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Employer branding — a transformation of the existing theory

This thesis is a study in employer branding and its usability in cultural organizations. Employer
branding as a concept draws upon different fields of experience — Human resources, Marketing and
Communications — which is why the curiosity about the subject occurred. By reformulating the
existing theories, with a focus on cultural organizations we hope to improve and strengthen it as

strategy. The field of study departs from the following definition of employer branding:

Employer branding is the strategic process in which the organization tries to influence its mark
as a workplace, so that the organization's real employer brand gets as close to the desired

employer brand as possible

When reformulating the existing employer brand theory, we included known Human resource and
Marketing theories, which resulted in “The employer brand puzzle”. The model indudes 4 elements
and a toolbox for the specialists that want to implement it in a cultural organization. The model has
the organizations’ Vision as a central element, to anchor the model on the strategic level, and is
surrounded by the Organizational culture, Organizational identity and the Image, to secure
continuity in the organizations signals. “The employer brand puzzle” advantages, besides the two
above mentioned, are the symbiosis between the elements, and its focus on cooperation among the

spedalists that implants it in a organization.

“The employer brand puzzle” should be used as a strategy with two specific goals. The first is to
secure that employees stay with organization for a longer period, hereby keeping knowledge and
competence. The second goal is to develop the employees, with the organizations needs in mind,

instead of the individuals needs.

Cultural organizations sells experiences, they create for their customers. These experiences are
created by their employees, which in turn are the organizations largest expense. The conclusion is
that it would therefore be an advantage for a cultural organisation to implement “The employer
brand puzzle” so that it can shape its employees and make sure that every one of them move

towards the same goal — The Vision.



Forord
Denne afhandling er udarbejdet i et samarbejde mellem to kandidatstuderende pa linjerne

Human Ressource Management og @konomisk Markedsfaring. Det som ger det interessant at
kombinere netop disse to linjer er, at den ene linje uddanner specialister i de menneskelige
ressourcer, og den anden i marketing. Ved at indga i et samarbejde om employer branding,
kombineres den viden som hver kandidatlinje opbygger igennem uddannelsen, og tilsammen
skabes der et bedre grundlag for at bygge videre pa employer branding teorien.
Forskelligheden i den faglige baggrund, kan hjelpe med at dbne op for omrader som to
studerende pa samme linjer maske ikke ville have set, og er derfor med til at gere emnet
endnu mere interessant at arbejde med.

Inspirationen til at skrive sammen pa tvers af to linjer, er hovedsageligt kommet fra
undervisningen pa CBS, hvor der fortalles om hvor vigtigt samarbejde pa tveers af fagomrader er.
Der bliver undervist i dette samarbejde pa trods af, at der pa intet tidspunkt, foregar et direkte
samarbejde pa tveers af linjer, som skal ruste de studerende til, at samarbejde med folk fra en
anden faggruppe. Selvom der bliver fortalt at samarbejde er vigtigt, bliver de studerende uddannet
til at kunne klare sig selv i afdelingerne, og bliver gentagende gange fortalt at netop deres
linje/uddannelse er den bedste man kan fa, og at studerende fra netop denne linje vil komme til at
styre organisationerne i fremtiden. Samarbejde pa tvars af fagomrader er vigtigt og derfor er det
interessant at se pa de overlap, som Human Ressource Management og Marketing linjen har. Her
kom employer branding frem som et af de omrader. Beslutningen faldt derfor pa at se hvordan et
samarbejde mellem de to linjer kan styrke arbejdet med strategisk employer branding, med

henblik pa at skabe et bedre employer brand for organisationen.
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Kapitel 1 - Introduktion

En kulturorganisation er en organisation som danner ramme om menneskers forsgg pa at
skabe oplevelser for sig selv og hinanden (efter den danske ordbog), hvilket gar dem til en
kombination af en oplevelses- og vidensorganisation. Det betyder, at de menneskelige
ressourcer er afggrende for organisationens succes. Kan organisationen derfor fastholde
medarbejderne lidt leengere, eller udvikle dem i organisationens interesse, vil det kunne fare
til store gevinster (Backhaus & Tikoo, 2004: 503).

Employer branding har hidtil veeret en teori, der bliver arbejdet med pa et operationelt niveau
(Engelund & Buchhave, 2009: 29). Det er typisk en enkelt afdeling som har ansvaret for at
styre employer brandet, hvilket kan besverliggere processen for de ansvarlige. Det er
interessant at prgve at heve employer brandingen til et strategisk niveau, hvor Marketing,
Human Ressources og Kommunikation i fellesskab arbejder med at skabe organisationens
employer brand. Et samarbejde pa tvaers af de to kandidat linjer vil kunne gavne employer
branding arbejdet og de danske kulturorganisationer kan maske finde inspiration i dette

samarbejde.

Ambitionen med denne afhandling, at gare teorien mere brugbar for danske kulturorganisationer.

Afhandlingen er rettet mod danske kulturorganisationer med interesse i employer branding. Der
stilles nogle krav om baggrundsviden til leeseren, som ger at en baggrund som cand.merc., eller en
anden ledelses orienteret lengere videregdende uddannelse er en stor fordel for leseren. Det er
vigtigt at understrege, at hvis organisationen beslutter sig for at arbejde med employer branding,
kreever det nogle medarbejdere med den rette baggrund, til at handtere arbejdet. Bliver en
medarbe jder uden den rette baggrund sat til at handtere organisationens employer brand, kan det

gere stor skade pa organisationen, og dens employer brand

1.2 Problemfelt — Fastholdelse og udvikling af medarbejdere
Enorganisations brand er med til at differentiere organisationen og dens produkter fra andre i

branchen. Ved hjelp af branding kan organisationen saledes skabe en konkurrencefordel.
David A. Aaker (gengivet fra Jacobsen, 1999: 40) definerer et brand som:

”A brand is a distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trademark, or package
design) intended to identify the goods or services of either one seller or a group of
sellers, and to differentiate those goods or services from those of competitors. A brand

thus signals to the customer the source of the product, and protects both the customer



and the producer from competitors who would attempt to provide products that appear

to be identical.”

Nar en organisation profilerer sig gennem sit corporate brand, skal savel interne som eksterne
interessenter associere sig med, de i brandets implicitte og eksplicitte veerdier. Den ydre
identitet retter sig mod de eksterne interessenter, mens den indre identitet retter sig mod de
interne interessenter. Det corporate brand, som organisationen skaber, skal indarbejdes i
adferden hos bade kunder og medarbejdere. Derfor er det vigtigt at inddrage alle interne og

eksterne faktorer nar organisationen brander sig (Jacobsen, 1999: 103ff).

Employer branding teorien handler helt generelt om det at brande sin organisation over for de
menneskelige ressourcer som er internt i organisationen ud fra samme grundleggende

tankegang som relationsmarkedsfaringen argumentere for.

Relationsmarkedsfaringen (Payne et al, 2008) har flyttet organisationernes fokus fra
anskaffelsen af nye kunder til fastholdelse af og mersalg til nuverende kunder.
Relationsmarkedsfaringen har pavist, at det er gkonomisk rentabelt at skaber fokus pa
fastholdelse og udnyttelse af eksisterende kunder, i modsetning til tiltrekning af nyt

kundepotentiale.

Human ressources arbejder med interne processer i organisationen (Aurand et al., 2005:
163ff), det kan veere med til at skabe en starre forstdelse og association med brandet i forhold
til medarbejderne. Aurand et al. (2005) har vist, at medarbejdere har en mere positiv attitude
over for employer branding, i tilfeelde af at brandingen, indarbejder HR teorier i processen.
Det er derfor vigtigt, at Marketing, Human Ressourcers og Kommunikation samarbejder om
en felles employer branding strategi, som kan sikre, at interessenterne far et

sammenhangende billede af organisationen.

Ovenstaende konklusion er i modseatning til den generelle indfaldsvinkel til employer
branding teorien, som har hovedveegt pa tiltreekning og rekruttering af nye medarbejdere,

hvilket man kan undre sig over.
Employer branding defineres herunder:

Employer branding er den strategiske proces, hvor organisationen forsgger at pavirke
sit varemaerke som arbejdsplads, sdledes at organisationens reelle employer brand
kommer sa tet pa det gnskede employer brand som muligt. (Engelund & Buckhave,
2009: 28).



Afhandlingen vil sgge at kombinerer den vinkel, hvor fokus udelukkende er pa fastholdelse
og udvikling af medarbejdere med en pilot undersggelse, som repraesenterer et dansk
kulturorganisation, der bade beskaftiger sig med forskning og offentliggagrelse af resultater.
Employer branding har et stort potentiale til at begreense medarbejdergennemstrgmningen,
samt at fa medarbejderne til bedre at kunne identificere og associere sig med brandet.
Kombinationen af teori og praksis er veesentlig for at konkludere, hvorvidt samarbejdet
mellem Human Ressources, Marketing og Kommunikation reelt er en ngdvendighed - eller

om de separate kompetencer, somde hver isaer besidder er tilstreekkelige.

1.2.1 Problemformulering
Pa baggrund af ovenstaende er udarbejdet falgende hovedproblemstilling og underspgrgsmal:
I hvilken udstreekning kan de teoretisk principper for strategisk employer branding med
fokus pa fastholdelse og udvikling af nuverende medarbejdere i en dansk
kulturorganisation anvendes?

Hvorledes kan employer branding teorien benyttes til fastholdelse og udvikling af
medarbejdere?

Kan Marketing og HR teorien i feellesskab benyttes til at styrke employer branding teorien i
forhold til fastholdelse og udvikling af medarbejderne?

1.3 Afgraensning
Med afhandlingens fokus, afgrenses der fra at behandle rekrutteringsdelen, af employer
branding teorien. Dette gares ud fra en overbevisning om at det interne skal fungere, for det

eksterne kan fungere.

