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Sammanfattning

De flesta arbetsgivare &r familjeféretag och de stravar som alla andra foretag efter att bli
attraktiva pa arbetsmarknaden. Konkurrensen om rétt arbetskraft gér det allt viktigare att
utforma ett starkt arbetsgivarvarumarke, vilket kan géras om det skapas inifran och ut.
Foretags identitet ska da stamma 6verens med befintliga och potentiella medarbetares
associationer och forvantningar pa foretaget. Familjeforetag har vissa karaktarsdrag som
kan nyttjas for att differentiera och positionera dem som arbetsgivare. Familjens identitet
och historia ar en foljd av dessa och ar ett “unikt resurspaket”, vilket kan bidra till ett
konkurrenskraftigt arbetsgivarvarumarke.

Trots att familjeforetag ar en vanlig arbetsgivare och den dominerande
organisationsformen, finns det bristande forskning kring hur de arbetar for att bli
attraktiva arbetsgivare. Undersokningens syfte ar saledes att skapa storre forstaelse for
hur familjeforetag kan utforma arbetsgivarvarumarken och lyfta olika aktorers perspektiv
pa det. En fallstudie hos ett familjeforetag, som i uppsatsen bendmns som “foretag X”,
gjorde det mojligt att uppna syftet. Dar genomfordes en triangulering som bestod av
intervjuer med agare och ledare, enkater till medarbetare och andra datakéllor som
exempelvis foretagets hemsida.

| undersékningen har foretag X blivit ett exempel pa hur familjeféretag kan bli attraktiva
arbetsgivare och bidragit till storre forstaelse for hur familjeféretag kan nyttja sina “unika
resurspaket” i den processen. Pa foretag X bestar det av dgarfamiljens engagemang och
involvering, som i sin tur har skapat en identitet, kultur och atmosfar. Pa sa vis skapas en
stark dverlappning mellan agarfamiljens och foretagets identitet, vilket i férlangningen
ligger till grund for foretagets arbetsgivarvarumaérke. Foretag X vill forknippas med
trygghet och langsiktighet, det har darfor ett stort fokus pa att vara en arbetsgivare som
medarbetarna ar ndjda med och stolta over att tillhéra. Lojala medarbetare och méanniskor
i foretagets narhet kan da bli ambassadorer, vilket foretaget tror ar en viktig kalla till ett
starkt arbetsgivarvarumarke. Foretag X vill inte marknadsfora nagot som det inte star for.
I undersokningen framkom att det finns en tydlig 6verensstdammelse mellan olika aktdrers
perspektiv pa foretagets arbetsgivarvarumarke.



Abstract

Family companies are common employers and, like all other companies, they strive to be
attractive in the labor market. Competition for the right workforce makes it increasingly
Important to design a strong employer brand, which can be done if it is created from the
inside out. The identity of the company must then be consistent with the associations and
expectations of existing and potential employees at the company. Family companies have
certain characteristics that can be used to differentiate and position them as employers.
The family's identity and history are a consequence of this and are a "unique bundle of
resource", which can contribute to a competitive employer brand.

Although family businesses are a major employer and the dominant form of organization,
there is a lack of research into how they work to become attractive employers. The
purpose of the survey is thus to create a greater understanding of how family companies
can design employer brands and raise different stakeholders' perspectives on it. A case
study of a family business, which in the survey is referred to as “company X”, made it
possible to achieve the purpose. There, a triangulation was carried out, which consisted of
interviews with owners and managers, employee surveys and other data sources such as
the company's website.

In the survey, Company X has become an example of how family businesses can become
attractive employers and have contributed to a greater understanding of how family
businesses can use their "unique bundle of resource™ in that process. At Company X, it
consists of the owner's family's commitment and involvement, which in turn has created
an identity, culture and atmosphere. In this way, a strong overlap is created between the
identity of the owner family and the company, which in the long run forms the basis of
the company's employer brand. Company X wants to be associated with security and
long-term perspective, so it has a great focus on being an employer that employees are
happy with and proud to belong to. Loyal employees and people close to the company
can then become ambassadors, which the company believes is an important source of a
strong employer brand. Company X does not want to market something that it does not
stand for. The survey revealed that there is an early agreement between different actors'
perspectives on the company's employer brand.
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1. Introduktion

1.1 Inledning

| uppsatsens forsta kapitel ges en bakgrund till begreppen familjeforetag och
arbetsgivarvarumarke. Vidare diskuteras relevansen av att familjeagda bolag tar fram
strategier fOr att skapa attraktiva arbetsgivarvarumarken och vad som ar familjeféretags
specifika forutsattningar for det. Kapitlet avslutas med en diskussion angaende dessa
forutsattningar och undersokningens syfte och problemformulering presenteras.

1.2 Problembakgrund

Familjeforetag ar ett foretag dér en individ eller familj kontrollerar en majoritet av
beslutsrattigheterna och dar minst en familjemedlem ar formellt involverad i féretagets
styrning (European Commission, 2009). Enligt Andersson et al. (2018) finns
familjeforetag i alla branscher och kan vara av olika bolagsformer. De finns som sma
foretag och som stora multinationella. De kan vara bdrsnoterade och icke-bdrsnoterade
och genererar mer an en tredjedel av Sveriges ekonomi. De flesta arbetsgivare ar
familjeforetag och de stravar precis som andra foretag efter att bli attraktiva pa
arbetsmarknaden (Andersson et al., 2018). Ett starkt arbetsgivarvarumarke &r nagot
manga organisationer stravar efter att skapa eftersom det ar en forutsattning for att kunna
attrahera och behalla personal pa dagens arbetsmarknad (Backhaus & Tikko, 2004;
Johansson, 2018). Enligt Dyhre et al. (2017) 6kar sannolikheten att starka
arbetsgivarvarumarken formas nar medarbetare delar organisationers véarldsbild och
varderingar som sedan kommuniceras externt. Arbetsgivare kan skapa konkurrensférdelar
pa arbetsmarknaden med ett inifrén och ut-perspektiv”’. Vidare menar de att
arbetsgivarvarumarken ska bidra till en tydlig uppfattning géllande organisationers
identitet och kultur (Dyhre et al., 2017). Citatet nedan visar att ett arbetsgivarvarumérke
kan skapas genom de funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som ingar i
medarbetares anstallningar och vad det bidrar med for associationer som befintliga och
potentiella arbetstagare far av foretaget (Ambler & Barrow, 1996).

“the package of functional, economic and psychological benefits provided by
employment, and identified with the employing company” (Ambler & Barrow, 1996 s.
187).

Enligt Johansson (2018) rader det arbetskraftsbrist i tre av fyra yrken i Sverige, nagot
som tyder pa att organisationer far kampa for att anstalla ratt kompetens. Enligt Svenskt
Naringsliv kan bristen pa arbetskraft ha mycket negativ inverkan pa foretags utveckling
samt hota Sveriges vélstand (Johansson, 2018). Lievens och Highhouse (2003) menar att
det ar extra viktigt att organisationer har ett gott rykte nar det ar dverskott pa arbeten.
Enligt Catasus et al. (2012) ar det medarbetare som far saker att handa i organisationer
och de &r betydelsefulla for att arbetet ska kunna utforas och utvecklas. Det kravs da att
medarbetare har kompetens da det ar en viktig resurs for att organisationer ska na
l6nsamhet och framgéng (Catasus et al., 2012). Aven Ambler och Barrow (1996) och
Backhaus (2016) ndmner att medarbetare &r en viktig resurs och att organisationer bor



lagga tid och energi pa medarbetarna for att kunna behalla dem. Backhaus (2016) menar
att organisationer kan fa tydliga konkurrensfordelar om de ar béattre dn andra pa att
rekrytera och behalla kompetens om arbetsgivarvarumarket presenterar en attraktiv och
positiv bild av foretaget.

En avgorande faktor ndr medarbetare soker arbete &r arbetsgivarens rykte (Cable &
Turban, 2003). Ett bra rykte &r darfor viktigt for att kunna attrahera ny och talangfull
arbetskraft (Backhaus & Tikko, 2004). Edwards (2009) menar att arbetsgivarvarumérken
innefattar en blandning av olika kannetecken. De kan vara bade materiella och
immateriella och fyller dem med betydelse och kan skapa varde for organisationer
(Edwards, 2009). Enligt Backhaus och Tikko (2004) och Backhaus (2016) handlar
arbetsgivarvarumérken om att differentiera och positionera organisationer som
arbetsgivare i syfte att fa befintliga och potentiella medarbetare att vilja arbeta dar.
Dessutom kan en stark organisationsidentitet skapa lojalitet, engagemang och
produktivitet hos medarbetare och bidra till att de stannar kvar lange pa en arbetsplats.
Genom att skapa positiva anknytningar och tankar till organisationers
arbetsgivarvarumarken underlattas kompetensforsorjningen, vilket kan skapa varde for
organisationer (Backhaus & Tikko, 2004; Backhaus, 2016).

Familjeforetag &r den dominerande organisationsformen i Sverige och de flesta
arbetsgivare ar av den organisationsformen (Andersson et al., 2018). Aven Gedajlovic et
al. (2012) menar att 90 procent av alla foretag i varlden har den dgandestrukturen och att
de ar vanliga arbetsgivare. For familjeforetag ar det darfor viktigt att ha ett gott rykte och
ha strategier for kompetensforsorjning (Tagiuri & Davis, 1996). Enligt Habbershon och
Williams (1999); Chrisman, et al. (2003) och Irava & Moores (2010) har familjeforetag
vissa karaktarsdrag som skiljer dem fran andra foretag. For att bli attraktiva arbetsgivare
bor de nyttja dessa for att skapa ett starkt arbetsgivarvarumarke (Habbershon & Williams,
1999; Chrisman, et al., 2003; Irava & Moores, 2010).

1.3 Problemdiskussion

Block et al. (2016) menar att det &r en utmaning for familjedgda bolag att skapa ett
arbetsgivarvarumarke som tilltalar alla pa arbetsmarknaden. Detta eftersom vissa
arbetstagare attraheras mer av familjeféretag an andra. Exempelvis foredrar kvinnor och
individer pa landsbygden att ha familjeforetag som arbetsgivare. De som har
entreprendrsutbildning eller annan hdgre utbildning arbetar hellre hos icke-familjeagda
bolag (Block et al., 2016). Enligt Tagiuri och Davis (1996) skiljer sig familjeféretag fran
andra bolag i den bemarkelsen att det ar en dverlappning mellan dgare, familj och
ledning, vilket ar en f6ljd av att dgarfamiljens medlemmar har olika roller. Flera forskare
(Habbershon & Williams, 1999; Chrisman, et al., 2003; Irava & Moores, 2010) menar att
familjeforetag har ett “unikt resurspaket”. Detta skapas av engagemanget som
agarfamiljen har och utgor en viktig grund i familjeforetags arbetsgivarvarumarken och
sarskiljer dem pa arbetsmarknaden (Habbershon & Williams, 1999; Chrisman, et al.,
2003; Irava & Moores, 2010).



Tagiuri och Davis (1996) pratar istéllet om “bivalenta attribut”. De menar att dessa ér
karaktarsdrag och kannetecken som sérskiljer familjeforetag. Vidare forklarar de att dessa
karaktarsdrag kan ha bade positiva och negativa effekter pa deras arbetsgivarvarumarken
(Tagiuri & Davis, 1996). “Bivalenta attribut” kan liknas vid det som Habbershon och
Williams (1999), Chrisman, et al. (2003) och Irava och Moores (2010) bendmner som det
“unika resurspaketet”. Krappe et al. (2011) menar att familjeforetag har unika attribut och
att familjeforetag kan skapa starka arbetsgivarvarumérken genom dessa. Attributen &r
centrala vid utformningen av ett attraktivt arbetsgivarvaruméarke som innebar exempelvis
starka insatser inom hallbarhet, langsiktigt perspektiv och starka sociala arbetsvillkor
(Krappe et al., 2011). Detta kan jamforas med det som Habbershon och Williams (1999),
Chrisman, et al. (2003) och Irava och Moores (2010) kallar det “unika resurspaketet” och
det som Tagiuri och Davis (1996) bendmner som “bivalenta attribut”. Det centrala i
denna uppsats kommer vara familjeforetags “unika resurspaket”.

Det rader enighet om att familjeforetag bor nyttja det “unika resurspaket” for att
differentiera och positionera sig pa arbetsmarknaden (Habbershon & Williams, 1999;
Sageder et al., 2018; Salvato & Melin, 2008; Krappe et al., 2011) men enligt Dyer (2003)
ar familjen en férsummad variabel i organisationsforskning. En anledning till detta kan
vara att forskare pa omradet inte ser familjeforetag som effektiva organisationer utan ser
dem som mindre rationella och att det &r negativt att de styrs av andra mal an finansiella.
Detta leder till att de inte studeras djupare da de antas vara en organisationsform som inte
kommer Gverleva pa sikt. | familjeféretag ar familjens paverkan mycket betydande for
dess prestationer. Dock har denna variabel inte tagits i beaktning, vilket gor att det kan
ifrdgasattas om nuvarande organisationsforskning kan appliceras pa foretag med den
agandestrukturen. Darmed kan det konstateras att forskning pa omradet behévs (Dyer,
2003).

Kahn och Henderson (1992) menar att medlemmarna i agarfamiljen har intressen att
varda och stodja familjen och att det styr beslut som gors pa foretagen. Det har visat sig
att familjens behov och mal har stort inflytande pa foretagens affarsstrategier och beslut
(Kahn & Henderson, 1992). Dyer (2003) menar att den bristande forskningen hade
kunnat motiveras om familjeforetag inte varit en vanlig féretagsform. Sa ar dock inte
fallet eftersom det &r den vanligaste organisationsformen (Dyer, 2003). Enligt Astrachan
et al. (2018) har forskares intresse av familjeféretags arbetsgivarvaruméarken emellertid
okat. Dock &r forskningen bristande kring hur det “unika resurspaketet” ska anvandas i
praktiken (Habbershon & Williams, 1999; Chrisman, et al., 2003; Irava & Moores, 2010).
Déarmed kommer denna undersokning enbart fokusera pa arbetsgivarvarumarken i
familjeforetag och hur familjen som variabel kan paverka dess attraktivitet som
arbetsgivare. Undersokningen kommer darmed belysa hur det “unika resurspaketet” kan
paverka familjeforetagets arbetsgivarvarumarke och ligga till grund for ett starkt sadant.
Darmed kommer ocksa undersokningens fokus vara pa hur familjeforetag laddar
arbetsgivarvarumarken med psykologiska fordelar for att attrahera och behalla personal.

Som tidigare ndmnts kan arbetsgivarvarumarken enligt Dyhre et al. (2017) bli starka om
medarbetare och organisationer delar samma véarderingar. Ett mycket attraktivt
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arbetsgivarvarumarke skapas saledes om foretag har ett “inifran och ut-perspektiv”
(Dyhre et al., 2017). Aven Krappe et al. (2011) menar att familjeforetags interna och
externa arbetsgivarvarumarke ska samverka. Detta eftersom det skapar mojligheter for
konkurrenskraftiga arbetsgivarvarumarken (Krappe et al., 2011). Eftersom medarbetares
upplevelse av arbetsgivarvarumérken &r centralt ar det darfor hdgst relevant att undersoka
deras perspektiv av familjeforetags arbetsgivarvarumarken. Denna undersékning kommer
darfor belysa olika aktdrers perspektiv pa arbetsgivarvarumarken i familjeagda bolag och
saledes ska bade dgare, ledare och medarbetare inga i denna undersokning.

1.4 Syfte

Undersokningens syfte ar att skapa en storre forstaelse for hur familjeforetag kan utforma
sina arbetsgivarvarumarken och 6ka kunskapen kring hur de kan bli attraktiva
arbetsgivare genom sina “unika resurspaket”. Dessutom kommer uppsatsen lyfta olika
aktorers perspektiv pa familjeforetags arbetsgivarvarumarken. Saledes skildras dgares,
ledares och medarbetares perspektiv. Undersokningen ska uppmérksamma vilka
strategier familjeforetag anvander sig av och hur de kan nyttja sina “unika resurspaket”
for att skapa konkurrenskraftiga arbetsgivarvarumarken. Undersékningens syfte
innefattar saledes att ta redo pa hur familjeforetag som arbetsgivare arbetar for att
attrahera och behalla personal.

1.5 Problemformulering

- Hur utformar familjeforetag attraktiva arbetsgivarvarumarken genom sina “unika
resurspaket” och hur dverensstimmer eller skiljer sig olika aktorers perspektiv pa
dem?
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2. Teoretisk referensram

2.1 Inledning

| uppsatsens andra kapitel presenteras inledningsvis teorier om familjeféretag och vad
dessa typer av bolag har for specifika karaktarsdrag. Vidare forklaras vad
arbetsgivarvarumarke ar. Detta foljs av kdrnan i den teoretiska referensramen, namligen
hur familjeforetag arbetar for att utforma attraktiva arbetsgivarvarumarken. Dar
sammanfors teorier om familjeféretag och arbetsgivarvarumarken och belyser saledes de
specifika forutsattningarna som familjeforetag har for att bli attraktiva pa
arbetsmarknaden. Teorierna ansags darfor relevanta att presentera i den teoretiska
referensramen. Kapitlet avslutas med en sammanfattande modell som illustrerar hur
forfattarna uppfattar att familjeforetag skapar ett starkt arbetsgivarvarumarke.

2.2 Familjeforetag

“At this point we describe family business resources as the ‘‘familiness” of a given firm.
More specifically, familiness is defined as the unique bundle of resources a particular
firm has because of the systems interaction between the family, its individual members,
and the business” (Habbershon & Williams, 1999 s. 11).

Habbershon och Williams (1999), Chrisman, et al. (2003) och Irava och Moores (2010)
menar att familjeforetag har ett “unikt resurspaket” som bidrar till foretagets identitet. Det
skapas av familjens engagemang i foretaget. Detta engagemang &r en intern resurs som &r
unik och oskiljbar som hjalper familjeforetag att positionera sig som arbetsgivare.
Resonemanget om det “unika resurspaketet” grundar sig i resursbaserad teori
(Habbershon & Williams, 1999; Chrisman, et al. (2003); Irava & Moores (2010). Enligt
Barney (1991) innebar denna teori att foretag ska nyttja sina interna resurser, vilka maste
uppfylla vissa kriterier for att foretag ska kunna skapa konkurrensférdelar. Resurserna
maste exempelvis vara vardefulla, ndgot som innebér att de maste skapa mojligheter eller
reducera hot i féretags omvérld. Dessutom maste de vara sallsynta bland foretags
konkurrenter och de ska inte ga att imitera. Den resursbaserade teorin kan anvéandas for
att analysera forhallandet mellan tillgangar, strategi, prestationer, processer och hallbara
konkurrensfordelar. Dessutom flyttar den fokus fran att foretag enbart ska
kostnadsminimera till att fordelar och mervarde kan skapas genom de interna resurserna
som foretag har (Barney, 1991).

Habbershon och Williams (1999), Chrisman, et al. (2003) och Irava och Moores (2010)
menar didrmed att det “unika resurspaketet” ar familjeforetags interna resurs som kan leda
till konkurrensfordelar om det nyttjas pa ratt satt. Zellweger et. al. (2010) menar att
familjens engagemang, identitet och natur &r olika dimensioner som paverkar
familjeforetag. Dessa samverkar och bidrar till en foretagsidentitet och forstarker
dessutom varandra och skapar en sallsynt familjebaserad resurs (Zellweger et al., 2010).
Sageder et al. (2018) menar ocksa att resurspaketet innefattar foretagets speciella
egenskaper sasom familjens starka identifiering och engagemang i foretaget. Detta skapar
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majligheter till konkurrensfordelar (Salvato & Melin, 2008). Dessutom kan det bidra till
en god image och ett gott rykte (Sageder et al., 2018).

Tagiuri och Davis (1996) bendmner resurspaketet som att familjeféretag har “bivalenta
attribut”. Dessa karakteristika dr unika for familjeforetag, dess dynamik och inneboende
drag. Anledningen till att de &r bivalenta ar for att de kan innebara bade for- och
nackdelar for familjeforetags arbetsgivarvarumarken (Tagiuri & Davis, 1996). Block et
al. (2016) menar att familjeforetags resurspaket bade har positiva och negativa aspekter,
nagot som bor tas i beaktande néar ett arbetsgivarvarumarke utformas. Enligt Tagiuri och
Davis (1996) &r ett bivalent attribut att familjemedlemmar som arbetar i foretaget har tre
samtidiga roller, slaktingar, dgare och chefer. De olika rollerna har egna intressen,
exempelvis har agarrollen fokus pa avkastning och foretagets lénsamhet, medan rollen
som slakting har fokus pa familjen. Detta kan ha positiva och negativa aspekter,
exempelvis kan det bidra till ett gott samarbete och att familjemedlemmar star bakom
varandras beslut. Dock kan det samtidigt leda till ett oprofessionellt arbete som inte
gynnar foretaget (Tagiuri & Davis, 1996). Zellweger et al. (2010) menar att det bade
finns positiva och negativa aspekter med familjens starka involvering i familjeforetag.
Nackdelar dr exempelvis att det kan leda till en brist pa affarsobjektivitet samt att det kan
bli konflikter bade inom dgarfamiljen och med foretagsledare utanfor familjen (Zellweger
et al. 2010).

Tagiuri och Davis (1996) namner flera attribut, exempelvis har familjemedlemmarna en
delad identitet och gemensam historia, vilket leder till att de k&nner till varandras styrkor
och svagheter. Detta kan anvéandas for att komplettera varandra men kan ocksa leda till en
negativ tavlingskultur dar de papekar varandras svagheter. Dessutom har
familjemedlemmar ett kdnsloméassigt engagemang till varandra som innebdr att man har
ambivalenta kanslor, ndgot som innebér att de inte blir objektiva mot varandra. De har
aven ett sarskilt familjesprak som gor det mojligt att kommunicera effektivt och fatta
beslut snabbt. Ett annat attribut som &r 6msesidig medvetenhet och integritet, vilket
innebar att familjemedlemmarna &r medvetna om varandras omstandigheter. Ett
ytterligare attribut &r betydelsen av familjeforetaget och syftar till medlemmarnas starka
anknytning. Detta gor att de ibland kan sé&tta foretaget framfor relationerna i syfte att
bevara kontrollen 6ver det. Hur attributen hanteras kan paverka foretagets framgang och
familjeforetag bor forsoka maximera de positiva aspekterna med attributen samtidigt som
de ska minimera de negativa konsekvenserna (Tagiuri & Davis 1996).

Enligt Zellweger et al. (2010) skiljer sig familjeforetag fran andra bolag men olika
familjeforetag skiljer sig ocksa fran varandra. De menar att vissa familjeforetag kan agera
som icke-familjedgda bolag. Enligt Krappe et al. (2011) ar familjeforetag ofta hallbara,
langsiktiga och prioriterar en balans mellan foretagets och medarbetarnas intressen. De &r
mer omtanksamma och fokuserar pa valmaende hos medarbetarna (Covin, 1994).
Dessutom ar familjeforetag framtidsorienterade och socialt ansvarsfulla, dock anses de
ofta vara hierarkiskt strukturerade och mindre flexibla (Krappe et al., 2011). Blombéck et
al. (2011) menar ocksa att familjeforetag ar mer ansvarsfulla, vilket kan vara en foljd av
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att agarfamiljen ar tydligt forknippad med foretaget och att den saledes ar man om
familjens rykte. Agarfamiljen agerar ibland som en 6vervakare over de agenter som styr
foretaget, dock &r detta ndgot som &r vanligare i familjedgda bolag dar dgaren inte ar
direkt involverad (Blombéck et al., 2011). Familjeforetags resurspaket har bade positiva
och negativa aspekter, nagot som bor tas i beaktande nar ett arbetsgivarvarumarke
utformas (Block et al., 2016). Krappe et al. (2011) jamforde stora familjeféretag med sma
och medelstora. De menar att stora familjedgda foretag ar konkurrenskraftiga i
internationella sammanhang och att de trots internationalisering ar bra pa att behalla sina
sociala varden till medarbetarna, nagot som sma och medelstora familjeféretag har
svarare for (Krappe et al., 2011). De sociala vardena kan hanvisas till det som
Habbershon och Williams (1999), Chrisman, et al. (2003) och Irava och Moores (2010)
kallar det “unika resurspaketet”. Hur familjeforetag utnyttjar detta, styrs till stor del av
hur stort foretaget ar (Krappe et al., 2011).

