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Purpose: The purpose of this study is to describe and explain how white-collar
employees perceive benefits and their importance within the area Employer Branding.
The purpose is also to explore whether there are any differences in how people of
different generations perceive benefits. The study was executed at a Swedish
company, which will remain anonymous, but referred to as Organization A.

Theory: The theory for this study is divided into three parts. The first part regards
Employer Branding strategies and how companies can use these as a mean of attract,
retain and develop the right talent to their business. The second part of the theory
concerns benefits and its development over the years and different perspectives on the
future of benefits. The third part of the theory explores age and generations, especially
the differences between generation X and generation Y. This part also describes
different ways to view age and its effect on personal interests.

Method: This study was conducted through a web-based survey that was distributed
to 1000 employees at Organization A. 541 employees answered the survey, giving it a
responding frequency of 54 percent. The material was transferred to an analytical
computer program called SPSS where the analysis of the survey was conducted.

Results: The results show that benefits are the least valued Employer Branding-factor
compared to the other factors presented in the survey. However, benefits are regarded
as important for employees when looking for a new employer. The results further
show that the differences between generations X and Y is limited. There is
nonetheless a small difference as generation X seems to value monetary benefits
higher than generation Y. The generational differences can often be connected to
lifecycles, such as interest in pension for the older employees or parental leave for the
younger, rather than a specific traits or qualities connected to generation X or Y. The
benefits that are considered the most attractive over all are flexitime, pension and
salary. A majority of the respondents are interested in the opportunity to customise
the benefits to each individual and their specific needs, rather than offering the same
benefits to everyone.
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1. Inledning

I dagens allt mer globaliserade och snabbt foranderliga era star organisationer standigt
infor en utmaning kring att attrahera, utveckla och behalla medarbetare som innehar
den kunskap och kompetens som behdvs i organisationen (Lin, Kelly & Trenberth,
2011). Global konkurrens, tekniska framsteg, nya kommunikationsvégar och
betydande demografiska forandringar har skapat en stegring av valmojligheter for
individer pa arbetsmarknaden. Detta gor det nddvandigt for organisationer att skapa
ett varumarke som attraherar medarbetare och som far dem att vilja stanna kvar inom
foretaget (Parment & Dyhre, 2009). Organisationer som lyckas attrahera och behalla
ratt medarbetare kommer i framtiden ha en sarskild konkurrensfordel pa
arbetsmarknaden (Berthon, Ewing & Hah, 2005). Arbetet med att utforma strategier
for att bli en attraktiv arbetsgivare tillhér omradet Employer Branding, vilket har
uppmarksammats mycket de senaste aren och forutspas fortsatta vaxa i betydelse for
organisationer i framtiden (Parment & Dyhre, 2009). Berthon et al. (2005) forklarar
att fordelar med ett lyckosamt Employer Branding-arbete bland annat & minskade
kostnader for anstéliningar, reducerad personalomséttning, 6kad lonsamhet och
forbéattrade relationer till anstéllda.

Ett satt att arbeta med Employer Branding kan vara genom formaner. Genom att
erbjuda sarskilda formaner kan en organisation Oka sin attraktionskraft gentemot
arbetssokande och forhindra en situation dér de tvingas erbjuda éverdrivet hoga loner
for att fa tillgang till ratt talang (Parment & Dyhre, 2009). Féretag kan dven arbeta
med formanspaket som ett sétt att bevara de redan befintliga medarbetarna och hdja
deras lojalitet gentemot arbetsgivaren (Céaker, 2013). Genom att skapa en attraktiv
arbetsplats som individer vill vara en del av kan férmanspaket spela en strategisk roll
i att utveckla organisationens lonsamhet (Jaghult, 2005). Aven Arvidsson (2005)
argumenterar for att ett viktigt syfte med formaner och andra bel6ningar ar att
rekrytera och behalla kompetens. Genom att jamféra sig med foretag inom samma
bransch ar det lattare for organisationer att utveckla strategier som gor att de ligger i
framkant med sitt formansarbete och darigenom utmarker sig som en attraktiv
arbetsgivare.

Vilka formaner individer foredrar vid olika perioder under en anstallning varierar,
vilket gor det till en utmaning for arbetsgivaren att fanga upp sina anstalldas
individuella preferenser (Caker, 2013). Parment och Dyhre (2009) menar vidare att
det ar viktigt att anpassa de formaner som organisationer erbjuder efter malgruppen
och justera dem efter vad som attraherar manniskor med olika profession, bakgrund,
alder och kon. Forfattarna menar att detta ar extra viktigt i och med att en ny
generation, kallad generation Y, haller pa att etablera sig pa arbetsmarknaden. Denna
generation tros ha andra krav pa arbetsvillkor &n den redan etablerade generation X.
Fragan blir da hur foretag kan arbeta for att utveckla sitt arbete med formaner och hur
foretag kan anpassa sitt formansarbete for att attrahera den nya generationen och méta



deras preferenser inom arbetslivet? Samtidigt som organisationer stalls infor dessa
utmaningar beskriver Cennamo och Gardner (2008) ocksa vikten av att organisationer
lyckas mota de behov som finns hos den generation som redan ar etablerad pa
arbetsmarknaden, for att kunna behalla viktiga talanger.

Forskning om hur arbetsgivare kan tillampa formaner som ett satt att attrahera nya
medarbetare ar bristfallig. Dessutom ar forskning om formaners inverkan pa befintliga
medarbetares vilja att stanna kvar i organisationen begrénsad (Lin et al., 2011). En
ytterligare aspekt géllande formansarbete ar att det finns ett vaxande intresse hos HR-
funktioner att ldra sig att hantera vad olika generationer vérderar hos en arbetsgivare
(Berthon et al., 2005). Med detta som bakgrund vécktes ett intresse att utforma denna
studie. Employer Branding genom férmaner ar relevant for personalvetare da det
innebadr att attrahera, utveckla och behalla énskvard arbetsstyrka. Employer Branding
blir enligt Edwards (2010) ett allt viktigare omrade for foretag att arbeta med som en
HR-strategi. HR-personer kan genom att delta i organisationens Employer Branding-
arbete bidra till att utforma strategier utifran vilka formaner som &r onskvarda bland
en specifik malgrupp. Pa sa satt kan foretag Overtraffa sina konkurrenter i att
attrahera, utveckla och behalla eftertraktade personer.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med den hér studien ar att beskriva och forklara hur tjansteman uppfattar
formaner och deras betydelse for Employer Branding, samt om uppfattningar varierar
beroende pa generationstillhrighet. For att besvara vart syfte har vi formulerat
foljande fragestallningar:

1. Hur uppfattar tjansteméan inom Organisation A sina formaner?

2. | vilken utstrackning paverkar formaner tjanstemannens uppfattning om vad
som gor en arbetsgivare attraktiv?

3. Hur ser olika generationer av tjansteman inom Organisation A pa formaners
inverkan pa en arbetsgivares attraktionskraft och hur kan eventuella skillnader
forklaras?

1.2.1 Kontextbeskrivning och avgransningar

Studien &r genomford som en kvantitativ enkatundersékning pa ett globalt foretag
med huvudkontor i Sverige. Undersékningen ar gjord pa foretagets olika kontor runt
om i Sverige. Foretaget har valt att vara anonyma och kommer hddanefter hanvisas
till som Organisation A.

Vi har valt att avgrénsa arbetet till att endast granska hur generationstillhdrighet
paverkar individers uppfattning av formaner som en del av arbetsgivarens Employer



Branding-arbete. Aven om det finns manga andra intressanta variabler att ta hansyn
till, exempelvis kon eller arbetsroll, har vi pa grund av arbetets omfattning och
tidsram valt att fokusera pa alder. Trots att Organisation A ar ett globalt foretag har vi
valt att begransa var studie till att endast omfatta tjansteman som &r placerade i
Sverige. Vi har valt att begrdnsa oss till personalkategorin tjansteman eftersom
arbetarna inom Organisation A sallan har tillgang till dator, vilket skulle gora
svarsfrekvensen l1ag och darigenom studiens resultat mindre tillforlitligt.



2. Teori och tidigare forskning

| detta avsnitt presenteras teori kring Employer Branding, formaner och alder.
Teorierna kommer senare att anvéndas for att analysera det resultat som framkommit
av enkaten och bidra till att belysa samband.

2.1 Employer Branding

Ambler och Barrow (1996:187 egen 6versattning) definierar Employer Branding som
“ett paket av funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som en anstallning
for med sig och som forknippas med arbetsgivaren”. Employer Branding kan darmed
forklaras som de insatser ett foretag gor for att kommunicera till befintliga och
potentiella medarbetare att det &r en dénskvard arbetsplats (Lloyd, 2002). Vikten av att
skapa ett attraktivt varumérke gentemot kunder ar val k&nt hos foretag, men for att bli
framgangsrika som arbetsgivare maste detta aven galla varumarket gentemot
nuvarande och framtida medarbetare (Parment & Dyhre, 2009). Detta kan hjalpa
foretag att attrahera och kvarhalla medarbetare, samt fa dem att kanna samhorighet
med den specifika arbetsgivaren (Barrow & Mosley, 2005). Employer Branding
innebér dock inte enbart att attrahera och behalla medarbetare utan ocksa att utveckla
dem. Ett lyckat Employer Branding-arbete ska dessutom leda till att medarbetare som
slutar pa en arbetsplats gor det med en positiv bild av foretaget (Parment & Dyhre,
2009).

Employer Branding var ett relativt ouppmarksammat fenomen for 20 ar sedan, men
ses idag som en av de viktigaste komponenterna for att gora ett foretag
konkurrenskraftigt. En forklaring till varfor detta har blivit sa viktigt ar att generation
Y borjat gora sitt intrade pa arbetsmarknaden med nya krav och ansprak pa arbetslivet
(Parment & Dyhre, 2009). Annu en forklaring &r att det rader ett generationsgap pa
dagens arbetsmarknad. De personer som l&mnar arbetsmarknaden nu ar fler till antalet
an de som tilltrader, vilket gor arbetet med Employer Branding &n mer angelé&get. Tar
inte foretag hansyn till Employer Branding finns det en risk att de kommer misslyckas
med att attrahera ratt arbetskraft (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).

Dyhre och Parment (2009) menar att manga foretag glommer att arbeta proaktivt med
Employer Branding och endast vidtar atgarder nar de marker att
personalomsattningen Okar. Vanliga anledningar till att individer lamnar en
arbetsplats ar att utvecklingsmojligheterna ar begransade, samt pa grund av bristande
foretagskultur eller ledarskap, vilket alla ses som Employer Branding-faktorer.
Dahlgvist och Melin (2010) forklarar att det &r viktigt att arbeta med Employer
Branding bade internt och externt, men ofta far det externa arbetet mer fokus an det
interna. En fordel med ett lyckosamt, internt Employer Branding-arbete &r att de
anstdllda formas till stolta ambassadorer for organisationen och déarigenom blir
foretagets varumarke mer utbrett och levande. Dahlgvist och Melin (2010) menar
dessutom att potentiella medarbetare lyssnar mer pa forstahandsinformation fran



befintliga anstallda an pa information som kommer direkt fran foretaget, vilket ocksa
utgor ett incitament for foretag att arbeta med intern Employer Branding.