Nationalmuseet skal forhandle en ny resultatkontrakt med kulturministeriet, for perioden 2012
til 2016. Denne proces er direktaren allerede involveret i, men da den er steerkt politisk er det
ikke muligt at fa indsigt i denne proces og hvilke vilkar Nationalmuseet far i de kommende 4
ar. Derfor afgreenses der fra de konsekvenser, en sadan resultatkontrakt ma have pa case
studiet.

Nationalmuseet har lige fortaget en betydelig fyringsrunde, som vil havde indflydelse pa
hvordan medarbejderne reagere. Denne fyringsrunde afgreenses der fra at arbejde med, da
Nationalmuseet ikke er villige til at give indsigt i alt empiri omkring fyringsrunden da

processen stadig er i gang.



1.4 Centrale begreber i afhandlingen
Employer branding er den strategiske proces, hvor organisationen forsgger at pavirke sit
varemerke somarbejdsplads, saledes at organisationens reelle employer brand kommer sa teet

pa det gnskede employer brand som muligt.

Visionen udtrykker den gverste ledelses streeben efter, hvad organisationen skal opna i

fremtiden.

Organisationskulturen er et mgnster af grundleeggende antagelser, der er blevet udviklet af
en bestemt gruppe, efterhanden som den lerer at mestre sine problemer med ekstern
tilpasning og intern integration, og som har fungeret tilstreekkelig godt til, at det opfattes som
sandt, hvorfor nye medlemmer opleres til at anse det som den rigtige made at opfatte, teenke

over og fole pa i forhold til disse problemer.

Organisationsidentiteten er mgdet mellem organisationens syn pa sig selv, og andres syn pa
organisationen. Organisationens historie, handlinger, udtalelser, resultater og mal udger

rammen og hermed hvad medarbejderne er i stand til at identificere sig med.

Image er det billede af omverdenens syn pa organisationen, som medarbejderne opfatter det

pa et givet tidspunkt.

Branding er en proces der har til formal at skabe et unikt brand eller image i interessenternes
bevidsthed. Branding processen skaber samtidig en forventning til organisationen, som kan

vaere med til at fastholde og skabe loyalitet.

Den psykologiske kontrakt er de uskrevne antagelser som medarbejdere og arbejdsgiver har

til hensigtsmeessigheden og veerdierne i en social udveksling mellem dem.
Person/organisations fit er et match mellem individets og organisationens vaerdier.

Employer brand veerdien er det gnskede resultat af employer branding aktiviteter der
foregar i organisationen og giver nuverende medarbejdere incitament til at blive i, og stette

op omkring organisationen.

1.5 Afhandlings struktur
Afhandling bestar af seks dele som indeholder falgende:

e Del et er en introduktion til afhandlingen, der inkludere problemfelt,

problemformulering og afgraensninger.
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Del to, bestar af afhandlings metodemeessige og videnskabsteoretiske udgangspunkt.

Del tre, indeholder afhandlingens teoretiske felt, hvor der redegeres for forskellige
relevante teorier omkring employer branding og de veerktgjer som bliver benyttet

herefter.

Del fire, bestar af en videreudvikling af employer branding teorien, pa baggrund af en

strategisk employer branding model til kulturorganisationer.

Del fem, udger afhandlingens analyse og praktiske test af den videreudviklede teori pa
baggrund af en pilot undersggelse som afsluttes med en diskussion af argumenterne

for employer branding.

Del seks, er athandlingens afslutning, med en konklusion og en perspektivering.

11
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Kapitel 2 — Metodologi
Dette kapitel redeger for de metodiske valg og refleksioner, der danner grundlag for de

empiriske undersggelser og den teoretiske ramme.

Afhandlingens problemstilling tager udgangspunkt i en specifik kontekst, med en
transformerende intention. Formalet er at udarbejde en konkret lgsning pa et abent problem
inden for employer branding i en kulturorganisation (Olsen et al, 1999: problemmodellen).
Det abne problem ligger i at alle organisationer har et eksisterende employer brand, men det
er meget fa som arbejder med det, da teoriens fokus ligger pa tiltreekning frem for fastholdelse
og udvikling af medarbejdere. Ved at kombinere teorier fra Human Ressources Management
og Marketing med teorier vedrarende employer branding, er malet at finde frem til metoder
som kan anvendes af kulturorganisationer, saledes at de kan arbejde med employer branding

og derved styrke fastholdelse og udvikling af medarbejdere.

Afhandlingen vil bevaege sig i et konstruktivistisk paradigme, med en kritisk fortolkning af
employer branding teorier (Wenneberg, 2002: 83). Med den kritiske fortolkning, nedbrydes
de nuvaerende employer branding teorier, med henblik pa at opbygge en ny teori, som er
tilpasset kulturorganisationer. Den nye employer branding teori, vil blive genopbygget med
indflydelse fra den nuverende employer branding teori, Human Ressource Management og
Marketing teorier. Med andre ord transformeres teorien som den er praesenteret i dag, sa den
bliver brugbar for danske kulturorganisationer. Konstruktivismen har et relativistisk
virkelighedssyn, hvilket betyder at virkeligheden er menneskeligt konstrueret. Derfor benyttes

de socialkonstruktivistiske og hermeneutiske perspektiv somramme for afthandlingen.

Det konstruktivistiske paradigme bygger pa subjektivitet, hvilket er brugbart nar der skal
laves en kritisk fortolkning af teorier(Wenneberg 2002: 36). | afhandlingens empiriske dele,
er det dog ngdvendig at inddrage en neopositivistisk tilgang, hvor objektiviteten sgges som
ideal. Det neopositivistiske paradigme tages i brug for, at undgd subjektive holdninger og

pavirkning af de empiriske undersggelser.

2.1 Videnskabsteoretisk ramme

Den videnskabsteoretiske ramme har afggrende betydning for hvordan, der bliver arbejdet
med problemfeltet og de forskellige hypoteser, der bliver opstillet. Der findes ikke en korrekt
eller sand made at opstille denne ramme pa, men maden rammen opstilles pa vil fa indflydelse
og konsekvenser for undersggelsesdesignet, brugen af teorierne og de konklusioner der opnas.

Employer branding omhandler hovedsagligt mennesker og menneskers relationer, det er
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derfor naturligt at benytte socialkonstruktivismen. Der vil nu blive set nermere pa hvordan

det socialkonstruktivistiske og hermeneutiske perspektiv bliver benyttet i afhandlingen.

2.1.1 Socialkonstruktivistisk perspektiv
Det videnskabsteoretiske udgangspunkt er socialkonstruktivistisk. Denne

videnskabsteoretiske tilgang er interessant fordi socialkonstruktivismen umiddelbart ikke
tager noget for givet, men derimod “demaskere” virkeligheden. Erkendelsen af virkeligheden
skal ses i en social kontekst hvis konstruktion af hverdagen, samt den viden der fortolkes, har
indflydelse pd hvad der opfattes som naturligt” (Wenneberg, 2002: 13). Der er altsa,
nedenunder det der opfatter som naturligt, en social pavirkning, som ikke umiddelbart kan
ses. Virkeligheden opstdr mellem mennesker og den kontekst de skaber, hvilket betyder at
kommunikation, relationer, historie og kulturen er veesentlige for forstaelsen af denne
virkelighed. Med andre ord er der ikke noget som er sandt eller falsk, derimod er den fysiske
virkelighed underlagt en social kontekst, som bliver skabt igennem det enkelte individs
subjektive fortolkninger. Ligeledes har gruppen eller samfundets normer og erfaringer

indflydelse pa hvordan virkeligheden tolkes.

Socialkonstruktivismen bruges ofte pa mange forskellige mader hvilket har betydet, at
konceptet er blevet en smule uklart (Wenneberg, 2002: 14). Herunder defineres det

socialkonstruktivistiske perspektiv afhandlingen tager udgangspunkt i.

Socialkonstruktivismen benyttes pa baggrund af to perspektiver. Farste perspektiv, skal ses i
forhold til employer branding teorier, hvor socialkonstruktivismen kan agere daseabner, der
kritisk forholder sig til den traditionelle faglige tilgang (Wenneberg, 2002: 83). Accepten af
en teori kan ikke udelukkende forklares med fakta. Man er ngdt til at inddrage den sociale
kontekst (Kuhn, 1973), en kontekst der variere fra branche til branche og fra region til region.
Der tages udgangspunkt i dette kritiske perspektiv, en dekonstruktion af virkeligheden og det
der opfattes som normalt eller naturligt. Det andet perspektiv arbejder med
socialkonstruktivisme for, at skabe en erkendelsesteoretisk position — med udgangspunkt i at
empirien bade er pavirket af virkeligheden selv og af sociale/subjektive faktorer (Bloor, 1991:
33, gengivet fra Wenneberg, 2002: 109). Empirien skaber et billede af virkeligheden, men pa
grund af den sociale konteksts pavirkning af respondenterne, accepteres dette billede
umiddelbart ikke. Det er samtidig ikke interessant at skabe et altgdeleeggende perspektiv hvor
underliggende billeder heller ikke kan veere korrekte. Der eksisterer altsa objektive meninger,

som er uafhengige af den sociale kontekst den erkendes i, ligesom der eksistere subjektive
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meninger, der kun erkendes gennem den sociale kontekst. Denne tilgang med forstaelse og
fortolkning af konteksten statter ogsa op omkring det hermeneutiske perspektiv for

afhandlingen.