Bassanini et al. (2013) menar att familjeforetag generellt betalar Iagre 16ner men istéllet
erbjuder trygga anstéllningar. Enligt Neckebrouck et al. (2018) betalar familjeforetag sju
procent lagre i 16n till sina medarbetare. Block (2010) kom fram till att familjedgda
foretag mer sallan genomfor nedskarningar och erbjuder anstéllda en hégre stabilitet och
arbetssékerhet. Dessutom uppfattas familjeforetag ofta som mindre spdnnande, mer
traditionella och mindre dynamiska (Allio, 2004). De betraktas dven som komplexa
organisationer dar mycket konflikter skapas (Ensley & Pearson, 2005; Zellweger et al.
2010). Aven Block et al. (2016) menar att de ofta férknippas med konflikter, men dven
med nepotism och begransade karriarmojligheter. Familjeforetag ses ocksa som mindre
produktiva, ndrmare bestdmt &r deras produktivitet mer &n tre procent lagre &n icke-
familjedgda foretag (Neckebrouck et al., 2018). A andra sidan anses de ha en stark
vardeorientering, vara traditionsenliga och lojala mot sina anstallda (Block et al., 2016). |
familjeforetag tenderar arbetstagare att vara mer innovativa eftersom arbetsmotivationen
och det organisatoriska engagemanget ar hogre (Bammens et al., 2015).

Enligt Micelotta och Raynard (2011) styrs ett familjeféretags identitet av foretagets
historia och dgarfamiljens intressen. Miller och Le Breton-Miller (2014) menar att
familjeforetag inte endast har finansiella mal i sikte utan att deras agenda styrs av socio-
emotionella aspekter. Dyer och Whetten (2006) definierar icke-ekonomiska mal som
exempelvis, social status och familjeintressen. Pa sa vis utmanas den traditionella
aktieagarlogiken (Miller & Le Breton-Miller, 2014). Aven Tagiuri och Davis (1996)
havdar att familjeféretag motiveras av andra aspekter an enbart de ekonomiska malen. De
diskuterar vidare att dgarfamiljen inte alltid tar objektiva affarsbeslut utan istallet grundar
dem pa familjens behov, nagot som kan leda till samre finansiellt resultat. Detta kan bero
pa éverlappningen mellan dgare, familj och ledning (Tagiuri & Davis, 1996). Zellweger
et al. (2013) menar att det rader 6verensstammelse inom forskningen kring familjeforetag
om att icke-finansiella mal ar starkt dominerande. Exempel pa dessa mal ar familjestatus,
socialt stod, stolthet i foretaget och entreprendrstradition (Chrisman et al., 2010).
Zellweger och Nason (2008) menar att det ocksa kan rora sig om lojala forhallanden med
intressenter, miljoatgarder och stod till det lokala samhallet.
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2.3 Arbetsgivarvarumarke

Enligt Ambler och Barrow (1996) kan arbetsgivarvarumérken ses som ett samlat paket av
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som en anstéllining innebér och som
identifierar arbetsgivaren. De funktionella fordelarna kan exempelvis besta av
utvecklingsaktiviteter och de ekonomiska av materiella eller monetéra fordelar. De
psykologiska fordelarna kan handla om exempelvis kénslor som tillhdrighet och syfte
(Ambler & Barrow, 1996). Lloyd (2002) menar att arbetsgivarvarumérken handlar om att
organisationer ska upplevas som 6nskvarda arbetsplatser. Aven Backhaus och Tikko
(2004) och Backhaus (2016) menar att arbetsgivarvarumarken ar omgivningens syn pa
arbetsplatser. Dessutom ar arbetsgivarvarumarket det som sérskiljer organisationer nar de
ska attrahera och behalla personal. Arbetsgivarvarumarket kan darmed anvéndas for att
differentiera och positionera organisationer som arbetsgivare (Backhaus & Tikko, 2004;
Backhaus, 2016). Granberg (2011) menar att arbetsgivarvarumarken bestar av tre
dimensioner: identitet, profil och image, vilka maste ga hand i hand for att ett attraktivt
arbetsgivarvarumaérke ska skapas. ldentiteten handlar om organisationers interna syn och
profilen handlar om hur de vill framsta externt. Image &r istallet den syn som omvarlden
har pa arbetsgivare (Granberg, 2011).

Enligt Dyhre et al. (2017) bor arbetsgivarvarumarken ha en rod trad och vara skapat
utifran organisationers identitet for att det ska bli konkurrenskraftigt. Punjaisri et al.
(2009) menar att ett lyckat arbetsgivarvarumérke kan skapas om medarbetare identifierar
sig med det och agerar utifran dess innebérd. Dessutom behdver medarbetare vara
engagerade och lojala for att arbetsgivarvarumarket ska bli starkt. Medarbetares
varderingar, asikter och berattelser ar dessutom avgérande for hur arbetsgivarvarumarket
framstalls externt, word of mouth &r darmed &r en viktig del i processen. Saledes ar
manskliga resurser nyckeln till ett framgangsrikt arbetsgivarvarumarke (Punjaisri et al.,
2009; Dyhre et al., 2017). Dyhre et al. (2017) menar att arbetsgivarvaruméarken ska
formas inifran och ut. Detta kan ske om den verkliga uppfattningen av arbetsgivaren &r
densamma som det som kommuniceras externt. Budskapet ska vara enhetligt da det inte
ar mojligt att tvinga fram ett arbetsgivarvarumérke hos organisationer, istallet handlar det
om att ha en stark organisationsidentitet. Genom ett “inifrdn och ut-perspektiv’’ kan en
helhetsupplevelse av arbetsgivarvarumérken skapas (Dyhre et al., 2017).

Enligt Abimbola et al. (2010) ar en organisations identitet och kultur en betydande del i
dess arbetsgivarvarumarke. Darfor bor det utformas som en guide som kan symbolisera
foretagets varden bade internt och externt (Abimbola et al., 2010). King och Grace (2008)
menar att det ar viktigt att kunden forstar de grundlaggande varderingarna och betydelsen
bakom ett varumarke nar de ska kopa produkter. Pa samma sétt galler det medarbetares
forstaelse for arbetsgivarvarumarket, da de har en betydande roll som ambassaddrer for
organisationen (King & Grace, 2008). Backhaus och Tikko (2004) menar att det skapas
olika associationer hos potentiella medarbetare om vad arbetsgivarvarumarken
symboliserar. Dock kan omvarldens associationer styras av andra informationskallor &n
de som organisationer sjalva anvander. Det ar darmed inte sjalvklart att organisationers
profil och image 6verensstammer. Om det gor det och potentiella medarbetares behov
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och varderingar kan uppfyllas bidrar det till att de vill soka sig till organisationen. Pa sa
vis kan foretag attrahera medarbetare (Backhaus & Tikko, 2004).

Cable och Turban (2003) menar ocksa att arbetssokande maste kanna till organisationer
for att se dem som en eventuell arbetsgivare. De menar da att organisationer maste ha ett
gott rykte och en god image for att lyckas attrahera personal (Cable & Turban, 2003).
Backhaus och Tikko (2004) och Backhaus (2016) menar vidare att organisationer ska
fokusera pa att formedla de symboliska fordelarna i arbetsgivarvarumarket eftersom de
anses vara mest kraftfulla. Backhaus och Tikko (2004) menar att organisationskulturen
utgor en viktig del och bor kommuniceras direkt da det har stor paverkan pa
arbetsgivarvarumarket. | motsatt riktning har aven arbetsgivarvarumarket en paverkan pa
kulturen. Detta bidrar i sin tur till att en stark organisationsidentitet kan skapas, vilket
Okar sannolikheten att medarbetare kénner lojalitet till arbetsgivaren. Sammantaget bidrar
detta till engagemang och produktivitet hos medarbetare och kan gora att de blir
langvariga i foretag (Backhaus & Tikko, 2004; Backhaus, 2016).

Bell (2005) menar att organisationer kan anvanda sig av Employer Value Proposition
(EVP) for att bli attraktiva arbetsgivare. Detta kan ocksa kallas medarbetarlfte och ar ett
anvandbart verktyg och en strategi for utformningen av arbetsgivarvarumarket.
Medarbetarloftet &r arbetsgivares erbjudande till sina anstéllda och innefattar exempelvis
olika formaner, karriarmojligheter, 16n samt en god arbetsmiljo. Medarbetarloftet kan
darfor ha en god inverkan pa rekryteringsarbetet och bidra till motivation (Bell, 2005).
Enligt Dyhre och Parment (2013) ar medarbetarldftet en utgangspunkt i ett framgangsrikt
arbetsgivarvarumarke. Det maste vara tydligt, sant, konkret och sarskiljande och pa sa vis
skapas associationer hos befintliga och potentiella arbetstagare. Ett medarbetarl6fte som
ar skapat utifran organisationers identitet och kultur kan skapa djupt avtryck hos
manniskor och har forutsattningar att skapa en stor attraktivitet (Dyhre & Parment, 2013).
Medarbetarloftet kan liknas vid det som Lievens och Highhouse (2003) bendmner som
funktionella och symboliska attribut som erbjuds till anstallda. De funktionella bestar
bland annat av formaner, 16n och forsakringar medan de symboliska vardena ar mer
subjektiva. Exempel pa dessa kan vara allt fran ledarskap, organisationskultur samt yrkes-
och produktstolthet. De menar vidare att bada attributen ar viktiga for att ett starkt
arbetsgivarvarumarke ska skapas (Lievens & Highhouse, 2003).

Myrden och Kelloway (2015) menar att de funktionella attributen ar viktiga for
arbetstagare, men att de symboliska vardena ar viktigare och att dess betydelse 6kar ju
langre arbetslivserfarenhet de anstallda har (Myrden & Kelloway, 2015). Aven Sivertzen
et al. (2013) menar att det finns andra varden &n de monetéra som &r viktiga for
medarbetare. De menar att arbetsgivare bor marknadsfora de psykologiska vardena som
exempelvis innovation och att medarbetare far utvecklas och majlighet att nyttja sin
kompetens. Dessa varden blir viktigare nar medarbetarna har hogre kompetens. Detta ska
da vara grunden i organisationers utformning av arbetsgivarvarumarken (Sivertzen et al.,
2013). Aven Backhaus och Tikko (2004) betonade vikten av de symboliska delarna for
att bli attraktiva arbetsgivare. Det kan darfor konkluderas att de symboliska attributen &ar
viktiga vid utformningen av ett attraktivt arbetsgivarvarumarke.
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2.4 Familjeforetags arbetsgivarvarumarken

Block et al. (2016) kom i sin undersokning underfund med att kvinnor och individer som
bor pa landsbygden tenderar att foredra familjeforetag som arbetsgivare. Daremot soker
sig exempelvis individer med entreprendrsutbildning och de som har hdgre utbildning
oftare till féretag med annan dgandestruktur. Individer som & mindre benégna att ta
risker soker sig oftare till familjeforetag. Familjeagda bolag bor saledes fundera kring
vilka medarbetare de vill attrahera och behalla och vad dessa varderar hos en arbetsgivare
for att kunna utforma ett starkt arbetsgivarvarumarke (Block et al., 2016).

Som nédmndes i problemdiskussionen menar Krappe et al. (2011) att ett familjeforetags
arbetsgivarvarumaérke kan grunda sig i &garfamiljens engagemang. De forklarar vidare att
familjenamnet kan vara ett arbetsgivarvarumarke i sig och ligga till grund for dess
strategier. Dessutom ska det interna och externa arbetet med arbetsgivarvarumérket
overensstamma for att det ska bli starkt. De menar ocksa att familjeféretag ar mer
langsiktiga med arbetsgivarvarumarket, jamfort med icke-familjedgda bolag (Krappe et
al., 2011). Aven Micelotta och Raynard (2011) menar att familjeforetag i stor
utstréackning nyttjar sina familjara komponenter i sin verksamhet for att skapa bra
strategier for sitt arbetsgivarvarumaérke. Dessa innebdr att foretaget anvéander historien
och det engagemang som familjemedlemmarna har och kommunicerar ut det i
organisationen sa ett kulturskapande sker. Dessutom férmedlar familjeforetag géarna sina
familjara komponenter pa sin hemsida for att de dven ska spridas externt. Detta for att
familjen ar en kalla till differentiering av foretaget som arbetsgivare och saledes kan vara
en konkurrensfordel (Micelotta och Raynard, 2011).

Eftersom chefer i familjeforetag &ven kan vara dgare kénner de ett personligt ansvar och
vill skydda foretagets rykte, nagot som skapar goda forutsattningar for ett starkt
arbetsgivarvarumarke (Kammerlander & Ganter, 2015). Aven Blombéck et al. (2011)
menar att familjeforetag tenderar att vara mer ansvarsfulla eftersom agarfamiljen ocksa ar
foretagsledare och saledes mer drivna och mana om foretaget. Enligt Miller och Le
Breton-Miller (2003) ar familjens identitet och rykte nagot som lever vidare dver
generationer. ldentiteten dr en immateriell resurs som ar svar att imitera och som kan ge
konkurrensfordelar. Eftersom familjeforetag blir starkt kopplade till agarna och pa sa vis
personifierade, leder det till hogt engagemang och 6kad lojalitet hos medarbetarna (Miller
& Le Breton-Miller, 2003).

Weigert och Hastings (1977) och Micelotta och Raynard (2011) menar att familjeforetags
identitet ar den betydelse som familjemedlemmarna tillskriver den och grundar sig i
familjens historia. Ddremot menar Nag et al. (2007) att organisationsidentitet istéllet ar
agarfamiljens uppfattning av vem de &r som organisation och vad de gor. Enligt
Zellweger et al. (2013) tenderar familjens och organisationens identitet 6verlappa
varandra i familjeforetag och skapar en delad forstielse om “var familjs foretag”. Aven
Dyer och Whetten (2006) och Blombéck et al. (2011) och Zellweger et al. (2010) menar
att detta leder till en 6verensstammelse mellan de tva identiteterna. Scott och Lane (2000)
menar att en organisations starka identitet ligger till grund for dess rykte, nagot som
baseras pa den feedback som ett foretag far fran sina intressenter. Astrachan et al. (2018)
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menar att det finns manga exempel pa familjeféretag med starka arbetsgivarvarumarken
som har utvecklat stiftelser och investerat i hallbara aktiviteter som ligger till grund for
deras rykte.

Enligt Tagiuri och Davis (1996) och Blombéck et al. (2011) bestar familjeféretags
organisationsidentitet av en kombination av familjens och fOretagets identitet. Astrachan
et al. (2018) menar att dessa tva identiteter dverlappas i olika grad beroende pa hur
familjeforetag valjer att identifiera sig. Om familjemedlemmarna ar mycket involverade i
verksamheten blir 6verlappningen mellan identiteterna starkare och bidrar till att alla i
foretaget delar samma varderingar, mal, 6vertygelser och normer (Astrachan et al., 2018).
Binz Astrachan och Botero (2017) forklarar att foretagets identitet styrs av att
agarfamiljen vill uppratthalla en positiv syn pa foretaget. Det blir darfor en forlangning
av familjens identitet (Binz Astrachan & Botero, 2017; Blombéck et al., 2011, Zellweger
et al., 2010). Dock dr det inte bara dgarfamiljen som formar och bar
arbetsgivarvarumarket utan aven foretagets anstallda (Astrachan et al., 2018).

Astrachan et al. (2018) menar att familjeféretags arbetsgivarvarumarke styrs av familjens
unika historia, dess identitet och varderingar som illustreras 6ver tid. Historien blir
forankrad i organisationskulturen och pa sa vis styrs vilka associationer intressenter har
pa foretaget (Astrachan et al., 2018). En utmaning for ledare och agare i familjeforetag ar
att identifiera dessa varden och egenskaper sa det blir en konkurrensfordel i
arbetsgivarvarumarket (Blombéck & Botero, 2013; Blomback et al., 2011). Astrachan et
al. (2018) menar ocksa att familjeforetags arbetsgivarvaruméarken &r en resurs och bestar
av forvantningar och I6ften. Dessa indikerar egenskaper som legitimitet och tillforlitlighet
hos familjeforetag. De menar vidare att det finns tre dimensioner av familjeféretags
arbetsgivarvarumarken som bidrar till en betydelsefull forstaelse hos intressenter om vad
foretag star for. De tre dimensionerna &r identitet, image och rykte dar det férstnamnda
grundar sig i familjens bakgrund. Image ar den projicerade bilden som foretagets identitet
bidrar till. Denna bild kan skapas bade avsiktligt och oavsiktligt av foretaget, nagot som
kan paverka ryktet. De tre dimensionerna ska ga hand i hand for att ett hallbart
arbetsgivarvarumarke ska skapas. Resultatet blir da att familjeforetag lyckas differentiera
och positionera sig pa arbetsmarknaden (Astrachan et al., 2018).

Enligt Urde (2013) ar familjeféretags arbetsgivarvarumarken tydligt forankrat i historia,
varderingar, upplevelser och mal. Familjemedlemmars stolthet och inflytande &r det som
paverkar ledning och agande. Familjeforetags arbetsgivarvarumarken skapas utifran dess
interna och externa miljo, vilka maste anpassas och integreras med varandra for att uppna
alla intressenters forvantningar (Urde, 2013). Astrachan et al. (2018) menar att manga
agare i familjeforetag vill vara privata, nagot det finns negativa konsekvenser med.
Exempelvis lagre popularitet, sdmre image och att familjens karaktérsdrag inte anvands.
Istallet bor foretagen tydligt kommunicera att det ar familjedgt da det bidrar till battre
image och rykte. Familjeforetags identitet och kultur &r en resurs och saledes en
differentierande faktor som kan leda till konkurrensfordelar. Utmaningen ar att nyttja
detta pa basta satt for att pa sa vis skapa mervarde for arbetsgivarvaruméarket. Familjens
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identitet och foretagets image ska ga i linje med varandra for att det ovanstaende ska
uppfyllas (Astrachan et al., 2018).

2.5 Sammanfattning

Modell 1 nedan &r en egen kreation och en sammanfattning som bygger pa forfattarnas
uppfattning av hur familjeforetag kan skapa ett starkt arbetsgivarvarumarke. Den visar att
dgarfamiljens historia och identitet dr familjeforetags “unika resurspaket”, vilket paverkar
foretagets identitet. Den visar ocksa den éverlappning som sker i familjeforetag mellan
familjens och foretagets identitet. En stark dverlappning leder till att alla i foretaget har
delade varderingar, mal, 6vertygelser och normer. Modellen visar att agarfamiljens
identitet och det “unika resurspaketet” ligger till grund for hur familjeforetag kan utforma
ett arbetsgivarvarumarke.

Familjens historia &
identitet

Unikt resarspaket

Firetagets
identitet

Delade viirderingar.
mal, Gvertyzelser &
Normer

F amiljeforetags
arbetsgivarvarumirke

Modell 1. Skapandet av familjeféretags arbetsgivarvarumarke
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3. Metod

3.1 Inledning

| uppsatsens tredje kapitel behandlas undersokningens metod. Vald forskningsstrategi
presenteras och foljs av hur data samlats in och analyserats. Kapitlet innefattar aven
metodkritik efter varje avsnitt da varje dimension i en undersoknings metodval kan ha en
paverkan pa dess slutsats.

3.2 Forskningsstrategi

En fallstudie genomfordes da den unika kontexten skulle bidra till forstaelsen av
problemet. Fallstudien genomférdes hos féretag X, som dr ett tillverknings- och
serviceforetag med sitt huvudkontor i Vastsverige. Undersokningen genomfordes inte pa
hela foretag X-koncernen utan fokuserade pa huvudkontoret dar bolaget ocksa har flest
anstallda. Enligt Foretag X (2020) &r det ett familjeféretag som grundades pa 1940-talet
och under 2018 hade koncernen i genomsnitt 405 anstéllda och omsatte mer &n 1 miljard
svenska kronor. Foretaget ags av en familj i tredje generationen och har vuxit kraftigt
(Foretag X, 2020). Detta foretag valdes i fallstudien da det ansags relevant for
undersokningens syfte att 6ka forstaelsen om familjeforetags arbetsgivarvarumarken.
Foretag X ér ett relativt stort familjeforetag som har stadig tillvéxt (Foretag X, 2020),
nagot som antas paverka dess behov av att anstalla och behalla personal. Pa sa vis blir
arbetsgivarvarumarket viktigt i sammanhanget. En annan anledning till att foretag X
valdes var att det var villigt att medverka och dessutom sag ett behov av att arbeta vidare
med sitt arbetsgivarvarumérke.

Enligt Alvehus (2013) kan man se till ett specifikt falls forutsattningar genom att studera
det ndrmare genom en fallstudie. Bryman och Bell (2013) ndmner att en fallstudie
innebdr att ett specifikt fall undersoks, exempelvis en organisation. Vidare tar en
fallstudie hansyn till organisationens miljo och situation och bidrar oftast till kvalitativa
data (Bryman & Bell, 2013). Eftersom undersokningens problemformulering &r av
kvalitativ karaktar var en kvalitativ metod nagot som efterstravades. Detta for att
problemformuleringen pa sa vis kunde bidra till att uppfylla undersokningens syfte om
okad forstaelse. Bryman och Bell (2013) menar att fallstudier ar vanligt forekommande
inom foretagsekonomisk forskning och att det ar bra for att belysa unika drag hos ett
specifikt fall (Bryman & Bell, 2013).

Stake (1995) menar att det finns tre olika typer av fallstudier, interna, instrumentella och
fallstudier som rymmer multipla eller kollektiva fall. Instrumentella fallstudier har som
syfte att skapa forstaelse pa generell basis och studien blir ett exempel som kan bidra till
kunskap hos liknande fall (Stake, 1995). Denna form av fallstudie valdes eftersom de
flesta arbetsgivare ar familjeforetag (Andersson et al., 2018) och att utformningen av
familjeforetags arbetsgivarvarumarke antas vara aktuellt for alla bolag med den
agandestrukturen. Bryman och Bell (2013) menar att fallstudier kan genomféras med
hjalp av multipel fallstudiedesign déar flera fall jaAmfors med varandra. | denna
undersokning valdes dock ett fall eftersom undersokningen inte skulle innehalla nagon
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jamforelse. Anledningen var att undersokningens syfte &r att skapa storre forstaelse och fa
ett tydligt exempel pa hur arbetet med arbetsgivarvarumarken kan utformas i praktiken
hos familjeforetag. Ytterligare ett argument for att enbart ett fall valdes ar att det inte var
tidsmassigt rimligt att undersoka flera familjeféretags utformning av
arbetsgivarvarumaérken.