2.1.1 Olika satt att attrahera, behalla och utveckla genom Employer Branding

Lievens (2007) menar att i arbete med Employer Branding ar det viktigt att
uppmarksamma att individer tilltalas av bade instrumentella och symboliska varden.
De instrumentella vardena kan beskrivas som produktrelaterade och materiella attribut
som inte har ndgot abstrakt varde, utan har till syfte att underlatta individers
vardagsliv. En tjanstebil kan exempelvis ha ett instrumentellt varde, da den mojliggor
ett satt att transportera sig. Symboliska varden handlar snarare om faktorer som
tilltalar individer pd en abstrakt niva. Det kan exempelvis vara arbetsgivarens
varumérke, vérderingar och hur en medarbetare identifierar sig med organisationen.
En tjanstebil kan ocksa ha ett symboliskt varde, istallet for att tilltalas av bilens
funktion blir det symboliska vérdet att bilen kan forstarka individens personlighet och
status. Lievens (2007) forklarar att en passivt arbetssokande individ tenderar att stka
arbeten som tilltalar dennes symboliska varden, medan personer som aktivt séker jobb
lagger storre vikt vid de instrumentella vardena. En forklaring kan vara att aktivt
arbetssdkande forsoker finna reella, tydliga fordelar hos arbetsgivare de dnskar arbeta
hos. Pa detta satt bor foretag arbeta med bade instrumentella och symboliska faktorer
som en del av Employer Branding for att kunna attrahera arbetssokande som &r i olika
stadier av sin ansokningsprocess (Lievens, 2007).

Armstrong och Brown (2006) beskriver beloning som en viktig del av ett foretags
arbete med att attrahera, behdlla och utveckla personal. Forskarna delar upp
beldningar i relationella och transaktionella beléningar. Relationella beloningar &r
icke-finansiella, s som individens valmaende och larande pa arbetsplatsen. Dessa
beloningar syftar darmed till individens personliga utveckling. Transaktionella
beléningar ar finansiella till sin utformning sa som bonus och pensionsférmaner.
Armstrong och Brown (2006) menar att det ar fordelaktigt for en organisations
Employer Branding-arbete att uppmarksamma bade transaktionella och relationella
beléningar. Att utforma beloningssystem som tar hansyn till bada formerna av
beléningarna kallas for total beloning och har som syfte att nd ut brett till
medarbetare. Armstrong och Brown (2006) beskriver att inom fdretag som arbetar
med total beloning &r det sannolikt att medarbetarna blir mer motiverade att bidra till
foretaget och att arbetsinsatsen forbattras. Dessutom kommer medarbetare som
ké&nner sig motiverade i arbetet troligtvis vilja stanna kvar i foretaget langre.

2.2 Formaner

Smith (2000) karaktariserar formaner som nagot ytterligare utdver 16n som
arbetsgivaren tillhandahaller de anstallda pa foretaget. Skatteverket (2016) beskriver
vidare att alla former av ersattning for arbete som medarbetare erbjuds foérutom
kontanter gar under betackningen formaner. Det kan exempelvis innefatta
personalrabatter, kompletterande utbildningsstod och foretagshalsovard. Formaner



kan ha saval langsiktiga varden for medarbetare, sd som pension och kortsiktiga
varden som exempelvis rabatter vid olika typer av kop (Armstrong & Murlis, 2004).
Det blir allt vanligare for arbetsgivare att anvanda sig av formaner gentemot anstéllda
och anvandningen forutspas fortsatta véaxa i framtiden (Céker, 2013).

Dale-Olsen (2006) beskriver flera anledningar till att anvanda férmaner som ett
komplement till 16n inom organisationer. Dels kan anstallda uppleva ett stérre varde i
en specifik forman an vad det skulle vara vart i pengar. Dels kan formaner tolkas
socialt, vilket kan ge dem en specifik betydelse, exempelvis kan den status som en
tjanstebil ger vérdeséttas hogre &n 16n av vissa individer. Céker (2013) menar vidare
att syftet med arbetsgivares anvandning av formaner &r att Oka foretagets
attraktionskraft gentemot talanger och annan 6nskvard arbetskraft, samt att lyckas
halla kvar och motivera de medarbetare som organisationen behdver. Armstrong och
Brown (2006) forklarar ocksa att anvandningen av formaner syftar till att skapa en
god relation mellan arbetsgivare och arbetstagare, for att ¢ka lojaliteten hos de
anstallda sa de kanner sig allierade med organisationen. Anvandandet av
personalférmaner blir pa detta satt en form av Employer Branding.

For att uppna sa gynnsamma effekter av personalformaner som majligt ar det viktigt
att de anstallda ar informerade om vilka formaner som finns pa foretaget, samt forsta
vad de innebar. Nar foretag lyckas kommunicera vilka formaner som erbjuds okar
medarbetarnas generella uppskattning gentemot arbetsgivaren. Forskning visar att
organisationer ser det som en utmaning att informera alla medarbetare om vilka
formaner som finns tillgangliga for dem. Ofta har medarbetare i olika positioner
varierande medvetenhet om formanerna, HR-personer tenderar exempelvis att vara
battre informerade dn andra medarbetare, vilket pekar pa ett kommunikationsglapp
(Pegg, 2009). | en undersbkning som gjordes av Benify (2015) syns att
genomsnittsarbetaren ar daligt informerad om vad arbetsgivaren erbjuder sina
anstallda. Resultatet visar att for varje tusenlapp som en arbetsgivare betalar dver
bruttolénen sa ar den anstéllda endast medveten om 770 kronor. Personer som tillhor
den é&ldre generationen har storre kannedom om vilken erséttning de kan erhalla
jamfort med den yngre. Pegg (2009) menar ocksa att det finns ett glapp mellan
arbetsgivarens bild av hur formaner uppfattas och anvands av medarbetare och hur de
nyttjas i verkligheten. Detta visar att arbetsgivare maste kommunicera béttre for att
skapa ett fungerande formansarbete, bade skélen till att formanerna finns samt vilka
fordelar de kan medfora for individer.

2.2.1 Individanpassade formanspaket

Eftersom individer har unika sociala, kognitiva och psykologiska behov blir en
naturlig foljd att olika férmaner kommer att tilltala olika personer i varierande grad
(Hume, 1995). Vilka formaner som véardesatts kan dven skilja sig at beroende pa
vilken livsfas individer befinner sig i. Arbetsgivare bor darfor beakta medarbetares
olika behov vid utformningen av formanerna for att uppna sa goda effekter som



mojligt (Armstrong & Brown, 2006). Ett satt att mota individuella behov ar att
utforma flexibla, skraddarsydda férmanspaket dar medarbetare far méjlighet att vélja
de formaner de ar i behov av eller som bést passar deras intressen (Rynes & Gerhardt,
2002). Huvudprincipen ar att medarbetarna tillats vélja en rad formaner fran en meny
upp till ett visst varde och darmed ocksa valja bort formaner de anser vara onddiga
eller ointressanta (Smith, 2000). Hume (1995) beskriver att ett satt att jobba med
flexibla formanspaket ar att forma dem efter individers livscykler. Detta satt att
utforma formaner har till syfte att mota individers &dndrade behov under
anstallningstiden. Individer tillhandahaller ersattningar som matchar deras
livssituation sa som barnomsorg, undervisningsersattning, samt aldreomsorg. Detta
forhallningssatt hjalper medarbetare att forhalla sig till kostnader vilka ar forenade
med de livsférandringar som sker under loppet av en karriar (Hume, 1995).

Lin et al. (2011) anser att det finns flera skal for ett féretags anvandning av flexibla
formanspaket. Dels gor det fria valet av formaner att arbetsgivaren upplevs som
attraktiv, vilket har gynnsamma effekter vid nyrekrytering. Dels har det fria valet en
positiv inverkan pad de befintliga medarbetarnas bendgenhet att stanna kvar i
organisationen. Hillebrink, Schnippers, von Doom-Huiskes och Peters (2008) menar
dessutom att ett syfte med flexibla formanspaket ar att halla nere organisationens
kostnader. Genom att lata de anstdllda vélja de formaner som de foredrar kan
organisationer erbjuda en mer vardefull beléning och samtidigt halla kostnaderna
under kontroll. Lin et al. (2011) forklarar att anvandningen av flexibla formanspaket
har okat och forutspas fortsatta vaxa aven i framtiden. Anledningarna till detta &r
bland annat den dkade mangfalden pa arbetsmarknaden, vilken har skapat en stérre
variation bland anstalldas behov. Framtidens formaner diskuteras till exempel i
Dagens Industri av Laurent (2007) som menar att ndr kommande generationer tar éver
arbetsmarknaden forutspas arbetstagarnas krav pa battre formaner oka kraftigt.
Viktigast kommer halsoframjande formaner sa som friskvard vara, men ocksa
formaner som hojer sjalvkanslan sa som végledningshjalp och Karriarplanering.
Dessutom vardesétter den nya generationen att ha roligt pa jobbet samt storre
delagarskap pa foretagen dar de arbetar.

2.3 Generationsbegreppet

Termen generationer introducerades ar 1952 av sociologen Karl Manheim som
forklarade att generationer formas av historien och de samhélleliga skeenden som ar
viktiga for en tidsperiod (Manheim, 1952; jfr. Parry och Urwin, 2011). Vidare kan
generationer definieras som en identifierbar grupp manniskor vilka delar fodelsear
och betydande livshandelser i kritiska utvecklingsstadier av livet (Kupperschmidt,
2000). En naturlig foljd blir darfor att specifika generationer utformar vissa
karaktéristiska tankesatt, varderingar och dvertygelser, som tenderar att folja med
individer i vuxen alder (Macky, Gardner & Forsyth, 2008).



Ett satt att forklara generationsskillnaderna har gjorts av Inglehart (2000) som har
studerat varderingar hos yngre och aldre generationer i en stor studie sedan 70-talet.
Inglehart (2000) menar att den nya generationen som tratt in pa arbetsmarknaden
praglas av mer postmateriella varderingar, det vill s&ga att de faster mindre betydelse
vid de materiella formaner som ett foretag kan erbjuda. De &ldre generationerna
tenderar daremot att tilltalas av det materiella i storre utstrdckning. De vérdesatter
faktorer som tillgodoser en manniskas grundbehov, exempelvis en bostad, framfor
sjalvstandighet och personlig utveckling, vilket yngre generationer attraheras mer av.
Inglehart (2000) menar att detta beror pa den forandring som vastvérlden har
genomgatt, sarskilt efter andra varldskriget. Da borjade ett valfardssystem byggas upp
runt om i Europa och den ekonomiska tillvaxten i manga lander blev allt hogre. Detta
banade vég for de postmateriella vérderingarna, vilket kom att innebéra att tidigare
viktiga foreteelser som daglig dverlevnad och tillit till religion eller en hdgre makt for
att klara sig har minskat pa manga platser i varlden.

2.3.1 Generationsskifte pa véag

Edmund och Turner (2005) menar att generationsbegreppet pa senare tid har blivit
alltmer uppmarksammat i olika delar av varlden. Detta beror pa att generationen
“efterkrigsbarn”, vilka ar fodda efter andra véarldskriget, ar pa véag att ga i pension.
Nar denna generation gor sitt uttrade fran arbetsmarknaden uppstar en stor utmaning
for organisationer att ersatta dem. De personer som samtidigt ar pd vag in pa
arbetsmarknaden tillnér det som kallas ‘generation Y’ vilka ar for fa i antal for att
kunna fylla alla lediga platser pa arbetsmarknaden (Edmund & Turner, 2005).
Parment och Dyhre (2009) beskriver att generation Y stéller andra krav pa sina
arbetsplatser jamfort med hur de &r utformade idag. Det &r darfor viktigt att som
arbetsgivare ha kunskap om vilka preferenser och varderingar generation Y har for att
kunna attrahera dem till sin specifika organisation.

Nar generationen “efterkrigsharn” gatt i pension kommer den nya generationen Y
samt den redan etablerade generationen X behodva samsas pa arbetsmarknaden.
Forskning har visat att det finns likheter mellan generationerna, exempelvis att de
vardesatter moéjligheten till givande arbetsuppgifter och ansvar, samt balans mellan
arbete och privatliv (Cennamo & Gardner, 2008). Samtidigt finns det dven aspekter
som skiljer dem at, vilket arbetsgivare bor ta hansyn till for att kunna hantera bada
generationerna pa ett fordelaktigt satt (Bristow, Amyx, Castleberry & Cochran,
2011).