2.1.2 Hermeneutisk perspektiv
Den hermeneutiske tilgang redeger for fortolkning og forstaelse af viden. Ib Andersen

forklarer dette med den hermeneutiske cirkel, der arbejder med den subjektive fortolkning af
tekster, dialog, samtaler og sociale handlinger (Andersen, 2010: 197). Dermed forstas viden
som en subjektiv starrelse, der ikke ngdvendigvis er sandheden, men blot den nuveerende
forstaelse af denne. Cirklen bliver oftest gennemgaet flere gange i lsbet afen videns skabende
proces, sa som denne afhandling. Samtidig vil cirklen veere vekselvirkning mellem enkelte
dele og helheden, hvor de enkelte dele skal kunne forstas ud fra helheden, ligesom at de
enkelte dele skal stgtte op omkring denne

helhed iafhandlingen ) _ _
Figur 1: Den Hermeneutiske cirkel

Ud fra denne tankegang, vil empirien,

analyser og resultater vere pavirket af Forstéelse
subjektive oplevelse og teoretiske 'L
baggrunde. | processen omkring Diolog
afhandlingens udarbejdelse vil 'lv

sprogbrugen  og  opfattelsen  af )
> Fortolkning

L

—| Ny forstéelsesramme

problemfeltet lgbende udvikle sig
(Andersen, 2010: 197). Dette vil kunne

ses 1 teoretiske og metodiske valg,

samtidig med at det afspejles i det t
socialkonstruktivistiske perspektiv. Det — Ny fortolkning
betyder ogsa, at den virkelighed som L

empirien er indhentet fra, pa forhand er Kilde: Ib Andersen 2010: 197

fortolket og taget ud af en social

kontekst, som tillegger virkeligheden

betydning. Pa trods af en kritisk tilgang til case organisationen og teorier vil disse pavirkes af
fortolkninger og forstaelser. Analysen og diskussion af bade de teoretiske principper samt den
indhentede empiri vil i sammenhaeng med den hermeneutiske cirkel veere en ny fortolkning af
en forstdelse som allerede er eksisterende. Samtidig vil alle analyser og delkonklusioner
skulle forstas i forhold til helheden, og veere bidragende til en ny fortolkning af employer
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brandingens mulighed for hovedsageligt at fastholde og udvikle medarbejdere i et
kulturbrand.

2.2 Undersggelsesdesign
De nye teorisammensatningers anvendelighed i praksis vil blive afprgvet pa en case
organisation. Derfor foretages kvantitative og kvalitative undersggelser i organisation, og

dens omverden.
Undersggelsesdesignet vil tage udgangspunkt i Malholtar og Birks seks trins teori (2007: 64).
1. Definer den ngdvendige information.

Efter at have defineret den teoretiske ramme vil det vaere muligt, at identificere hvilke
informationer der er ngdvendige for, at kunne indseette case organisationen i teorierne,
og se om teorien kan anvendes, eller forkastes. For at kunne identificere hvilke
informationer der er ngdvendige for, at afpreve afhandlingens teoretiske ramme, er det

relevant at forholde sig til den sociale konstruktion organisationen befinder sig i.
2. Undersggelsesdesign

For at opna den bedste besvarelse pa den teoretiske ramme vil der benyttes en blanding
af udforskende og beskrivende undersggelsesteknikker. Pa den made skabes bade
statistisk bekraftende data, men ogsa detaljerede beskrivelser af situationer (Malhotra &
Birks, 2007:152).

3. Designtekniker

Til bearbejdelse af data fra spgrgeskemaundersggelsen anvendes statistik programmet
SPSS til analyse, samt til at skabe en bedre indsigt i besvarelserne. Til fokusgruppe- og
personinterviews anvendes en delvist struktureret (bevist naivitet) form. Dette giver
mulighed for at seette rammen omkring interviewet uden direkte at styre samtalen, men i

stedet fokusere pa interviewpersonens holdninger og erfaringer (Kvale, 2007: 44).
4. Test af dataindsamlingsmetoder

Efter at have udarbejdet spgrgeskemaundersggelsen, vil en testgruppe give feedback pa
misforstaelser, tvetydigheder og forsvarsmekanismer (Andersen, 2010: 179), samt skabe
indsigt i hvorvidt spargsmalene giver svar pa det gnskede. Malet med testen er at afslgre

fejl, ungjagtigheder og manglende logik 1 spergeskemaet. Fokusgruppe- og
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personinterviews Vil blive testet, ved at holde besvarelser op mod hinanden, samt

evaluere om respondenternes besvarelser er blevet pavirket af eksterne faktorer.
5. De kvantitative og kvalitative processer

Den kvantitative proces skal veere med til at danne et statistisk grundlag for case
organisationens forstaelse af employer branding. Denne proces vil vere forudgaende for
hovedparten af den kvalitative undersggelse, da de kvantitative resultater vil kunne

belyse styrker og problemstillinger inden for organisationen (Andersen, 2010: 174).

Den kvalitative proces, skal vaere med til at give et dybdegdende indblik i enkelte
problemstillinger. Processen er relevant for at belyse feenomener der allerede er fundet

sted i case organisationen, som derfor ikke kan observeres (Andersen, 2010: 168).
6. Plan for de kvantitative og kvalitative processer

Empiriundersggelsen vil starte med en reekke interviews, som skal danne grundlag for
en kvantitativ undersggelse. Den kvantitative undersggelse, skal derefter skabe et
statistisk grundlag, der senere kan uddybes gennem interviews med udvalgte personer,
og skabe en beskrivelse af situationer. Opbygningen af undersggelserne vil falge det

social konstruktivistiske perspektiv, hvor der tages hensyn til konteksten.

Den empiriske undersggelse indeholder bade kvantitative og kvalitative tilgange, med henblik
pa at opna de positive fordele fra begge metoder, og samtidig mindske svaghederne til den
enkelte metode gennem tilgangenes overlap. Ved at benytte begge tilgange i casestudiet
skabes en statistisk begrundet opgave, med enkelte respondenter som uddyber resultaterne
(Malhotra & Birks, 2007: 152).

2.2.1 Kvantitativ tilgang
Den kvantitative tilgang skal bruges til at finde statistisk valide svar pa hypoteser og

undersggelsesspgrgsmal. Den  kvantitative empiri skal indhentes gennem en
spergeskemaundersggelse, blandt case organisationens medarbejdere. Spgrgeskemaet
kvantificerer data ved hjelp af statistiske analyser. (Malhotra & Birks, 2007: 152)
Spergeskemaer er derfor det bedste veerktgj til at danne et statistisk overblik over

medarbejdernes holdninger.

Spargeskemaundersggelser har nogle klare fordele, som er veerd at benytte sig af. Det er
muligt at nd bredere ud i case organisationen, samtidig med at det er nemt at administrere

besvarelserne. Respondenten kan give sig god tid til at svare, og der er ingen interviewer

18



effekt. Anonymiteten giver respondenten sikkerhed til at svare erligt, og pa grund af
ensartetheden i spgrgeskemaet er efterbehandlingen nemmere (Andersen, 2010: 174). Det skal
dog neevnes, at spgrgeskemaer er meget tidskreevende og vanskelige at udarbejde, sd metoden
kreever en omhyggelig og tdlmodig tilgang for at kunne veere videnskabelig brugbar
(Andersen, 2010: 175).

Den kvantitative undersggelse skal udover, at bruges til at svare pa nuvaerende hypoteser og
underspergsmal, ogsa veere med til at danne nye hypoteser som senere testes i en kvalitativ

undersggelse.

2.2.2 Kvalitativ tilgang
Efter at have gennemfgrt de kvantitative undersggelser tages en kvalitativ tilgang til de

resultater der er indsamlet. Dette gares med henblik pa at skabe en bedre indsigt og forstaelse
i emnet. Den kvalitative tilgang er i forhold til den kvantitative tilgang ustruktureret med
primeert undersggende design baseret pa sma grupper eller enkeltpersoner. Denne tilgang
betyder at teorien for kvalitative interviews er perfekt til at skabe detaljerede beskrivelser af
situationer (Malhotra & Birks, 2007: 152). Afhandlingen benytter bade interviews med

enkeltpersoner og fokusgruppe.

Enkeltpersons interviews er godt til at skabe et billede af den interviewedes verdensbillede.
Dette benyttes med henblik pa at uddybe betydningen af de beskrevne fenomener fra den
kvantitative analyse (Kvale, 2007: 19).

Fokusgruppeinterviewet bruges til at skabe en bedre forstaelse af medarbejdernes syn pa case
organisationen. Fokusgruppeinterviewene vil blive gennemfart efter den europaiske conitive
filosofi, som bygger pa abne spgrgsmal som kan diskuteres i gruppen. Den conitive filosofi
har som mal at udforske et givet emne, med henblik pa at skabe en bedre forstaelse om emnet
for observatgren/intervieweren. Der benyttes en conitiv tilgang, frem for den amerikanske
cognitive tilgang, for at udforske og forsta hvad medarbejderne mener, frem for at bekrafte
antagelser om hvordan det star til. Den cognitive tilgang bygger hovedsageligt pa lukkede
spergsmal, og passer derfor ikke lige sd godt ind i den socialkonstruktivistiske og
hermeneutiske tilgang som den conitive, hvor den sociale kontekst kan undersgges, og der
le gges op til dialog som kan fare til nye forstaelser (Malhotra & Birks, 2007: 155f).

| fokusgruppeinterviewet stilles abne spergsmal, som kan fare til diskussion, og undgas
bemeerkninger som kan veere meningsdannende. Fokusgruppeinterview er godt, da samtalerne

i gruppen skaber et mere nuancerede og dybdegaende udsagn end ved enkeltpersoninterview
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(Andersen, 2010: 169). Der kan i fokusgruppeinterviewet veere dominerende personer, som
pavirker de andre deltageres meninger, eller far dem til at holde meninger tilbage. Det er
derfor vigtigt bade, at benytte enkeltpersoninterviews og fokusgruppeinterviews for, at skabe

et mere korrekt billede.