Enligt Alvehus (2013) finns det tre olika typer av ansatser som forskare kan ha nér en
studie ska genomforas. Med en deduktiv ansats provas teorier mot det empiriska
datamaterialet som samlats in. Om en induktiv ansats istéllet anvands tas nya teorier och
slutsatser fram med hjalp av det empiriska materialet. | kvalitativ forskning &r det inte
vanligt att en renodlad deduktiv eller induktiv ansats anvands utan istéllet en véaxling
mellan dem, sa kallad abduktion. Abduktion innebér saledes en vaxling mellan teoretisk
och empirisk reflektion (Alvehus, 2013). Undersokningen hade abduktiv ansats da det
skedde en vaxling mellan teoretiskt och empiriskt material. Det fanns sedan tidigare en
del forskning om arbetsgivarvarumarken och familjeféretag som separata omraden. Dock
identifierades ett gap kring hur relationen mellan dem hangde ihop, nagot som bidrog till
den abduktiva ansatsen. Undersokningen inleddes med att tidigare forskning inom
omradet undersoktes och avslutades med en sammanfattande modell som forfattarna
sjalva skapade. Detta foljdes av att datainsamling gjordes i form av intervjuer, enkéter
och andra datakallor. N&r dessa sedan transkriberades, kodades, sammanstélldes och
analyserades sa aterkopplades materialet till teorin, som till viss del kompletterades med
nya kallor.

3.2.1 Kritik mot forskningsstrategi

Enligt Bryman och Bell (2013) bidrar en fallstudie till en djup insyn i den specifika
kontexten som en organisation har. Detta leder till en frdga om hur representativt ett enda
foretag blir och om resultatet 6ver huvud taget kan appliceras pa andra fall. Saledes
kritiseras den externa validiteten och generaliserbarheten (Bryman & Bell, 2013). |
undersokningen onskades en viss mojlighet till generalisering. Dock togs foretag X:s
séarskilda organisationskultur och identitet i beaktning i undersékningen, vilket gjorde att
generaliseringen paverkades negativt. Arbetet med arbetsgivarvarumarket har utvecklats
och ett inifran- och ut perspektiv ar vanligt att anvanda (Dyhre et al., 2017).
Organisationskulturen paverkar darfor utformningen av arbetsgivarvarumarket, vilket har
stor paverkan pa generaliserbarheten. Familjeforetag har enligt Habbershon och Williams
(1999), Chrisman, et al. (2003) och Irava och Moores (2010) ett "unikt resurspaket” som
ar mycket styrt av organisations- och familjekulturen. Detta leder till att det kan vara
svart att generalisera denna undersokning pa andra familjeforetag. Ett satt att 16sa denna
problematik hade kunnat vara att valja flera fall och jamfora dessa. Nagot som enligt
Bryman och Bell (2013) kallas multipel fallstudiedesign. Dock var inte tiden tillracklig
och istallet valdes det att ga djupare pa ett fall.

Enligt Lind (2014) styrs en undersdknings metodval av olika faktorer. Undersokningens
forskningsfragor och syfte ligger till grund for valet av metod. Aven tid och resurser for
undersokningen styr. Emellertid paverkar aven forskares personliga preferenser och

intressen metodvalet, nadgot som bor tas i beaktning och forsoka minimeras. Dock &r det
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ett ofrankomligt fenomen (Lind, 2014). Nar fallstudie valdes lag problemformuleringen
och syftet till grund for valet. Syftet med undersokningen ar att skapa forstaelse och i
problemformuleringen efterfragas olika aktorers perspektiv, vilket tyder pa att kvalitativa
data 6nskades. Aven tidsfaktorn och forfattarnas intressen styrde valet av metod.

3.3 Datainsamlingsmetoder

3.3.1 Triangulering

Knights och McCabe (1997) menar att en fallstudie gor det mgjligt att kombinera flera
metoder for datainsamlingen, exempelvis observationer och semistrukturerade intervjuer.
Detta ar till fordel for att fa en helhetsbild av det studerade fallet (Knights & McCabe,
1997). Enligt Alvehus (2013) innebar triangulering att man anvéander flera metoder for att
fa en battre bild av ett studieobjekt. Bryman och Bell (2013) menar att triangulering
vanligtvis anvands ndr sociala foreteelser studeras. Fordelen med triangulering &r att detta
ofta ger tillgang till flera olika perspektiv pa verkligheten som studeras (Bryman & Bell,
2013). Olika perspektiv var 6nskvart i undersékningen eftersom manga i en organisation
ar involverade i utformningen av ett arbetsgivarvarumarke och paverkas av det.

Enligt Bryman och Bell (2013) innebdr triangulering ofta att resultaten fran en metod
jamfors med resultatet fran en annan eller flera andra. Exempelvis kan enkétsvar
analyseras med hjélp av information fran intervjuer (Bryman & Bell, 2013). | denna
undersdkning genomfdrdes en triangulering dar intervjuer, enkater och andra datakallor
anvandes for att samla in det empiriska materialet. Pa sa satt kunde en jamforelse mellan
de olika metodernas data ske och olika aktdrers perspektiv uppmarksammas, exempelvis
agares, ledares och medarbetares upplevelser av arbetsgivarvarumarket. En medvetenhet
om att det kan rada olikheter mellan datainsamlingsmetoderna &r viktigt (Bryman & Bell,
2013). Detta togs saledes i beaktning i undersékningen. Enligt Bryman och Bell (2013) ar
trovardighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering olika kriterium for kvalitativa
studier. En undersoknings trovardighet dkar ocksa nar triangulering anvéands (Bryman &
Bell, 2013). For att fa okad trovardighet i datainsamlingen anvandes triangulering for att
fa fram det empiriska materialet. Pa sa vis kunde intervjumaterialet jamforas med
enkétsvaren och de andra datakallorna. Dessutom blev det en majlighet att fa flera
aktorers perspektiv pa fenomenet och pa sa vis en djupare forstaelse av den upplevda
verkligheten.

3.3.2 Intervjuer

Kvalitativa intervjuer valdes eftersom syftet med undersdkningen var att skapa storre
forstaelse for hur familjeforetag kan utforma attraktiva arbetsgivarvarumarken. Enligt
Lind (2014) &r kvalitativa data det som uttrycks i ord och ger en djupare beskrivning av
det som studeras. Dessutom ger kvalitativa data ofta olika uppfattningar och en nyanserad
bild av verkligheten (Lind, 2014). Ytterligare nagot som talade for att en kvalitativ studie
skulle genomforas var att undersokningen skulle belysa hur olika aktorers perspektiv av
arbetsgivarvarumarket overensstammer eller skiljer sig at. Alvehus (2013) menar att en
kvalitativ metod ar anvandbar nar forskaren vill skapa en forstaelse for nagonting. En
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nyanserad bild med flera aktorers perspektiv dnskades i undersokningen for att kunna fa
ett empiriskt material som skulle kunna bidra till svar pa problemformuleringen.

Intervjuade respondenter
Befattning Antal ir pa féretag X Liingd pa intervju (min) |Personlig intervju |Telefonintervju
Agare/koncernchef 16 34 X
VD 18 34 X
Affdrsutvecklare 16 45 X
Marknadskommunikationschef >30 50 X
HR-chef <2 A0 X

Tabell 1. Intervjuade respondenter

| Tabell 1 visas vilka respondenter som intervjuades och antalet ar de arbetat pa foretag
X. I tabellen urskiljs dven hur langa intervjuerna var. Semistrukturerade intervjuer
genomfordes med fem personer pa foretaget. Forfattarna ansag att dessa var insatta i
familjeforetagets historia och arbetssatt samt att de ansags ha kunskap om hur foretag X
arbetar med arbetsgivarvaruméarket. Agare/koncernchef, VD och
marknadskommunikationschef hos foretag X var de respondenter som mottes
personligen, vilket ocksa visas i tabellen. Genom personliga intervjuer gavs en majlighet
att mota personerna som intervjuades och se deras icke-verbala sprak. Dock kunde inte
personliga intervjuer genomforas med affarsutvecklare och HR-chef, pa grund av den
radande pandemin covid-19. Darfor genomfordes de sista intervjuerna istéllet via telefon
med affarsutvecklare och HR-chef (se Tabell 1). Pa grund av att forfattarna traffat HR-
chefen vid flera tillfallen innan upplevdes inget storre problem med att det blev en
telefonintervju. Affarsutvecklaren hade dock inte forfattarna traffat innan, men
telefonintervjun var anda mycket givande. Anledningen till varfor dessa respondenter
valdes var att de var villiga att stélla upp pa intervju och att forfattarna ansag att de hade
god insyn i foretag X:s utformning av arbetsgivarvarumarket.

Enligt Bryman och Bell (2013) har personliga intervjuer vissa fordelar, exempelvis kan
de paga under den tid som det behdvs, svarsfrekvensen blir hog och de fungerar dessutom
bra nar forskare vill stélla kansliga fragor. Vid personliga intervjuer kan kroppssprak och
ansiktsuttryck uppmarksammas, vilket gor det mojligt att se det som inte ségs (Bryman &
Bell, 2013). Enligt Alvehus (2013) innebar en semistrukturerad intervju att respondenten
ar med och paverkar intervjuns innehall da fragorna ar 6ppna och beror ett brett tema.
Anledningen att denna form valdes var att fa nya intressanta aspekter och fa
respondenterna att prata Oppet och k&nna fortroende. Enligt Lind (2014) ligger ofta en
intervjuguide till grund for en intervju, for att ge en viss struktur. Intervjuguiden kan ses
som en kort minneslista for intervjuaren (Bryman & Bell, 2013).

En intervjuguide anvéndes (se bilaga 3) men ld&mnades inte i forvag till respondenterna.
De informerades dock om vilka omraden intervjuerna skulle beréra. Enligt Bryman och
Bell (2013) finns det risk att respondenter forbereder sina svar om de far intervjuguiden
innan intervjun ager rum. Denna risk uteblev nér intervjuguiden inte delades ut. FOr att
skapa en bra intervjuguide for semistrukturerade intervjuer soktes inspiration i andra
examensarbeten och tidigare forskning inom foretagsekonomi. | intervjuerna stélldes
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oppna fragor for att respondenterna skulle svara med egna ord och att svaren skulle bli
mer omfattande. Bryman och Bell (2013) menar att 6ppna fragor har manga fordelar,
exempelvis att respondenterna far anvanda sina egna ord samt att de inte leds in i ndgon
viss riktning utan att de sjalva ar med och styr intervjun. Dock har 6ppna fragor aven
nackdelar. De é&r tidskravande och tar lang tid att koda och sammanstalla (Bryman &
Bell, 2013).

Intervjuerna spelades in, transkriberades och borjade analyseras kort darefter for att
respondenternas icke-verbala sprak inte skulle glommas bort innan dokumentationen av
intervjuerna agde rum. Enligt Alvehus (2016) finns det fér- och nackdelar att spela in
intervjuer. En negativ aspekt kan vara att respondenten blir mindre 6ppen medan en
fordel kan vara att det som sdgs alltid finns dokumenterat och blir oférandrat. Det ar &ven
positivt att spela in en intervju eftersom det kan bidra till trygghet for respondenten da det
som ségs sparas ordagrant (Alvehus, 2016). Bryman och Bell (2013) menar att kodningen
ska ske sa nara inpa datainsamlingen som majligt, nagot som galler bade vid kvantitativa
och kvalitativa data. Efter transkriberingen sammanstélldes och kodades
intervjumaterialet. Enligt Bryman och Bell (2013) innebér kodning att svaren fran
intervjuer kategoriseras for att bli méjliga att jamfdra. En ostrukturerad intervju ar svarare
att jamfora &n en strukturerad (Bryman & Bell, 2013). Eftersom undersékningen hade
semistrukturerade intervjuer antogs de kunna jamfdras till viss del. Bryman och Bell
(2013) menar att forskare inte ska avvakta med analysen till efter sammanstallningen av
datamaterialet. Det empiriska materialet analyserades darfor kontinuerligt men mer
grundligt nér allt hade sammanstéllts.

3.3.3 Kritik mot intervjuer

Bryman och Bell (2013) menar att det kan vara en utmaning att vid semistrukturerade
intervjuer stalla relevanta fragor. For att ratt fragor skulle stallas under intervjuerna
diskuterades fragorna grundligt innan och provintervjuer hélls. Aven om intervjuerna
testades ar det inte sjalvklart att fragorna blev korrekt formulerade eftersom de
medverkande personerna har sina subjektiva uppfattningar av hur en intervju ska
genomforas. Dessutom kan inte respondenternas svar och intervjusituationen forutses.

Enligt Bryman och Bell (2013) paverkas respondenters svar vid intervjuer av den som
intervjuar. Exempel pa faktorer hos intervjuaren som kan ha en inverkan ar kon, etnisk
bakgrund och élder. Dessutom styrs intervjuns stamning beroende pa vilka personer som
ar med i den och hur relationen mellan dem &r, nagot som kan ha paverkan pa vad som
sags och inte sags. Detta galler sarskilt vid personliga intervjuer da kroppssprak och
betoning styr vad respondenten upplever som lampligt och 6nskvért att sdga (Bryman &
Bell, 2013). Respondenterna som stéllde upp vid intervjuerna var hogt uppsatta i féretag
X. Deras svar kan ha paverkats av den anledningen att intervjupersonerna var unga
kvinnor. Enligt Alvehus (2016) &r intervju ett effektivt redskap men innebar ocksa vissa
svarigheter. En av svarigheterna kan vara att det som ségs inte alltid ar sant och att det
kan vara bade medvetet och omedvetet fran respondenterna eftersom de delger sina
subjektiva upplevelser (Alvehus, 2016). Detta togs i beaktning nér intervjuerna
genomfordes och analyserades. Bryman och Bell (2013) menar att resultatet i en
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kvalitativ studie paverkas beroende pa vilka respondenter som véljs. Eftersom
intervjuerna gjordes med &gare/koncernchef, VD, affarsutvecklare,
marknadskommunikationschef och HR-chef blev datamaterialet deras upplevda
verklighet av arbetsgivarvarumarket. Hade istallet andra personer intervjuats hade andra
slutsatser troligtvis dragits. En annan Kkritik mot intervjuerna ar att det tyvarr inte blev
personliga intervjuer med alla respondenter, dock var det ofrankomligt pa grund av
pandemin.

Enligt Bryman och Bell (2013) &r trovardighet och akthet tva grundlaggande kriterier for
kvalitativ forskning. Trovardigheten handlar om hur hog kvalité undersokningen haller
och bestar av fyra delkriterier, tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering.
Tillforlitlighet till studien kan skapas genom att det sakerstalls att de regler som finns har
foljts genom hela undersokningsprocessen. Overforbarhet handlar om hur applicerbart
resultatet blir i andra situationer. Palitligheten innebér att forskare ska ha ett kritiskt
forhallningssatt och tydligt redogdr for hela undersékningens process. Dessutom kan
andra forskare fungera som granskare av undersokningen for att palitligheten ska dka.
Konfirmering handlar om att forskarna ska forstka agera i god tro och vara objektiva och
pa sa vis bidra till 6kad trovardighet (Bryman & Bell, 2013).

Enligt Bryman och Bell (2013) handlar &kthet om att en studie ska vara akta. For att den
ska bli det finns det fem kriterier att utga fran. Undersokningen ska bland annat ge en
rattvisande bild av det som studerats, exempelvis manniskors asikter och uppfattningar.
Den ska dessutom bidra till kunskap och forstaelse hos de medverkande och ge dem
mojlighet att se till sin situation och férandra den (Bryman & Bell, 2013).
Undersdkningen som genomfordes skulle ge ett kunskapsbidrag till forskningen, men
aven till det medverkande foretaget och andra familjeforetag sa de kan forsta hur de ska
nyttja sina unika resurser. En rattvisande bild kan dock ifragaséattas da enbart ett fall
studerades. Om istéllet flera fall undersokts hade aktheten kunnat bli battre, vilket
dessutom hade kunnat generera en storre forstaelse for de som medverkade i
undersdkningen. Dessutom intervjuades enbart en familjemedlem i dgarfamiljen samt ett
fatal ledare vilket gav begransade insikter i familjens dynamik och dess interna relationer,
men ocksa dess relationer med andra i foretaget.

3.3.4 Enkater

Enkater (se bilaga 4) lamnades till 32 tjansteman pa foretag X, vilka var fran olika
avdelningar och séledes representerade foretag X:s medarbetare i undersokningen.
Anledningen till att enbart tjansteman ingick i undersokningen var for att det var praktiskt
mojligt for foretag X och forfattarna. Enligt Bryman och Bell (2013) ar enkater en metod
dar respondenten fyller i ett frageformular. Den kan delas ut genom vanlig post, e-post
eller ett personligt méte. De bor inte ha for manga 6ppna fragor, eftersom de ska vara
latta att tolka pa grund av att det ar en envagskommunikation (Bryman & Bell, 2013).
Enkaterna lamnades ut personligen till tjanstemannen pa foretag X och de fick en vecka
pa sig att besvara den och sedan lamna den pa avsedd plats hos HR-chefen eller HR-
generalisten. Ett foljebrev (se bilaga 5) gavs ut med enkaten dar information om
undersokningens syfte fanns med. Dessutom informerades respondenterna i brevet bland
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annat om att deras personuppgifter skulle hanteras konfidentiellt och att undersékningen
genomfordes i samarbete med Hogskolan i Skdvde. Enligt Bryman och Bell (2013) &r ett
foljebrev bra att ha med, da det minskar bortfallet vid enkater.

Enkaten omfattade tio fragor och hade till storsta delen fortryckta svarsalternativ for att
den inte skulle bli for lang och tidsméssigt kravande. Detta for att 6ka svarsfrekvensen
och minska bortfallet och tolkningsproblem, ndgot som omfattande och krangliga enkater
kan leda till enligt Bryman och Bell (2013). Undersdkningens problemformulering och
syfte 1ag till grund for de fragor som formulerades for att datamaterialet skulle bidra till
relevant information. Enligt Bryman och Bell (2013) ar det viktigt att den grundldaggande
fragestallningen styr vilka fragor som formuleras. Dessutom ska dubbla, langa och alltfor
generella fragor undvikas (Bryman & Bell, 2013). Vid utformningen av enkaten undveks
darfor sadana fragor. Bryman och Bell (2013) menar ocksa att kortare enkater far hogre
svarsfrekvens och att de ar latta att administrera och sammanstélla, vilket gor det mojligt
att fraga en storre del av populationen &n vid intervjuer. Vidare menar de att det kan ske
ett internt bortfall vid enké&ter genom att respondenter frivilligt valt att inte besvara en
fraga eller missat den (Bryman & Bell, 2013). For att minska risken for tolkningsproblem
av enkatfragorna forklarades begreppen som anvandes. Exempelvis definierades vad ett
familjeforetag ar och vad ett arbetsgivarvarumarke innebar. Bryman och Bell (2013)
menar ocksa att det ar fordelaktigt att stalla upp enkéatens svarsalternativ vertikalt da det
blir tydligare och bidrar till 1&gre risk for att respondenten svarar fel. Vid enkétens
utformning togs detta i beaktning. Dessutom forsokte enkaten utformas sa pedagogiskt
som mojligt for att den skulle vara latt for respondenterna att forsta och svara pa. Enligt
Bryman och Bell (2013) &r det mycket viktigt att instruktionerna om hur enkéten ska
besvaras &r tydliga.

Enkaten besvarades av 27 respondenter, vilket innebar en svarsfrekvens pa cirka 84 %.
Forfattarna tror att den hoga svarsfrekvensen beror pa att enkéaten delades ut personligen
och att den var latt att forsta. Dessutom tror de att foljebrevet paverkade att
respondenterna forstod syftet med undersdkningen och att resultatet av den kunde ha en
positiv inverkan pa dess arbetsplats. Forfattarna tror att bortfallet vid
enkatundersokningen pa fem enkéter berodde pa att vissa respondenter upplevdes
stressade nar enkéaten delades ut. Manga besvarade enkéten direkt och de som inte gjorde
det kan ocksé ha glomt bort den. Nagra storre tolkningsproblem ansags inte heller ha
forekommit eftersom de flesta respondenterna besvarade enkaten korrekt.

Enligt Bryman och Bell (2013) innebar en pilotstudie att en enkét testas pa en grupp
manniskor som inte ingar i studien. Det ar darfor bra att géra innan enkéten skickas ut da
fragornas validitet och reliabilitet kan testas (Bryman & Bell, 2013). Detta gjordes
saledes i undersokningen genom att forfattarna lamnade ut den till fem
familjemedlemmar och handledare. Nar pilotundersdkningen gjorts fick forfattarna
synpunkter fran de som stallt upp och besvarat enkéten och den justerades utefter dessa
kommentarer. De storsta justeringarna gjordes i foljebrevets formuleringar, men ocksa pa
nagra enkatfragor och svarsalternativ. Enkatens svarsalternativ bestod av nominal- och
ordinalskala. Detta for att vissa fragor skulle kunna rangordnas och varderas mot
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varandra. De fragor som hade en nominalskala rérde alder, kén och vilken uthildning
respondenterna hade. Enligt Bryman och Bell (2013) innebdr nominalskala att svaret inte
kan rangordnas. Ordinalskala innebar emellertid att svarsalternativen kan det, exempelvis
fran “mycket bra” till “mycket daligt”. Det ligger sdledes en vardering i svaret (Bryman
& Bell, 2013). Né&r enkéaterna var besvarade hdmtades de hos HR-chefen. Darefter
sammanstalldes, kodades och analyserades de.

Ett sannolikhetsurval gjordes nar enkatundersokningen skulle genomforas. Enligt Bryman
och Bell (2013) innebé&r sannolikhetsurval att varje enhet i en population har lika stor
chans att bli vald, vilket gor att urvalet blir representativt (Bryman & Bell, 2013). Detta
grundar sig i att urvalet skulle bidra till en trovardig bild av populationen och att
slutsatsen inte skulle bli paverkad. Enligt Bryman och Bell (2013) innebar systematiskt
urval att man exempelvis anvander en slumptalstabell och valjer ut var femte anstalld i en
lista Over alla anstéllda. Anledningen till att detta urval gjordes var for att det var
praktiskt mojligt. Forfattarna till denna uppsats var pa plats pa foretag X nar enkaten
delades ut. Forfattarna utgick fran en lista dver alla tjansteman och valde var tredje
person pa listan, vilket innebar ett slumpmassigt och systematiskt urval. Sedan lamnades
enkaten personligen till varje respondent som blev utvald. Enligt Bryman och Bell (2013)
handlar fragan om extern validitet om huruvida resultatet fran undersokningen kan
generaliseras. En anledning till att undersokningen uppnadde hdg validitet var att
fragorna var konkreta samt att slumpmassigt urval gjordes. Bryman och Bell (2013)
menar att generaliserbarheten kan 6ka om en fallstudie gors och om flera metoder
samverkar. | undersékningen gjordes en triangulering, pa sa sétt 6kade
generaliserbarheten.

3.3.5 Kritik mot enkater

| undersdkningen valdes enkater for att medarbetarnas perspektiv pa
arbetsgivarvarumaérket hos foretag X skulle uppmarksammas. Dock ingick enbart
tjansteman i undersokningen, vilket kan kritiseras eftersom bredden i respondenternas
svar troligtvis hade blivit bredare om &ven medarbetare i produktionen hade medverkat.
Ett alternativ hade varit att genomfdra intervjuer dven med medarbetare. Intervjuer hade
varit att féredra for att fa medarbetarnas helhetsupplevelse och varderingar. Det hade gett
djupare forstaelse av respondenternas upplevelse, dock hade inte tiden rackt till for att
intervjua sd manga. Metoden som valdes gav istallet mojlighet till att fler medarbetare
kunde bidra, istéllet for att ha ett fatal intervjuer, vilket pa sa vis kunde bidra till att
undersokningen kunde bli mer trovérdig. Fordelen med triangulering &r att oka
trovardigheten i undersokningen (Bryman & Bell, 2013) Detta argument véagde saledes
tyngre an argumentet for djupare forstaelse for ett fatal individers perspektiv.