2.3.2 Generation X

Individer som tillhor generation X ar fodda mellan ar 1962 - 1979. De véxte upp
under en tid med snabb teknisk och social utveckling vilket skapade en otrygg social
och ekonomisk era. Generation X har darfor tratt in i arbetslivet utan nagra
forvantningar om trygga anstéliningsvillkor (Cennamo & Gardner, 2008). De beskrivs
som individualister som stréavar efter autonomi och sjalvstandighet, varfor de i



arbetslivet svarar de bést pa ett delegerande och coachande ledarskap. De vill saledes
garna hitta losningen till hur de ska utfora en uppgift pa egen hand och har ett
sjalvstandigt arbetssétt. Utover detta forvantas individer tillhdrande generation X byta
jobb relativt ofta och styrs inte av lojalitet mot en arbetsgivare (Jorgensen, 2003).
Jonkman (2012) har i sin HR-blogg forklarat att generation X formats av exempelvis
Watergate-affaren, ett stdndigt karnvapenhot, samt Tjernobylkatastrofen, vilket har
gjort generationen mycket kallkritiska och sarskilt misstdnksamma mot auktoriteter
och manniskor med makt. Cennamo och Gardner (2008) beskriver vidare att individer
tillhdrande generation X foredrar organisationer som vardesatter kompetensutveckling
och produktivitet snarare an status.

2.3.3 Generation Y

Personer som tillhdr generation Y ar fodda mellan ar 1980-1994 (McCrindle, 2006).
Generation Y beskrivs som optimistiska, malorienterade personer som har hdga
forvantningar pa sig sjalva. De har ofta en hdg utbildning och i likhet med generation
X forvantas de byta arbete ofta. Generation Y ar uppvéxta med teknik och media i en
annan utstrackning an tidigare generationer. Detta har kommit att karaktérisera dem
pa sa satt att de har hog tillit till sina sociala natverk, samt att de ar vana vid standig
informationstillgdng (Jorgensen, 2003). Generation Y uppskattar en trivsam
arbetsmiljo och trevliga kollegor pa en arbetsplats, medan de lagger mindre varde vid
exempelvis hog 16n. De imponeras sallan av materiella formaner och avancerad
teknik eftersom de &r vana att alltid ha tillgang till de senaste inom dessa omraden.
Darmed ar 16n och materiella formaner inte ar lika viktigt for generation Y som
exempelvis flexibilitet och arbetsklimat (Parment & Dyhre, 2009). Gibson,
Greenwood och Murphy (2009) menar att individer tillhnérande generation Y
behdver nya utmaningar och uppskattning for att stanna kvar inom en organisation.
Arbetsgivare bor darfor tillgodose deras behov av erkdnnande samtidigt som de bor
erbjuda givande arbeten med mojlighet att avancera. Cennamo och Gardner (2008)
forklarar ocksa att yngre generationer lagger storre vérde i status &n éaldre
generationer. Detta beror pa att status riktar uppmarksamhet mot dem som individer
vilket Okar deras anstéllningsbarhet och darmed mdojlighet till utveckling som
generation Y vardesatter hogt.

2.3.4 Andra perspektiv pa generationsskillnader

Inom den teoretiska ramen for generationsskillnader finns ocksa forskning som lyfter
fram en kompletterande bild av begreppet (Macky et al. 2008). Soidre (2009) menar
att en viktig reflektion gallande alder ar att det inte nodvandigtvis behdver vara
generationstillhdrighet som paverkar manniskors instéallning till exempelvis arbete.
Istallet talar Soidre (2009) om livscykler, vilket innebér att manniskor genomgar olika
faser i sitt liv, exempelvis utbildning eller familjebildning. Detta medfor att individer
under olika perioder i livet har olika vanor, forhallningssatt och ansprak, som inte
tvunget har med generationstillhdrighet eller alder att géra. Detta avspeglar sig aven i



arbetslivet och kan ibland wvara mer behjéalpligt an att ta hansyn till
generationstillhdrighet. Parry och Urwin (2011) forklarar att det kan vara komplicerat
att avgora exakt vad aldersskillnader och samband beror pa utan extensiva studier.
Parry och Urwin (2011) belyser ocksa att det kan finnas manga individuella olikheter
hos individer tillhérande en viss generation. Detta innebar att det kan forekomma
stora skillnader saval inom generationsgruppen som mellan generationsgrupper.
Exempelvis spelar aspekter som etnicitet, kon, klass och utbildningsniva troligen
mycket stor roll for individers uppfattningar och beteenden, vilket goér det komplext
for manniskan att se effekter av generationstillnrighet som nagot svartvitt snarare an
en graskala.
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3. Metod

I denna del av rapporten kommer vi att presentera hur undersékningen utfordes, vilka
avvagningar som gjorts, samt hur analysen av undersokningen genomférdes. Det
finns dven information om hur vi arbetat med reliabilitet, validitet och etiska
overvaganden for att forsakra att studien haller god kvalitet.

3.1 Val av metod

Da vi i denna studie vill undersoka om det foreligger nagot samband mellan férmaner
som en del av Employer Branding och generationer, har vi valt att anvanda oss av en
kvantitativ metod i form av en enkétundersokning. Trost (2012) menar att om en
studie ska svara pa hur manga, hur ofta eller hur vanligt nagot ar sa lampar sig en
kvantitativ studie. Bryman (2013) menar vidare att en kvantitativ studie ar att foredra
nar forskaren vill fors6ka generalisera ett resultat till en stérre grupp manniskor.
Eftersom vi énskar kunna svara pa hur vanlig en viss uppfattning om férmaner ar
anser vi att en kvantitativ metod ldmpar sig béast. Vi utgar fran vad Bryman (2013)
kallar ett deduktivt forhallningssatt. Detta innebér att vi tar avstamp i befintliga teorier
kring formaner, Employer Branding och alder for att utforma vara fragestallningar,
vilka sedan testas mot empirin vi far in fran enkatundersokningen.

3.2 Urval

Vi har i denna undersdkning valt att anvanda oss av ett styrt slumpmassigt urval,
vilket maste tillampas for att kunna sakerstdlla att resultatet blir statistiskt
representativt for populationen (Bryman 2013). Ett styrt slumpmaéssigt urval innebér
enligt Trost (2012) att forskaren har en l6pande forteckning av populationen som ska
undersokas, i vart fall tjansteman pa ett globalt foretag. Nar urvalets storlek har
faststallts lottar forskaren fram ett startnummer och véljer sedan ut respondenterna
baserat pa detta. | vart fall ville vi ha ett urval pa 1000 respondenter och vi hade
tillgéng till betydligt fler'. Genom att anvanda en slumpformel i Excel som gav alla
rader ett slumpmassigt decimaltal, kunde vi sedan lotta fram vilka nummer som skulle
fa majlighet att svara pa enkaten. Trots att vi hade medarbetare i en hel organisation
till vart forfogande valde vi att inte genomféra en totalundersokning. Enligt Trost
(2012) innebar en totalundersokning att forskarna genomfor undersékningen pa hela
den population de har tillgang till. Eftersom vi valt att formulera tre 6ppna fragor i
enkaten for att kunna besvara vart syfte upplevde vi att tiden for databearbetning av
dessa fragor hade varit for stor i forhallande till tiden som var avsatt for
undersokningens utférande och rapportens forfattande. Av denna anledning upplevde
vi att ett urval pa 1000 personer var rimligt.

! P& grund av anonymitet kan vi inte ange foretagets storlek och darmed inte relatera vért urval till den
totala populationen.
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3.3 Tillvagagangssatt

Da vi valt en enkatundersokning som verktyg for att samla in empiri var det viktigt att
den tydligt avspeglade undersokningens syfte och att fragorna i enkaten kunde
harledas till studiens fragestallningar (Bryman, 2013). For att sakerstélla detta hade vi
forst moten med Organisation A dar vi fick tillgang till organisationsspecifikt material
for att lara oss mer om deras arbete med formaner och Employer Branding. Déarefter
fokuserade vi pa att studera tidigare teorier och forskning inom dessa omraden, samt
lasa litteratur kring enkatutformning. Ett utkast pa en enkéat utformades och efter
feedback fran handledare bade fran universitetet och fran Organisation A utférde vi
en pilotstudie pa nagra medarbetare inom Organisation A for att fa ytterligare asikter
kring enkaten. Bryman (2013) menar att det alltid &r en fordel att genomféra en
pilotstudie eftersom det sakerstaller att enkéatfragorna fungerar, samt att
undersokningen i sin helhet blir bra. Efter pilotstudien genomforts justerades enkatens
utformning och en slutgiltig version framstélldes.

3.3.1 Enkatens utformning

Den slutgiltiga enkaten (se bilaga 1) bestar av tre delar och 14 fragor. Den forsta
delen innehaller kontrollfragor dar respondenterna far ange kon, alder, antal &r inom
koncernen och annan bakgrundsfakta. Aven om vi valt att fokusera pa alder i relation
till Employer Branding och formaner valde vi att ha med nagra ytterligare
kontrollfragor. Detta eftersom det kan vara bra att ha tillgang till andra
kontrollvariabler for att inte pa forhand utesluta annan paverkan. Del tva i enkéaten
bestar av fragor relaterade till Employer Branding dar respondenterna far bedéma
vilka faktorer de anser gor en arbetsgivare attraktiv. Det finns 13 alternativ som
varderas mellan 1 - 4 ddr 1 = inte alls viktigt och 4 = mycket viktigt. Den tredje delen
beror formaner. En fraga ar utformad som ett fragebatteri dar respondenterna
betygsatter formaner efter hur de bidrar till deras syn pa Organisation A som en
attraktiv arbetsgivare. Formanerna varderas enligt skalan: Inte alls, i ganska lag grad, i
ganska hog grad, i mycket hog grad. Dessa svar kodades sedan till siffror dar 1 = inte
alls och 4 = i mycket hog grad. Vi har utformat alla fragor sa de foljer samma princip
med fyra svarsalternativ, vilka foljer samma skala. Det &r enligt Trost (2012) en fordel
att anvanda samma formuleringar i fragorna sa langt som mojligt for att skapa
enhetlighet och undvika missforstand. Genom att anvanda oss av en likertskala, det
vill s&ga en skala som tar hansyn till attityder till ett fenomen (Nationalencyklopedin,
2016) har vi tillgodosett denna aspekt vid enkatutformningen.

Mot slutet av formansdelen i enkaten har vi tre 6ppna fragor, det vill saga fragor som
kan besvaras med: ja eller nej, samt: om ja vilka/om ja pa vilket sétt? Trost (2012)
rekommenderar att inte inkludera ett stort antal 6ppna fragor i en enkét eftersom det
blir svarare for forskarna att fa en samlad bild av resultatet da respondenternas
reflektioner kan vara valdigt breda. Trost (2012) foresprakar dock att avsluta enkaten
med en Oppen fraga for att respondenterna ska fa mdjlighet att tilligga egna
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reflektioner och kommentarer. Vi har valt att inkludera tre Gppna fragor, vilket kan
uppfattas som mycket. Anledningen till att vi anvande dessa fragor ar att de tydligt
gar att harleda till studiens syfte och att vi darfor onskar en bredare forstaelse an ett
jakande eller nekande svar. Vi valde att utforma fragorna av 6ppen karaktar pa ett satt
som tillat svar med korta kommentarer. Darmed krdaver dessa fragor mindre
bearbetning an vad en storre oppen fraga skulle ha gjort. Slutligen gar det att
argumentera for att fragorna inte ar av helt 6ppen karaktar da respondenterna kunde
valja alternativet ‘nej’ utan efterfoljande fritextsvar.