Bade enkeltperson interviewene og fokusgruppeinterviewene vil blive foretaget efter Kvales
(2007: 94) teori, interviewforskningens syv stadier, som omhandler tematisering, design,

interview, transskribering, analyse, verificering og rapportering.

Den kvalitative tilgang, hvor der konstrueres viden gennem interaktion mellem intervieweren
og den interviewede (Kvale, 2007:47) er i overensstemmelse med det socialkonstruktivistiske
perspektiv, som afhandlingen er udarbejdet i. Den felles konstruerede viden som
meningsfortolkes af intervieweren, sa der kan stilles yderligere spgrgsmal til emnet, ligger
under de hermeneutiske principper, som projektet ligeledes er udarbejdet under (Kvale, 2007:
49).

2.2.3 Casestudie som hypotesetest metode
Casestudiet giver indsigt i en praktisk, dokumenterende og illustrerende test af teoretiske

hypoteser, da fenomenet bag disse hypoteser bliver afpravet i en virkelig kontekst (Rendtroff,
2007 Gengivet af Fuglesang et al, 2007: 242). Casestudiet kan belyse hvordan mennesker
agere inden for en given ramme, for eksempel en kulturorganisation. Metoden ger det muligt,
at undersgge afhandlingens problemstilling gennem analyse af en konkret case. Casen kan sa
ligge til grund for en oplyst konklusion pa fordelagtigheden i, at ndre det teoretiske fokus pa
employer branding, til udelukkende at beskeaftige sig med fastholdelse og udvikling af
medarbejdere. Casestudiet er altsa et deduktivt argument, idet den teoretiske tilgang bliver
afpravet pa et “sertilfelde” og ikke bliver baseret pa en undersogelse der kan gentages eller
som ngdvendigvis ville give samme resultat andre steder end i casen. Casestudiet giver
mulighed for, at benytte forskellige metoder til at indsamle empiri pa den specifikke case og

laser derfor ikke fast pa en specifik metode til at teste hypoteser pa.

Problemstillingen ligger op til en case der forholder sig kritisk til arbejdet med de formulerede

hypoteser, med fokus pa at belyse hvad der er “mest sandsynligt”.
Casen udvaelges ud fra fglgende kriterier:
1. Casenskal tage udgangspunkt i en dansk kulturorganisation.

2. Der skal bade vere forsknings og service elementer i organisationen, for at sikre

diversitet.
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3. Deterafgarende at organisationen allerede arbejder med deres brand strategisk.

4. Organisationen skal have en betydelig sterrelse, sa det kan betale sig at beskaftige sig

med employer branding.

Casestudiet har til formal at udforske hvad en @ndring af employer branding teorien betyder.
Casestudiet med en enkelt case, passer ind i den socialkonstruktivistiske tilgang, da

konteksten vil veere unik for hver case organisation.

Case studiet indeholder nogle problemstillinger der bar tages med i vurderingen af metoden.
En af de problemstillinger som oftest opleves er forsker bias (Rendtroff, 2007: 242) da den
tette tilgang til en case kan bevirke at forskerens subjektive holdninger far indflydelse pa
forstaelse af casen og de konklusioner som denne fremkommer med. Dette undgas gennem en
kritisk distance til case organisationen og gennem afhandlingens problemstilling som er mere
fokuseret pa en teoretisk test end pa en problemlgsnings opgave ude hos organisationen.
Casestudiet kritiseres for at benytte sig af et enkelt eksempel, da dette ikke er et
videnskabeligt argument (Flyvbjerg 1991, Gengivet af Fuglesang et al 2007: 250) men da
hovedargumentationen vil ligge i en teoretisk diskussion og analyse, skal casen benyttes til at

teste hypoteser og ikke som hovedargument i afhandlingen.

2.2.4 Analysetrin
Nar empirien til pilot undersggelsen indsamles, vil processen blive udformet pa en made, som

skaber stgrst mulig kendskab til organisationen, og derved etablere et bedre grundlag for at
teste hypoteserne. Empiri indsamlingen vil derfor blive gennemfart efter falgende model
(Andersen, 2010: 168ff):

1. Kvalitative interviews og meder — Malet er at gge kendskabet til organisationen og
sikre at den kvantitative undersggelse behandler sd korrekte problemstillinger som
muligt. Da det er ngdvendigt at fa alle detaljer, som er specifikke for case

organisationen inkluderet i undersggelsen fra start af.

2. Kvantitativ undersggelse — Spgrgeskema undersggelse baseret pa videre udviklingen af
teorien, samt de specifikke detaljer, som er geldende for casestudiet. Spgrgeskema
undersggelse benyttes til at teste resultaterne at interviewene, pa hele organisationen,
med henblik pa at skabe et bredere billede af organisationens nuvaerende employer

brand.

3. Kvalitative interviews og fokusgruppe — Empiri indsamlingen bliver afsluttet med

dybdegdende interviews og et fokusgruppeinterview. Undersggelsen afsluttes med
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kvalitative interviews, for at udforske resultaterne af spergeskemaet pa en

fyldestgarende made.

2.3 Metodemaessig tilgang til teorien.

Den metodemaessige anvendelse af teorierne, er afgarende for forstaelsen af den viden og
kontekst der arbejder med. Samtidig har teorivalget og anvendelsen direkte indflydelse pa
lzsningen af problemfelten. Havde teorivalget vaeret anderledes ville afhandlingen derfor have

set anderledes ud.

Teoretikerne der er opfart herunder skaber den overordnede teoretiske ramme for
afhandlingens problemfelt. Den teoretiske ramme bestar af bgger og artikler inden for
emnerne employer branding, branding, organisationskultur, organisationsidentitet og

psykologisk kontrakt, og er fordelt som falger:

Branding David A Aaker " Building strong brands”
Aaker bruges til at preesentere branding-tankegangen i afhandlingen,

herunder hvordan man opbygger et steerkt brand.

Organisationsidentitet Til udarbejdelsen af organisationsidentiteten er der brugt teorier fra

employer branding og branding afsnittene.

Organisationskultur Dag Ingvar Jacobsen og Jan Thorsvik “Hvordan organisationer
fungerer”
Jacobsen og Thorsvik er brugt til at belyse den kulturmeessige ramme

i afhandlingen, med fokus pa Scheins teorier.

Persons/organisations fit Til udarbejdelsen af person/organisations fit er der brugt teorier fra

employer branding afsnittet.

Psykologisk kontrakt  Mona Toft Madsen og Jacob Lauring “Den psykologiske kontrakt —
noglen til succesfuld employer branding”
Robert G. DelCampo "Understanding the psychological contract: a
direction for the Sfuture”
David Clutterbuch "Communication and the psychological contract”
Den psykologiske kontrakt benyttes til at belyse de uskrevne regler

0g normer i organisationen, og vigtigheden ved at overholde disse.
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Employer Branding Henrik Engelund og Brit Buchhave “Employer branding som
disciplin”
Kristin Backhaus og Surinder Tikoo “Conceptualizing and
researching employer branding”
Mary Jo Hatch og Maiken Schultz ”Brug dit brandt”
Teoretikerne benyttes til definere afhandlingens grundleeggende

forstaelse af employer branding.

Forandrings teori: By Ian et al” Managing Organizational Change — a multiple

perspective approach”

Forandringer iorganisationer benyttes til at belyse reaktioner for eller

i mod de omfattende forandringer employer branding medfare.

2.4 Afhandlings verificering

For at verificere, eller gyldiggere, den viden der produceres, ud fra de empiriske
undersggelser, belyses treenigheden: generaliserbarhed, reliabilitet og validitet (Kvale, 2007:
225). Disse begreber udspringer af den positivistiske videnskabstradition, hvilket er i
modsatning  til  afhandlingens  videnskabsteoretiske  afset inden  for  den
socialkonstruktivistiske og hermeneutiske tradition. Det er relevant at forholde sig til disse

begreber, for at gyldiggere de analytiske slutninger (Lund, 1986: 29).

2.3.1 Generaliserbarhed
Kvale definere generaliserbarhed som:

(Give almen gyldighed, almindeligggre) Generaliserbarhed i undersggelses
sammenhaenge, omhandler dataindsamlingens informationer, der giver almen gyldighed

pa én population. (Kvale, 2007, 227)

Kvale (2007:227) har pa grundlag af Stakes (1994) diskussion af generalisering i forbindelse

med casestudier udviklet tre former for generaliserbarhed.

Den farste form er naturalistisk generaliserbarhed, som omhandler personlig erfaring. Da der i
casestudiet bliver brugt en kendt dansk kulturorganisation som caseorganisation, eksistere der
en tavs viden om organisationen. Det er derfor vigtigt at al empiri er underbygget af

kvalitative og kvantitative undersggelser, og ikke bygger pa denne tavse viden. Det er
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desuden vigtigt, at der samarbejdes om forstaelsen af interviewene, for ikke at pavirke

undersggelsen.

Den anden form er statistisk generalisering, som handler om hvorvidt de data som bliver
preesenteret er underbygget af kvalificerede undersggelser. For at en undersggelse kan
underkastes statistisk generalisering skal interviewpersonerne veere tilfeldigt udvalgt i
befolkningen. Da spegrgeskemaundersggelsen bliver foretaget internt blandt organisationens
medarbejdere, er der sat kriterier for de interviewede, og resultatet kan derfor ikke statistisk
generaliseres pa hele befolkningen. Afhandlingens formal er, at kunne komme med et resultat
inden for en bestemt organisation, det er derfor med det opsatte kriterium muligt at

generalisere inden for kulturorganisation.

Den sidste form som Kvale (2007: 228) opstiller er analytisk generalisering. For at der kan
blive brugt analytisk generalisering, skal der foretages en velovervejet bedemmelse af i
hvilken grad resultaterne fra en undersggelse kan veere vejledende for en anden situation. For
at kunne gare dette kreever Kvale (2007: 228), at der laves en analyse af ligheder og forskelle
mellem to situationer. Det er ikke malet med denne afhandling at kunne generalisere resultatet
til alle organisationer, menblot at afprgve teorien, en pilotundersggelse hvor der kun testes pa

en enkelt organisation vurderes derfor tilstreekkelig.