Enligt Bryman och Bell (2013) kan trovardigheten ¢ka om flera olika
datainsamlingsmetoder anvéands. Detta gjordes i undersokningen med hjélp av
intervjuerna, enkaterna och de andra datakéallorna. Saledes kan undersokningens
trovardighet anses hdg. Precis som vid intervjuerna blev svarigheten att stélla fragor som
kunde bidra till att besvara fragestéallningarna. Ett satt att minska risken att stalla fel
fragor i enkéaten var att revidera fragorna innan den gavs ut. En pilotundersokning gjorde
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det mojligt. Enligt Bryman och Bell (2013) innebdr en pilotstudie att en enkat testas och
gor det da majligt att andra fragorna innan den lamnas till undersokningens respondenter.
Enkaterna besvarades av respondenterna nar de var pa arbetsplatsen och lamnades sedan
till HR-chefen eller HR-generalisten. Arligheten i svaren kan ha paverkats av denna
anledning. Enligt Bryman och Bell (2013) kan respondenternas arlighet paverkas av hur
en enkat samlas in. Saledes kan enkéatsvaren paverkats i undersokningen om
respondenterna istéllet fyllt i den hemma och sedan skickat den via post. Enligt Bryman
och Bell (2013) ar en nackdel med enkater att respondenten kan misstolka fragorna.
Dessutom blir datamaterialet fran enkéater mer begransad an en intervju da respondenterna
inte kan utveckla sina svar (Bryman & Bell, 2013). Detta blev en risk i undersokningen,
men forsokte minimeras genom att en pilotundersokning genomférdes och tydliga
instruktioner samt fragor skrevs. Bryman och Bell (2013) menar att bortfall ar vanligt
forekommande vid enkéter, nagot som Okar risken for skevheter i resultatet. Bortfall ar
sérskilt vanligt nar enkater skickas ut via post (Bryman & Bell, 2013). Vid
undersokningen lamnades enkaterna personligen till respondenterna for att skapa en
positiv inverkan pa svarsfrekvensen och minska risken for skevheter i resultatet.
Tillsammans med enkéterna gavs ett tillhérande féljebrev for att forklara syftet med
undersokningen och pa sa sétt minska risken for stort bortfall. Enligt Bryman och Bell
(2013) kan ett bra informationsbrev som forklarar syftet med undersokningen vara en
strategi for att fa hog svarsfrekvens. De menar dessutom att en mindre omfattande enkat
okar svarsfrekvensen. Enkéten som delades ut var pa en sida med tio fragor och gick
darfor snabbt for respondenten att svara pa.

Enligt Bryman och Bell (2013) finns det tre kriterier som ligger till grund for att bedoma
foretagsekonomisk forskning. Dessa dr reliabilitet, validitet och replikerbarhet.
Reliabilitet kan ocksa benamnas som tillforlitlighet och handlar om huruvida resultatet
fran en undersokning blir densamma om den skulle genomféras igen. Validitet &r om
undersdkningen mater det som ska matas. Replikerbarhet handlar om méjligheten att
upprepa en undersokning som andra forskare gjort. En forutsattning for detta ar att
tidigare forskare tydligt har beskrivit sin metod (Bryman & Bell, 2013). Eftersom
familjeforetags arbetsgivarvarumarke beror pa hur arbetsmarknaden ser ut och vilka
varderingar medarbetare har, kan det antas att undersokningen fatt annat resultat om den
genomforts vid ett annat tillfalle. Reliabiliteten &r darfor inte hog. Validiteten kan
ifragasattas da enkatfragorna, trots att de testades innan, inte sjalvklart ar relevanta for
undersokningens syfte. Dessutom kan det vara svart for andra forskare att folja upp
undersokningen eftersom enbart ett fall studerats och dess kultur och identitet hela tiden
utvecklas. Bryman och Bell (2013) menar att det ar relevant att stélla sig frdgan om ett
resultat fran ett stickprov ar generaliserbart. Eftersom enkaterna inte gavs ut till alla
medarbetare pa foretag X, sa paverkades generaliseringen. | undersokningen drogs
slutsatser om foretag X:s medarbetare utifran ett stickprov pa 32 tjansteman, nagot som
kan ifragasattas.

3.3.6 Andra datakallor
Utover intervjuer och enkéter soktes information pa foretag X:s hemsida for att
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komplettera det andra datamaterialet. Pa foretag X (2020) finns en sida dar foretaget
lagger upp lediga tjanster, har ett formulér for Oppna arbetssokningar, presenter sina
vérderingar och vad de erbjuder som arbetsgivare. Dessutom visar foretag X att det sker
ett samarbete med olika skolor och hdgskolor (féretag X, 2020) som saledes ar en del av
dess strategier for langsiktig kompetensforsorjning och relevant for den aktuella
undersdkningen. Enligt Bryman och Bell (2013) &r det bra for en studies trovéardighet om
flera informationskallor anvands. | undersokningens datainsamling var trovardighet nagot
som efterstravades och déarmed blev det viktigt att komplettera respondenternas svar med
exempelvis det som foretag X kommunicerat pa sin hemsida. Pa sa vis kunde dess
arbetsgivarvarumarke analyseras utifran flera aktorers perspektiv.

Siffror fran foretag X:s arsredovisning anvandes ocksa for att ytterligare belysa foretagets
tillvaxt och hur langa anstéllningstider medarbetare generellt har. Nér intervjuerna
genomfordes och enkaterna delades ut besokte forfattarna foretag X. Det var da ett bra
tillfalle att ocksa observera foretaget. Nar forfattarna lamnade foretaget diskuterades
deras olika uppfattningar av foretaget och vilka tankar de fatt. Enligt Alvehus (2013)
innebdr observation att forskare studerar naturligt forekommande situationer. Lind (2014)
menar att observationer &r bra nar kontexten ar viktigt vid studier av ett fenomen. Den
observation som gjordes var spontan och férfattarna uppmarksammade exempelvis hur
arbetsmiljon och kulturen var pa foretag X. Exempelvis uppmarksammades hur
maéanniskor talade till varandra och hur kontorslandskapen var utformade. De andra
datakallorna i datainsamlingen var inte undersokningens huvudsakliga kalla till empiri,
istallet sags det som ett komplement till de andra tva datakallorna. Enligt Bryman och
Bell (2013) &r det inte sdkert att respondenter vid intervjuer eller enkéter talar sanning.
Det kan ocksa uppsta tolkningsfel eller uppsta situationer dar respondenter inte kan eller
vill svara (Bryman & Bell, 2013). Med anledning av detta sags ett behov av att fa
ytterligare datakéllor som kunde bekrafta eller motsaga vad respondenterna uttryckt.
Enligt Bryman och Bell (2013) ar det vanligt vid fallstudier att flera datakallor bidrar till
studiens empiri. Av denna anledning var det ett naturligt val att ocksa i denna fallstudie
inkludera andra datakéllor.

3.3.7 Kritik mot andra datakallor

Enligt Bryman och Bell (2013) ska sprakets betydelse tas i beaktning vid analys av
skriftliga dokument och att denna form av datakélla inte sjalvt ska ligga till grund for en
hel studie. De menar att diskursen har en viktig betydelse och att analys av diskursen ar
viktigt (Bryman & Bell, 2013). Eftersom foretag X:s hemsida &r en av kallorna som
anvandes som datamaterial kan det antas att foretaget noggrant valt vad de presenterar
dar. Déarfor kan det finnas anledning att vara kritisk till det som kommuniceras och
dessutom inte anvénda det som en huvudsaklig kélla till empiri utan snarare som ett
komplement till 6vriga datak&llor. Observationerna som genomférdes var inte
valplanerade utan istéllet spontana reflektioner av de kanslor som forfattarna fick av
foretag X. Dessa uppstod pa plats nar intervjuerna genomfordes och enkaterna lamnades
ut. Detta &r en anledning till att trovérdigheten i observationerna kan kritiseras. Hade
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forfattarna istallet varit forberedda pa att observera hade troligtvis fler reflektioner kring
foretag X arbetsgivarvarumarke uppmarksammats.

3.4 Dataanalys

Enligt Bryman och Bell (2013) &r en svarighet med kvalitativa undersokningar att det blir
ett stort och brett datamaterial. Dessutom innebdr kvalitativ dataanalys att analysen sker
I6pande och inte vantar till all data samlats in (Bryman & Bell, 2013). N&r
undersokningen genomfordes holls intervjuer vid olika dagar och tidpunkter och for att
analyseringen av materialet skulle ga smidigt, spelades intervjuerna in med hjalp av en
mobiltelefon. Enligt Bryman och Bell (2013) &r det bra att pabdrja kodningen och
analysen redan nér datamaterialet sammanstalls for att tankar och funderingar kommer
fram direkt. Kvalitativ dataanalys handlar ofta om att leta efter teman eller
nyckelbegrepp, vilket kallas tematisk analys (Bryman & Bell, 2013). Nér varje intervju
hade genomforts transkriberades materialet vilket enligt Bryman och Bell (2013) innebér
att inspelningen fran en intervju skrivs ner ord for ord i ett dokument. De menar vidare att
transkriberingen ska foljas av att forskarna l&ser igenom dokumentet och skriver ner
overgripande tankar. Nar det sedan lases igenom ytterligare en gang ska konkreta tankar
skrivas ner (Bryman & Bell, 2013). Saledes vantade inte forfattarna pa att all data samlats
in innan analysen paborjades.

Eftersom intervjuerna var semistrukturerade och hade dppna och breda fragor bidrog det
till ett spretigt datamaterial. Nér transkriberingen var genomférd sammanstalldes och
kodades datamaterialet genom att sdka efter specifika nyckelbegrepp och teman. Bryman
och Bell (2013) menar &r det viktigt att forskarna kritiskt granskar koderna och de teman
som uppmarksammats. Kvalitativa data kan analyseras genom att det bryts ner till
bestandsdelar som sedan byggs upp pa nytt. De menar vidare att det ar datamaterialet som
formar vilka koder som skapas och inte tvartom. Dessutom foresprakar de att det ska ske
en kontinuerlig jamforelse av datamaterialet sa relationer mellan olika material kan
undersokas (Bryman & Bell, 2013). Nar intervjuerna jamfordes kunde likheter och
skillnader urskiljas i respondenternas svar. Detta jamférdes sedan och analyserades med
hjalp av analysmodellen som finns i den teoretiska referensramen (modell 1).
Analysmodellen &r en sammanfattning av teorierna om familjeforetags
arbetsgivarvarumérken. Genom denna vaxling mellan empirisk och teoretisk reflektion
skapades en abduktiv ansats.

Nér enkéterna var besvarade och insamlade sammanstélldes och kodades de i ett
Excelark. Enligt Bryman och Bell (2013) sa kan en frekvenstabell anvandas vid alla
variabeltyper och frekvenstabellen visar antalet personer som ingatt i undersékningen och
den procentuella andelen som tillhor en viss variabel. Frekvenstabellen gav en 6verblick
hur medarbetarna pa foretag X upplevde arbetsgivarvarumarket. Det gjordes ett diagram
Over vissa av variablerna for att visualisera den procentuella andelen som uppgivit ett
visst svar. Vid kvantitativ dataanalys ska all empiri samlas in innan det kan borja
analyseras (Bryman & Bell, 2013). Eftersom enkaten anvéandes for att ta reda pa
medarbetarnas upplevelser och asikter om foretag X:s arbetsgivarvaruméarke analyserades
den kvalitativt. Fokus var darfor inte att gora statistiska analyser utan istallet se vad bland
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annat majoriteten av de anstéllda upplevde och vad de vérderar hos en arbetsgivare. Ett
“inifran och ut-perspektiv” ar viktigt vid utformningen av arbetsgivarvarumérken (Dyhre
et al., 2017). Enkéaterna var darfor ett komplement till de fem intervjuerna och de andra
datakallorna for att ta hansyn &ven till medarbetarnas upplevelse av
arbetsgivarvarumaérket.

Nar foretag X:s hemsida lastes igenom gjordes anteckningar utifran vad de kommunicerat
att de erbjuder som arbetsgivare. Dessa anvandes sedan for att jamféras med enkéatsvaren
och datamaterialet fran intervjuerna och pa sa sétt bli en del av analysen 6ver foretag X:s
arbete med sitt arbetsgivarvarumaérke. Nér de spontana observationerna gjorts skrev
forfattarna ner sina tankar och uppfattningar de fatt av foretag X. Dessa sparades for att
sedan analyseras tillsammans med det andra datamaterialet for att stéarka analysen av
foretag X:s arbetsgivarvarumarke.

3.4.1 Kritik mot dataanalys

Analysen av intervjuerna och enkaten kan kritiseras eftersom forfattarna har egna
subjektiva varderingar som omedvetet paverkar. Enligt Lind (2014) kan forskares
preferenser och intresse styra en undersoknings resultat och slutsats. Detta togs i
beaktning da analysen genomfordes och forfattarna forsokte vara objektiva.
Tolkningsproblem kan ha uppstatt nar forfattarna analyserade respondenternas
uttalanden, dock forsokte denna risk minimeras med att foljdfragor stalldes vid
intervjuerna om respondenterna svarade nagot som inte uppfattades korrekt och att det
var fortryckta svarsalternativ i enkéten. Enligt Bryman och Bell (2013) kan ett problem
vid kodning vara att kontexten gar forlorad eftersom datamaterialet plockas ur sitt
sammanhang. Exempelvis forsvinner betoningar och det icke-verbala spraket fran
intervjuer. Ofta bidrar semistrukturerade intervjuer till ett brett datamaterial (Bryman &
Bell, 2013). Intervjuerna hade éppna fragor, vilket bidrog till att respondenterna talade
fritt. Pa sa vis blev datamaterialet stort och stallde krav pa forfattarna att styra tillbaka till
amnet. Forfattarna hade inte mycket erfarenhet av att halla intervjuer vilket gjorde att det
var en utmaning. Under intervjuerna stélldes foljdfragor som hjalpte att styra tillbaka till
det relevanta &mnet.

Awven de andra datakallorna som studerades kan vid analysen paverkats av forfattarnas
intressen och asikter. Dessutom kan anteckningarna fran foretag X:s hemsida tagits ur sitt
sammanhang och jamforts med det andra datamaterialet och pa sa vis bidragit till en skev
analys. Bryman och Bell (2013) menar att diskursen har en stor betydelse vid
dokumentstudier och att detta bor tas i beaktning nar dokument analyseras. Detta gjordes
saledes i undersokningen.

3.5 Kallor

Den tidigare forskningen som &r aterberattad i den teoretiska referensramen hamtades
fran Hogskolan i Skovdes databaser. Worldcat och Emerald &r de databaser som
anvandes mest. De vetenskapliga artiklarna som finns i referensramen &r priméarkallor och
forfattarna sokte i storsta majligaste man efter originalkallor. Artiklarna ar dessutom
granskade av forskare eftersom forfattarna hade ett kriterium att de skulle vara “peer
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rewiewd”. De sokord som anvandes vid s6kningen av vetenskapliga artiklar var bland
annat “family business brand”, employer branding”, “employer brand”, ’familiness” och
“family employer brand”. Till viss del anvandes daven kurslitteratur for att komplettera de

vetenskapliga artiklarna pa omraden dar forfattarna upplevde att det behovdes.

3.5.1 Kritik mot kallor

Eftersom originalkallor soktes i storsta mojligaste man var det ocksa manga artiklar som
var relativt gamla, vilket kan kritisera att den teoretiska referensramen inte ar aktuell. For
att 6ka trovardigheten soktes nyare artiklar ocksa som pa sa vis kunde komplettera
originalkallorna. Aven forfattarnas sokord kan Kritiseras da forfattarna ibland hade svart
for att hitta de engelska dversattningarna for vissa begrepp. Emellertid hittades manga
artiklar, nagot som tyder pa att forfattarnas sokningar anda gav resultat. Kurslitteraturen
som anvandes kan ocksa kritiseras eftersom dessa typer av kallor inte ar lika uppdaterade
och granskade som forskning. Kurslitteraturen lade forfattarna darmed inte nagon storre
vikt vid. Emellertid forklarades vissa begrepp pa ett pedagogiskt satt av kurslitteratur,
vilket var en anledning till att de ocksa aterges i den teoretiska referensramen.

3.6 Etiska 6vervaganden

Enligt Bryman och Bell (2013) finns det vissa etiska regler som forskare behover ta
hansyn till nér en studie ska genomféras. Det kan réra sig om frivillighet, anonymitet och
integritet. Det finns aven vissa principer som svensk forskning ska forhalla sig till,
exempelvis informationskravet som innebér att personer som &r med i undersokningen
ska bli informerade om dess syfte (Bryman & Bell, 2013). Vid intervjuerna och néar
enkaterna ldmnades ut informerades respondenterna om att studien genomfordes i
samarbete med Hogskolan i Skdvde och att det var ett examensarbete. De informerades
ocksa om syftet med undersokningen och vilka som skulle fa ta del av resultatet. En
annan princip enligt Bryman och Bell (2013) ar samtyckekravet, vilket innebar att
respondenterna ska vara val medvetna om att de &r med i undersékningen frivilligt och
far avbryta sitt deltagande nar de vill. Detta togs i beaktning nar undersokningen
genomfordes, da intervjupersonerna blev informerade om att uteblivna svar var tillatet
om en fraga upplevdes kanslig. Ett foljebrev skrevs till respondenterna om att det var
frivilligt att svara pa fragorna och att lamna blanka svar. Ytterligare en princip, enligt
Bryman och Bell (2013) &r konfidentalitets- och anonymitetsprincipen. Denna innebér att
uppgifter om personerna i undersékningen ska behandlas ansvarsfullt och att obehériga
inte ska fa tillgang till dem (Bryman & Bell, 2013). Foretag X ville vara anonymt,
enkaterna var darfér anonyma och éven respondenterna vid intervjuerna. Bryman och
Bell (2013) menar att det finns ytterligare tva principer, nyttjandekravet och kravet om att
inte ge falska forespeglingar. Aven dessa tog undersékningen hansyn till.
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4. Empiri

4.1 Inledning

| uppsatsens fjarde kapitel presenteras undersokningens empiri som har samlats in
genom intervjuer, enkater och andra datakallor pa foretag X. Fem semistrukturerade
intervjuer genomfordes med agare och ledare och 32 enkater delades ut till tjansteman.
27 enkater besvarades, vilket motsvarar en svarsfrekvens pa cirka 84%. Foretag X:s
hemsida, siffror fran foretagets arsredovisning och observation pa foretaget
kompletterade de évriga kéllorna till empirin. | kapitlet presenteras inledningsvis
respondenterna som stallde upp pa intervju. Denna presentation foljs av en beskrivning
av foretag X och dess agarfamilj. Vidare diskuteras foretagets varderingar och identitet
samt hur foretag X arbetar for att vara en attraktiv arbetsgivare. | hela kapitlet
presenteras flera aktorers perspektiv pa foretagets arbetsgivarvarumérke. Saledes
skildras agares, ledares och medarbetares perspektiv. Kapitlet avslutas med en
sammanfattande modell som illustrerar forfattarnas uppfattning av hur foretag X skapar
sitt arbetsgivarvarumarke.

4.2 Presentation av intervjuade respondenter

| undersokningen intervjuades fem personer varav en ar medlem i dgarfamiljen. Denna
person ar foretag X:s nuvarande &gare och koncernchef. Hen bérjade i foretaget 2004
men har innan dess utfort olika arbetsuppgifter. Innan personen tog 6ver rollen som
koncernchef 2015 har hen haft olika chefspositioner. Personen har ett teknikintresse och
arbetar tillsammans med en anstélld VD och de har fordelat arbetsuppgifterna och har ett
tatt samarbete. En intervju genomfordes dven med denna person. VD:n ingar inte i
agarfamiljen och anstalldes som administrativ chef 2002. Innan personen blev VD 2015,
var hen vice VD. En intervju genomfdrdes dven med en affarsutvecklare pa foretag X.
Personen har arbetat pa foretaget sedan 2004 med olika uppgifter och befattningar innan
huvudfokuset blev pa att genomfora ett generationsskifte. Aven en
marknadskommunikationschef pa foretag X intervjuades, vilken har arbetat i drygt 30 ar
med olika arbetsuppgifter och haft manga olika roller i foretaget. HR-chefen pa foretag X
stallde ocksa upp pa en intervju. HR-chefen ansvarar for personalrelaterade fragor och
processer och har arbetat pa foretaget i ungefar ett och ett halvt ar.

4.3 Foretag X

4.3.1 Foretag X:s bakgrund

Enligt Foretag X (2020) har foretaget funnits i éver 75 ar och ags av en familj i tredje
generationen. Det ar en koncern (se bilaga 6) som verkar inom tillverknings- och
serviceindustrin och har sitt huvudkontor i Vastsverige. Det har vuxit kraftigt genom aren
och under 2018 omsatte koncernen mer &n 1 miljard svenska kronor (Allabolag, 2020)
och under 2018 hade i genomsnitt 405 anstéllda (Foretag X, 2020). Den del av foretaget
(se “Produktionsbolag A” i bilaga 6) dar undersékningen genomfordes ar det storsta
bolaget i koncernen. Dess nettoomséttning och antal anstallda mellan aren 2014 och 2018
visas i Tabell 2 och ar nagot som visar dess inverkan pa koncernens positiva utveckling.
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Nettoomsattningen i tabellen &r tagna fran Allabolag (2020) och information om antalet
medarbetare har forfattarna fatt fran foretag X.

Produktionsbolag A:s utveckling 2014-2018

2018 2017 2016 2015 2014
Nettoomsittning (tlor) | 987 700 946 149| B0B 039 704 538| 651 618
Antal medarbetare 314 258 241 230 224

Tabell 2. Produktionsbolag A:s utveckling

Foretag X har alltid varit tekniskt inriktat, ganska toppstyrt och det harstammar fran en
produktionskultur. Exempelvis anvéander det sig av stampelklocka och ar beroende av
sina maskiner. Styrningen har forandrats i foretaget dver tid, vilket till viss del kan bero
pa dess positiva finansiella utveckling. Nagot som nedanstaende citat fran
agaren/koncernchefen forklarar.

“Men kommunikation, vad man ska gora, kom mer fran ett stélle da. Det &r ju valdigt
mycket som har hant med foretagets storlek fran 2015. 2017 blev ju en sadan enorm
okning vilket gjorde att vi blev manga fler. Det &r svart att halla koll pa allting hela
tiden, nagot som kanske var méjligt att gora forr i tiden.” (Agare/koncernchef)

Agarfamiljen har varit mycket drivande, vilket har gjort att det markts att foretaget &r
familjedgt. Dessutom arbetar dgarfamiljen pa huvudkontoret i Vastsverige och ar saledes
fysiskt nara verksamheten. Det upplevs positivt att det finns en narhet till &garna da beslut
kan fattas snabbt om det behdvs. Besluten pa foretag X ar mycket kanslostyrda och inte
alltid sa logiska eftersom &garna personligen bryr sig mycket om foretaget. Avgorande
beslut har saledes inte alltid grundat sig i ekonomiska och logiska berakningar. Istallet
har de varit chansningar som dgarfamiljen trott pa och som i efterhand visat sig vara
mycket grundat i kénsla om vad som &r ratt och som langsiktigt skulle gynna foretaget.
VD:n menar i nedanstaende citat att langsiktigheten paverkat besluten.

“Langsiktigheten dr vil egentligen det som har préglat dgarskapet. Det har fattats beslut
som kanske inte gett resultat pa tva-tre ar, utan pa fem, tio ar istallet. Det ar val den
stora fOrdelen med familjeforetag.” (VD)

En negativ aspekt med att beslut fattas snabbt &r att vissa saker ibland inte bearbetas sa
mycket som egentligen skulle behdvas. Dock bidrar &garnas narhet till att beslut kan
fattas snabbt sa lange processer och forslag ar val underbyggda. Citatet nedan visar att
HR-chefen upplever en nérhet till verksamheten och afféarsbesluten.

