Tanwar, K., & Prasad, A. (2016). Exploring the relationship between employer branding
and employee retention. Global business review, 17(3_suppl), 186S-206S.

Tucker, E. (2020). Driving engagement with the employee experience. Strategic HR
Review, 19(4), 183-187

Vercic, A. T. (2021). The impact of employee engagement, organisational support and
employer branding on internal communication satisfaction. Public Relations
Review, 47(1), 1020009.

Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., &
Schlesinger, L. A. (2009). Customer experience creation: Determinants,
dynamics and management strategies. Journal of retailing, 85(1), 31-41.

Wallendorf, M., & Belk, R. W. (1989). Assessing trustworthiness in naturalistic
consumer research. ACR special volumes.



79

BILAGA1 INTERVJUGUIDE

Bakgrundsfragor
1. Vilken bransch jobbar du i?
2. Hur lange har du varit anstilld i foretaget?
3. Vilka ar dina arbetsuppgifter?

Fragor om anstéllningsforhallandet
4. Vad var det med jobbet och foretaget som fick dig att vilja soka anstillningen?
5. Vilka var dina forvintningar med anstillningen?
6. Under de forsta motena med foretaget, vilka 16ften i anstéllningen tilltalade dig?
a. Upplever du att dessa 16ften har uppfyllts under din tid i féretaget?
7. Hur skulle du beskriva foretagets kultur?
a. Kan du ge exempel pa hur kulturen speglas i det dagliga arbetet?
8. Kan du beskriva foretagets varderingar och malsattningar?
a. Hur kinner du att foretagets varderingar resonerar med dig?
9. Hur ofta kommer du i kontakt med foretagets viarderingar eller malsattningar under ditt
dagliga arbete?
a. Ivilka situationer har du fraimst markt att virderingarna kommer upp?
10. Vilka formaner kopplar du ihop med din anstéllning?
11. Hur viktig ar personlig utveckling till dig pa jobbet?
12. Upplever du att du har en méjlighet att utvecklas inom foretaget?
a. Ifall ja, kan du beskriva vad som har st6tt utvecklingen?
13. Hur anser du att foretaget lyssnar pa dig och dina asikter och synpunkter?
14. Hur skulle du beskriva dina relationer med kollegor och ledning?
a. Péverkar dessa relationer din motivation i det dagliga arbetet?
15. Hur mirker du att ditt arbete uppméarksammas?

Frégor om engagemang och delaktighet
16. Hur skulle du beskriva att du kdnner for att fara till arbetet?
17. Vad anser du att ar det basta med ditt jobb?
18. Vad anser du att gor ditt arbete meningsfullt?
19. Vilka faktorer paverkar din trivsel i en arbetsplats mest?
a. Anser du att du upplever dessa faktorer i din nuvarande anstallning?
20. Hur anser du att ditt arbete bidrar till att na foretagets 6vergripande mal?
21. Vad skulle du séga ar den frimsta faktorn som motiverar dig att ge ditt basta pa jobbet?

Arbetsforhallande och medarbetarupplevelse

22, Arbetar du fysiskt pa plats, hybrid eller distans?
a. Har sittet hur du huvudsakligen jobbar dndrats under din tid i foretaget?

23. Hur skulle du beskriva kommunikationen med ditt team eller férman?

24. Trivs du bast med att jobba pé plats eller distans?
a. Kan du beskriva for och nackdelar med att jobba pa distans eller pa plats?
b. Har det varit ndgra specifika utmaningar eller fordelar med att arbeta pa

distans nir det giller dina interaktioner med foretaget och dina kollegor?
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BILAGA 2 ANVANDNINGEN AV Al

I enlighet med Svenska Handelshogskolans riktlinjer for ansvarsfull anviandning av
artificiell intelligens i akademiska arbeten har ChatGPT (OpenAl, 2024) Anvants som ett
sprakstod under skrivprocessen. Verktyget har anviants som hjalpmedel for att forbattra

sprakets klarhet, struktur och stilistiska enhetlighet.

Forfattaren har forst sjalvstindigt producerat textinnehallet, varefter ChatGPT har
anvants for att foresla sprakliga justeringar och omformuleringar i syfte att héja den
sprakliga kvaliteten. Samtliga texter har direfter redigerats manuellt for att sikerstilla

att de fullt ut aterspeglar forfattarens egna tankegangar och analytiska slutsatser.

ChatGPT har aven anvénts i begransad omfattning for att 6versatta enskilda ord eller
fraser fran engelska till svenska. Anvandningen har skett med kritiskt forhallningssatt

och med beaktande av god vetenskaplig praxis.