Afhandlingen vil veere udarbejdet efter princippet forskergeneralisering (Kvale, 2007: 229)
hvor generaliseringen foretages af forskeren gennem formalisering og argumentation af

resultaterne, samt hvorvidt de kan bruges i andre situationer.

Opbygningen af afhandlingen er lavet med inspiration af Schoefilds (1990, gengivet fra
Kvale, 2007: 230) tre generaliseringsspgrgsmal, hvor der farst belyser litteraturens tilgang til
employer branding (hvordan er det). Derefter kombineres den nuvaerende employer branding
teori med teorier fra Human Ressource Management og Marketing (hvad er muligt). Til sidst
testes den nye employer branding teori i en kulturorganisation, med henblik pa at undersgge
brugbarheden (hvordan kan det blive). | stedet for blot at kortlegge, hvordan det er, eller
forudsige  fremtidige  tendenser, bliver forskningen, ved hjelp af de tre

generaliseringsspergsmal, et middel til at omforme teorien. (Kvale, 2007: 230)

2.3.2 Reliabilitet
Reliabilitet vedrgrer forskningsresultaternes konsistens (Kvale, 2007:231). For at sikre en hgj

reliabilitet er det vigtigt at de informationer/artikler som bliver brugt i afthandlingen har en
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konsistent hgj reliabilitet. Det gelder bade artikler og bgger, som skal veere akademisk

anerkendte, men ogsa de data som produceres pa baggrund af casestudiet.
Libcke definere reliabilitet som:

(Palidelighed) I metodeleren angiver reliabilitet, i hvilken grad en undersggelses data,
f.eks. observationsmaterialet, er pavirket af tilfeeldigheder eller tilfeldige fejlkilder, f.eks.
tilfeldige variationer i de undersggte feenomener eller tilfeldigt varierende egenskaber hos
forskerne. (Llbcke, 1996: 367)

| interviewsituationen og ved observationer, vil der veere fokus pa, at eliminere tilfeeldigheder
og tilfeldige fejlkilder. Der streebes efter at undga ledende spgrgsmal, som kan pavirke den
interviewedes svar. Interviewguides tages typisk i brug for at undga ledende spargsmal, dette
kan dog, i folge Kvale (2007:231), modvirke kreative fornyelser og mangfoldighed. |
interview situationen vil der derfor benyttes interviewguides. Der er dog mulighed for, at
fravige denne guide og stille spontane spgrgsmal, som kan hjelpe samtalen og fa den

interviewede til at ydre sine meninger.

Ved analyse af casestudiet fokuseres der pa, at bevare en modificeret objektivitet. To
mennesker kan, hvis de ikke forbliver modificeret objektive, lave to forskellige fortolkninger
af samme interview, da viden og funderen far referenten til at tolke pa hvad der bliver
diskuteret. (Kvale, 2007:231)

2.3.3 Validitet

Kvale definere validitet som:
(Gyldighed, korrekthed, sandhed) Et gyldigt (validt) argument er fornuftigt,
velbegrundet, forsvarligt, steerkt og overbevisende. (Kvale, 2007: 233) | undersggelses
sammenhaenge er validering en proces til udvikling af mere holdbare fortolkninger af
observationer. (Cronbachs, 1971, gengivet fra Kvale, 2007: 235)

Validiteten kan ikke redegares for i metodologi kapitlet alene (Kvale, 2007: 231). For at sikre
validitet skal der ske en lgbende kvalitetskontrol i alle stadier i vidensproduktionen. Kvale
(2007: 236f) anbefaler pa dette grundlag at validitet bruges til at skabe handvaerksmaessigt

kvalitet, og opstiller tre punkter som bar fglges for at opna en hgj kvalitet i afhandlingen.

1. At validere er at kontrollere - | afhandlingsprocessen skal der anlegges et kritisk syn pa
analysen, for at modvirke selektive opfattelser og ensidige fortolkninger. (Kvale, 2007:
237)
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2. At validere er at spgrge - Det er vigtigt at der gennem hele afhandlingen stilles
spgrgsmalstegn ved alt teori og empiri som der bliver anvendt, med hjalp fra hv-ordene.
| forbindelse med udarbejdelse af spgrgeskemaer kan det for eksempel veere: Hvad
fortee ller dette spgrgsmal? Hvorfor er det relevant? Hvordan skal resultatet bruges?. Det
samme gelder nar der skal udveaelges teorier til besvarelse af problemfeltet, hvor det er
vigtig at stille spgrgsmalene: Hvad viser denne teori? Hvorfor er det relevant at vise?
Hvordan vises det? P& den made elimineres de overfladige modeller og spergsmal, og
derved opnas et mere validt produkt. (Kvale, 2007: 238)

3. At validere er at teoretisere - Validitet er ikke blot et spgrgsmal om metode. Afgarelsen
af, om en metode undersgger det, den har til formal at undersgge, indeberer en teoretisk
opfattelse af det, der undersgges. (Kvale, 2007: 239) Med andre ord, er metoden vigtig,
men forskningsresultaterne skal underbygges af teorier far de opnar den rette kvalitet til

at kunne blive kaldt for et validt resultat.
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Kapitel 3 - Employer branding teori

Formalet med kapitlet er, at skabe et billede af den employer brand teori, som hele
afhandlingen er bygget op omkring. Det vil derfor udelukkende veere et teoretisk kapitel, uden
personlige holdninger eller steder

hvor teorien blive relateret til

N Figur 2: Den teoretiske ramme
eksempler fra virkeligheden.

Kapitlet vil tage udgangspunkt i
Human Ressources og Marketings
teorier, og vil veere bygget op som

figur 2.

Til at starte med beskrives nogle af
de teorier som statter op omkring
employer branding teorien. Efterfulgt
af en gennemgang af employer
branding teorien som den ser ud i
dag, dog uden rekrutteringsdelen,

somafhandlingen ikke behandler. Kilde: Egen tilvirkning

3.1 Branding

Branding teorien er behandlet af et utal af teoretikere gennem tiden. Afhandlingen tager
udgangspunkt i David A. Aakers syn pa branding teorien, da han med sin baggrund som
professor i marketing og strategi, pa University of California kombineret med hans udgivelse
af mere ned 10 bgger og 80 artikler omhandlende branding, marketing og strategi (Aaker;

1996), af os anses for at veere en af de bedste inden for branding omradet.
David A. Aaker (gengivet fra Jacobsen, 1999: 40) definerer et brand som:

”A brand is a distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trademark, or
package design) intended to identify the goods or services of either one seller or a group
of sellers, and to differentiate those goods or services from those of competitors. A
brand thus signals to the customer the source of the product, and protects both the
customer and the producer from competitors who would attempt to provide products

that appear to be identical.”

For at definere et sterkt brand, ser Aaker (1996: 7) pa brand veerdien (brand equity).
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Brand veerdien er en reekke aktiver der forbindes med brandet, som er med til at skabe
en, bade finansiel og falelsesmessig, ekstra wverdi for organisationen, eller
organisationens kunder.
Hovedaktiverne i denne teorier:
e brand awareness
e brand loyalitet
o oplevet kvalitet (percieved quality)

e brand associationer

Ved at overvage aktiviteterne far organisationen hele tiden et billede af udviklingen af brand
veerdien, hvilket ger det muligt at styre organisationens image — interessenternes indtryk af

organisationen.

Brand awareness refererer til et brands tilstedeveerelse i forbrugernes bevidsthed (Aaker,
1996: 10-17). Der bliver her bade talt om:
e Genkendelse (recognition), har forbrugeren set brandet far.
e Genkaldelse (recall), kan forbrugeren huske brandet nar der snakkes om produktklassen.
e “Top of mind”, er brandet det forste som bliver husket isin produktklasse.

e Dominerende (dominant), er brandet det eneste som bliver husket fra produktklassen.

Det er vigtigt for et sterkt brand, at det forplanter sig i forbrugernes bevidsthed, sa det
genkaldes i situationer, hvor forbrugerne teenker pad produktklassen. Aaker (1996: 11-15)
bruger “The graveyard model” til at illustrere brandts fremtid. Har et brand for eksempel hgj
genkendelse og haj genkaldelse, har brandet en lys fremtid, hvorimod hvis de to veerdier er

lave, gar brandet mod graven (the graveyard).

Brand loyalitet er ikke altid en del af de aktiver, som bruges til at definere brand veerdien.
Aaker (1996: 21-25) mener dog alligevel, at brand loyalitet skal medregnes af to arsager. For
det farste mener han, at et brands veerdi for organisationen i stor grad er skabt af loyale
kunder. For det andet kan man ved at opfatte loyalitet som et aktiv, opfordres til og
retferdiggere, at et loyalitet program udvikles, for at hjeelpe med at styrke brand veerdien. Et
studie i fastholdelse af kunder viser, at man ved at fa kunderne til at blive lengere i
organisationen, frem for at fokusere pa at skaffe nye kunder, kan opna store finansielle fordele
(Aaker, 1996: 21-22).

Oplevet kvalitet er en brand association der, i folge Aaker (1996: 17-21), er steget til at have
status som et brand aktiv af flere grunde. Blandt andet er oplevet kvalitet det eneste af brand
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associationerne som man har bevist kan pavirke den finansielle performance. Oplevet kvalitet
er desuden ofte en stor tillid — suspendering af tvivl - til en organisation, som kan fa kunder til
at stole blindt pa, hvad organisationen ger. Til sidst er opfattet kvalitet ofte forbundet med

aspekter, som pavirker, hvordan brandet er opfattet.