“Det dr inte sd hierarkiskt krangligt utan det dr en hég puls och man dr mycket mer ndra
affiren dn vad man dr i en storre organisation.” (HR-chef)

Eftersom det ar dgarfamiljens vilja som har stor inverkan pa foretag X:s beslut blir det en
utmaning att vara anstalld VD. Om foretag X inte hade varit ett familjeagt bolag sa hade
en styrelse haft mer inflytande 6ver VD:ns arbete och beslutsprocesser hade sett

34



annorlunda ut. Eftersom det &r ett familjeféretag har VD:n en tat kontakt och rapporterar
direkt till &garen, vilket kan vara positivt. En anstélld VD i ett familjeforetag kan
emellertid inte fatta vilka beslut som helst, vilket forklaras av dgaren/koncernchefen i
citatet nedan.

“Det dr vdldigt svart att jobba som VD i ett familjeforetag om du tror att du kan gora det
till ditt egna. Det &r ju inte sa att du kan komma och géra om logotypen nar du precis
blivit ny VD.” (Agare/koncernchef)

4.3.2 Agarfamiljens bakgrund

Tre generationer av dgare i foretag X
1940-tal-1960-tal |1960-tal-2014/2015 2015-

Grundaren Den tidigare generationen |Den muvarande generationen

Tabell 3. Foretag X:s agande

| Tabell 3 visas dgarfamiljens tre generationer och under vilka perioder de varit aktiva i
foretaget. Det ar emellertid inte sa tydliga granser mellan generationerna i verkligheten
utan tabellen visar en forenkling och har inte tagit hansyn till den 6verlappning som i
praktiken skett. Exempelvis ar den tidigare generationen fortfarande involverad i foretag
X. Foretaget har sin specifika familjekonstruktion dar det endast varit en
agare/koncernchef at gangen. Foretag X startades pa 1940-talet av grundaren och
foretaget var da mycket litet. P4 1960-talet tog nasta generation dver foretaget och drev
det framat i 50 ar. Hen satte sin préagel, sin stil och arbetssatt pa det fram till 2015 da hen
tog ett kliv tillbaka for att Iamna Over rollen som &gare/koncernchef till en annan
familjemedlem. Den tidigare generationen har haft stort inflytande pa foretag X och dess
utveckling och det pagar en process dar den nya generationen forsoker hitta sin roll som
agare/koncernchef. Nedanstaende citat av marknadskommunikationschefen visar den
tidigare generationens stora engagemang for foretag X och den nuvarande generationens
roll.

“Den tidigare generationen har varit enormt engagerad, nuvarande generationen haller
pd och vdxer in i det nu, hen sdtter sin lilla prégel pa det.”
(Marknadskommunikationschef)

Historien ar vél forankrad i foretaget och har stor betydelse. Inga medarbetare upplevde
att de inte visste nagonting eller valdigt lite om foretagets historia. De flesta av foretag
X:s medarbetare kanner till historien, vilket visas i Diagram 1.
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Hur vil medarbetare kdnner till féretag X:s historia

29.63%

14,81%

Ingenting Vildigt lite Lite Mycket Vildigt mycket
Medarbetarnas uppfattning

Proce nt ay me darbe tarna

Diagram 1. Foretag X:s historia

Nedanstaende citat av VD:n visar att den tidigare generationen hade en bred kunskap och
kansla for att ta beslut som gjort att foretag X ar dar det ar idag. De betonar daven hens
intresse i foretaget och att det skulle utvecklas.

“Och naturligtvis med den tidigare generationens drivkraft, intressen och detaljkunskap.
P4 hens tid var det valdigt detaljstyrt, hen hade koll pa precis allt, operationstider,
materialforbrukningar, ekonomi och marknad. Den tidigare generationen hade ju extrem
kansla for- och kontakt med marknaderna och kunde fatta valdigt avgérande beslut som
har betytt mycket for foretag X:s utveckling. ”(VD)

“Den tidigare generationen har ju behdrskat alla omrdden som ett foretag behover
beh&rska och dessutom haft 100 % av aktierna och kunnat bestdmma precis vad hen
vill.” (VD)

Pa foretag X har dgarfamiljen olika roller som tydligt 6verlappas. Agarfamiljen ar
familjemedlemmar, &gare och aven ledare i foretaget. Pa foretag X ar dgarna fysiskt
narvarande vilket gor att dverlappningen av de olika rollerna samt att det ar ett
familjeforetag marks tydligt. Agarfamiljen &r drivna, engagerade och involverade i
foretaget och arbetar for det hela tiden ska utvecklas framat. HR-chefens citat nedan visar
att dgarfamiljen har ett stort engagemang och drivkraft i foretaget.

“Hdr dr ju vara dgare i allra hogsta grad involverade, i mer eller mindre alla beslut, i
nagon fas i alla fall. Sa pa det sattet blir det valdigt tydligt for var personal att vi ar ett
familjeforetag dar agarfamiljen fortfarande &r dom som driver arbetet framdt.” (HR-
chef)

Diagram 2 visar att de flesta medarbetare pa foretag X upplever att dgarfamiljens
identitet speglas tydligt i kulturen pa foretaget.
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Upplevelsen av hur dgarfamiljens identitet
speglas 1 kulturen pa foéretag X

62,96%

=

=

s

o=

£ 29,63%
£

-0 0,00% 3,70% 3,70%

[ —
Ingenting Valdigtlite Lite Mycket Vildigt mycket

Medarbetarnas uppfattning

Diagram 2. Agarfamiljens identitet pa foretag X

Foretaget har dock forandrats mycket och varken den nya generationen eller den tidigare
skulle kunna leda det pa samma satt idag. Det har blivit sa stort sa den nya generationen
maste satta sin pragel pa foretaget och leda det pa ett nytt satt. En riktning som den nya
generationen har &r att fordela ansvaret och ta tillvara pa den kompetens som finns hos
medarbetarna. Det pagar en ledarskapsutveckling i foretaget som en féljd av
generationsskiftet. Denna ska bidra till att de bra delarna av identiteten ska bevaras men
att det nya ledarskapet ska bli en integrerad del i hela foretaget. VD:ns citat nedan visar
detta.

“Det ar val ledarskapet lite grann som vi jobbat ganska mycket pa att forandra ifran att
den tidigare generationen klev tillbaka da. Att inte allting ska styras och ledas av en
person utan vi ska fa ut ledarskapet till alla chefsnivder.” (VD)

Ledarskapet pa foretag X har historiskt varit ganska traditionellt och detaljstyrt.
Foretagets 6kade omséttning och stora personalstyrka har bidragit till att det stélls hogre
krav pa ledarskapet och att det behover utvecklas. Foretag X har dven en dgarfamilj som
ar villiga att investera mycket i sin personal, vilket har varit en bidragande orsak till att de
genomfor ledarskapsutvecklingen. For att ledarskapet ska kunna tas till nasta niva och att
foretaget ska ledas s som den nuvarande generationen vill anségs en
ledarskapsutveckling behovas. HR-chefen menar i nedanstaende citat att utvecklingen
kommer bidra till att foretaget far utvecklande chefer.

“Det vi har forsokt dr att kompetenshdja vara ledare i att bli chefer som inte bara ar
rapporterande, utan ocksa utvecklar sin personal och driver sin del av affaren framat och
ansvarar for den i storre utstrackning. Forut var man kanske mer en utférande chef nu
blir man ocksa en utvecklande chef.” (HR-chef)

4.3.3 Foretag X:s varderingar och ”foretag X-atmosfiren”
Agarfamiljen har sedan I1&ngt tillbaka haft olika ledord som styrt beslut och genomsyrat
hur ledarskapet varit och hur foretag X har drivits. Varderingarna ar val grundade i
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familjens och foretagets historia och har paverkat foretag X:s arbetssatt. Varderingarna i
foretag X kan anvandas av manga foretag, men det ar inga ord féretag X har tagit fran
intet utan de speglar foretaget och ligger till grund for allt som foretaget gor.
Langsiktighet och kvalité har alltid varit viktigt, exempelvis aterinvesterar foretaget
mycket pengar och kvalité prioriteras for att fa hogre trovardighet hos intressenter.
Foretag X vill ocksa ligga i teknikens framkant och stravar standigt efter att bli béattre.
Trygghet &r aven viktigt och nagot som foretaget vill formedla, bade till kunder och
medarbetare. VVarderingarna har &garfamiljens medlemmar gemensamt kommit fram till
och féljande citat visar att varderingarna &r genuina och noga grundade i hur dgarfamiljen
vill driva foretaget. Affarsutvecklaren menar att dessa vérderingar bidrar till foretagets
identitet och vad foretag X ar och star for.

“Det dr ju dgarfamiljen som har sammanfattat, att man lever det hdr. Det dr inte sa att
det &r pahittat utan det har ar ju foretagets, det ska ju vara agarnas vilja, det har ar
dgarnas DNA pd ndgot sdtt.” (Affarsutvecklare)

Foretag X har flera olika dokument som ligger till grund for vad foretaget ska arbeta mot.
Det har ett dgardirektiv, en langsiktig vision, en strategi och ett dokument med foretagets
varderingar. Agardirektivet ar det hogst styrande dokumentet som finns i koncernen dar
agarfamiljens medlemmar gemensamt kommit fram till vilka de grundldggande
principerna i foretag X ar och hur de vill styra foretaget. Dokumentet med vérderingarna
innefattar ocksa agarens/koncernchefens syn pa verksamheten och hur det ska utvecklas i
framtiden. Varderingarna ar mycket viktiga for foretag X eftersom det ska genomsyra och
vara ledord i hela koncernen, i det dagliga arbetet och i alla beslut. Affarsutvecklaren
forklarar i citatet nedan att dokumentet ar familjens syn pa foretaget och dess identitet.

“Det dr ju ett dokument med vara virderingar. Ddr avspeglas ju ocksd dgarfamiljens syn
pd verksamheten vildigt tydligt.” (Affarsutvecklare)

Varderingarna bidrar till en viss atmosfar som foretaget kallar “‘foretag X-atmosfiren”.
Varderingarna &r sjalen och grunden i atmosfaren och &r saledes foretagets identitet och
kultur. Férutom varderingarna innebar atmosfaren att foretag X har vissa grundlaggande
riktlinjer, exempelvis mal, 6vertygelser och normer. Allt arbete ska géras ordentligt och
ar stabila oavsett omvarldens forandringar och konjunktur. Dessutom &r det en
ordningsam arbetsplats och foretag X investerar mycket pengar i en god arbetsmiljo.
Foretaget stravar efter att alla ska arbeta dagtid. Tanken bakom detta ar att fritiden ar
viktig och att for mycket dvertid och skiftarbete gor att den blir lidande. Det finns en
tanke bakom hur arbetsmiljon pa kontoren &r utformad. Kontoren ligger néra inpa
varandra och har en viss ordning vilket kan bidra till gemenskap och sammanhallning.
Kontorslandskapet &r 6ppet, rent och luftigt och foretaget har en fin entré som ger ett
seridst intryck. VD:ns uttalande nedan visar att ordning och reda samt farger och former
ar en viktig del i atmosfaren pa foretag X.

“Ordning och reda éverallt ar nagot som ar viktigt. Det star inte kaffekoppar lite har och
var, det ligger inte papper slangt och alla har likadana farger i rummen och vi har ett
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system for vad det ar for farg pa parmarna pa olika avdelningar. Det kan tyckas larvigt,
men det finns en tanke bakom allt. Vi sitter inte var vi vill, utan vi sitter i floden. Alla
kontor ser likadana ut, vi personaliserar inte och satter egna krukvéxter och sa vidare...
Ja, sadant dar som man kan tycka ar larvigt men som skapar en tydlighet och gor att man
fokuserar pa réatt saker tycker jag. Det ar ju lite "foretag X-atmosfaren" kan man val
sdga.” (VD)

Atmosfaren och identiteten &r nagot foretag X arbetar kontinuerligt med och nagot de vill
bevara. Eftersom foretaget vaxt mycket upplevs den ha fatt minskat inflytande pa
foretaget, trots att manga ar 6verens om att atmosfaren varit en framgangsfaktor.
Foretaget vill darfor bli battre pa att kommunicera den internt for att den ska leva vidare.
VD:ns citat nedan visar att atmosfaren &r och har varit en anledning till att foretag X haft
en positiv utveckling. Det visar ocksa att den ar nagot som foretaget vill bevara dven om
foretaget standigt vaxer.

“Anda finns det ju mdnga som har varit med ganska linge, sd det finns ju en ambition att
forsoka ateruppvécka atmosfaren och fa in den i all personal. Vi som har varit med ett

tag tycker att det dr kdrnan till att vi har lyckats och att vi lyckas sd bra fortfarande.”
(VD)

Pa grund av foretagets stora tillvaxt och att det skett ett generationsskifte relativt nyligen
star foretaget infor olika utmaningar. En sadan ar att fa varderingarna att leva vidare i
foretaget, vilket bidrar till att det blir en viktig uppgift for ledarna att kommunicera ut
dessa till medarbetarna. Alla ska kanna till varderingarna och arbeta utifran dem, nagot
som aven framgar i foretagets langsiktiga strategi. Varderingarna ar djupt férankrade i
foretaget och grundar sig i familjens identitet och historia. Detta visas genom att nastintill
alla medarbetare upplevde att varderingarna symboliserades tydligt i féretag X. |
Diagram 3 visas hur vl varderingarna symboliseras utifran medarbetarnas perspektiv.

Upplevelsen av hur véarderingarna symboliseras 1
foretag X

96.30%

Proce nt iy me darbe tarna

3,70% 0,00%

Nej Vete)
Medarbetarnas uppfattning

Diagram 3. Foretag X:s varderingar
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4.4 FOretag X:s arbetsgivarvarumarke

Foretag X har inte alltid varit sa kant som det &r idag och det var mycket litet nar det
startades. De som kande till det utanfor orten visste vilken agarfamiljen var, menien
undersokning som foretaget gjorde kom det fram att foéretagsnamnet var okéant. Foretag X
har en langsiktig strategi som innebar att det ska bli den mest attraktiva arbetsgivaren pa
orten. Darfor har det alltid varit en prioritet att investera mycket pengar pa att
marknadsfora dess arbetsgivarvarumarke.

Foretag X har tidigare anvant sig av tv-reklam for att fa kunder och 6¢ka stoltheten hos
medarbetarna. ldag ar det stort fokus pa sponsring av lokala och regionala
sportevenemang och ungdomsverksamheter. Detta ar en langsiktig strategi for att
foretaget ska bli kéant redan hos unga personer och na en bred publik for att méanniskor
ska se det som en potentiell arbetsgivare. Foretag X har nara samarbeten med skolor och
ordnar med studiebesok och praktik, ndgot som aven kommuniceras pa foretagets
hemsida. Pa hemsidan betonas aven att foretaget garna samarbetar med studenter vid
examensarbeten och sponsrar exempelvis el, teknik och industriprogram pa gymnasium i
naromradet. HR-funktionen pa foretaget ar relativt ny da avdelningen endast funnits ett
fatal ar. Den har utvecklats mycket pa senare tid, vilket har gjort att samarbetet med
skolor blivit mer systematiskt. Pa foretag X &r det viktigt att elever far en rolig praktik
och att foretaget ger ett gott intryck. De har ett fardigt program som de féljer for att
eleverna ska fa géra mycket och for att de ska ha en rolig praktik. Foretag X tar emot alla
som besoker foretaget med Oppna armar da de kan vara framtida arbetskamrater.
Marknadskommunikationschefen menar i nedanstaende citat att tiden som laggs pa att
bemota foretagets bestkare ar en investering for foretaget och bra fér framtiden.

“Det dir aldrig jobbigt... utan det ar ndgonting som sitter i ryggraden pa oss, att sa gor vi
bara. Jag tror aldrig att jag ként att jag har viktigare saker att gora nu an att sitta och
prata med er, eller nagon annan.” (Marknadskommunikationschef)

Foretag X marknadsfor aven sitt arbetsgivarvarumarke genom att besdka grundskolor,
gymnasieskolor och hégskolor for att gora foretagsnamnet ként och podngtera att det
finns. HR-chefens citat nedan visar att det &r viktigt att betona att det ar en arbetsgivare
som passar alla.

“Jag dr noga med att podingtera ndr jag dr ute och foreldser for storre grupper att vi dr
ett tekniskt foretag dar det finns stora mojligheter for en ingenjor och teknikintresserad
individ men vi har ju ocksa samhallets alla delar i princip. Exempelvis ekonomer, saljare,
marknadspersonal, inkdpsavdelning, logistikpersonal, HR, reception och vaxel. Det finns
ju alla typer av arbeten och det ar ju ocksa valdigt viktigt att belysa att industrin ar
bred.” (HR-chef)

Foretag X marknadsfor sig ocksa mycket genom sociala medier. Manga av de som foljer
dessa dr inte kunder utan de &r intresserade av foretag X som arbetsplats, exempelvis
studenter och manniskor i foretagets narhet. Det dr de som ké&nner stolthet dver foretaget
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och vill vara en del av det. P4 hemsidan finns dessutom information om lediga tjanster
och arbetssokande kan skicka in spontana arbetsansokningar. Foretag X arbetar internt
for att skapa en stolthet 6ver foretaget och produkten de skapar. Ett
produktinformationsblad anvands for att skapa kunskap och stolthet dver foretag X:s
produkt. Detta ar ocksa en viktig del i att det ska bli en attraktiv arbetsgivare. Foretaget
har &ven ett medvetet arbete med introduktion av nyanstallda som de arbetar med for att
bli attraktiva. Alla nyanstallda far ett introduktionspaket for att de ska fa en kéansla av
foretag X och produktens kvalité. Introduktionspaketet skickas hem till den nyanstallda
for att aven dennes familj ska fa ta del av medarbetarens nya arbetsplats. Detta ar en
strategi fran foretagets sida for att skapa stolthet éver foretaget aven hos medarbetarnas
familjer. Marknadskommunikationschefen forklarar vad introduktionspaketet ska ge for
kénsla hos nyanstéallda medarbetare i citatet nedan.

“Den kéinslan man ska ha héir och den kénslan sa vi att den ska man fa redan innan och
kanske visa for sin familj, att: titta hdr vilket fint foretag jag ska bérja hos.”
(Marknadskommunikationschef)

P& foretag X har man en “ta hand om bygden-mentalitet”. Detta visas exempelvis genom
att foretaget sponsrar ungdomsverksamheter pa de orter dar det har anstallda.
Agaren/koncernchefen forklarar i citatet nedan vad mentaliteten innebar och att hen inte
tror att den funnits pa samma sétt om det inte hade varit ett familjefcretag.

“Om foretag X inte hade varit ett familjedgt bolag, sa forsvinner ju valdigt mycket av den
har "ta hand om bygden-mentaliteten" som vi faktiskt har. Vi satsar ju p& ungdomar och
ungdomsverksambheter i de stader som vi har anstéllda. Ja, det &r ju egentligen for att ge
lite tillbaka till foraldrarna men framforallt till barnen.” (Agare/koncernchef)

Foretag X kommunicerar med stolthet att det &r ett familjeéagt bolag. I allt
rekryteringsmaterial, annonser och hemsidor framgar det exempelvis att det ar ett
familjeforetag i tredje generationen. Det vill skapa en kénsla av att det &r ett tryggt och
palitligt foretag i syfte att attrahera och behalla medarbetare. Affarsutvecklarens
nedanstaende uttalande visar detta.

“Ja men har man gjort detta i tredje generationen i 75 dr, dd skéinker det ju nagon form
av trygghet kring att det hér dr ndagon man kan lita pd.” (Affarsutvecklare)

Diagram 4 visar att manga medarbetare pa foretag X visste att det var ett familjeagt bolag

innan de borjade arbeta dar. Dock fanns det dem som inte visste att det var ett
familjeforetag.
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Hur méanga medarbetare som visste att foretag
X dr ett familjeforetag innan anstdllningsstart

81,48%
:
%
5
5
; 18,52%
£
0,00%
Nej Vetej

Medarbetarnas uppfattning

Diagram 4. Vetskap om agandestrukturen pa foretag X

Agarfamiljen ar synliga i alla marknadsféringskampanjer, exempelvis pé sociala medier
och hemsida. Detsamma galler i introduktionsmaterial till nyanstéllda, dar &garfamiljen
presenterar foretagets identitet och historia. Foretaget kommunicerar med stolthet, bade
inom och utom Sveriges granser, att det r lokalt, fran Vastsverige och att det &r
familjeagt. Dessutom ér tillganglighet nagot som &r viktigt i marknadsforingsarbetet. Det
viktigaste for foretag X ar dock produkten. Denna ar vasentlig att marknadsfora, vilket
bidrar till att den utgor en stor del av foretagets hemsida.
Marknadskommunikationschefen menar att foretag X ska marknadsfora det foretaget star
for, eftersom det Okar sannolikheten att ratt medarbetare attraheras. Detta visas i citatet
nedan.

“Att det dr ett familjeforetag och att det dr fran orten, det dr vi, det dr grunden, det dr
sjalva fundamentet. Om vi séager nagot annat, da lurar vi folk. De som attraheras av att
det &r ett spannande foretag och flashigt och den delen, da blir det fel personer som
borjar arbeta har. Det ar det som &r viktigt, att vara tydlig med vad vi star for sa kanske
vi hittar de personerna som star fér det och da blir det lattare att koppla ihop

det.” (Marknadskommunikationschef)

| Diagram 5 illustreras medarbetares perspektiv av hur viktigt de tycker det &r att foretag
X ér ett familjeforetag. | princip alla medarbetare tyckte att det atminstone var lite viktigt
eller viktigt. Daremot tyckte en mindre andel att det inte var viktigt alls eller véldigt
viktigt.
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Hur viktigt medarbetare tycker det ar att féretag X
ar ett familjeforetag

40,74%
37,04%

14.81%

Proce nt ay me darbe tana

Inte viktigtalls Lite viktigt Viktigt Vildigt viktigt
Medarbetarnas uppfattning

Diagram 5. Betydelse av dgandestrukturen

Agarfamiljen ar stolta 6ver produkten som foretag X tillverkar. Denna stolthet ar ocksa
nagot de arbetar for att sprida till ledare och medarbetare. Agarfamiljen vill att
medarbetare ska vara stolta Gver att arbeta pa foretaget och kanna att de kan sta bakom
produkten och foretaget. Alla kan och forstar produkten, mer eller mindre pa alla
avdelningar, nagot som bidrar till stoltheten. Detta kan gora att foretag X blir en attraktiv
arbetsgivare internt vilket visas i HR-chefens citat nedan.

“Man dr vdldigt noga med att de flesta kan produkten som vi levererar och det bygger
ocksd in en stolthet som gor att foretaget blir attraktivt.” (HR-chef)

Mycket av foretagets etik, moral och integritet sattes tidigt och genomsyrar arbetet inom
alla omraden. Foretaget ar ocksa en rattvis arbetsgivare, exempelvis finns inga separata
bonusprogram utan det har en vinstdelning som innebér att vinsten fordelas lika mellan
alla i foretaget. Foretag X anordnar ocksa aktiviteter for sina anstallda for att de ska trivas
dar, exempelvis personalfester och julbord. Det ar dven en stabil arbetsplats da
medarbetare vet vad de kommer till varje dag. Trivsel och trygghet ar nagot som det vill
att foretagets arbetsgivarvarumarke ska forknippas med, exempelvis har det aldrig sagt
upp nagon pa grund av arbetsbrist. Den tiden medarbetare lagger pa sitt jobb ska vara
meningsfull. Dessutom vill det upplevas som en arbetsgivare som gor ratt for sig och pa
sd vis skanka fortroende. Citaten nedan fran agare/koncernchef och
marknadskommunikationschef visar vad foretaget vill symbolisera till befintliga och
potentiella medarbetare.