3.3.2 Webbenkaét

Enkéten skickades tillsammans med ett missivbrev (se bilaga 2) ut som en lank i ett
mail till de medarbetare som blivit slumpmassigt utvalda. | brevet presenterade vi
undersokningens  syfte, hur resultatet skulle anvéndas, samt etiska
overvaganden. Slutligen inkluderade vi vara kontaktuppgifter sa att deltagarna skulle
ha majlighet att kontakta oss vid fragor. Medarbetarna fick nio arbetsdagar pa sig att
besvara enkaten. Efter fem arbetsdagar skickade vi ut ett pAminnelsemail om att det
endast kvarstod fyra dagar att fylla i enké&ten. Efter nio arbetsdagar stangde vi
mojligheten att svara pa enkaéten.

Hultaker (2012) menar att en fordel med webb-enkéter jamfort med pappersenkéter ar
att det ar billigare och enklare att distribuera till ett stort antal personer. Det ar
dessutom lattare att Gverfora svaren till statistikprogram som SPSS fér kodning och
analys, snarare an att koda varje pappersenkat for sig. En nackdel med webbenkater ar
dock att de utgdr en storre risk att fa en lagre svarsfrekvens. Detta eftersom det &r
lattare att forsumma ett mail i inkorgen, &n det &r att gldmma en papperskopia av en
enkat (Hultdker, 2012). For att motverka en lag svarsfrekvens valde vi att skicka
enkaten fran ett mailkonto tillhérande Organisation A da vi anser att det skapar hogre
legitimitet. Vi inkluderade &ven information i missivbrevet om att medverkan kunde
hjalpa Organisation A med sitt formansarbete utifran medarbetares perspektiv.
Dessutom hade paminnelsemailet till syfte att 6ka svarsfrekvensen genom att paminna
de medarbetare som &nnu inte svarat pa enkaten.

3.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet ar ett matt éver hur tillforlitligt ett resultat fran en undersokning ar, det vill
saga i vilken man respondenterna skulle ge exakt samma svar vid ett annat tillfélle.
For att uppskatta om en undersokning har hog reliabilitet finns fyra komponenter att
ta hansyn till. Den forsta ar kongruens vilket handlar om likheten mellan fragor som
amnar mata samma sak (Trost, 2012). Var enkat rymde omradena Employer Branding
och formaner. Inom Employer Branding omradet fanns endast en frdga, medan
formansomradet bestod av flera fragor. Med anledning av detta kan kongruensen i
viss man ifragaséttas. Vi valde dock att utforma enkéaten pa detta satt eftersom vi ville
fokusera pa formansdelen, samt undvika att enkaten blev for lang. Precision ar den
andra komponenten vilken ar en fraga kring hur respondenterna kryssar i fragorna i
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enkaten (Trost, 2012). Da de flesta fragor méats pa samma skalniva och dessutom har
testats i en pilotstudie har vi forsokt minimera risken for forvirring eller misstag,
vilket sannolikt har bidragit till en hdg precision. Den tredje komponenten kallas
objektivitet och rér huruvida den som kodar svaren uppfattar dem pa samma sétt som
den som inh&mtat informationen (Trost, 2012). Inmatningen av enkatsvaren gjordes i
ett dataprogram och har inte kravt tolkning, darfor formodas objektiviteten vara hog i
denna studie. Den fjarde komponenten &r konstans och behandlar tidsaspekten, vilket
betyder att attityden till ett fenomen inte forandras over tid (Trost, 2012). D4 vi inte
kan garantera dagsformen hos respondenterna och eftersom deras vardering av
exempelvis formaner kan skifta nagot beroende pa kringliggande omstandigheter, &r
detta den komponent som ar svarast for oss att kontrollera.

Validitet ar ett matt som anger om en fraga mater det den avser att mata eller ett
instruments giltighet (Trost, 2012). For att hoja validiteten i vart arbete utformade vi
enkatfragorna sa de endast berérde de fenomen som vi 6nskar undersoka. Dessutom
genomforde vi en pilotstudie dar vi kunde kontrollera om fragor och svarsalternativ
var adekvata och enkla att forstd. Efter pilotstudien gjorde vi med hjalp av
kommentarer fran respondenterna mindre forandringar av enkaten. Med anledning av
pilotstudiens genomférande och den feedback som fdljde anser vi att validiteten &r
hdg i denna studie.

3.5 Etiska 6vervaganden

Enligt Bryman (2013) finns det inom forskning fyra etiska principer att forhalla sig
till vid genomforande av en undersokning. Informationskravet innebér att forskarna
informerar respondenterna om undersokningens syfte och att deras medverkan &r
frivillig. Respondenterna ska dven ha mdojlighet att avbryta undersokningen om de
onskar. Samtyckeskravet medfor att deltagarna sjélva har ratt att bestdamma om de vill
medverka i en undersokning eller inte. Konfidentialitetskravet betyder att uppgifter
om respondenterna ska behandlas med storsta mojliga konfidencialitet. Ingen
obehorig ska kunna komma at personuppgifterna. Nyttjandekravet innebar att
resultatet fran forskningen endast far anvéandas i forskningsandamal (Bryman, 2013).

I missivbrev (se bilaga 2) inkluderade vi information om vad undersokningen syftade
till, vilka omraden fragorna skulle behandla, samt att medarbetarnas medverkan &r
helt frivillig. Det framgick &ven att de fick avbryta sin medverkan nér helst de
onskade. Med anledning av detta anser vi att vi uppfyllt informations- och
samtyckeskravet. Genom missivbrevet informerades medarbetarna &ven om att deras
medverkan behandlas med konfidencialitet, att deras personuppgifter & anonyma,
samt att svaren inte gar att harleda till specifika personer. Vi har dessutom vidtagit
forsiktighet kring dokument som kan innehalla kansliga uppgifter. 1 missivbrevet
framgick ocksa att resultatet fran undersokningen bara ska anvandas i forskningssyfte,
for att kunna besvara de fragestallningar som formulerats i studien. Hultaker (2012)
papekar att anvandning av webb-enkater innebér en risk da undersokningen och dess
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resultat kan spridas till obehdriga aktorer. DA vi anvant oss av en gratis-tjanst vid
distribuering av enkaterna skulle detta kunna paverka konfidencialitets- och
nyttjandekravet. Eftersom enkatverktyget ar godként av larare och uppdragsgivare
anser vi dock att anvandningen bor vara godtagbar. For vidare forsiktighet har vi inte
anvant namnet pa foretaget i undersokningen, sa att svar inte ska kunna knytas till
Organisation A om de kommer pa villovagar. Saledes bor konfidencialitet- och
nyttjandekravet vara uppfyllda.

3.6 Analys av data och bortfallsanalys

Da enkaten var avslutad forde vi in data i statistikprogrammet SPSS for att kunna
utféra analyser. Till en borjan genomférde vi medelvédrdesanalyser av
respondenternas uppfattningar i alla fragor. Vi bearbetade aven de 6ppna fragorna
genom att fora in medarbetarnas kommentarer i ett dokument. Nar dverféringen var
fardig inordnade vi kommentarerna till de olika alderskategorierna som fanns med
som kontrollvariabel. Déarefter sammanstallde vi de svar som var lika for att lattare
kunna éverblicka hur fordelningen av asikter sag ut och lattare kunna urskilja trender i
de olika aldersgrupperna. Néasta steg var att dela upp alderskategorierna i tva grupper
kallade X och Y. Dessa representerade i stora drag fodelsearen for generation X och
Y. Dock upptéckte vi att det var betydligt farre respondenter fran generation Y, vilket
gor att resultatet bor tolkas i ljuset av detta. Aven om det ar olyckligt for resultatets
skull &r det en konsekvens av ett slumpmaéssigt urval som vi forstod kunde
uppkomma, sarskilt eftersom medelaldern inom Organisation A &r relativt hdg. Vi
gjorde darefter korstabeller for att se om det gick att finna ndgon skillnad i hur de
olika generationerna svarat pa fragorna. Sarskilt fokuserade vi pa enkatens tva
huvudfragor rorande ranking av Employer branding-faktorer och férmaner.
Korstabeller utférdes dven med kontrollvariablerna kon och tid i organisationen for att
undersoka om det fanns andra variabler som paverkat resultatet an alder. Vidare
genomforde vi bade oberoende t-test och ANOVA-test pa samma tva huvudfragor
med kontrollvariablerna alder, kon och tid i organisationen for att avlasa signifikansen
I resultaten.

Enkaten skickades ut till 1000 tjansteméan pa Organisation A och sammanlagt svarade
541 personer, vilket innebér att svarsfrekvensen ar 54 procent. Detta ar ett godtagbart
utfall da Trost (2012) menar att svarsfrekvensen bor vara mellan 50-75 procent for att
kunna dra korrekta slutsatser. En mojlig negativ effekt med ett bortfall pa 46 procent
skulle kunna vara att undersokningen blir nagot skev. Slumpen skulle kunna gora att
de som inte svarat pa enkaten ar extrema i sina asikter, vilket gor att vi gar miste om
av vardefull information. Bortfallet pa 46 procent kan forklaras med att vi utformade
enkaten pa svenska. Eftersom foretaget ar globalt finns majligheten att vissa
medarbetare har ett annat modersmal an svenska. Bortfallet kan dessutom bero pa att
enkaten inte fungerade for alla medarbetare, vilket vi blev underrattade om 6ver mail.
Detta ar beklagligt, men nagonting vi inte kunde paverka da det berodde pa
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testverktyget. Det Gvriga bortfallet tros bero pa att enkaten glomdes bort eller inte
prioriterades framfor annat arbete.

3.7 Kritiska reflektioner

Studien som denna rapport avser utfordes delvis pa uppdrag av Organisation A. Detta
innebér att vi, aven fast vi vill undersoka ett vetenskapligt fenomen, samtidigt maste
forhalla oss till Organisation A. Ett exempel pa detta &r att vi har inkluderat I16n som
en forman i var enkatundersokning, trots att vi endast amnade undersoka formaner
utdver 16n. I och med detta har vi haft dubbla lojaliteter att ta hansyn till under tiden
da studien utfordes. For att kunna fokusera pa det vetenskapliga fenomenet studien
avser har vi fran borjan informerat Organisation A om vart forhallningssatt, vilket de
har visat stort stdd for studien igenom. Vi har dessutom arbetat aktivt med att
anonymisera alla detaljer kring Organisation A for att kunna sétta det vetenskapliga
fenomenet i fokus. Med anledning av dessa atgarder tror vi att vi lyckats behalla
fenomenet i centrum studien igenom.
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4. Resultat och analys

I denna del presenteras resultatet av enkédtundersokningen med efterféljande analys
utifran teoriavsnittet. Resultatet kommer att redovisas i tre delar. Forsta delen
innehaller Employer Branding-faktorer, med en fordjupning av konkurrenskraftiga
formaner. Andra delen behandlar de formaner som finns inom Organisation A och hur
dessa skattas, samt nojdhet kring formaner. Den tredje och sista delen avhandlar
anpassning av formaner och sarskilt hur dessa kan anpassas efter individer.