Det sidste punkt som Aaker (1996: 25) bruger til at definere brand verdi er brand
associationer. Brand associationer er drevet af brandets identitet, hvad organisationen vil,
have at brandet skal betyde i kundens bevidsthed. Aaker ser derfor brand identiteten som

naglen til at bygge et steerkt brand.

3.1.1 Brand typer
For fa ar tilbage var et brand en klar entals enhed, som bare skulle defineres, etableres og

passes. | dag er situationen dog noget anderledes, og der findes termer som:
e Corporate brand (Nestle)
e Endorser brand og subbrand (Nestle Fitness, hvor Nestle er endorser og Fitness er
subbrand)
e Brand extention (Nestle Fitness Fruits, hvor Fruit er udvidelsen af subbrandet Fitness)
e Ingredient brand (Smarties McFlurry, hvor Nestles Smarties er en ingrediens i
McDonald’s McFlurry)

Alle disse brandtyper betyder at branding nu er mere komplekst, hvilket gar det sveere for
organisationer at bygge og styre brands. Organisationen skal kende brandets identitet, og
forstd den kontekst, som hvert brand er involveret i. Derudover er det vigtigt at forholdet
mellem organisationens brands og subbrands er ensrettet sa kundernes opfattelse af
organisationen er konsistent (Aaker, 1996; 31-32).

En organisations har typisk en rekke af individuelle produkter, der alle er medlemmer af et
system af brands, som skal stgtte op omkring hinanden for at skabe organisationen. Det er
vigtigt at forsta at disse brands befinder sig i et hierarki, hvor organisationens coorporate
brand er i toppen, med organisationens subbrands som stabsfunktioner. Det er organisationens
coorporate brands opgave at repraesentere medarbejdere, programmer, systemer, veerdier og
kulturen, mens organisationens subbrands skal repraesentere produktudbuddet (Aaker, 1996:
242-243).

Organisationen skal forsta og definere hver enkelt brands rolle, for at kunne udnytte brand
portefaljens fulde brand veerdi. Der er ikke én rigtig made til at bestemme hvad et produkt

skal brandes som, og hvilken plads det skal have i hierarkiet. Det er dog vigtigt at
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organisationen formar at bruge de brand typer som udveelges, rigtigt, sa de alle sender
signaler, som statter op omkring organisationens overordnede brand identitet (Aaker, 1996:
274-275). Formar organisationen ikke at bringe et brand ind under den felles identitet, kan
der skabes et ’stand-alone” brand, som godt kan lykkedes, men har svaere vilkér, pd grund af

identitets forskelle (Aaker, 1996: 281).

3.1.2 Brand identitet
Et brand er mere end et produkt (Aaker, 1996: 72). Mange organisationer begar den fejl at de,

nar de skal til at selge deres produkter/services, blot ser produktet og ikke brandet. Det er
derfor vigtigt at have i tankerne, at organisationens brand har en identitet, og ikke bare

fokusere pa produktet i forbindelse med salg.
Aaker (1996: 68) definerer brand identitet som:

Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a

promise to customers from the organization.

Nogle af de felder som, organisationer typisk gar i, (Aaker, 1996: 69-78) er nar de ikke
formar at se:

e Brand image

e Position

o Det eksterne perspektiv

e Produktfiktionsfelden.

En etableret organisations brand har allerede et image hos kunder og andre interessenter, og
denne opfattelse af brandet er vigtig at behandle, nar et nyt produkt skal markedsfares. En af
felderne ved brand identitet er, at det opfattede image bliver ignoreret, og produktet forsgges

solgt med en identitet, som strider imod interessenternes billede.

Brand position (Aaker, 1996: 71) er den del af brand identiteten og veerdi propositionerne —
unikke egenskaber som skaber veerdi for kunderne — som aktivt bliver kommunikeret til
malgruppen, og viser en fordel i forhold til konkurrenternes produkter. En typisk feelde for
organisationer er, at de glemmer brand identitet, organisations associationer og brand
symboler ndr produktet skal markedsfares og blot ser pa produkt egenskaber, nar der for
eksempel skal laves et slogan. Derefter bygges kampagnen typisk op omkring det nye slogan,

og identitet, associationer og symboler gar derfor tabt.
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Brandet har allerede en identitet pa markedet. De fleste kunder har derfor allerede en mening
om brandet, og stemmer denne opfattelse ikke overens med den nye kampagne, kan det
forvirre kunden og skabe tvivl om organisationens sande brand identitet. Det eksterne

perspektiv er derfor vigtigt at overveje, sa der kan skabes ensretning i brand beslutningerne.

Det sker ofte, at organisationer falder i produktfiktionsfeelden. Dette sker nar organisationen
ikke ser brandets identitet, men kun fokuserer pa produkt attributter. Det snevre syn, som
haves iproduktfiktionsfelden, kan skade det opfattede image. Det er derfor verd at gare hvad

der kan gares for at undga denne feelde.

For at undga at falde ide typiske identitets feelder, kan organisationen se pa brandet ud fra fire
identitets perspektiver: (Aaker, 1996: 78-85)

e Brandet som produkt

e Brandet somorganisation

e Brandet som person

e Brandet som symbol

Brandet som produkt perspektiv gar det muligt at identificere hvilken produktklasse produktet
indgar i, hvilke attributter produktet har, kvaliteten og veerdien af produktet, samt
associationer med brugssituationen og brugerne. Det er vigtigt ikke at fokusere pa disse
faktorer alene, men man kan heller ikke ignorere dem, nar produktet skal s&lges, da de udger

en veesentlig del af produktet.

Brandet som organisation perspektiv skal hjelpe med at sette fokus pa hvilke attributter
organisationen har og flytte fokusset lidt vaek fra produktet. En organisations fokus pa miljget
er skabt af mennesker, kultur, veerdier og forskellige programmer i organisationen, og treeder

derfor ikke ngdvendigvis frem i en beskrivelse af produktet.

Brandet som person perspektiv, gar pa at brandet har en identitet, og ved at bygge videre pa
denne identitet kan organisationen skabe en personlighed som kunderne kan identificere sig
med. Ved at fa kunderne til at identificere sig og kommunikere med produktet, skabes et

forhold som kan skabe loyale kunder.

Brandet som symbol perspektivet fokuserer pa det symbol som brandet markedsferes under.
Et steerkt symbol skal statte op om identiteten, og veere nemt for kunderne at genkende og
genkalde i hukommelsen. Er symbolet svagt, eller ikke eksisterende, kan det veere et stort

handikap for brandet, mens et steerkt symbol kan skabe en fordel overfor konkurrenterne.
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Ved at se pa de fire perspektiver ovenfor, er det derefter muligt at definere brandets kerne og
udvidet identitet (Aaker, 1996: 85-95). Nar organisation har fundet ud af hvad brandet
virkelig star for, kan de planlegge en kampagne, som styrer uden om de typiske felder, og
skabe et ens formet billede af organisation. Det er vigtigt, nar en organisation har flere
subbrand identiteter, at de feelles associationer identificeres, og ensrettes, sa de alle statter op
omkring organisationens corporate brand identitet, og at der skabes konsistens i

organisationens aktiviteter.

3.1.3 Organisations associationer
Brands i nesten alle produktklasser kan have sveert ved at skille sig ud, da innovationer i dag

hurtigt bliver adopteret af konkurrenterne, eller kun henvender sig til nicher. Dette far mange
organisationer til at skifte til konkurrence pa pris frem for produktkvaliteter (Aaker, 1996:
115). Fortidens syn pa de 4 p’er far mange organisationer til kun at fokusere pa produkt og
pris som konkurrence parametre, og overser derfor brand identitet og organisations

associationer, som i dag har starre betydning nar en organisation skal differentiere sig.

Et fokus pa faktorer, som veerdier og kultur (for eksempel at behandle kunderne med respekt),
mennesker (for eksempel medarbejdernes engagement), programmer (for eksempel
engagement i lokalsamfundet eller miljget), samt aktiver og feerdigheder (for eksempel en
speciel produktions metode) kan skabe associationer, som kunden kan identificere sig med, og
derved skabe en praeference for organisationens produkter (Aaker, 1996: 115-116 og 118-
130). Ved at fokusere pa organisations associationer frem for produkt associationer, kan der
drages fordel af den generelle opfattelse i befolkningen. Subbrandet kan desuden, med
produktets kvaliteter, hjeelpe med til at styrke organisationens corporate brand (Aaker, 1996:
116-117).

3.14 Et steerkt brand
Aaker (1996: 356-358) opstiller i ”Building strong brands”, 10 punkter til at opna et steerkt

brand.
1. Brand identitet

Skab en identitet for alle brands i portefgljen (sub- og corporate brands). Se det
enkelte brand ud fra de fire brand identitets perspektiver og husk, at image er, hvordan

brandet opfattes, mens identitet er, hvordan man gnsker brandet skal opfattes.

2. Verdiproportioner
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10.

Kend veerdi proportionerne for hvert enkelt brand, tenk over falelsesmessige og

funktionsmaessige fordele, og forstd brand-kunde forholdet.
Brand position

Definer en klar brand position som kan bruges som guideline, nar brandet skal

markedsfares.
Udfarelse

Udfer kommunikations programmet sa det ikke kun er i overensstemmelse med
identiteten og positionen, men ogsa er holdbart. Teenk udover den traditionelle medie

markedsfaring.
Konsistens over tid

Se det som et mal at have en konsistent identitet, position og udfarelse over tid.