“Vi dir inga som ljuger och gor fel, utan det dr korrekt.” (Agare/koncernchef)
“Sen dr det ju det hdr med familjeforetag. Foretag X dr vildigt tryggt, vi har en bra
ekonomi, och vi jobbar med vara véarderingar. Vi tanker hela tiden langsiktigt och gor

inga kortsiktiga beslut utan hela tiden med en plan framéver. Och jag vet att, det kanske

43



ar en gammal sagning, men vi anstéller ju inte dig for det jobbet du ska gdra nu, utan

dven for nytta ldngre fram, vilket speglar tillbaka pd tryggheten.’
(Marknadskommunikationschef)

Trygghet dr ocksa nagot som medarbetare pa foretag X anser viktigast i relation till
karriarmojligheter, utbildning/utveckling, htg 16n och god arbetsmilj6. Diagram 6 visar
detta och att hog 16n var det de tyckte var minst viktigt.

Vad medarbetare pa foretag X tycker ar viktigast att en
arbetsgivare erbjuder

61,54%

19.23%

Procent ay me darbe tarna

7.69% 7,69%
e
I
Trygg anstillning  Karridrmojligheter  Utbildning/utveckling Hog lon God arbetsmiljé

Medarbetarnas uppfattning

Diagram 6. Viktigt i ett medarbetarerbjudande

Foretag X kommunicerar tydligt att det &r tryggheten och stabiliteten som ar viktigt i
arbetsgivarvarumaérket och att hog 16n inte ska vara den avgorande faktorn till att
personer soker sig till foretaget. VD:ns citat nedan visar detta.

“Man ska inte séoka sig till foretag X bara for att vi har den hogsta 16nen, utan man ska
veta vad man gar till och kdnna for att “hdr vill jag jobba”. Vi ska naturligtvis betala bra
och vara i samma niva som de basta, men l6nen ska inte vara drivkraften. Det ska vara
andra kdnslor som avgér.” (VD)

Foretag X har pa senare tid forbattrat manga av férmanerna da det pa vissa omraden
behovt ta ett kliv for att utveckla sitt arbetsgivarvarumérke. Foretag X lagger dessutom
mycket resurser pa att skapa och uppratthalla en god arbetsmiljé. HR-chefens uttalande
visar att foretag X emellertid skulle kunna bli an béattre pa att marknadsféra denna.

“Jag tycker vi har en jdttefin arbetsmiljé som vi definitivt skulle kunna visa upp mer av
internt, sa det syns aven externt. Sa att folk som soker sig till foretag X vet vad dom far,
eftersom &garna och foretaget har satsat otroligt mycket pa fabriken, omgivningen och
kontoren” (HR-chef)
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Forhoppningen ar att anstéllda ska uppleva foretaget som en langsiktig arbetsgivare och
att det ar en narhet till cheferna. Trygghet ar nagot de erbjuder sina medarbetare och
dessutom har de en hog teknisk standard som ska representera dem som arbetsgivare.
Eftersom foretag X ocksa ar ett serviceforetag ar kompetensférsorjning viktigt och
attrahera, rekrytera och behalla ar centralt. Nagot som sérskiljer féretag X som
arbetsgivare ar att foretaget har lag personalomséttning, den genomsnittliga
anstallningstiden ar 10,35 ar (siffror som forfattarna fatt fran foretaget). Detta kan
jamforas med fem ar som ar den genomsnittliga anstallningstiden i Sverige enligt
Andersson (2018). Dessutom har de utvecklat sitt arbete for att bli en attraktiv
arbetsgivare genom att arbeta mer med HR-fragor, exempelvis genom utbildningar
internt. Det satsar mycket pengar pa utbildning for medarbetare och chefer och forsoker
att ta vara pa kompetens internt fran olika arbetssatt och processer. Det ar en viktig del i
den langsiktiga strategin for att sakra kompetens i foretaget och fa néjda medarbetare. |
Diagram 7 visas det att nastintill alla medarbetare skulle rekommendera foretag X som en
arbetsgivare, vilket tyder pa att de &r néjda med sin arbetsplats.

Hur méanga medarbetare som skulle
rekomendera foretag X som arbetsgivare till

en van

< 92,31%

E

x

5

=

E 0,00%0 _7’69%

Ja Negj Vetej

Medarbetarnas uppfattning

Diagram 7. Rekommendation om foretag X

Foretag X kommer fran en produktionskultur och ar ganska traditionellt i vissa aspekter.
Ett exempel pa detta ar att stampelklocka anvéands som gor att arbetsplatsen har tydliga
ramar for nar arbetet ska utforas. Detta ar nagot foretaget stravar efter att bevara da det
anses finnas manga fordelar med att ha en tydlig skillnad mellan arbete och fritid. Nar
manga medarbetare ar pa plats samtidigt kan dessutom effektivitet skapas. Nedanstaende
uttalande fran affarsutvecklaren visar att foretag X tror pa sitt satt att strukturera arbetet
men att det inte &r nagot de lagger stort fokus pa att marknadsfora idag.

“Majoriteten av foretagen idag har en vdildigt flytande grdns med tider och var man

arbetar och sa vidare... det dr definitivt inte framgangsreceptet for foretag X.”
(Affarsutvecklare)
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“Det kanske kommer en dag da vi kan marknadsfora oss som fyrkantiga genom att vi
jobbar 7-16, men det dr ju ingenting man marknadsfor idag direkt.” (Affarsutvecklare)

Foretag X tanker langsiktigt aven vid rekrytering och det grundar sig i att medarbetare
ska stanna kvar lange pa foretaget, ndgot som det manga ganger lyckas med. En strategi
som foretaget har ar att medarbetare rekryteras for sin nasta arbetsuppgift, vilket bidrar
till att manga medarbetare stannar lange. Exempelvis &r det vanligt med interna
karriarvagar och att medarbetare utvecklas genom att byta avdelningar och
arbetsuppgifter. Unga manniskor ar en malgrupp av arbetstagare som foretaget forsoker
attrahera och rekrytera men en mangfald efterstravas. De vill rekrytera kompetenta
medarbetare med teknisk bakgrund men lagger inte vikt vid exempelvis kon, olika
bakgrund och etnicitet. VD:n menar i citatet nedan att det sag annorlunda ut tidigare i
foretaget men att det 6ver tid har blivit en storre mangfald.

“Férut var det ganska fd tjejer i produktionen, det var till och med sa att vi att
prioriterade att fa in flera tjejer, sd om det stod och vagde mellan en tjej och en kille sa
anstallde vi hellre en tjej. Nu ar det ganska lika ute i produktionen faktiskt. Det ar lite
konsneutralt, och det dr ju bra med en mix éverallt.” (VD)

Foretag X fokuserar pa att vara en attraktiv arbetsgivare dven for pensionerade
arbetstagare. Ett exempel pa detta ar att de bjuder in dem till julbord. Pensionérerna far
precis som de anstallda ett informationsblad om vad som hénder i foretaget. Detta for att
pensiondrerna ska k&nna att de fortfarande &r en del av foretag X, vilket gor att de &ven
efter sin anstallningstid &r ambassadorer. Foretaget &r manga ganger ocksa positiva till att
ateranstalla personer som sjalvmant slutat och vissa medarbetare har arbetat i flera
omgangar pa foretag X. Det kan vara ett strategiskt beslut att ateranstélla personer da de
kan bli ambassadérer for att foretaget r en attraktiv arbetsplats. Agaren/koncernchefens
citat nedan visar att foretag X ar positivt installda till att personer vill komma tillbaka till
foretaget.

“Sen blir man vil lite glad ocksd ndr folk kommer tillbaka efter att de har provat det
grona grdset ndgon annanstans.” (Agare/koncernchef)

4.5 Sammanfattning

Modell 2 nedan ar en egen kreation och en sammanfattning som bygger pa forfattarnas
uppfattning av hur féretag X skapar sitt arbetsgivarvarumarke. Den visar att
agarfamiljens historia och identitet ar foretag X:s “unika resurspaket”. Agarfamiljens
engagemang, drivkraft och ledarskap har bidragit till foretagets varderingar, vilka har
skapat “foretag X-atmosfaren”. Atmosféren dr foretagets identitet och kultur och
innefattar dess varderingar och andra grundlaggande riktlinjer som styr hur alla pa
foretaget agerar exempelvis genom mal, dvertygelser och normer. Mellan dgarfamiljens
och foretagets identitet ar det en tydlig 6verlappning eftersom &garfamiljen &r mycket
involverad i foretaget. Det rader ocksa dverensstaimmelse pa manga omraden mellan
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olika aktorers perspektiv pa arbetsgivarvarumarket. Ovanstaende ligger till grund for
foretag X:s arbetsgivarvarumarke och gor foretaget unikt pa arbetsmarknaden.

Foretag X:s unika
resurspaket

Agarfamiljens historia & identitet

Virderingar

erinuRpt neffam aays Sutnddepeag

Foretag X-
atmosfiren

Mycket delade varderingar,
mil, Gvertygelser och nommer

O erensstimmelse

mellan igares, ledares F;Z;I‘Etﬂg X:s

och medarbetares arbetsgivarvarumirke
perspeliiv =

Modell 2. Skapandet av foretag X:s arbetsgivarvarumarke
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5. Analys
5.1 Inledning

| uppsatsens femte kapitel analyseras undersokningens empiri med hjélp av den
teoretiska referensramen. Modell 1 anvands for att dessa ska kunna jamforas.
Utgangspunkten i analysen ar Modell 2, vilken ar en sammanfattning av det empiriska
materialet som samlats in. Genom analysen skapas forstaelse utifran teorierna om hur
foretag X utformar sitt arbetsgivarvarumarke och hur olika aktorers perspektiv pa
arbetsgivarvarumarket 6verensstammer eller skiljer sig at. Kapitlet inleds med en analys
av foretag X:s “unika resurspaket”, vilken foljs av att “‘foretag X-atmosfiren”
analyseras. Vidare diskuteras hur foretag X utformar sitt arbetsgivarvarumarke. Kapitlet
avslutas med en sammanfattning som forklarar forfattarnas perspektiv pa kopplingen
mellan teorierna och foretag X:s arbetsgivarvarumarke.

5.2 Skapandet av foretag X:s arbetsgivarvarumarke

5.2.1 Foretag X:s ”unika resurspaket”

Den tidigare generationen har haft ett stort engagemang och praglat foretag X med sitt
ledarskap, sin drivkraft och breda kunskap, vilket har bidragit till foretagets positiva
utveckling. Agarfamiljen ar och har alltid varit mycket involverad i foretaget, ndgot som
symboliserar att det ar ett familje&gt bolag. Detta stammer 6verens med vad Habbershon
och Williams, 1999, Chrisman, et al. (2003) och Irava och Moores (2010) kallar for det
“unika resurspaketet”, vilket skapas av familjens engagemang i foretaget. Dessutom kan
det bidra till stora konkurrensfordelar nar familjeforetag ska attrahera och behalla
personal (Habbershon & Williams, 1999; Chrisman, et al. (2003); Irava & Moores
(2010). Aven Zellweger et. al. (2010) menar att familjens engagemang, identitet och
natur samverkar och bidrar till en unik resurs. Féretag X ser agarfamiljens engagemang
som en styrka och kommunicerar med stolthet att det &r ett familjeforetag. Engagemanget
ses som en unik och vardefull resurs som ar foretag X:s konkurrensfordel pa
arbetsmarknaden. Familjens identitet &r enligt Miller och Le Breton-Miller (2003) en
immateriell resurs som ar svar att imitera och som kan ge konkurrensfordelar, vilket
stammer 6verens med foretag X syn pa dgarfamiljens identitet och stora paverkan pa
foretagets arbetsgivarvarumarke.

Pa foretag X har agarfamiljen olika roller, de ar familjemedlemmar, dgare och ledare i
foretaget. Dessa olika roller 6verlappas tydligt pa grund av agarfamiljens fysiska narvaro
pa dess huvudkontor i Vastsverige och att familjemedlemmarnas personliga relationer &r
synliga dar. Detta kan kopplas till vad Tagiuri och Davis (1996) kallar “bivalenta
attribut”. Attributen kan sdrskilja familjeforetag som arbetsgivare och dr unika for dess
dynamik och inneboende drag. Ett tydligt exempel pa attribut ar att en familjemedlem
kan ha olika roller samtidigt sasom slakting, dgare och chef. Dessa attribut kan innebara
bade for- och nackdelar. Fordelarna ska foretaget ta tillvara pa medan nackdelarna ska
forsoka undvikas. Ett positivt attribut ar att familjemedlemmarna star bakom varandras
affarsbeslut och har ett gott samarbete. Det kan dock skapas en tavlingskultur mellan
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agarfamiljens medlemmar (Tagiuri & Davis, 1996). | foretag X har &garfamiljen
gemensamt kommit fram till varderingarna och hur foretaget ska drivas. Detta tyder pa att
det sker ett gott samarbete och att agarfamiljens medlemmar star bakom varandras beslut.
Agarfamiljens konstruktion kan ha paverkat det goda samarbetet. Om konstruktionen
varit annorlunda kan det ha bidragit till en storre kamp inom familjen. Medarbetarna pa
foretag X upplever ocksa att varderingarna tydligt symboliseras i foretaget. Det antas
darfor finnas ett enhetligt perspektiv pa véarderingarna mellan olika aktorer.

Familjeforetag tar ofta snabba beslut da agarfamiljen kan kommunicera effektivt eftersom
de kénner varandra val (Tagiuri & Davis, 1996). Detta har vid undersékningen bekréftats
da det pa foretag X inte ar krangligt att fa igenom beslut. Det beror pa att agarfamiljen
fysiskt &r pa plats och har en tat kommunikation. Pa foretag X ligger agarfamiljens
kénslor till grund for beslut eftersom dgarna personligen bryr sig om foretaget. Historiskt
har avgérande beslut fattats, men séllan grundat sig i ekonomiska och logiska
berdkningar. Istéllet har besluten tagits da den tidigare generationen haft en kéansla for att
det skulle gynna foretaget pa lang sikt. Foretag X:s beslutsprocesser kan forklaras genom
nedanstaende teorier. Enligt Miller och Le Breton-Miller (2014) har inte familjeforetag
endast finansiella mal i sikte utan deras beslut styrs av socio-emotionella aspekter. Aven
Dyer och Whetten (2006) och Kahn och Henderson (1992) menar att familjeforetag kan
styras av icke-finansiella mal. Tagiuri och Davis (1996) havdar ocksa att familjeforetag
motiveras av andra aspekter an enbart de ekonomiska malen och att de subjektiva
besluten kan ha mycket negativ effekt pa det finansiella resultatet. Pa foretag X har detta
dock inte varit ett problem da det alltid varit ett ekonomiskt stabilt foretag, vilket tyder pa
att garfamiljen kéanslostyrda beslut har haft positiv inverkan pa foretagets resultat.
Foretaget har emellertid tagit stora risker vid beslut som hade kunnat medfdra negativa
konsekvenser pa foretagets finansiella utveckling.

Krappe et al. (2011) menar att familjeforetag ofta ar framtidsorienterade och tar ett socialt
ansvar. Familjedgda bolag tanker dessutom ofta hallbart, langsiktigt och prioriterar en
balans mellan foretagets och medarbetarnas intressen (Krappe et al., 2011). Covin (1994)
menar att familjeforetag ar mer omtanksamma och fokuserar pa valméaende hos
medarbetarna. Foretag X har en omtanke for medarbetarna, exempelvis har det en
langsiktig plan for varje rekrytering. De stravar ocksa efter att arbeta dagtid for att
medarbetarnas fritid inte ska bli lidande. Darmed ar hallbarhet en viktig faktor pa
foretaget. Zellweger och Nason (2008) menar att familjeféretag lagger fokus pa
exempelvis det sociala stodet till intressenter, miljoatgarder och stod till det lokala
samhallet. Enligt Chrisman et al. (2010) har familjeforetag icke-finansiella mal som har
stort inflytande pa foretagets agerande och menar att socialt stod ar ett exempel pa detta.
Foretag X har en “ta hand om bygden-mentalitet” som innebér att det sponsrar
ungdomsaktiviteter och sportevenemang i de kommuner dar det har anstéllda. Aven
sponsring till regionala sportevenemang forekommer. Detta &r nagot som tyder pa att det
tar ett socialt ansvar och bryr sig om lokalsamhallet.
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Block et al. (2016) och Ensley och Pearson (2005) och Zellweger et al. (2010) menar att
familjedgda bolag ofta forknippas med konflikter. I undersokningen framkom att det
anses vara en utmaning att vara anstélld VD i ett familjeforetag. Dock har VD:ns relation
till agarfamiljen vuxit fram under lang tid och bidragit till ett gott samarbete. Blombéck et
al. (2011) menar att 4garfamiljen ibland agerar som en 6vervakare 6ver de agenter som
styr foretaget, men att detta ar nagot som ar vanligare i familjeagda bolag dar &garen inte
ar direkt involverad. Pa foretag X ar agarfamiljen mycket involverad och saledes direkt
knuten till foretaget, vilket kan vara en forklaring till att det upplevs vara en agarfamilj
som delegerar ut ansvar och litar pa de 6vriga i foretagsledningen. Enligt Tagiuri och
Davis (1996) kan det skapas en tavlingskultur mellan &garfamiljens medlemmar i
familjeforetag. Zellweger et al. (2010) menar ocksa att det kan skapas konflikter bade
inom dgarfamiljen och med foretagsledare utanfor familjen samt att familjeféretag skiljer
sig fran varandra och har sin unika kontext. Generationsskiftet 2015 var nagot som
foretaget tankt genomfora tidigare, dock tog det langre tid &n det fran borjan var tankt. |
undersokningen har det inte framkommit att det har varit nagra konflikter i samband med
detta. Agarfamiljens konstruktion pa foretag X kan darfor ha paverkat att det inte
forekommit nagra konflikter i samband med generationsskiftet eller mellan dgarfamiljens
medlemmar. Undersokningen har heller inte uppmarksammat nagra konflikter mellan
agarfamiljen och utomstaende foretagsledare. Emellertid har enbart en familjemedlem i
agarfamiljen samt ett fatal ledare intervjuats, vilket kan ha paverkat att denna dimension
inte kommit fram i denna undersokning. Dessutom &r inte detta nagot som forfattarna lagt
fokus vid att ta reda pa da undersokningens syfte och problemformulering dmnar ta reda
pa mer om familjeforetags arbetsgivarvarumarken och inte handlar om att betona att
familjeféretag har mer konflikter &n andra bolag.

5.2.2 Agarfamiljens virderingar och “foretag X-atmosfiren”
Vérderingar har lange varit ledord i dgarfamiljen och genomsyrat foretagets ledarskap
och styrt alla beslut och dess arbetssatt. VVarderingarna harstammar fran familjens och
foretagets historia och ar darmed genuina och speglar foretaget val. Detta ar nagot som
béade agare, ledare och medarbetare betonat i undersokningen. Varderingarna fran
agarfamiljen bidrar till “foretag X-atmosfaren” som é&r foretagets identitet och kultur.
Atmosfaren innefattar férutom vérderingarna dven andra grundldggande riktlinjer som
styr hur alla beter sig pa foretaget. Detta stiammer val dverens med det som Astrachan et
al. (2018), Weigert och Hastings (1977) och Nag et al. (2007) forklarar. De menar att
familjeforetags arbetsgivarvarumarke styrs av familjens unika historia, identitet och
varderingar. Atmosfaren innefattar exempelvis normer och tankar om hur alla ska agera
pa foretag X. Pa sd vis sker en tydlig 6verlappning mellan familjens och foretagets
identitet.

Enligt Tagiuri och Davis (1996) bestar ett familjeféretag av bade familjens och foretagets
identitet. Aven Blombéck et al. (2011) menar att familjens och foretagets identitet
Overlappar varandra i familjeforetag. Astrachan et al. (2018) menar att 6verlappningen
blir starkare om dgarfamiljen ar mycket involverad i foretaget och delar samma normer,
mal och vérderingar. Binz Astrachan och Botero (2017) menar ocksa att foretagets
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identitet dr en forlangning av familjens identitet. Aven Zellweger et al. (2013) menar att
familjens och organisationens identiteter tenderar att Overlappa varandra i familjeféretag,
vilket skapar en forstaelse om “var familjs foretag”. Overlappningen pa foretag X ar stark
da agarfamiljen exempelvis tagit fram olika dokument som gor foretagets varderingar
explicita. Pa sa vis har dven atmosfaren blivit tydlig.

Foretag X ar stolt 6ver dess identitet och den ar nagot som foretaget forsoker bevara trots
att det nyligen skett ett generationsskifte. Emellertid forsoker den nuvarande dgaren
behalla de bra delarna i foretagets identitet men anda satta sin pragel pa den. Miller och
Le Breton-Miller (2003) menar att en organisations identitet lever vidare dver
generationer, nagot som forklarar att det ar mojligt att bevara foretag X:s identitet trots
generationsskiftet. Historien om dgarfamiljen och foretaget har en stor betydelse. Den ar
valetablerad i foretaget och alla kénner till den. Historien har dessutom bidragit till
foretag X:s identitet och kultur, vilket kan forklaras genom Weigert och Hastings (1977)
och Zellweger et al. (2010). De menar att familjeforetagets identitet grundar sig i
familjens historia.

Abimbola et al. (2010) menar att en organisations identitet och kultur &r en stor del av
dess arbetsgivarvarumarke och den bor utformas som en guide som kan symbolisera
foretagets varden bade internt och externt (Abimbola et al., 2010). Enligt Micelotta och
Raynard (2011) kommunicerar familjeforetag ut historien och det engagemang som
agarfamiljen har for att en kultur ska skapas. Dokumentet med foretag X:s varderingar ar
ett exempel pa att det forsokt sétta ord pa vad dess kultur och identitet innebér och att
foretagets alla medarbetare ska kunna forsta och arbeta utifran dessa. Detta ar darfor en
del av dess strategi for att skapa ett attraktivt arbetsgivarvaruméarke och séledes en guide
for vad som ska symboliseras internt och externt. Enligt King och Grace (2008) &r
forstaelsen av de grundldggande vérderingarna viktigt for att ambassadorer av foretaget
ska skapas (King & Grace, 2008). “Foretag X-atmosfaren” kan darfor bidra till att
foretagets identitet kan spridas externt. Det & manga ganger svart for sma och medelstora
familjeforetag att behalla sina sociala vérden till medarbetarna nar det vaxer (Krappe et
al., 2011). Det har varit en utmaning for foretaget att behalla atmosfaren nar det vuxit
mycket. Detta ar nagot som foretag X arbetar med kontinuerligt da atmosfaren anses vara
foretagets framgangsfaktor. Dokumentet med varderingarna blir extra viktigt for att halla
ihop foretagets identitet och kultur samt fa varderingarna att genomsyra hela koncernen.

Enligt Barney (1991) ska foretag nyttja sina interna resurser for att skapa mervarde.
Resurserna maste da vara vardefulla, sallsynta och ska inte ga att imitera (Barney, 1991).
“Foretag X-atmosfaren” grundar sig i foretagets “unika resurspaket” och sarskiljer
foretaget som arbetsgivare och &r darmed en intern resurs som paverkar
arbetsgivarvarumaérket. Eftersom atmosfaren har sitt ursprung i &garfamiljens identitet ar
den svar att imitera. Den &r dessutom vardefull da den ses som foretagets identitet och
kultur. Aven om andra foretag kan ha liknande varderingar sé dr atmosfaren anda sallsynt
pa grund av agarfamiljen och att véarderingarna ar starkt grundade i dess historia. Det kan
vara en utmaning for ledare och &gare i familjeforetag att identifiera vilka egenskaper
som kan skapa konkurrensfordelar i arbetsgivarvarumarket (Blomback & Botero, 2013;
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Astrachan et al., 2018). “Foretag X-atmosfaren” dr nagot som véxt fram 6ver tid och ar
en naturlig del i foretagets identitet. Det ar ocksa nagot som foretaget anser ar viktig att
bevara ndr det fortsatter utvecklas. Foretaget visar ddrmed en medvetenhet om att
atmosfaren ar en vardefull resurs som ar viktig att ta vara pa for att skapa en unik
arbetsplats.