4.1 Employer Branding-faktorer

Employer Branding innehaller manga olika aspekter varav formaner &r en. | tabell
1redogors hur olika Employer Branding-faktorer varderas av anstallda pa
Organisation A. | tabellen redovisas faktorerna i rangordning efter hur de har skattats.
Enkatfragan rorde vilka Employer Branding-faktorer som ar viktiga for att uppfatta en
arbetsgivare som attraktiv och i tabellen framgar det tydligt att den faktor som
attraherar respondenterna mest ar intressant arbetsinnehall. Darefter féljer god balans
mellan arbete och privatliv och mgjlighet till kompetensutveckling. Resterande
faktorer varierar nagot i skattning, men har ett medelvérde runt 2.6. Att intressant
arbetsinnehall rankas som den faktorn med storst attraktionskraft gar i linje med
Cennamo och Gardners (2008) forskning. De beskriver att mojligheten att ha
intressanta, meningsfulla arbetsuppgifter &r nagonting som manga individer
vardesatter pa dagens arbetsmarknad. Vidare menar de att bade kompetensutveckling
och mojlighet till balans mellan arbete och privatliv &r viktiga faktorer for
arbetstagare oavsett generationstillhérighet (Cennamo & Gardner, 2008).
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Tabell 1. Employer Branding-faktorer (medelvarden, standardavvikelse min = 1 max

:4)

Variabel

Intressant
arbetsinnehéll

Mojlighet till
god balans mellan
arbete och privatliv

Mojlighet till
kompetensutveckling

Konkurrenskraftiga I6ner
Anstallningstrygghet

Bra arbetsmiljo

Starkt ledarskap
Jamstalldhet

Stabil
foretagsekonomi

CSR och vérderingar

Goda mojligheter
att avancera i karriaren

Ett foretag som ligger i
framkant i
produktutveckling

Konkurrenskraftiga
formaner

Mean
All

3.86

3.3

2.99
2.8
2.75
2.65
2.64
2.6

2.43
2.36

2.32

231

2.2

Std.
Deviation

0.34

1.24

1.39
1.46
1.42
1.47
1.43
1.39

1.45
1.34

141

1.39

1.33

Mean
Gen X

3.87

3.3

3.0

2.81
2.73
2.64
2.67
2.61

2.46
2.36

2.3

2.35

2.18

Mean
GenY

3.75

3.3

2.82
2.7

2.93
2.67
242
2.49

2.2
231

2.5

2.04

2.32

541

541

539
537
540
541
536
541

540
535

541

539

538

Tabellen galler fragan: Ange hur viktiga foljande omraden &r for att du ska uppfatta

en arbetsgivare som attraktiv. Med svarsalternativen: Inte alls viktigt, Lite viktigt,

Ganska viktigt och Mycket viktigt.

| tabell 1 gar det att utlasa att skattningen inte skiljer sig namnvéart mellan generation
X och Y da de har mycket liknande uppfattning av vad som gor en arbetsgivare
attraktiv. Det gar dock att urskilja att starkt ledarskap, stabil féretagsekonomi och ett
foretag som ligger i framkant med produktutveckling varderas nagot hogre av
generation X. Vidare &r generation Y mer intresserade av goda mojligheter att
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avancera i karriaren och trygga anstallningar. Att starkt ledarskap vérderas hogre av
generation X gar i linje med Jonkmans (2012) resonemang om att ett valfungerande
ledarskap ar vardefullt for generationen da de har en tendens att vara kritiska mot
auktoriteter. Jorgensen (2003) menar vidare att generation X darmed staller hogre
krav pa chefer inom en organisation och svarar bast pa delegerande och coachande
ledarskap. Resultatet ovan visar i likhet med Gibson, Greenwood och Murphys (2009)
forskning att generation Y &r mer intresserade av att avancera i karridren. Forskarna
menar att individer tillhérande generation Y har behov av nya utmaningar for att vilja
stanna kvar pa en arbetsplats. Darfor bor arbetsgivare erbjuda givande arbeten med
majlighet till kompetensutveckling for att uppfattas som attraktiva av generation Y.
Resultatet visar dven att generation Y till storre del klassar trygga anstallningar hogre
som Employer Branding-faktor. Detta tyder enligt Parment & Dyhre (2009) pa att den
yngre generationen vardesatter immateriella faktorer pa en arbetsplats sa som
arbetsklimat i storre utstrackning &n materiella formaner.

Eftersom studien amnar undersdka hur formaner klassas jamfort med andra Employer
Branding-faktorer &r placeringen av konkurrenskraftiga formaner intressant. | tabell 1
gar det att avlasa att den Employer Branding-faktor som rankats lagst ar just
konkurrenskraftiga formaner med ett medelvarde pa 2.2. Det syns ocksa att bada
generationerna har rankat konkurrenskraftiga formaner lagt, &ven om generation Y
har klassat den nagot hdgre (m = 2.32) an generation X (m = 2.18). Enligt Armstrong
och Brown (2006) ar syftet med anvandningen av férmaner bland annat att de ska
fungera som en form av Employer Branding. Céker (2013) forklarar att utbudet av
formaner kan locka arbetssokande, samt hdoja motivationen hos befintliga
medarbetare. Resultatet i tabell 1 tyder pa att formaner inte har en stark
attraktionskraft for respondenterna, utan ar den faktor som klassas lagst av alla
Employer Branding-faktorer.

4.1.1 Konkurrenskraftiga formaner som Employer Branding-faktor

Eftersom konkurrenskraftiga formaner ar den Employer Branding-faktor studien
fokuserar pa, har denna faktor narmre studerats. Nedan (tabell 2) foljer darfor en
bivariat analys av konkurrenskraftiga formaner for att undersoka om nagra
signifikanta skillnader kan utldsas med hjalp av olika kontrollvariabler.
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Tabell 2. Konkurrenskraftiga formaner (procent).

Variabel Inte alls- Ganska mycket-p-varde n
ganska lite Véldigt mycket

Koén .846

Kvinna 56.2 43.8 144
Man 54.7 45.3 379
Annat 50 50 2
Generation J71

X 55.7 44.3 474
Y 50 50 64
Tid i organisationen .992

0-5 ar 52.4 47.6 88
6-15 ar 55.1 44.9 187
16-25 ar 55.3 44.7 114
Mer an 25 ar 56.5 435 145

Kommentar: p= 0.05

| tabell 2 framgar att variabeln kon endast visar skillnader pa nagra fa procentenheter i
uppfattningen av  konkurrenskraftiga formaner som Employer Branding-
faktor. Skillnaderna &r inte statistiskt signifikanta eftersom p = .846. | tabell 2 syns en
mindre skillnad mellan hur generation X och Y uppfattar konkurrenskraftiga
formaner. Skillnaderna dr dock mycket sma och kan inte ses som statistiskt
signifikanta da p = .771. | tabellen gar det att avlasa sma skillnader mellan individer
som arbetat olika lang tid i organisationen, dessa ar inte heller statistiskt signifikanta
eftersom p = .992. Tvart emot Dale-Olsens (2006) beskrivning om att formaner har
olika stort vérde i olika grupper, visar detta resultat att konkurrenskraftiga formaner
klassas lagt bland samtliga kontrollgrupper.

4.2 Formaner

| dagslaget har Organisation A ett paket med 29 generella férmaner som ar
applicerbara for de flesta tjansteman. Dock ar vissa formaner kopplade till
anstéllningstid och position. Det finns for ndrvarande inget system dar medarbetare
kan individanpassa sina formaner. Resultatet av fragan om vilka formaner som bidrar
till synen pa Organisation A som en attraktiv arbetsgivare redovisas i tabell 3.
Tabellen redogor endast for de sju hogst rankade formanerna i en forkortad tabell,
men en fullstandig tabell med en rangordning av férmanerna finns i bilaga 3. De fyra
formaner som klassats som minst attraktiva behandlas sedan i I6pande text. Detta
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urval har gjorts eftersom vi anser att det & mer intressant att studera ytterligheter och
fa en djupgaende forstaelse for dessa.

Tabell 3. Férmaner inom Organisation A (medelvarde, standardavvikelser min = 1
max = 4).

Variabel Mean  Std. Mean Mean n
Deviation  Gen X GenY

Flextid 334 0.68 3.33 3.34 535
Lon 3.17 0.72 3.17 3.10 539
Foretagspension 3.16 0.75 3.2 2.87 535
Distansarbete 2.86 0.87 2.85 2.95 525
Vinstdelning 283 0.81 2.85 2.73 528
Bonus 283 0.82 2.85 2.66 535

Foraldraledighet
(utfyllnad/uttag) 2.78 0.95 2.73 3.13 473

Tabellen galler fragan: | vilken utstrackning bidrar féljande formaner till din syn pa
FoOretaget som en attraktiv arbetsgivare? Svarsalternativen ar: Ej tillampbar, Inte alls,
I ganska lag grad, | ganska hog grad och I mycket hdg grad.

Av tabell 3 gar att utlasa att den férman som anses vara mest attraktiv ar flextid. Detta
ligger i linje med forskning som visar att individer tillnérande bade generation X och
generation Y vardeséatter en god balans mellan arbete och privatliv hogt (Cennamo &
Gardner 2008). Eftersom flextid kan underlatta samspelet mellan privat- och arbetsliv
skulle det kunna vara en anledning till varfor formanen flextid rankas hogt. Detsamma
galler for distansarbete och foraldraledighet vilka ocksa klassats hogt och kan framja
balansen mellan arbete och privatliv.

| tabell 3 syns att manga formaner av monetar karaktar véarderas hogt, sa som 16n,
vinstdelning, foretagspension och bonus. P4 samma sétt kan flextid, distansarbete och
foraldraledighet ses som hogt rankade icke-monetara formaner. Manga formaner
klassas ganska lika av generation X och Y géllande i vilken utstrackning de bidrar till
synen pa Organisation A som en attraktiv arbetsgivare. Generation X har dock klassat
formanerna av monetar karaktar nagot hdgre an den yngre generationen, medan de av
icke-monetar karaktar varderas nagot hogre av generation Y. Detta kan ha sin
forklaring 1 Ingleharts (2000) forskning om postmateriella varderingar, som
framhaller att den nya generationen lagger mindre vikt vid det materiella och tilltalas
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istallet av frihet och utveckling. Den &ldre generationen tenderar daremot att tilltalas
av det materiella i storre utstréackning.

| tabell 3 utmérker sig varderingen av foretagspension med medelvérdet 3.2 for
generation X och 2.87 for generation Y. Detta kan narmare forklaras med hjalp av
livscykelperspektivet (Soidre, 2009). Da pension ligger narmre i tiden for de éldre
individerna inom generation X, forklarar det troligtvis varfor de rankar
foretagspension som en mer tilltalande forman. P4 samma satt kan bonus och
vinstdelning, med det extra ekonomiska tillskott det innebér, vara till hjalp fér de
aldre medarbetarna som narmar sig slutet av sitt arbetsliv. Ett livscykelperspektiv
skulle pd samma satt kunna forklara varfor fordldraledighet rankats hogre av
generation Y (m = 3.13) jdmfort med generation X (m = 2.73). Troligtvis &r individer
tillndrande generation Y i storre utstrdckning del av den fas i livet som innebér
familjebildning, vilket kan gora att de vardesatter goda villkor for foréldraledighet
hogt. Aven distansarbete rankas nagot hogre av den yngre generationen och kanske
beror det pa att det ar en extra anvandbar forman for individer med sma barn.
Sammantaget verkar saledes de olika livssituationerna som respondenterna befinner
sig i spela roll for hur de uppfattar formanerna inom Organisation A.

De formaner som i minst utstrackning anser bidra till synen pa Organisation A som en
attraktiv arbetsgivare (se vidare i bilaga 3) ar startgrupp i Goteborgsvarvet (m =
1.51), fertilitetsbehandling genom bruttoléneavdrag (m = 1.59) 6gonlaserbehandling
genom bruttoléneavdrag (m = 1.71), och gratis intrade till féretagets museer (m =
1.78). Enligt Armstrong och Murlis (2004) kan formaner ha langsiktiga, samt
kortsiktiga varden for anstallda. De langsiktiga formanerna har betydelse for individer
pa lang sikt medan de kortsiktiga ar mer begransade. Formanerna startgrupp i
Goteborgsvarvet samt gratis intrade till foretagets museer kan sdagas ha kortsiktiga
varden vilket kan vara en anledning till varfor respondenterna inte tilltalas av dessa i
sa stor utstrackning. Formanerna som har rankats hogst i tabell 3, sa som pension och
vinstdelning, har snarare ett langsiktigt varde for medarbetarna.