Fasthold symboler og metaforer som virker, og undga at endre kurs.
Brand system

Serg for, at brand portefgljen er konsistent og skaber synergi. Kend det enkelte brands

rolle, og udnyt deres egenskaber og services.
Brand gearing

Udvid og udvikl kun co-branding programmer, hvis brand identiteten vil blive brugt
og forsterket. Se pa brand portefzljen og identificer brand identiteter for samtlige

brands. Ens identitet skaber synergi, mens forskellig identitet skaber forvirring.
Registrer brand veerdierne

Registrer brand veerdi over tid. Inkluder awareness, oplevet kvalitet, brand loyalitet og
brand associationer. Hold gje med omrader, hvor identitet og position ikke lengere er

reflekteret i brandets image.
Brand ansvarlig

Set en person som ansvarlig for brandet, som kan skabe en identitet og position, samt

sgrge for at kommunikationen bliver udfert.
Invester i brands

Bliv ved med at investere i brandet, selv nar de finansielle mal ikke bliver opfyldt.
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Folger organisationen denne guideline til at bygge steerke brands, burde der, i1 falge Aaker
(1996: 357-358), veere en chance for, at dets brand vil blive en succes. Men hvorfor er det sa

sveert for nogle at bygge et steerkt brand. Aaker (1996: 26-36) har tilsyneladende svaret:

”The wony is that many of the formidable problems facing brand builders today are

caused by internal forces and biases that are under the control ofthe organization.”

Organisationen skal saledes veere opmerksom pa interne forhold, som kan forhindre
opbygningen af et steerkt brand. Hvis informationer deles, og der arbejdes mod de samme mal

pa en konsistent made, bar det veere muligt at opna et steerkt brand.

3.2 Organisationsidentitet

For at kunne brande en organisation pa en effektiv made, er det ngdvendigt at havde et
indgaende kendskab til den organisationsidentitet som medarbejderne knytter sig til — altsa
hvordan organisationen opfatter sig selv. (Engelund & Buchhave, 2009: 25) Identiteten
skabes ud fra to modsatninger, nemlig hvordan organisationen opfatter sig selv, og hvordan

dens interessenter opfatter organisationen (Hatch & Schultz, 2009: 75).

Ses der nermere pa begrebet identitet, bliver det defineret pa mange forskellige mader. De
fleste organisations teoretikere har deres eget billede af, hvad identitet indeholder og hvordan

man pavirker denne. Organisationsidentiteten er baseret pa Scheins (1985) definition:

Organisationsidentiteten er magdet mellem organisationens syn pa sig selv, og andres
syn pa organisationen. Organisationens historie, handlinger, udtalelser, resultater og mal

udger rammen og hermed hvad medarbejderne er i stand til at identificere sig med.

Organisationsidentiteten er en kontinuerlig “forhandling” mellem organisationen og dem,
organisationen har relationer til. Det betyder, at et godt employer brand bygger pa
organisationsidentitetens dynamik, da identiteten er en fortolkningsmeessig ramme som
organisationskulturen, imaget og den strategiske vision er med til at skabe. Mennesker skaber
betydning ud fra en social kontekst, og organisationsidentiteten er udtrykket for denne
betydning. (Hatch & Schultz, 2009: 72) Organisations symboler er samtidig med til at forme

identiteten, da symbolerne skaber en sammenholds fglelse, som er grobund for et ”vi” udtryk.

Arbejdet med organisationsidentiteten bgr derfor omfatte, hvem organisationen er og hvordan
interessenterne opfatter den. Samtidig er det ngdvendigt at beskeftige sig med det som
interessenterne syntes er vigtigt, og ikke kun med det, som de selv gnsker at arbejde med
(Hatch & Schultz 2009; 81). Det er samtidig vigtigt at fastsla, at man ikke kan lave om pa
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identiteten fra dag til dag, ogsa selvom der altid vil vaere @ndringer i ens brand og image.
Identiteten skal vaere med til at modvirke, at disse endringer far negativ betydning for
organisationen. (Hatch & Schultz, 2009: 80)

Der er to former for kommunikation i en organisation. Den bevidste kommunikation, som top
ledelsen samt diverse informationsafdelinger som for eksempel Marketing, Human
Ressources og Kommunikation skaber. Denne kommunikation kan styres, og derfor er den
organisationens egen fremstilling af organisationens profil. Den anden form for
kommunikation er den ubevidste, som er kommunikation fra andre dele af organisationen. Det
kunne for eksempel veere hjemme ved aftensmaden, hvor medarbejderne diskuterer
arbejdspladsen, eller betjeningen af kunderne fra service personalet. Denne form for ubevidst
kommunikation kan ikke styres af organisationen, men er derimod en del af identiteten.
(Engelund & Buchhave, 2009: 26) Disse to former for bevidst eller ubevidst kommunikation

er med til at forme imaget, og der igennem identiteten.
Der er to identitets yderligheder som bgr undgas:

Figur 3: Identitets yderligheder

Kilde: Egen tilvirkning pd baggrund af Hatch & Schultz 2009: 82

Organisationsnarcissisme, hvor organisationsidentiteten er selvoptaget og arrogant, er
problematisk, fordi det kun er den interne dialog, der har betydning, mens organisationen
ignorerer alle andre interessenter og virkeligheden. Man ma med andre ord aldrig bruge sin
organisations magt og indflydelse, som et middel til at lukke gjnene for andres opfattelse af
organisationen. Hypertilpasning, hvor organisationen konstant tilpasser sig omverdenen, er
problematisk, fordi det fere til internt kultur tab og manglende identitet. Organisationen ma
ikke lade sig pavirke for meget af sine konkurrenter, og lade som om, de er andet end sig selv

(Hatch & Schultz, 2009: 83). Der kraeves altsa en balance i identiteten, hvor organisationen og
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interessenterne lytter til og responderer pa hinanden for at skabe en identitet der kan veere med

til at styrke employer branding konceptet.

3.3 Organisationskultur

Mennesker har behov for at finde mening eller orden i den virkelighed, de befinder sig i, ud
fra de indtryk, erfaringer og den viden, de har oplevet og tilleert sig. Denne tolkning af
virkeligheden geres pa en bestemt made, som tager udgangspunkt i den kultur, man befinder
sig i (Jacobsen & Thorsvik, 2005: 121). Der er for eksempel forskel pa de normer man falger
ude i offentligheden, pa hospitalet, hemme i familiens sked, eller pa arbejdspladsen. Kulturen
er med til at styre hvordan individet forholder sig til gruppen, hvordan man lerer at handtere
de problemer, der opstar i den virkelighed man befinder sig i, og hvad individet forstar som
korrekt og konstruktiv ageren. Alt hvad der forgar i en organisation bliver pavirket af den

kultur der eksisterer i organisationen, pa godt og ondt.
Schein (1985) definerer organisationskultur som:

Organisationskulturen er et mgnster af grundleggende antagelser, der er blevet
udviklet af en bestemt gruppe, efterhanden som den leerer at mestre sine problemer med
ekstern tilpasning og intern integration, og som har fungeret tilstreekkelig godt til, at det
opfattes som sandt, hvorfor nye medlemmer opleres til at anse det som den rigtige

made at opfatte, teenke over og fale pa i forhold til disse problemer.

Schein arbejder med tre forskellige kulturelle niveauer:

Det farste niveau, er artefakter, for eksempel fysiske genstande i organisationen, samt
verbale og adferdsmeessige udtryk. Artefakter er et synligt niveau, men det er ikke altid lige
til at tolke.

Fiour 4: Kulturelle niveauer

o Bl Grundi=ggende
= ~ antagelser

Kilde: Schein 1985
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Det andet niveau, er vaerdier og normer. Verdier og normer er stabile falelser over for
bestemte idealer om rigtig og forkert. Man er bevist omkring disse veerdier og normer, men
det er ikke noget man tenker pa i sin hverdag, det skinner dog igennem i meninger og
handlinger.

Det tredje niveau, er de grundleeggende antagelser. De grundleggende antagelser er det man
betragter som sandt og tager for givet. Dette niveau er ikke synligt da de fleste mennesker

ikke selv er klar over disse antagelser (Jacobsen & Thorsvik, 2005: 123).

Organisationskulturen er interessant da den er med til at skabe succesfaktorer i
organisationen. Hvis det lykkes for organisationen at fa indbygget organisations mal i
kulturen vil det veere naturligt for medarbejderne at arbejde hen i mod disse (Collins & Porras,
1994). Kulturen kan fungere som et styringsredskab, da medarbejderne vil agere efter de
veerdier og normer kulturen repraesenterer. Jo sterkere kulturen er, jo mere tillid kan ledelsen
have til at medarbejderne handler i overensstemmelse med kulturen og der vil ikke veere
samme behov for kontrol da alle gnsker at organisationen opnar deres mal. (Ouchi, 1980).
Organisationskultur kan skabe fellesskab, selvom det er almindeligt at store organisationer
har forskellige subkulturer og forskellige sociale grupper. En sterk organisationskultur kan
skabe oplevelsen af feellesskab, da medarbejderne faler at de tilhgrer et fellesskab (Lincoln &
Kalleberg, 1990).

3.4 Person/organisations fit

Brandet repraesenterer en raekke verdier og holdninger som organisationen star for. Hvis
medarbejderne kan relatere sig til disse, er der stgrre sandsynlighed for at de knytter sig til
organisationen. Et sakaldt person/organisation fit, der bliver defineret af Chatman (1991,
gengivet fra Backhaus, 2003: 21):

Person/organizations fit er et match mellem individets og organisations veerdier.

Det er saledes ikke kun de faglige eller personlige kompetencer der har indflydelse pa omen
medarbejder faler sig tilpas i organisationen, men i overvejende grad den enkeltes personlige
veerdier, der skal kunne afspejles i organisationens (Backhaus & Tikoo, 2004: 506). Der skal
altsd veere et match mellem de verdier organisationen brander sig pa, og de veerdier
medarbejderen lever efter. Det betyder, at det ikke ngdvendigvis alle medarbejdere, der er

interessante at fastholde for en organisation. Hvis medarbejderne ikke kan associere sig med
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brandet og dets “symboler”, vil medarbejderen ikke yde den samme dedikerede indsats som

sine kolleger, og det vil skabe spild.