5.2.3 Vad foretag X:s arbetsgivarvarumarke innefattar

Enligt Ambler och Barrow (1996) kan arbetsgivarvarumérken ses som ett samlat paket av
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar. LIoyd (2002) definierar
arbetsgivarvarumérken som att organisationer upplevs som onskvarda arbetsplatser.
Edwards (2009) menar att arbetsgivarvarumérken innefattar materiella och immateriella
fordelar som fyller dem med betydelse. Aven Backhaus (2016) namner att
arbetsgivarvarumérke ska vara ett 16fte till nuvarande och blivande anstéllda om vad
foretag erbjuder som arbetsplats. Foretag X arbetar standigt for att vara en attraktiv
arbetsgivare, detta eftersom kompetensforsarjning ar centralt da det ocksa ar ett
serviceforetag. Det ar da viktigt for foretaget att fa medarbetare att trivas och utvecklas.
Enligt Catasus et al. (2012) &r medarbetare betydelsefulla for organisationer eftersom de
besitter kompetens som de &r beroende av. Darmed &r de en viktig resurs for att na
I6onsamhet och framgang (Catasus et al., 2012). Foretag X erbjuder darfor trygga
anstallningar och en god arbetsmiljo. Det erbjuder ocksa utbildningar och
utvecklingsmaojligheter till sina medarbetare samt mojlighet till att véxa internt. Foretag X
har dessutom en omsorg for sina medarbetare och fokuserar pa att skapa en stolthet 6ver
produkten och foretaget. Dessutom har féretaget en stark identitet som skapar
sammanhallning. Foretaget erbjuder darmed manga olika fordelar for att bli en attraktiv
arbetsgivare.

Enligt Block et al. (2016) tenderar kvinnor och manniskor pa landsbygden att attraheras
mer av familjeforetag som arbetsgivare. Detta galler &ven personer som ar mindre
benédgna att ta risker och soker stabilitet. Darfor bor familjeforetag fundera kring vilka
medarbetare som det vill attrahera och behalla och vad dessa personer vérderar hos en
arbetsgivare for att de ska bli langvariga i foretagen (Block et al., 2016). Foretag X ligger
i Vastsverige och manga av dess medarbetare bor pa landsbygden, vilket kan vara en
forklaring till att de har sokt sig till féretaget som arbetsplats. Foretaget ar idag relativt
jamstallt men har historiskt varit mansdominerat. Det vill attrahera och behalla yngre
medarbetare men vérderar en mangfald pa arbetsplatsen, exempelvis spelar inte kon och
etnicitet nagon roll vid rekrytering. Foretag X &r en stabil arbetsplats och trygghet var det
som medarbetarna tyckte var viktigast att en arbetsgivare erbjuder. Foretag X bor saledes
lagga fokus pa att marknadsfora att det ar ett familjeforetag da det kan bidra till att fler
soker sig till foretaget och mangfald kan skapas pa arbetsplatsen.

Enligt Bell (2005) och Dyhre och Parment (2013) &r ett medarbetarlofte det som en
arbetsgivare erbjuder till sina anstallda. Nedanstaende ar sadant som ingar i foretag X:s
medarbetarlfte. Foretaget upplevs som en rattvis arbetsplats, nagot som visas genom att
det &r en réattvis vinstdelning och inte forekommer separata bonusprogram. Foretag X &r
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lojala mot- och bryr sig om sina medarbetare. Detta & emellertid en 6msesidig lojalitet
och omsorg eftersom néstintill alla medarbetare skulle rekommendera foretag X som
arbetsgivare. Dessutom ar det manga medarbetare som arbetat lange pa foretaget och
ké&nner till dess identitet som skapats av dgarfamiljen. Den genomsnittliga
anstallningstiden pa foretag X &r hela 10,35 ar. Detta kan jamforas med fem ar som &r
den genomsnittliga anstéllningstiden i Sverige enligt Andersson (2018). Anstallningstiden
pa foretag X indikerar darfor ett starkt engagemang och att medarbetarna ar nojda med
sin arbetsgivare. Punjaisri et al. (2009) menar att identifiering, engagemang och lojalitet
hos medarbetarna samt att de agerar utifran foretagets varderingar och identitet kan bidra
till ett lyckat arbetsgivarvarumérke. Foretag X har darfor mojligheter att skapa detta.
Nedanstaende teorier styrker ocksa foretagets och medarbetarnas lojala relation till
varandra. Backhaus och Tikko (2004) och Backhaus (2016) menar att lojalitet,
engagemang och produktivitet kan skapas genom en stark organisationsidentitet, som
bidrar till att medarbetarna blir langvariga pa arbetsplatsen. Bammens et al. (2015) menar
ocksa att arbetstagare i familjeforetag tenderar att vara mer innovativa, ha en hogre
arbetsmotivation och organisatoriskt engagemang. Aven Miller och Le Breton-Miller
(2003) menar att engagemanget och lojaliteten hos medarbetarna blir hdg i familjeforetag
eftersom dessa foretag ar starkt kopplade till agarna och pa sa vis personifierade.

Foretag X:s medarbetarlofte innefattar ocksa trygga anstéllningar, de har exempelvis
aldrig sagt upp nagon pa grund av arbetsbrist, nagot som ar en foljd av dess stabila
ekonomi och att foretaget inte later sig paverkas namnvart av omvarldens konjunktur och
forandringar. Det ar saledes en stabil arbetsgivare som medarbetare kan lita pa, nagot som
kan jamforas med nedanstaende teorier. Bassanini et al. (2013) och Neckebrouck et al.
(2018) menar att familjeforetag generellt betalar 1agre 16ner men istéllet erbjuder trygga
anstallningar. Block (2010) menar att familjedgda bolag séllan genomfor nedskéarningar
och erbjuder arbetssakerhet. Foretag X erbjuder karriar- och utvecklingsméjligheter till
sina anstallda, vilket &r en foljd av att dgarfamiljen ar villig att investera mycket i
personalen. Foretaget har manga medarbetare som arbetat lange pa foretaget och som
utvecklats internt. Dessutom finns det stora mojligheter att byta arbetsuppgifter och
avdelningar. Block et al. (2016) menar att familjeféretag erbjuder begransade
karriarmajligheter, nagot som dock inte stdammer 6verens med hur féretag X arbetar.
Allio (2004) menar att familjeforetag ofta uppfattas som mindre spannande och
dynamiska och mer traditionella. Foretag X betonar att det inte foljer trender pa
arbetsmarknaden utan har sin syn pa vad det vill symbolisera som arbetsgivare. De &r
stolta Gver att vara traditionella och vill ha ett arbetsgivarvarumarke som forknippas med
det. Stampelklocka anvands som gor att arbetsplatsen har tydliga ramar for nar arbetet
ska utforas, vilket gor att foretaget inte ar en sa flexibel arbetsplats. Krappe et al. (2011)
menar att familjeforetag ofta ar mindre flexibla. Enligt Neckebrouck et al. (2018) ses
familjeforetag som mindre produktiva. Pa foretag X bidrar emellertid stampelklockan till
att manga medarbetare utfor sitt arbete pa plats, vilket upplevs skapa en hog effektivitet.

For att foretag X:s medarbetarl6fte ska bli battre pagar en ledarskapsutveckling som ska
gora att ledarskapet blir utvecklande och mer delegerat. Foretag X har historiskt varit

53



ganska hierarkiskt strukturerat och haft ett traditionellt ledarskap. Enligt Krappe et al.
(2011) &r det vanligt att familjeforetag har en hog hierarki. Dessutom har foretag X en
atmosfar som innefattar en kultur och foretagsidentitet som medarbetare far vara en del
av. Aven produkt- och foretagsstolthet ar ndgot som foretaget arbetar aktivt for att skapa.
Foretag X anvander exempelvis ett introduktionspaket till nyanstéllda for att tidigt skapa
en kénsla av foretaget och deras produktkvalité. Detta for att skapa stolthet 6ver foretaget
hos medarbetarna, men aven hos deras familjer. Produktinformationsbladet ger dessutom
en insyn i foretaget och vad som hander. Genom dessa informationskanaler till
medarbetare hoppas foretaget skapa engagemang hos medarbetare, vilket i sin tur kan
gora dem till ambassaddrer. Det &r en viktig del i dess strategi for att bli en attraktiv
arbetsgivare. Medarbetares beréattelser, asikter och vérderingar ar avgérande for hur
arbetsgivarvarumarket framstalls externt (Punjaisri et al., 2009; Dyhre et al., 2017). Det
ar darfor viktigt for foretag X att ha lojala och engagerade medarbetare som &r stolta over
dess arbetsgivare.

Enligt Lievens och Highhouse (2003) bestar arbetsgivarvarumarken av bade funktionella
och symboliska attribut. Foretag ska fokusera pa de symboliska vardena for att skapa ett
attraktivt arbetsgivarvarumarke (Lievens & Highhouse, 2003; Backhaus & Tikko, 2004;
Backhaus, 2016). Enligt Lievens och Highhouse (2003) &r ledarskap, organisationskultur
samt produktstolthet exempel pa symboliska varden som kan vara avgorande for ett
arbetsgivarvarumarke. Backhaus och Tikko (2004) menar ocksa att organisationskulturen
utgor en viktig del av foretags arbetsgivarvarumarken. Sivertzen et al. (2013) menar att
det finns andra varden an de monetéra som &r viktiga for medarbetare, exempelvis
innovation, moéjlighet till utveckling och att kunna nyttja sin kompetens. Foretag X
kommunicerar bade funktionella och symboliska attribut i sitt arbetsgivarvarumarke och
har darmed ett medarbetarl6fte som innefattar flera olika varden. Lojalitet, omsorg,
ledarskap, atmosfar och produkt- och foretagsstolthet ar symboliskt varden som ingar i
foretag X:s arbetsgivarvarumarke.

| undersokningen betonades att det inte ar I6nen som ska gora att manniskor vill arbeta pa
foretag X, utan att det istallet ar andra varden som ska ligga till grund. Detta tyder pa att
foretaget arbetar medvetet med att ladda sitt arbetsgivarvarumérke med symboliska
varden. Enligt Myrden och Kelloway (2015) &r de symboliska vérdena viktigast och ar
mer betydelsefulla ju langre arbetslivserfarenhet de anstallda har. Foretag X har manga
medarbetare som arbetat lange, vilket kan vara en indikator pa att foretaget lagger stort
fokus pa de symboliska vérdena i arbetsgivarvarumarket.

5.2.4 Hur foretag X kommunicerar sitt arbetsgivarvarumarke

Block et al. (2016) menar att familjeforetag har en stark vardeorientering, ar
traditionsenliga och lojala mot sina anstéllda. Foretag X bjuder exempelvis alla
medarbetare pa julbord varje ar. Aven pensionerade anstallda bjuds in, vilket tyder pa att
det haller pa traditioner och ar lojala mot- och har en omtanke for sina medarbetare och
tidigare anstallda. Enligt Astrachan et al. (2018) &r det inte bara familjemedlemmarna
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som bar och formar ett familjeféretags arbetsgivarvarumérke. Punjaisri et al. (2009)
menar att medarbetares varderingar, asikter och berattelser avgérande for hur
arbetsgivarvarumaérket framstalls. De menar att word of mouth har en betydande roll for
att ett framgangsrikt arbetsgivarvarumarke ska skapas (Punjaisri et al., 2009). Saledes
arbetar foretaget aktivt for att det ska fa ett bra rykte som arbetsgivare genom att
medarbetare och tidigare medarbetare ska vara néjda och bli ambassadorer for foretaget.
En annan sak som tyder pa detta &r att foretag X ibland ateranstéller personer som har
slutat. Darmed blir dessa personer ambassadorer for att foretaget ar en bra arbetsplats.

Enligt Micelotta & Raynard (2011) férmedlar familjeforetag sina familjara komponenter
pa sina hemsidor for att det ska spridas externt. Detta grundar sig i att familjen &ar en
differentiering av foretaget som arbetsgivare och kan bidra till konkurrensfordelar
(Micelotta och Raynard, 2011). Féretag X &r stolta dver att det ar ett familjedgt bolag i
tredje generationen och vill tydligt visa det pa exempelvis hemsidan for att symbolisera
tillit och langsiktighet, bade till sina medarbetare och kunder. Dock kommer produkten i
mer fokus i vissa forum for att underlatta for kunder att hitta till produktinformationen.
Cable och Turban (2003) menar att en organisation maste vara kand, ha ett gott rykte och
en god image for att arbetssokande ska se den som en eventuell arbetsgivare. Foretag X
satsar mycket pa sponsring for att 6ka stoltheten hos medarbetarna men ocksa for att
foretaget ska bli kant bland unga personer och fa dem att se foretag X som en potentiell
arbetsgivare. Foretaget vill ocksa sprida sitt arbetsgivarvarumarke genom att ha nara
samarbeten med skolor. Exempelvis erbjuder foretaget studiebesok och praktik, nagot
som tydligt kommuniceras pa foretag X:s hemsida. Féretaget visar ocksa dar att det
sponsrar industriprogram sasom el och teknik pa gymnasium i Vastsverige.

5.2.5 Foretag X:s arbetsgivarvarumarke inifran och ut

Astrachan et al. (2018) menar att det finns tre dimensioner av ett familjeforetags
arbetsgivarvarumarke, identitet, image och rykte. Dessa ska ga hand i hand for att ett
familjeforetag ska lyckas positionera och differentiera sig som arbetsgivare (Astrachan et
al., 2018). Scott och Lane (2000), Krappe et al. (2011), Granberg (2011), Urde (2013)
och Dyhre et al. (2017) menar ocksa att det interna och externa arbetet med
arbetsgivarvarumarket bor dverensstamma for att det ska bli starkt. Dyhre et al. (2017)
kallar detta for “inifrdn och ut-perspektiv’. Foretag X har sin “foretag X-atmosfar” som
ar deras identitet och kultur. Denna baseras bland annat pa de varderingar som
genomsyrar foretaget. Denna identitet ar grunden i foretaget som har utvecklats i 75 ar
tillsammans med &garfamiljen och har bidragit till den image foretaget vill ha och hur det
vill uppfattas av andra. FOretagets strategi ar att arbeta inifran och ut med
arbetsgivarvarumarket da det inte anses hallbart i langden om det marknadsfor sadant
som inte stammer. Darmed finns ett langsiktigt perspektiv pa arbetet med
arbetsgivarvarumarket och en tanke om att foretagets identitet ocksa ska spridas externt.
Ett arbetsgivarvarumarke kan enligt Backhaus och Tikko (2004) dock kommuniceras
genom andra informationskallor an enbart foretagets kommunikation. Aven Astrachan et
al. (2018) menar att foretags identitet och image kan skapas avsiktligt och oavsiktligt,

55



vilket kan paverka dess rykte. Det ar darmed inte sjalvklart att foretag X:s image stammer
Overens med hur det vill uppfattas av omvérlden och hur det upplevs internt.

Foretaget har en ambition att behélla “foretag X-atmosfaren” och de kommunicerar med
stolthet att det ar ett familjeforetag. Agarfamiljen ar synliga i olika
marknadsforingsmaterial, nagot som féretag X vill ska leda till att fler attraheras av
foretaget som arbetsgivare. Astrachan et al. (2018) menar att det finns manga positiva
konsekvenser om &garfamiljen i ett familjeforetag vill vara synliga, exempelvis for image
och rykte. Foretag X:s identitet, kultur och vérderingar ligger till grund for den externa
marknadsforingen som foretaget gor for att bli en attraktiv arbetsgivare. Foretaget ar
darmed medvetet om att det &r viktigt att arbeta aktivt for att omvarldens bild av foretaget
ska vara densamma som den foretaget sjalva har. Detta kan kopplas till vad Astrachan et
al. (2018) menade med tre dimensioner som ska Overensstimma.

Foretag X har som mal att bli den mest attraktiva arbetsgivaren pa orten, nagot det tagit
fram strategier for att nd. Agarfamiljens identitet och varderingar &r det som har skapat
“foretag X-atmosfaren”, vilken ska symbolisera foretaget som arbetsgivare. Enligt
Astrachan et al. (2018) styrs ett familjeforetags arbetsgivarvarumarke av familjens unika
historia, dess identitet och varderingar som illustreras dver tid, vilket styrker foretag X:s
arbetssétt med arbetsgivarvarumarket. Foretaget forsoker marknadsfora sitt erbjudande
till arbetstagare i olika kanaler och &r noga med att inte kommunicera nagot som inte
medvetet ska inga i foretagets rykte och image. Cable och Turban (2003) menar att en
arbetssokande maste kanna till en organisation for att se den som en arbetsgivare. De
menar da att organisationen maste ha ett gott rykte och en god image for att lyckas med
detta (Cable & Turban, 2003). Detta visar foretag X saledes en medvetenhet om. Enligt
Kammerlander och Ganter (2015) har familjeforetag en fordel nér ett attraktivt
arbetsgivarvarumarke ska skapas. Chefer i familjeforetag ar manga ganger ocksa agare,
vilket gor att de k&nner ett personligt ansvar och vill skydda foretagets rykte. Detta kan
bidra till att ett starkt arbetsgivarvarumarke kan skapas (Kammerlander & Ganter, 2015).
Detta starks daven av Blomback et al. (2011) som menar att foretagsledare i familjeforetag
ar mycket méana om foretagets framgang och rykte. Foretag X har en dgare och
koncernchef som ar personligt intresserad av att foretagets rykte ska bli bra.

5.2.6 Sammanfattning av foretag X:s arbetsgivarvarumarke

Foretag X:s “unika resurspaket” bestar av dgarfamiljens historia och identitet. Historien
ar djupt férankrad och de tre generationerna har utvecklat foretaget i 75 ar. Agarfamiljens
engagemang och nérvaro &r av stor betydelse for foretaget. Det ses som en styrka att
foretag X ar familjeagt och nagot som kan vara en fordel i utformningen av
arbetsgivarvarumarket. Foretag X styrs mycket av sina varderingar och de genomsyrar
hela foretaget. Detta har i sin tur bidragit till att en 6verlappning sker mellan
agarfamiljens och foretagets identitet. “Foretag X-atmosfaren” ar utgangspunkten i
foretagets arbetsgivarvarumarke men det innefattar ocksa andra symboliska varden som
ingar i foretagets medarbetarlofte. Foretaget ar synligt i manga forum och ar stolt dver sitt
foretag, sin agandestruktur, atmosfar och medarbetarlofte och ser detta som interna
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resurser och hoppas att detta ska bidra med positiva effekter pa foretagets image och
rykte som arbetsgivare.

Som nédmndes i forsta kapitlet anser Dyer (2003) att organisationsforskning inte tar
hansyn till familjens paverkan pa familjeforetag. Emellertid har familjens behov stort
inflytande pa familjeféretags strategier och beslut (Kahn & Henderson, 1992). Eftersom
de flesta arbetsgivarna i Sverige (Andersson et al., 2018) och i varlden (Gedajlovic et al.,
2012) ar familjeforetag &r det relevant for dessa att attrahera och behalla kompetens,
vilket enligt Johansson (2018) &r en utmaning pa dagens arbetsmarknad. Darmed bor det
“unika resurspaketet” anvéindas for att sarskilja dem som arbetsgivare och skapa ett
attraktivt arbetsgivarvarumarke. Féretag X ar darfor ett exempel pa hur familjeforetag
arbetar for att skapa detta. Dessutom har ett “inifrdn och ut-perspektiv”’ belysts dé dven
foretag X:s medarbetare bidragit med sitt perspektiv pa foretagets arbetsgivarvarumarke.
Enligt Dyhre et al. (2017) kan ett attraktivt arbetsgivarvarumérke skapas om det ar en
samsyn mellan foretagets alla aktorer. Analysen av foretag X:s arbetsgivarvarumérke har
darmed bidragit till att undersokningens syfte kan uppnas och problemformuleringen
besvaras.
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6. Slutsats
6.1 Inledning

| uppsatsens sista kapitel presenteras undersokningens slutsatser. Dess syfte uppnas och
problemformuleringen besvaras. Kapitlet innefattar &ven bidrag och praktiska
rekommendationer till familjeféretag och dess intressenter. Etiska 6vervaganden och
reflektion Gver undersokningen lyfts ocksa. Kapitlet avslutas med forslag pa vidare
forskning.

6.2 UndersOkningens slutsats

Syftet med undersokningen ar att skapa storre forstaelse for hur familjeforetag kan
utforma sina arbetsgivarvaruméarken och lyfta olika aktorers perspektiv pa dem.
Undersokningen har utgatt fran foljande problemformulering:

- Hur utformar familjeforetag attraktiva arbetsgivarvarumérken genom sina “unika
resurspaket” och hur dverensstimmer eller skiljer sig olika aktorers perspektiv pa
dem?

Det “unika resurspaketet” kan se olika ut i familjeforetag. Foretag X:s “unika
resurspaket” bestar av dgarfamiljens engagemang och involvering i foretaget, vilket har
skapat foretagets identitet, kultur och atmosfar. FOretaget &r stolta dver att det ar ett
familjeagt bolag och ser det som en konkurrensfordel pa arbetsmarknaden. |
arbetsgivarvarumarket ingar psykologiska férdelar och medarbetarl6ftet bestar bland
annat av foretagets varderingar, atmosfar och ledarskap. Aven omtanke och produkt- och
foretagsstolthet ar fordelar som ingar i dess arbetsgivarvarumarke. Foretaget ar stabilt och
fortroende for arbetsgivarvarumarket skapas da foretaget funnits i 75 ar och drivs i tredje
generationen. Genom trygga anstallningar, en god arbetsmiljé och manga interna
karriarvagar visar foretaget lojalitet mot medarbetarna, vilket bidragit till att de ar néjda
med sin arbetsgivare.

Foretag X vill stdrka sitt arbetsgivarvarumérke genom sin “ta hand om bygden-
mentalitet”, vilket dr ett sétt att bry sig om lokalsamhillet. Dessutom forlitar sig foretaget
mycket pd word of mouth. Genom att ha néjda medarbetare, halla kontakten med
pensionerade anstallda och vara 6ppen for att ateranstélla personal skapas ambassadorer.
Dessutom &r alla medarbetares familjer ocksa en grupp som kan marknadsfora foretaget i
syfte att skapa ett gott rykte och en god image. Foretag X later sig inte paverkas av
trender pa arbetsmarknaden och &r noga med att enbart marknadsfora det som dess
identitet som arbetsgivare innebar. Detta for att det &r bade ett tillverknings och
serviceforetag som kraver hog kompetens hos sina medarbetare, vilket gor att det blir
centralt att fa medarbetare som trivs att arbeta dar.

Pa foretag X stammer de olika aktorernas perspektiv vél verens. Exempelvis anser alla
att foretagets varderingar ar genuina och att dess identitet, kultur och atmosfar kommer
fran agarfamiljen. Darmed kan det konstateras att familjens och foretagets identitet
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overlappas starkt. Historien ar betydelsefull och speglas tydligt i foretaget. Alla ar
Overens om att foretaget inte hade varit dar det &r idag utan dgarfamiljens engagemang,
narvaro och drivkraft. Agarstrukturen ses som en konkurrensfordel utifran agarfamiljens
och ledarnas perspektiv och ar viktigt for medarbetarna. Foretaget vill forknippas som en
trygg och stabil arbetsgivare och ska fa arbetstagare att vilja arbeta dar. Trygghet &r nagot
som varderas hogst av medarbetarna pa foretaget, vilket bevisar att de olika aktdrernas
perspektiv pa arbetsgivarvarumarket stimmer Gverens och att medarbetarloftet pa
foretaget ar laddat med sadant som uppfyller medarbetarnas behov.