4.2.1 Bivariat analys och variansanalys av formaner

For att undersbka om det foreligger statistiskt signifikanta skillnader vad géller
formanernas attraktionskraft signifikanstestades resultaten. En total redovisning av
dessa testers utfall aterfinns i bilaga 4. Da studiens fokus ar att redovisa
generationsskillnader behandlas de andra kategorierna endast kort nedan. De
formaner som visar statistiskt signifikanta skillnader inom generationskategorin, det
vill sdga skillnader som med stor sannolikhet inte uppkommit av slumpen, &r
foretagspension (p = .001), foraldraledighet (p = .003) och frivilliga férsékringar (p=
.000). De tva forsta har redovisats ovan och tros bero pa livssituation. Frivilliga
forsakringar rankas relativt lagt som forman betraktad, men med en sakerstalld
medelvardesskillnad mellan generation X (m = 2.21) och generation Y (m = 1.76).
Detta skulle kunna ha en forklaring i Ingleharts (2000) teori om att den dldre
generationen vardesatter trygghet pa ett annat satt an de yngre. MGgjligtvis ar
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generation X darfor mer intresserade av forsakringsformaner, vilka inviger sikerhet
och ett ekonomiskt skydd infér framtiden.

For kontrollvariabeln kon framkommer ett flertal statistiskt signifikanta skillnader,
bland annat for formanerna flextid, distansarbete, arbetstidsforkortning och
friskvardsbidrag. Det framgar att formaner som hjalper individer att halla god balans
mellan arbete och privatliv och formaner relaterade till traning ar de som ér
signifikanta inom kategorin kon. Av testerna framgar det inte vilket av alternativen
kvinna, man och annat som har fatt stort utslag och detta har inte heller testats vidare
da det inte ligger i studiens syfte. For kontrollvariabeln ar i organisationen finns dven
nagra signifikanta varden. Dessa ar for formanerna: bonus, vinstdelning,
foretagspension, frivilliga forsakringar och premiering for lang och trogen tjanst.
Flera av dessa formaner ar desamma som rankats hogst av generation X i tabell 2.
Detta tyder pa att det skulle kunna finnas effekter av multikollinaritet mellan
generationsvariablen och variabeln tid i organisationen, det vill séga att de paverkar
varandra. Troligtvis ar de som tillhdr generation X och har rankat ovan ndmnda
formaner hogt, ocksa de som har varit anstallda inom organisationen en langre tid.

4.2.2 Nojdhet kring formaner

Trots den laga rankningen konkurrenskraftiga férmaner erholl som Employer
Branding-faktor visar resultat att formansutbudet har en relativt stor inverkan pa
respondenternas val av arbetsplats. P& fragan om i vilken utstrackning utbudet av
formaner paverkar valet av arbetsgivare uppger generation Y till 65 procent att det har
ganska stor till mycket stor betydelse. Generation X har svarat motsvarande 53
procent pa samma fraga. Detta tyder pa att formaner har betydelse for majoriteten av
respondenterna nir de ska valja vilken arbetsgivare de vill arbeta for. Aven om
skillnaden mellan generationernas skattning endast &r 12 procentenheter, stimmer det
Overens med Laurents (2007) resonemang om att arbetstagare tillhérande yngre
generationer staller hogre krav pa battre formaner i arbetslivet. Vidare forklarar
Parment och Dyhre (2009) att generation Y séllan imponeras av diverse materiella
formaner eftersom de &r vana vid att alltid ha tillgang till det senaste inom exempelvis
teknik.

En majoritet (80 %) av respondenterna anger att de &r ganska ndjda till mycket ndjda
med de formaner som erbjuds inom Organisation A. Vidare uppger 77 procent att
Organisation A har ett ganska bra till mycket bra formanspaket. Detta talar for att
organisationen i stor utstrdckning har lyckats tillgodose medarbetarnas behov och
darmed lyckats med ett internt Employer Branding-arbete. Dahlqvist och Melin
(2010) menar att det &r viktigt for organisationer att arbeta med sitt
arbetsgivarvarumérke aven internt, vilket ofta gloms bort. Detta tros inte vara fallet
inom Organisation A dar formansutbudet wverkar tillgodose majoriteten av
medarbetarnas 6nskemal. Dahlqvist och Melin (2010) forklarar dessutom att en viktig
effekt av ett lyckat internt Employer Branding-arbete blir att de anstéllda fungerar
som ambassadorer for foretaget. Att sa manga inom Organisation A &r nojda med
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foretagets formansarbete kan saledes ha positiva effekter for organisationens
attraktionskraft vid nyanstéllning.

Respondenterna visar stor medvetenhet kring de formaner som Organisation A
erbjuder, dock verkar kannedomen hos generation X vara nagot storre med 88 procent
mot generation Y:s 74 procent. Detta tyder pa att foretaget arbetar pa ett
tillfredsstallande vis med att kommunicera formaner och dess betydelse till de
anstéllda, vilket Pegg (2009) framh&ver som en mycket viktig aspekt av ett foretags
formansarbete. Detta eftersom foretag endast kan uppnd lyckosamma effekter av
formaner om medarbetarna vet att de existerar, samt vilka fordelar de kan innebara.
Den skillnad som finns mellan generationernas medvetenhet om sina formaner stodjer
i viss man den undersokning Benify (2015) utfort, vilken menar att den yngre
generationen ofta har samre kdnnedom om férmaner &n den aldre generationen.

4.3 Anpassning av féormaner

I de Oppna fragorna i enkaten (se bilaga 1) ombads respondenterna att svara ja/nej
samt lamna eventuella kommentarer i fritext. Frekvensen av dessa svar syns i tabell 4
och resultaten respondenternas kommentarer redovisas i l16pande text nedan. Svaren i
tabell 4 adderas inte upp till 100 procent eftersom nagra inte svarat varfor cirka 2
procent faller bort fran statistiken.

Tabell 4. Anpassning av formaner (procent)

JA NEJ n
Finns det formaner du anser ar onodiga? 29.7 675 526
Finns det formaner du saknar? 40.7  57.7 532
Skulle du vilja individanpassa dina formaner? 544 435 530

Ungefar 30 procent av respondenterna upplever att det finns formaner som ar
onddiga. En majoritet av dessa anser att sma rabatter pa olika prylar ar en onddig
forman. Kommentarerna handlar om att rabatterna ar svara att halla reda pa och att det
gar att hitta samma eller battre rabatter utan att ga genom foretagets formansportal.
Vidare anser manga respondenter att Ogonlaser, utlottning av biljetter samt
semesterboenden ar onddigt. De formaner som anses onddiga ar ocksa de som rankas
lagst i attraktivitet i avsnitt 3.2. Fler personer fran generation X, speciellt individer
over 51 ar, anser att fertilitetsbehandling ar en onddig forman. En mojlig anledning &r
att dessa individer redan genomgatt fasen familjebildning, varfor de ser det som en
onddig forman utifran sin egen livssituation. Soidre (2009) menar att en naturlig foljd

24



av att manniskor genomgar olika stadier i sitt liv ar att de formar olika behov och
olika ansprak. Just fertilitetsbehandling kommenterades i fritextsvar:

“Det &r ju manga grejer jag inte utnyttjar, typ friskvardsbidrag,
fertilitetsbehandlingar osv., men de kanske ar bra fér nagon...”
(Man, gen X)

Pa fragan om det finns formaner som saknas inom Organisation A svarar 41 procent
jakande. En majoritet 6nskar battre friskvard i foretaget. Manga kommenterar att de
skulle vilja ha mojlighet att trana pa arbetstid och tillgang till en traningsanlaggning
vid arbetsplatsen. Vidare uppger respondenterna att de o©nskar ett hogre
friskvardsbidrag, samt att det ska kunna anvéandas bredare och appliceras pa diverse
sporter. Detta gar i linje med Laurents (2007) resonemang om att framtidens férmaner
allt mer kommer fokusera pa halsoframjande aktiviteter sa som friskvard och traning.
Laurent (2007) menar dock att det ar den yngre generationen som till storre del &r
intresserad av halsoframjande formaner, vilket resultatet av denna studie inte visar.
Intresset for 6kade friskvardsaktiviteter ar konstant Gver de olika aldersgrupperna.
Awven detta kommenterades i fritextsvar.

“Friskvardsbidraget borde vara hogre. Kanske hogre ju aldre man blir
eftersom mer motion behovs for att orka jobba till hogre alder.”
(Kvinna, gen X)

Manga kommenterar att de onskar fa tillgang till lokala formaner, da de menar att
flera erbjudanden endast rér de som bor i storre stader. FOr att uppna sa positiva
effekter som mojligt av personalformaner ar det enligt Pegg (2009) viktigt for
organisationer att informera alla medarbetare om vilka formaner som finns
tillgangliga. Nar foretag tydligt lyckas kommunicera ut vilka formaner som erbjuds
Okar den generella uppskattningen mot arbetsgivaren (Pegg, 2009). En trend som syns
i kommentarerna bland respondenter dver 51 ar visar att de onskar mer frekventa
halsokontroller. Vidare kommenterar de oftare att de vill fa tillgang till hushallsnara
tjanster. Det som ocksa utméarker generationen X &r att de till storre del 6nskar hogre
I6n istallet for formaner, samt att de vill ha hdgre bonus. Detta gar att koppla till det
som Armstrong och Brown (2006) kallar for transaktionella beldningar vilka ar
finansiella till sin utformning. Darfor ar det viktigt att foretag arbetar med férmaner
som &r bade transaktionella och relationella till sin utformning for att na olika
generationer och olika behov hos maénniskor (Armstrong & Brown, 2006).
Utmarkande for aldersgruppen 41-50 ar att manga sager sig sakna tjanstebil som
forman. Enligt Lievens (2007) kan en tjanstebil ha bade ett instrumentellt och ett
symboliskt varde. 1 kommentarerna framgar dock inte vilket varde som tillskrivs
tjanstebilen.
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4.3.1 Individanpassade formanspaket

En majoritet (54 %) av respondenterna uppger att de skulle vilja individanpassa sina
formaner. Manga onskar kunna valja bort formaner som inte &r intressanta fér dem
och istallet valja det som passar deras specifika dnskemal. Smith (2000) kallar denna
form for individanpassade flexibla formanspaket dar principen &r att medarbetarna
tillats valja formaner fran en meny upp till ett visst varde. Darmed kan medarbetarna
vélja bort de férmaner de anser ar 6verflodiga eller som inte passar deras intressen.
Hillebrink et al. (2008) forklarar dessutom att individuella formanspaket kan erbjuda
de anstéllda en mer vardefull beléning medan organisationen kan halla kostnaderna
nere.

“Vore intressant att individuellt kunna vélja sag upp till 10 férmaner
beroende pa vad som faktiskt jag sjalv anser vara forman (och da fa
battre erbjudande per vald forman)” (Man, gen Y)

Intresset kring individanpassade formanspaket skiljer sig inte at mellan de olika
generationerna. Manga respondenter Onskar byta ut vissa formaner mot andra
beroende pa var de befinner sig i livet. Bland kommentarerna framkommer 6nskemal
om att exempelvis byta ut I6ne6kning mot stadhjalp, foraldraledighet mot forsékring,
samt bonus mot pension for att anpassa formanerna efter familjesituation och behov.
Hume (1995) foreslar att ett satt att anpassa formaner till olika stadier i individers liv
ar att utforma formanslosningar kopplat till individers livscykler. P4 detta satt
tillhandahaller individer erséttningar som ar lampliga for att kunna forhalla sig till
utgifter som &r sammanslutna med diverse livsforandringar.