6.3 Bidrag och praktiska rekommendationer

Den tidigare forskningen &r bristande kring hur det “unika resurspaketet” ska anvindas i
praktiken (Habbershon & Williams, 1999; Chrisman, et al., 2003; Irava & Moores, 2010).
Undersokningens slutsats kan vara viktig for familjeforetags agare och ledare for att de
ska forsté vad deras “unika resurspaket” innehaller och hur de ska kommunicera detta i
sitt arbetsgivarvarumarke. Medarbetarl6ftet kan ha en god inverkan pa rekryteringsarbetet
och bidra till motivation hos medarbetarna (Bell, 2005). Medarbetare kan darfor ha nytta
av undersokningens slutsats da det ar relevant for dessa att veta vad familjeforetag har for
medarbetarl6fte sa deras behov och vérderingar kan uppfyllas. Enligt Dyer (2003) har
manga organisationsforskare negativ syn pa familjeforetag och ser dessa som mindre
rationella och icke-finansiellt styrda. Vidare menar Dyer (2003) att familjen ar en
forsummad variabel i organisationsforskning. Organisationsforskare kan dra nytta av
undersdkningens slutsats eftersom det visat sig att dgarfamiljens kanslomassiga beslut i
foretag X varit en stor fordel for dess resultat. Detta visar att icke-finansiella mal inte
givet dr nagot negativt och att familjeforetag &r en organisationsform som kan Gverleva
pa sikt. Det kan aven bidra till att familjen inte borde vara en forsummad variabel
eftersom de flesta arbetsgivare ar familjeféretag.

6.4 Undersokningens begransningar

| undersokningen valdes enbart ett familjeforetag att studeras. Eftersom varje enskilt
foretag har sin unika agarfamilj och kontext paverkas deras arbetsgivarvarumarken av
det, vilket paverkat undersokningens generaliserbarhet. Dessutom &r omgivningens syn
pa ett arbetsgivarvarumarke vasentlig, nagot som dock inte denna undersokning tagit
hansyn till eftersom forfattarna var mer intresserade av ett internt perspektiv.
Undersokningen har darfor exkluderat ett externt perspektiv pad familjeforetags
arbetsgivarvarumarken. Teorierna har paverkat undersokningens slutsats genom att de
anvants for att analysera empirin. Undersokningens empiri har ocksa paverkat slutsatsen
da datainsamlingen inte var omfattande. Aven respondenterna har paverkat da det ar
deras upplevda verklighet som ligger till grund for undersdkningens analys. Darmed hade
intervjuer med medarbetare gett en djupare forstaelse for deras perspektiv. Hade ett urval
bland alla medarbetare pa foretaget gjorts, istédllet for bara bland tjansteméannen, hade det
troligtvis blivit en mer rattvisande bild av deras perspektiv. Intervjuer med fler fran
agarfamiljen hade ocksa gett en bredare bild. Detsamma galler om fler ledare hade
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intervjuats. Forfattarnas egna intressen har aven haft en inverkan pa undersokningens
slutsats.

6.5 Forslag pa vidare forskning

For att kunna bidra med en mer generaliserbar slutsats &r det relevant att undersoka flera
familjeforetags arbetsgivarvarumérken och jamfora dessa med varandra. Familjeforetags
image hade ocksa varit intressant att studera eftersom ett arbetsgivarvarumarke paverkas
av andra informationskéllor an de som foretaget sjalva anvénder. Dessutom skulle det
vara aktuellt att ga djupare pa medarbetarnas perspektiv av familjeforetag genom
intervjuer for att fa en mer beskrivande bild av ett arbetsgivarvarumarke. Pa sa vis skulle
inifran och ut-perspektiv pa arbetsgivarvarumarken uppmarksammas mer och agares och
ledares perspektiv pa det skulle kunna verifieras och jamforas mer med medarbetares syn.
Aven olika familjekonstruktioner ar en intressant dimension att studera eftersom det kan
ha en paverkan pa familjeforetags arbetsgivarvarumarken.
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Bilaga 1. Ellinors individuella reflektioner

Samarbetet och skrivprocessen

Jag och Stina bestamde redan nar vi studerade forsta aret att vi skulle skriva
examensarbetet ihop. Vi arbetar bra tillsammans och har &ven mycket trevligt under
tiden, vilket vi hade fatt erfara under tidigare ar tillsammans pa personal, organisation och
ledarskapsprogrammet. Vi ar emellertid olika pa flera plan, vilket gjort att vi kompletterat
varandra bra och fatt intressanta diskussioner. Eftersom vi fokuserar pa olika saker har vi
kunnat skriva en bra uppsats. Vi skrev bada en individuell fordjupning om
arbetsgivarvarumarken under hostterminen 2019, vilket styrde vart intresse till att skriva
om det dven i kandidatuppsatsen.

De forsta tva veckorna av kursen i examensarbetet var Stina bortrest. Da gick jag pa
forelasningar, handledning och seminarium och informerade darefter Stina om vad som
sagts. Jag tyckte det fungerade bra da vi hade téit kontakt och dessutom hade diskuterat
mycket om examensarbetet redan innan kursen startade. Vi hade beslutat att vi under
dessa tva veckor skulle sammanstélla det vi kunde ha nytta av fran vara individuella
fordjupningar och se till att forbereda mycket for att skrivandet skulle komma igang fort
nar hon kom hem. Nar Stina kom hem igen visade det sig att det fungerade precis som vi
hoppats. Arbetet rullade pa riktigt bra och vi lyckades producera mycket text pa kort tid.

Arbetsfordelningen har varit rattvis och allt i uppsatsen har vi skrivit tillsammans. Detta
har bidragit till en tydlig skillnad mellan arbete och fritid. \Var stora styrka &r att vi varit
effektiva nar vi arbetat, vilket gjort att vi har kunnat vara lediga fredagar. Pa sa vis har vi
ocksa kunnat halla en hdg motivation. Sedan start har vi dessutom féljt en tidsplan.
Denna har varit fantastiskt bra och varit en viktig anledning till att arbetet 16pt pa sa bra
som det gjort. Genom tidsplanen har vi fatt en 6verblick 6ver arbetet och kunnat halla
stressnivan nere. Eftersom vi bor pa samma ort har vi kunnat ses fysiskt under hela
perioden. Den radande pandemin har inte paverkat vart arbete mer an att vi fatt ha
videosamtal med var handledare istallet for fysiska traffar under den senare delen av
arbetet.

Det som var lattast att skriva var metodkapitlet och empirikapitlet. Detta tror jag beror pa
att det kandes naturligt att valja en fallstudie da vi redan innan kursen i examensarbetet
startade hade ett antal forslag pa problemformuleringar. Foretag X hade vi dessutom haft
kontakt med innan och vi visste att de var intresserade av ett samarbete. Den teoretiska
referensramen verifierade till stor del av empirin som samlades in, vilket gjorde att
empirikapitlet blev latt att skriva. Detta bidrog till att det ocksa blev naturligt att
analysera datamaterialet kontinuerligt.

Jag upplevde att introduktionskapitlet och den teoretiska referensramen var svarast att
skriva da det tog tid att specificera var problemformulering och forsta vad som skulle sta i
respektive kapitel. Dessutom blev det tva veckor som blev ganska lugna innan vi kunde
borja samla in empirin vilket jag tyckte var lite frustrerande. Dock finslipade vi mycket
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pa de forsta kapitlen under den tiden, exempelvis genom att ratta till meningsuppbyggnad
och hanteringen av referenser, vilket lyfte uppsatsens kvalité.

Jag upplever att varje kapitel som skulle skrivas har kravde ett nytt tankesétt och det har
varit lite trogt precis i uppstarten av varje kapitel. Nar det val slappte och man borjade
forsta hur man skulle skriva rullade det dock pa mycket bra. Vi hade alltid gjort mer
forarbete &n vi trott. Exempelvis hade vi skrivit mycket i introduktionskapitlet som vi
sedan flyttade till teoretisk referensram och nar vi sammanstallde empirin skrev vi ganska
tidigt text som sedan kunde anvandas direkt i vart empirikapitel. Jag tycker darfor manga
ganger att vi legat steget fore i vara tankar aven nar vi inte trott det.

Genomforandet av studien

Den radande pandemin har tacksamt nog inte paverkat var datainsamling. Enbart tva av
de fem intervjuerna blev via telefon istéllet for fysiskt mote, men de var &nda mycket
givande. Aven enkéten kunde delas ut och samlas in utan paverkan. Samarbetet med
foretag X har varit mycket bra och var kontakt pa foretaget har hjalpt oss att formedla
kontakter och svarat pa fragor som dykt upp. Dessutom har vi fatt svar pa vara mail och
telefonsamtal snabbt, vilket gjort att vart arbete hela tiden har kunnat rulla pa smidigt.
Aven kontakten med handledaren har varit mycket bra.

Lardomar

Detta arbete har gjort att jag lart mig mycket om bade familjeféretag och
arbetsgivarvarumérken som jag tror jag kommer ha nytta av i framtiden. Jag har efter
examen fatt en tjanst som HR-generalist pa ett familjeforetag och genom mitt
examensarbete kanske kan jag forsta det foretaget battre. Forutom detta har jag lart mig
mycket mer om mig sjalv och hur jag fungerar ndr jag arbetar med ett langre projekt och i
nara samarbete med en annan person. Jag har ocksa blivit battre pa att ta till mig av
vetenskapliga artiklar och forstd hur jag ska anvanda dem for att kunna fora en diskussion
och argumentation emellan dem. Jag har dessutom lart mig att skriva annu béttre da vi
har tagit hjalp av Studieverkstan pa Hogskolan i Skovde. Det har varit mycket givande
och gjort att vi fatt bra tips om det akademiska skrivandet som vi inte visste innan.
Intervjuerna gav mig ocksa mycket lardomar i att bli battre pa att fa igang 6ppna samtal
och bli duktig pa att stalla bra fragor som ger innehallsrika svar. Innan examensarbetets
start visste jag heller inte mycket om metoder for undersokningar da jag bara genomfort
korta intervjuer i yrkeslivet. Nu har jag fatt forstaelse for hur viktigt metodval &r och att
det kan paverka en undersoknings slutsatser mycket, vilket gjort att jag ocksa blivit mer
kritisk till nya forskningsron som kommer pa andra omraden.

Resultat och etiska fragor

Resultatet och slutsatsen vi kom fram till hade sékert blivit annorlunda om vi valt att
istallet undersoka flera familjeforetag och jamfort dem med varandra. Detta ar nagot jag
tror hade varit mycket intressant, men dock inget som blev mojligt for oss. Jag &r dock
valdigt glad dver att vi fick mojlighet att studera flera olika parters perspektiv pa
arbetsgivarvarumarket pa foretag X. Det hade emellertid varit spannande att ocksa fatt
mojlighet att intervjua den tidigare generationen i dgarfamiljen da hen drev foretaget i ca
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50 ar och enligt vara andra respondenter varit mycket drivande och engagerad samt &r en
person som genomsyrat foretaget och bidragit till vad det ar idag. Detta var dock inte
mojligt och empirin blev anda mycket givande. Det var en etisk aspekt att ta hansyn till
foretag X:s 6nskan om anonymitet och det fick vi ténka till kring genom hela arbetets

gang.
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Bilaga 2. Stinas individuella reflektioner

Arbetsprocess/genomfoérande

Mitt och Ellinors samarbete under skrivprocessen har funkat utmarkt. Vi bada ar valdigt
lika i tankeséttet, men har ocksa egenskaper som gor att vi kompletterar varandra pa ett
satt dar vi kan ha bra diskussioner och vara forstaende for varandra men aven ha roligt
tillsammans under tiden.

Omradet management blev uppsatsens utgangspunkt eftersom vi bada laser personal,
organisations och ledarskapsprogrammet. Dock visste vi inte vilket specifikt &mne tills
efter att vi bada hade skrivit individuella uppsatsen hosten 2019. Dar skrev vi bada om
amnet arbetsgivarvarumarke fast med olika infallsvinklar. Redan da bestamde vi att vi
skulle nyttja detta och ta vara pa att vi bada tva skrivit om samma amne. Under de forsta
tva veckorna var jag utomlands, vilket gjorde att manga kom igang mycket snabbare an
vad vi gjorde. Det vi bestamde innan jag akte ivag var att vi skulle dela upp arbetet. Jag
laste igenom och sammanstéllde alla mina vetenskapliga artiklar fran min individuella
uppsats och Ellinor gjorde detsamma. Ellinor som var kvar i Sverige gick pa
handledningsmotena, forelasningarna och seminariet. Trots min semester i tva veckors
tid, gick processen i borjan véldigt bra da vi hérdes av via telefon och stamde av laget.

Dock fick vi sedan leta efter manga nya artiklar da arbetets riktning blev till
familjeforetag och deras arbetsgivarvarumarken. Det var mycket information om
familjeforetag och mycket forskning kring den foretagstypen, dock fanns det bristande
forskning till familjeforetags arbetsgivarvarumarke. Detta gjorde att processen stannade
upp lite och efter mycket letande och hjélp av handledare hittade vi tillrackligt med
vetenskapliga artiklar om familjeforetags arbetsgivarvarumarke.

Processen och genomfdérandet under hela arbetets gang har inneburit en rattvis
arbetsfordelning. Forutom att jag var bortrest i tva veckor i borjan har jag och Ellinor
darefter alltid suttit tillsammans fysiskt och bearbetat hela arbetet tillsammans. Allt har
gatt pa rullande band och det tror jag dels beror pa att vi kompletterar varandra sa bra
men ocksa att vi oftast tanker ett steg langre fram da vi hela tiden haft tankar bakhuvudet
under skrivandets gang. Vi har aven varit sa pass effektiva pa dagarna att vi till och med
kunnat unna oss ledighet pa fredagar. En tidsplan har bidragit med att bade jag och
Ellinor har legat steget fore i princip hela tiden med att veta vad som behdvs goras. Det
har gjort att vi vet exakt vad som behdvs goras under dagen och veckans gang.
Tidsplanen har varit en stor drivkraft till effektiviteten som vi skapat under dagarna,
vilket har bidragit till att processen har gatt sa pass bra som den har gjort.

Det var problem i borjan av arbetet da vi hade svart att veta vad som var var teoretiska
referensram. Det vi hade skrivit i bade problembakgrund och problemdiskussion visade
sig vara det vi behovde ha i teorin. Vilket skapade annu ett litet problem i att det istallet
blev svart att veta vad som behovdes i bakgrund och diskussion. Denna process tyckte jag
var den mest kravande under hela arbetet pa grund av att man kéande sig vilsen kring hur
arbetets struktur och innehall skulle vara i de forsta kapitlet. Efter mycket om och men,
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lyckades vi fa fram en bra grund bade i bakgrund, diskussion och teori. | bérjan hade jag
en kénsla att den teoretiska referensramen skulle vara den lattaste delen att skriva, men
det visade sig vara tvartom. Daremot var metodkapitel och empirin latt att skriva. Detta
beror nog pa att vi redan innan visste vilket foretag vi skulle gora en fallstudie pa och hur
datainsamlingen skulle ske. Pa grund av pandemin sa uppstod det problem for manga,
men som tur var blev inte vi drabbade. Intervjuerna och enkaterna kom ut i tid innan det
blev striktare restriktioner, dock skedde tva intervjuer av fem via telefon.

Lardomar

Det har varit l&rorikt att skriva en kandidatuppsats och jag har lart mig en hel del under
arbetets gang. Att skriva akademiskt och fa till en bra text ar inte lika latt som man tror
och den sidan av mig har fatt sig en prévning. Jag har utvecklats som mest inom att
skriva vetenskapliga texter men ocksa att referera korrekt. Detta tack vare Studieverkstan
pa Hogskolan i Skévde som kom med mycket bra tips till hur en bra mening ska vara

uppbyggd.

Leta i vetenskapliga artiklar har jag gjort manga ganger under mina tre ar med studier.
Det som har utvecklats &r att hitta information som &r mest relevant for att sedan kunna
jamfara den informationen med en annan. Aven min lasforstaelse for engelska har
forbéttrats, vilket jag ar valdigt tacksam over.

Jag har lart mig att anpassa mig och mitt samarbete med nagon under en langre period.
Jag har varit med pa mycket grupparbeten i skolan, men inte under en sahar lang process
som examensarbetet. Det kréavs talamod, samarbete och forstaelse for varandra, vilket jag
tycker att jag och Ellinor har lyckats med! Jag har &ven fatt djupare forstaelse for hur
familjeforetag arbetar och &ven for dess arbetsgivarvarumarke, vilket jag tror jag kommer
ha nytta av i ett exempelvis framtida organisationsarbete.

Resultat och etiska fragor

Pa grund av tidsbrist sa valde jag och Ellinor att endast ha en fallstudie pa ett
familjeforetag, vilket gav oss ett intressant resultat. Dock hade resultatet och slutsatsen
sékerligen sett annorlunda ut om vi hade valt att studera flera fallstudier och jamfért olika
familjeforetag med varandra. Istallet valde vi att ga in djupare pa flera olika infallsvinklar
av ett familjeforetags arbetsgivarvarumarke, vilket har varit valdigt intressant.
Arbetsgivarvarumarke ska ga hand i hand med alla medarbetare i ett foretag och det har
varit en véldigt givande och intressant aspekt att studera inom. Jag ar véldigt tacksam och
glad for den mojligheten och tacksam for att foretag X ville vara med i var undersokning.
En etisk aspekt som vi fick ta hansyn till var foretag X:s anonymitet.
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Bilaga 3. Intervjuguide

Info om oss och undersdkningen

- Hej! Tack for att du tar dig tid for oss.

- Vi heter Stina Jakobsson och Ellinor Bjorkman.

- Vi studerar personal, organisation och ledarskapsprogrammet pa Hogskolan i
Skovde.

- Vi laser nu 3:e aret och skriver examensarbete om familjeforetags arbete for att
skapa attraktiv arbetsgivarvarumarken.

- Just nu genomfors en fallstudie hos foretag X. Vi ska intervjua fyra andra
personer utdver dig och ska dven lIamna ut enkater till tjansteman.

- Syftet med undersékningen &r att skapa forstaelse for hur familjeforetag arbetar
med arbetsgivarvarumarken. Dessutom ska olika aktorers upplevelser av
arbetsgivarvarumaérket belysas for att se om upplevelsen ar enhetlig eller om det
skiljer sig.

- Vi kommer skriva en uppsats utifran den har undersékningen. Uppsatsen kommer
finnas tillganglig pa Hogskolan i Skovdes databas och kommer ges till HR-chefen
och ledningsgruppen. Dessutom kommer vi halla en presentation for foretag X dar
Vi presenterar resultatet.

Info om intervjun

- Intervjun kommer vara ca 1 h lang.

- Om det ar nagon fraga du inte forstar eller inte vill svara pa sa fragar du eller
séager till.

- Vi vill garna spela in intervjun, gar det bra?

- Du kommer vara anonym om du vill det. Vi tanker att vi skulle vilja skriva er
befattning/titel i uppsatsen men inte namn, gar det bra? Annars skriver vi nagot
annat som du tycker ar passande.

- Foretagsnamnet kommer vara anonymt i uppsatsen och benamns som féretag X
(inom tillverkningsindustrin i Vastsverige).

- Efter intervjun kommer vi lyssna igenom materialet och transkribera det. Vi
kommer sedan sammanstalla och koda materialet samt analysera det for att sedan
anvanda det nar vi forsoker forsta hur foretag X arbetar med sitt
arbetsgivarvarumarke.

Begreppsforklaringar:

Familjeforetag: ar ett foretag dar en individ eller familj kontrollerar en majoritet av
beslutsrattigheterna och dar minst en familjemedlem &r formellt involverad i foretagets
styrning.

Arbetsgivarvarumarke: handlar om hur ett foretag eller organisation uppfattas som
arbetsgivare av potentiella, befintliga och tidigare anstéllda.
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Fragor & Foljdfragor

Din roll pa foretag X
Beratta lite kortfattat om din roll har pa foretag X.

Hur lange har du jobbat har?
Hur &r det att vara anstalld pa ett familjeforetag?
Vad gor du for att foretag X ska bli en attraktiv arbetsgivare?

Foretag X som familjeforetag
Beratta om foretag X som familjeforetag.

Berdtta lite om foretag X:s historia och vad det har for betydelse for foretag X
idag.

Pa vilket satt marks det att foretag X ar ett familjeforetag?

Vad anser du &r positivt och negativt med att foretag X &r ett familjeforetag?
Pa vilket satt arbetar ni for att symbolisera att foretag X ar ett familjeféretag?
Hur upplever du att agarfamiljens roll har paverkat féretag X som arbetsgivare?

Foretag X:s arbetsgivarvarumarke
Beratta om foretag X:s arbetsgivarvarumarke.

Vilka medarbetare vill foretag X attrahera och behalla?

Pa vilket satt arbetar foretag X for att framsta som en attraktiv arbetsgivare internt
och externt?

Har ni ett specifkt arbetssatt/rutiner som ni gor varje dag for att hela tiden vara en
attraktiv arbetsgivare?

Vilka varderingar ligger till grund for foretag X arbetsgivarvarumarke?

Pa vilket satt anser du att foretag X sarskiljer sig som arbetsgivare?

Vad anser du ar unikt med foretag X:s foretagsidentitet?

Hur tror du att foretag X upplevs som arbetsgivare av befintliga och potentiella
medarbetare?

Kénner du att det ar nagot du vill fylla i med eller vill fraga?
Tack sa mycket for din tid.
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Bilaga 4. Enkat
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Bilaga 5. Foljebrev enkat

2020-03-03

Familjeforetags arbetsgivarvarumarken
Hej!

Vi &r tva studenter som laser personal, organisation och ledarskapsprogrammet pa
Hogskolan i Skdvde. Just nu pagar vart examensarbete i samarbete med foretag X som
handlar om hur familjeforetag kan arbeta for att bli bra arbetsgivare. Undersokningen
som genomfors &r en fallstudie och férutom denna enkat som delas ut till ca 30
tjansteman sa intervjuas ledare och agare. Vi skulle vilja att du svarar pa var enkét (som
finns pa nasta sida) och pa sa vis bidrar med din upplevelse av hur foretag X &r som
arbetsgivare. Din asikt & mycket viktig for oss.

Denna enkat ar frivillig och dina svar kommer vara anonyma. Vi 6nskar svar pa alla
fragor men om du inte vill eller kan svara pa nagon fraga gar det bra. Nar var
undersokning genomforts kommer vi skriva en uppsats om den. Uppsatsen kommer ligga
tillganglig pa Hogskolan i Skovdes databas och kommer delges till HR-avdelningen och
ledningsgruppen pa foretag X. Foretag X kommer inte namnas vid namn i uppsatsen.

Nér du fyllt i denna enkét lamnar du den hos HR-generalisten eller HR-chefen senast den
20 mars.

Syftet med undersokningen ar att skapa en storre forstaelse for hur familjeféretag arbetar
med arbetsgivarvarumérken. Dessutom kommer uppsatsen lyfta olika aktOrers perspektiv
av familjeforetags arbetsgivarvarumarken.

Begreppsforklaringar:

Familjeforetag: ar ett foretag dar en individ eller familj kontrollerar en majoritet av
beslutsrattigheterna och dar minst en familjemedlem ar formellt involverad i foretagets
styrning.

Arbetsgivarvarumarke: handlar om hur ett foretag eller en organisation uppfattas som
arbetsgivare av potentiella, befintliga och tidigare anstéllda.

Stort tack!
Med vénliga halsningar // Stina Jakobsson & Ellinor Bjérkman
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Bilaga 6. Foretag X:s organisationsschema

Moderbolzg

Agare/koncernchef

Produktionsholag A

VD

Produktionsholag B
D

Ekanamichef

Farsaljningschef

Platschef

Produktionschef

Marknadskommunika

tionschef Pltschef

Produktionschef

Produktionshalag C
VD

Platschef

Sdljchefer

Exportbolag A
VD

Saljchefer
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