“Vad som ses som en férman kan variera mellan person till person
och vid olika tidpunkter i livet. Det &r darfor inte fel att t.ex. erbjuda
en bas av formaner till alla samt ha individanpassade "extra
formaner". En smabarnsforalder kanske uppskattar flexibiliteten i
arbetstider och distansarbete medan andra kanske uppskattar tatare
hélsokontroller eller liknande.” (Kvinna, gen Y)
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5. Diskussion

Studien som genomforts visar att formaner som Employer Branding-faktor betraktad,
rankas lagst bland utvalda faktorer. Det finns nést intill ingen skillnad i hur olika
generationer, kon eller anstallningstid paverkar denna uppfattning. Flextid &r den mest
uppskattade formanen, foljt av bland annat 16n, foretagspension, foraldraledighet och
bonus. Det finns sma skillnader i uppfattning av formaner mellan generationer, vilka
bést kunde forklaras med hjélp av ett livscykelperspektiv (Soidre, 2009). Det gick
dessutom att se en trend dar generation X i storre utstrackning varderar formaner av
monetar karaktar, medan generation Y tilltalas av de icke-monetara, vilket tyder pa
vissa varderingsskillnader (Inglehart, 2000). Slutligen visar resultatet att drygt halften
ar intresserade av att individanpassa sina formanspaket utifran behov och
livssituation.

5.1 Employer Branding

Aven om konkurrenskraftiga formaner inte véarderades hogt som Employer Branding-
faktor, menar vi likval att formansarbete inte ar onodigt. Detta argument har stod i det
resultat som visar att en majoritet av respondenterna ser formansutbudet som nagot
viktigt vid valet av arbetsgivare. Att uppfattningar om betydelser av formaner tycks
ga i olika riktning kan forklaras genom att bedomning av formaner skiljer sig at
mellan arbetssdkande och redan etablerade medarbetare. Enligt Caker (2013) syftar
ett foretags formansarbete till att oka attraktionskraften mot onskvard arbetskraft,
samt till att behalla och motivera befintlig personal. Vi menar emellertid att formaner
kan uppfattas olika beroende pa arbetssituation. Arbetssokande individer lagger
mojligtvis storre vikt vid vilka formaner foretaget erbjuder for att enklare kunna gora
ett urval. Att granska andra foretags formansutbud blir ett satt for arbetssokande att
jamfdra arbetsgivare och darefter ta ett beslut om att byta arbetsplats eller inte. Som
Lievens (2007) beskriver tilltalas arbetssokande ofta av transaktionella varden vilket
ar forhallandevis materiella attribut, som har till syfte att underlatta individers
vardagsliv. Var reflektion ar att nar individer sedan har etablerat sig inom en
organisation, kanske andra faktorer spelar storre roll for hur attraktiv arbetsgivaren
uppfattas. Enligt Lievens (2007) finns forutom transaktionella véarden ocksa
symboliska varden, vilka handlar om faktorer som tilltalar individer pa en djupare
niva. Vart resultat styrker saledes Lievens pastdende om att formaner, vilka har
transaktionella vérden ofta tilltalar arbetssokande i hog grad, jamfort med etablerade
medarbetare, som snarare tilltalas av symboliska vérden inom en organisation. Efter
en tid inom ett foretag verkar individer uppskatta mer abstrakta Employer Branding-
faktorer hogre an férmaner. Exempelvis kan vi fran studiens resultat utlasa att faktorer
rérande arbetsinnehall och utveckling varderas hogt, vilket troligtvis ar faktorer som
ar svara att jamfora vid jobbsokning.

27



Da formaner skulle kunna ha storre attraktionskraft bland arbetssékande tror vi
foretaget kan utnyttja detta i sitt arbete att attrahera arbetssdkande. Foretag kan, som
en del i sitt Employer Branding-arbete, redan under anstéllningsprocesser lyfta vilka
formaner som erbjuds. Genom att tydligt kommunicera férmansutbudet vid
nyanstallningar skulle en mojlig effekt vara att foretagets attraktionskraft Okar
ytterligare. En risk med storre exponering av foretagets formaner kan emellertid vara
att konkurrenter lattare kan matcha utbudet. Om andra foretag erbjuder samma
formaner minskar saledes den specifika organisationens attraktionskraft. En viktig
del i att 6ka kommunikationen av formansutbudet gentemot arbetssokande bor vara
att kontrollera informationen angaende formanerna. Det som kommuniceras utat
maste stamma Overens med verkligheten for att uppratthalla ett attraktivt
arbetsgivarvarumérke. Om organisationer lockar med Gverdimensionerade
formanspaket som sedan inte uppfylls tror vi risken ar att varumarket istéllet far en
negativ stampel. Enligt Parment och Dyhre (2009) &r det pa dagens arbetsmarknad
viktigt att uppratthalla ett attraktivt arbetsgivarvarumarke for att fa konkurrensférdelar
och lyckas attrahera talanger till foretaget.

5.2 Formaner

Resultatet visar att det finns ett stort intresse av att kunna individanpassa sina
formanspaket. Aven Hume (1995) forutspdr att detta ar formanernas framtida
utveckling. Det finns en mojlig problematik vid implementering av individanpassade
formanspaket. Pegg (2009) menar att anstallda som forstar vilka formaner de forfogar
over och vad de innebar ofta har en battre syn pa foretaget de arbetar hos. | dagslaget
ar manga medvetna om de férmaner som finns inom Organisation A kanske eftersom
ett gemensamt formansutbud kan vara lattare att kommunicera ut. En risk med
individuella formanspaket &ar att det skulle kunna minska medvetenheten hos
medarbetarna om utformningen av férmansutbudet blir mer avancerat. Fragan blir
darmed hur erbjudanden om individanpassade formanspaket kan utformas for att det
ska bli lattforstaeligt? | dagslaget finns vissa formaner som rankas mycket hogt i
popularitet, sa som flextid, distansarbete och bonus. Samtidigt finns det formaner som
endast nagra fa verkar utnyttja. Var tanke ar darfor att erbjuda ett grundpaket med de
formaner som ar mest attraktiva for alla och sedan lata individer valja till ett antal
formaner som har ett smalare anvandningsvarde. Genom att erbjuda ett grundpaket
med tillval tror vi det blir lattare att kommunicera férmansutbudet till medarbetare, till
skillnad fran hur kommunikationen kan se ut vid helt fria val av formaner.

Hume (1995) foreslar att ett annat satt att utforma individuella férmanspaket ar att
anpassa dem efter livscykler. Detta skulle betyda att under faser som familjebildning
far formaner som foraldraledighet, distansarbete och sa vidare mer utrymme. Pa
samma satt far exempelvis halsokontroller och pensionssystem storre utrymme for
anstallda i aldre aldrar. Vi ser dock en fara med denna utformning. Férmaner efter
livscykler skulle kunna hindra individer att forma sina liv och livshandelser som de
onskar. Att exempelvis erbjuda formaner som underlattar familjebildning under ett
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visst skede av anstélldas liv, skulle inte vara behjalpligt for individer som inte 6nskar
skaffa barn i den fas som anses vara normen. Vi menar darmed att en risk med
formaner efter livscykler ar att det kan kategorisera individer till sarskilda fack och
endast frdmja de personer som foljer normen.

| resultatet framgick att formanerna 6gonlaserbehandling och fertilitetsbehandling i
lag grad ansags bidra till synen pa Organisation A som en attraktiv arbetsgivare.
Armstrong och Brown (2006) menar att arbetsgivare maste erbjuda beléning som
anses vara betydelsefull for medarbetarna for att uppna goda resultat av sitt
formansarbete. Fertilitetsbehandling och dgonlaserbehandling &r troligtvis férmaner
som fa individer har behov eller intresse av, vilket vi tror kan forklara varfor de inte
anses vara betydelsefulla i samma utstrackning som andra férmaner. Exempelvis kan
I6n, bonus och friskvardsbidrag anvéandas av fler medarbetare, varfor dessa majligtvis
anses bidra till arbetsgivarens attraktivitet i storre utstrdckning &n mindre anvanda
formaner. En fraga foretag bor stalla sig ar hur breda de vill vara i sitt formansutbud
och vad effekterna blir av utbudsutformningen. Vi menar att organisationer som
erbjuder formaner som appellerar ett stort spektra av medarbetare troligtvis kommer
ha ett utbud som anses vara vardefullt i stor utstrdckning. Samtidigt &ar risken att
foretaget inte lyckas tillgodose de individer som har sarskilda énskningar och skiljer
sig fran mangden.

En annan intressant iakttagelse ar att intresset for fler formaner rérande traning,
friskvard och foretagshélsovard ar stort bland individer tillhdrande alla olika
alderskategorier. Laurent (2007) menar att denna trend forvantas fortsatta med allt
hogre krav pa halsoframjande formaner sa som hogre friskvardsbidrag. Att
halsorelaterade férmaner har hogt efterfragansvarde av medarbetare, menar vi kan
bero pa att balans mellan privat- och arbetsliv vardesatts av manga individer pa
dagens arbetsmarknad. Nar medarbetare exempelvis far mojlighet att trana pa
arbetstid och utféra hélsokontroller genom sin arbetsgivare, bidrar det till att individer
pa ett enklare satt kan balansera sina liv. Férutom att méta individers behov genom att
erbjuda mer halsoframjande férmaner, vilket Armstrong och Brown (2006) forklarar
bidrar till relationen mellan arbetsgivare och arbetstagare, ser vi &ven andra positiva
effekter av sadana investeringar. Mer hélsoinriktade formaner skulle kunna oka saval
den fysiska som psykiska halsan pa arbetsplatsen. Eftersom psykisk ohélsa &r ett
véaxande problem for manga foretag i dagens samhélle, vilket inte minst syns da det
kommit en ny arbetsmiljoforeskrift i &mnet som tratt i kraft i ar (Arbetsmiljoverket,
2015) kan satsningar inom friskvard fungera som en preventiv atgard. Satsningarna
skulle kunna medféra att medarbetarna mar battre, samt att sjukfranvaro och
sjukskrivningar minskar.

Gallande variabeln alder, som framst kontrollerats utifran begreppet generationer har
denna studie funnit att detta angreppssétt ar nagot smalt. Framst eftersom stora delar
av resultatet tros kunna harledas till livsfaser snarare an egenskaper och utmérkelser
for individer fodda inom ett viss aldersspann. Dock har det varit svart att med
sakerhet faststalla resultatet till att bero pa generationer eller livscykler som fenomen.
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Med anledning av detta tror vi det ar en fordel att forsoka tolka alder utifran manga
olika fenomen for att battre forsta det. Dessutom bor resonemang om att variationer
ofta inte beror enbart pa alder utan korrelerar med andra faktorer som kon eller klass
tas i betraktande (Parry & Urwin, 2011). Detta gor det an mer komplicerat att fanga in
alder som fenomen, men samtidigt betonar det vikten av att granska hur olika faktorer
tenderar att bero av varandra.

5.3 Slutsatser

Syftet med den hér studien var att beskriva och forklara hur tjansteman uppfattar
formaner och deras betydelse for Employer Branding, samt om uppfattningar varierar
beroende pd generationstillhdrighet.  Efter  studiens genomférande  har
fragestallningarna besvarats enligt foljande.

Hur uppfattar tjansteman inom Organisation A sina formaner?

De flesta tjansteman &r mycket nojda med de anstéllningsférmaner de har i dagslaget
och har god uppfattning om vilka dessa &r. Vidare uppfattas formanen flextid som den
viktigaste, foljt av diverse monetara formaner sa som 16n, bonus och vinstdelning,
men ocksa flera icke-monetara formaner som foréaldraledighet, distansarbete och
friskvardsbidrag. Majoriteten av tjanstemannen uttrycker ett stort intresse for
mojligheten att individanpassa formanspaket.

I vilken utstrackning paverkar formaner tjanstemannens uppfattning om vad som gor
en arbetsgivare attraktiv?

Som Employer Branding-faktor betraktad &r konkurrenskraftiga formaner den lagst
rankade faktorn. Trots den laga klassningen av konkurrenskraftiga formaner anser
dock en majoritet av respondenterna att formansutbudet har betydelse vid val av ny
arbetsgivare.

Hur ser olika generationer av tjansteman inom Organisation A pa formaners
inverkan pa en arbetsgivares attraktionskraft och hur kan eventuella skillnader
forklaras?

Det finns relativt fa skillnader i hur olika generationer uppfattar vad som gor en
arbetsgivare attraktiv. De storsta skillnaderna syns for formaner som ar kopplade till
en individs livscykel, sa som foréaldraledighet och pensionsformaner. Det finns ocksa
en skillnad i att de aldre respondenterna vardesatter monetara formaner i nagot storre
utstrackning &n de yngre gor.

Vi har funnit fenomenet Employer Branding genom formaner relevant ur en
personalvetenskaplig synvinkel, da strategier for att attrahera och bibehalla
medarbetare &r viktigt att ha med sig i en framtida yrkesroll. Enligt Edwards (2010)
ligger Employer Branding delvis inom HR:s ansvarsomrade, vilket gor det viktigt for
oss att forsta och kunna samarbeta med andra personer med kunskap inom omradet.
Lardomen kring hur foretag kan arbeta for att attrahera och bibehalla olika
yrkesgrupper &ar ocksa essentiell eftersom det &ar en viktig strategisk fraga.
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Konkurrensen om dagens arbetskraft okar, vilket gor det extra viktigt att ha kunskap
om vad som tilltalar olika individer. Aven méangfalden ¢kar p& dagens arbetsmarknad
vilket enligt Lin et al. (2011) har skapat en storre variation bland anstélldas behov.
Ovanstaende maste betankas vid utformning av formanspaket for att lyckas uppna
goda effekter av foretags formansarbete.

Vi vill ater papeka att resultatet i studien ar organisationsspecifikt och medan det kan
saga en del om formaner som verktyg, ar det svart att applicera pa helt skilda
kontexter &n Organisation A. FOr att gora det mer applicerbart skulle
enkatundersokningen behdva utforas pa manga olika foretag i Sverige. Samtidigt hade
det da varit betydligt svarare att granska formansutbudet da det kan se valdigt
annorlunda ut inom olika foretag. Det hade daremot varit en bra idé att i enkéaten stélla
fler fragor som fangar individers livssituation och inte bara forhalla studien till alder.
Vi hoppas att denna studie kan ge en god grundforstaelse for hur arbetsgivare kan
anvanda sig av formaner i ett Employer Branding-arbete.

5.3.1 Forslag till vidare forskning

Den forskning som finns att tillga rérande formaner &r begransad och de flesta kéllor
som finns ar foraldrade. Speciellt limiterad ar forskning som behandlar formaner som
en form av Employer Branding, vilket forklarar varfor vi anser att det behdvs vidare
studier inom det har omradet. Detta for att hoja kunskapen om formaners paverkan pa
medarbetares bendgenhet att attraheras till, samt stanna kvar och utvecklas i en
organisation. Som redovisats under resultatavsnittet uppbadade ett ANOVA-test ett
stort antal signifikanta vérden ndr kontrollvariabeln kon testades mot samtliga
formaner. Sarskilt framkom skillnader rorande flexibilitet i arbetet, foraldraledighet
och olika aspekter av traning. Det finns en majlighet att dessa skillnader gar att
harleda till forskning kring kon och kdnsroller. Da det inte var i studiens syfte att
undersdka detta fenomen narmre lamnar vi istéllet det som ett forslag till vidare
forskning, da vi tror att det kan ge upphov till intressanta resultat.
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7. Bilagor

Bilaga 1 - Enkaten

1. Kon:
Kvinna
Man
Annat

2. Alder:
Under 20
20-25 ar
26-30 ar
31-354ar
36-40 ar
41-50 ar
51-60 ar
Over 60

3. Antal ar inom koncernen:
0-5ar

6-15 ar

16-25 ar

Mer &n 25 ar

4. Personalkategori:
Arbetare
Tjansteman

5. Ort:
Orter &r borttagna for att inte réja anonymitet.

6. Ange hur viktiga foljande omraden ar for att du ska uppfatta en arbetsgivare
som attraktiv:

Inte alls viktigt Lite viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Goda mojligheter att avancera i karridaren

Intressant arbetsinnehall

Mojlighet till kompetensutveckling

Social Corporate Responsibility och varderingar
Jamstalldhet

Stabil foretagsekonomi

Anstallningstrygghet

Starkt ledarskap

Mojlighet till god balans mellan arbete och privatliv
Konkurrenskraftiga formaner

Ett foretag som ligger i framkant i produktutveckling
Bra arbetsmiljo

Konkurrenskraftiga I6ner/l6neutveckling
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7. Hur val kanner du till de formaner som Foretaget erbjuder?
Inte alls 1 2 3 4 Mycket val

8. I vilken utstrackning bidrar foljande férmaner till din syn pa Féretaget som
en attraktiv arbetsgivare?

Ej tillampbar Inte alls 1 ganska lag grad | ganska hog grad 1 mycket hig grad
Lon
Flextid
Distansarbete
Arbetstidsférkortning
Tjanstebil
Bonus
Vinstdelning
Tjanstepension
Foretagspension
Véxling av tidbankstimmar till pension
Frivilliga forsakringar
Foraldraledighet (utfyllnad/uttag)
Premiering for lang och trogen tjanst
Kompletterande utbildningsstod
Rabatter vid olika typer av kdp
Friskvardsbidrag
Foretagshalsovard, med halsokontroller
Fertilitetsbehandling genom
bruttoléneavdrag
Ogonlaser genom bruttoléneavdrag
Kollektivtrafik —
arskort med nettoloneavdrag
Startgrupp i Goteborgsvarvet
Gratis kaffe och te
Gratis intrade pa Foretagets museer
Tillgang till traningsanlaggning
Instruktorledda traningspass
Biljetter — utlottning (teater etc.)
Semesterboenden — utlottning/rabatt
Fruktkorg
Formansportal

9. 1 vilken utstrackning ar du néjd med dina formaner?
Inte alls 1 2 3 4 I mycket hog grad
10. 1 vilken utstrackning paverkar utbudet av formaner ditt val av arbetsgivare?

Inte alls 1 2 3 4 I mycket hog grad

36



11. Finns det formaner du anser vara onodiga?

Ja
Nej
Om ja, vilka?

12. Finns det formaner som du saknar?
Ja

Nej

Om ja, vilka?

13. Skulle du sjalv vilja ha mdjligheten att anpassa ditt formanspaket
individuellt, det vill saga att byta ut vissa formaner mot andra?

Ja

Nej

Om ja, pa vilket satt?

14. Hur bra férmaner anser du att Foretaget har?

Mycket daligt 1 2 3 4 Mycket bra

Tack for ditt deltagande!
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Bilaga 2 - Missivbrevet
Hej!

Vi heter Lovisa Lindeberg och Maja Vikman och vi studerar sista terminen pa
Personalvetarprogrammet vid Géteborgs Universitet. Vi skriver just nu vart
examensarbete dar vi undersoker vilken paverkan olika formaner har for ett foretags
arbete med att vara en attraktiv arbetsgivare.

Vi hoppas att undersokningen kommer att generera nyttig kunskap for XXX som
organisation genom att fa in ett kompletterande medarbetarperspektiv pa formaner
och Employer Branding.

Vi har fatt tillatelse av XXX i Sverige att utfora var undersékning pa XXX,
Insamlingen av underlag till undersdkningen sker via en enkatundersékning som
skickas ut till ca 1000 slumpmassigt utvalda XXX-medarbetare i Sverige varav du &r
en. Du kan besvara enkaten fram till och med den 21 april 2016.

Enkaten kommer att behandlas konfidentiellt och du kommer att vara helt anonym.
Det ar endast vi som genomfor undersékningen som kommer att behandla svaren och
dessa kommer sammanstéllas till en rapport som XXX kommer fa del av i ett senare
skede. Ditt deltagande ar helt frivilligt, men vi skulle dock uppskatta om sa manga
som mojligt kan svara pa enkéaten. Tidsatgangen beraknas vara 10 minuter.

I undersékningen kommer XXX att benamnas som Foretaget. Har du funderingar
eller fragor kring undersékningen far du garna hora av dig till oss.
Tack pa forhand for ditt deltagande!

Maja Vikman
XXX@hotmail.com

Lovisa Lindeberg
XXX@gmail.com
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Bilaga 3 - Tabell 6ver alla formaner

Tabell - Beskrivande statistik - Férmaner inom Organisation A
(medelvéarde, standardavvikelse min =1 max = 4)

Variabel

Flextid

Lon
Foretagspension
Distansarbete
Vinstdelning
Bonus

Foraldraledighet
(utfyllnad/uttag)

Friskvardsbidrag
Gratis kaffe och te
Arbetstidsférkortning

Foretagshélsovard
med hélsokontroller

Tjanstepension

Tillgang till
traningsanlaggning

Formansportal

Premiering for lang
och trogen tjanst

Kompletterande
utbildningsstod

Fruktkorg

Tjanstebil

Vaxling av
tidbankstimmar till
pension

Frivilliga forsakringar

Instruktorledda
traningspass

Mean

3.34
3.17
3.16
2.86
2.83
2.83

2.78
2.77
2.65
2.61

2.57
2.52

242
241

2.38

2.36
2.35

2.25

2.16
2.16

1.95

Std.
Deviation

0.68
0.72
0.75
0.87
0.81
0.82

0.95
0.89
0.95
0.86

0.49
0.49

0.97
0.87

0.99

0.85
1.02

1.03

0.91
0.83

0.94

Mean
Gen X

3.33
3.17
3.2

2.85
2.85
2.85

2.73
2.77
2.66
2.61

2.57
2.5

242
242

241

2.35
2.32

2.26

2.19
2.21

1.95

Mean
GenyY

3.34
3.10
2.87
2.95
2.73
2.66

3.13
2.82
2.62
2.63

2.6
2.65

2.5
2.35

211

2.44
2.54

2.25

1.93
1.76

2.01

535
539
535
525
528
535

473
535
522
535

338
474

519
525

513

512
449

470

513
526

484
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Rabatter vid olika

typer av kop 1.92
Semesterboenden —
utlottning/rabatt 1.85

Biljetter — utlottning
(teater etc.) 1.84

Kollektivtrafik —
arskort med nettoloneavdrag 1.81

Gratis intrade pa

Foretagets museer 1.78
Ogonlaser genom
bruttoléneavdrag 1.71
Fertilitetsbehandling genom
bruttoloneavdrag 1.59
Startgrupp i

Goteborgsvarvet 1.51

0.8

0.9

0.91

0.89

0.86

0.83

0.8

0.75

1.91

1.85

1.83

1.81

1.81

1.72

1.6

1.49

1.95

1.8

1.92

1.83

1.59

1.66

1.48

1.61

522

484

497

452

494

451

380

436

Tabellen galler fragan: I vilken utstrackning bidrar foljande formaner till din syn pa
Foretaget som en attraktiv arbetsgivare? Med svarsalternativen: Ej tillampbar, Inte

alls, | ganska lag grad, | ganska hog grad och | mycket hog grad
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Bilaga 4 - Signifikansnivaer for kon, generation och tid i

organisationen

Tabell - Bivariat analys - Formaner

Variabel Generation
Flextid

Distansarbete

Foraldraledighet .003*

Friskvardsbidrag
Tréaningspass
Biljetter
Semesterboende
Frukt
Tréningsanlaggning
Arbetstidsforkortning

Bonus

Vinstdelning

Foretagspension .001*
Frivilliga forsakringar .000*

Premiering for lang och
trogen tjanst

Kommentar:*p<0.05

Kon

.001*
.000*
.001*

.000*
.000*
.000*
.002*
.010*
.016*
.034*

Tid

.000*
.000*
.002*

.001*

.000*

koncernen
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