“Much of the strength of branding lies within the power of symbolism of the brand. A
brand can convey meaning beyond the tangible benefits. Symbolic associations, the idea
or feelings represented by a brand play a significant role in providing meaning in a
person’s personal and social world.” (Backhaus & Tikoo 2004, gengivet fra Engelund &
Buckhave, 2009: 30)

Symbolverdien for brandet har stor indflydelse pa hvordan den enkelte oplever og forholder
sig til sin arbejdsplads, bade nar personen er pa arbejdspladsen og nar personen befinder sig i
sit netveerk. Det er ikke nok at en medarbejder far lgn for at udfare et stykke arbejde,
organisationen har ogsa en interesse i at pavirke de veerdier medarbejderen kommunikere til
omverdenen. | alt sin enkelthed handler teorien om, hvis medarbejderen og organisationen

matcher hinanden, vil begge parter nyde godt af samarbejdet.

3.5 Psykologisk kontrakt

Den psykologiske kontrakt daekker bade over nedskrevne arbejdsvilkar som lgn, ferie og
opsigelses-regler, samt den del af anseettelsesforholdet der ikke er beskrevet skriftligt, men
alligevel opleves som centralt af bade arbejdsgiver og medarbejderen. Den dakker over den
opfattelse medarbejderen har i forhold til hvad han/hun skylder organisationen i form af
arbejde, loyalitet og pa samme tid hvad organisationen skylder medarbejderen i form af
arbejdsforhold (Madsen og Lauring, 2007: 12).

Organisationen sender, gennem symboler og andre former for organisatorisk branding,
signaler der af medarbejderen opfattes som lgfter. Har organisationens identitet og kultur en
stor kendskabsgrad blandt organisationens eksterne interessenter, er organisationen mere

forpligtet til at leve op til sine lgfter (Madsen og Lauring, 2007: 12).

Psykologiske kontrakter, er blevet beskyldt for at veere ubrugelige, ubegrundede og ukorrekte.
og det er blevet diskuteret hvorvidt psykologiske kontrakter overhovedet kan betragtes som

“rigtige” kontrakter. Kritikken udsprang af Rosseau’s definition af psykologiske kontrakter
(DelCampo, 2007: 432-433):

The individual’s beliefs about mutual obligations, in the context of the relationship

between employer and employee.
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Pa baggrund af denne kritik, udgav Rousseau og Tijoriwala en artikel, som skulle gare det
nemmere for forskere at forsta teorien. | artikel kritiserer Rousseau teorien, for at veere meget
subjektiv, da den behandler den enkelte medarbejders opfattelse af kontrakterne, men
understregede samtidig at psykologiske kontrakter ikke er dannet af forventninger, men er en
konsekvens af organisationens lafter, og derfor kan anses som en form for kontrakt (Rosseau,
1998, gengivet fra DelCampo, 2007: 433).

Rosseaus definition er den mest anerkendte, men dog ikke den eneste. Allerede i 1962 blev
emnet beskrevet af Argyris (DelCampo, 2007: 432), og i 2005 kom Clutterbuck med en
definition som skulle gare psykologiske kontrakter endnu lettere at male pa.

David Clutterbuck (2005; 360) definerer:

Den psykologiske kontrakt er de uskrevne antagelser som medarbejdere og
arbejdsgiver har til hensigtsmeessigheden og veerdierne i en social udveksling mellem

dem.

P& baggrund af definitionen har Clutterbuck (2005: 359) udviklet en model som ser pa
veerdien i medarbejder — organisations forholdet. For at gere det nemmere for organisationen
at forstd den veerdi der ligger i de psykologiske kontrakter, behandler denne trekants model
parametrene:

e veerd (worth)

e respekt (respect)

e overbevisninger (beliefs)

Verdien veerd refererer til hvordan begge parter, organisationen og medarbejderne, skaber
verdi for hinanden. Medarbejderne skaber veerdi for shareholders gennem dividende og
aktiekurs, mens organisationen til gengeeld tilbyder lgn, pension, og erfaring, som kan bruges

hvis medarbejderen gnsker at finde et nyt job.

Verdien respekt refererer til medarbejderens faglelser omkring organisationen. Er
medarbejderen stolt af at arbejde for organisationen, og faler han/hun sig stolt ved at formidle
organisationens budskab til omverdenen. Men ogsa om medarbejderen fgler sig veerdsat, eller

omorganisationen ledere anerkender det arbejde som bliver udfart.

Veardien overbevisninger refererer til forholdet mellem medarbejderens og organisationens
verdier. Der kan opsta problemer hvis medarbejderne faler de bliver ngdt til at agere mod

deres egne veerdier (overbevisninger) nar de er pa arbejde, for at tilfredsstille organisationen.
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Eller hvis medarbejderen observerer at organisationen formidler et budskab som de ikke lever

op til, for eksempel at vaere miljgbevidste udadtil, men veere ligeglade indadtil.

Det er vigtigt at organisationen lgbende maler pa de forskellige parametre, sa der kan skabes
en forstaelse af situationen i organisationen. Gennem denne maling, skaber organisationen en
bedre indsigt i medarbejderne, sa de kan undga kontraktbrud (Clutterbuck, 2005: 361).

3.6 Employer branding

Employer branding har i de seneste ar vaeret et koncept der har veeret benyttet meget i praksis
af forskellige virksomhedsledere, Marketings- og Human Ressources medarbejdere. Men
hvad er employer branding helt konkret? Herunder redegares for det teoretiske udgangspunkt,

i employer branding.

Alle organisationer har et employer brand, uanset om de arbejder aktivt med det eller ej
(afsnit 3.1.1). Det er derfor relevant for en organisation at forsgge at styre employer branding
I en positiv retning, i stedet for at overlade dette aspekt af organisationen til passivitet og
tilfe Idigheder, der ofte bygger pa manglende information og viden (Engelund og Buchhave,
2009: 27).

Afhandlingens syn pa employer branding tager udgangspunkt i en kombination af Engelund

og Buchhave, samt Backhaus og Tikoos tilgang til teorien.

Engelund og Buchhave, er henholdsvis administrerende direkter og tidligere ledende
medarbejder i employer branding bureauet core:workers. Core:workers er en af de farende
employer branding bureauer i de nordiske lande, og radgiver til daglig nogle af nordens

stgrste organisationer (Engelund & Buchhave, 2009: coreworkers.dk).

Backhaus og Tiiko er begge professorer pa School of Business, State University of New
York, inden for henholdsvis Human Ressources og Marketing & International Business.
Begge professorer har udgivet en lang reekke akademisk accepteret artikler, som i dag danner
grundlag for employer brandingens udvikling (Backhaus & Tiiko, 2004 og

www. newpaltz.edu).

Ovenstaende anses derfor af os, som vaerende det bedste udgangspunkt for at udforske
employer branding teorien, som den er i dag. Engelund og Buchhave, samt Backhaus og

Tikoos teoretiske tilgang, vil blive suppleret af Hatch og Schultz syn pa corporate branding.
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Hatch er professor ved University of Virginias Mclntire School of Commerce, samt
Copenhagen Business School, mens Schultz er professor ved Copenhagen Business School.
Begge professorer har udgivet en lang rekke bgger og akademiske artikler, og har i
samarbejde grundlagt Corporate Brand Initiative, som blev stattet af en reekke af verdens

stgrste organisationer (Hatch & Schultz, 2009 og www. markedsforing.dk)

Det er interessant at indbringe Hatch og Schultz syn pa corporate branding, fordi employer
brandet indgar i organisationens corporate brand. Det betyder at alt hvad organisationen gar
for at pavirke employer brandet i sidste ende vil have betydning for organisationens corporate
brand (afsnit 3.1.1). Corporate branding er med andre ord med i afhandlingen, som en accept
af at ingen teorier kan sta alene. Hatch og Schultz syn pa corporate branding benyttes, da de af

0s anses for at veere de bedste inden for deres felt.

3.6.1 Hvad er employer branding?
Employer branding er en teori, der udspringer af branding teorien. Teorien har haft betydelig

interesse de seneste par ar, da organisationens menneskelige ressourcer er direkte
sammenkaedet med organisationens mulighed for vaekst (Mie Krog et al, 2011). Teorien
handler om at skabe en position, der er autentisk i forhold til organisationens brand, hvor
medarbejderne breender for de inkluderede visioner og veerdier. Employer branding teorien er
et tverfagligt projekt som inkluderer hele organisationen og ikke kun Human Ressources,

Marketing eller Kommunikation.

Kristin Backhaus et al (2004: 502) forklare i artiklen “Conceptualizing and researching

employer branding”’, employer branding som:

Employer brandet er med til at fremhaeve de unikke aspekter af et firmas kultur, som er
med til at skabe en konkurrencemessig fordel. Employer branding har bade en effekt
internt og eksternt ien organisation, hvilket er en af de veesentligste forskelle fra generel

branding, hvor fokus hovedsageligt ligger eksternt.

Al eksternt branding er med til at pavirke medarbejderne i en organisation (Sullivan, 1999,
gengivet fra Backhaus og Tikoo, 2004: 502-503), det er derfor vigtigt at forholde sig til
employer branding effekten af det, man fortager sig, i den eksterne branding proces, af
organisationen eller dennes produkter. Medarbejderne i en organisation forholder sig til den
omverden de lever i, og hvis de ikke kan identificere sig med det billede, som organisationen

skaber af sig selv eksternt, vil de ikke engagere sig i deres arbejde i samme grad. Brandet skal
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vere med til at skabe en anderledes, unik og differentieret organisation for medarbejderne,
preecis ligesom brandet gar det for organisationens produkter. Derfor skal der veere konsensus
mellem produkt branding, corporate branding og employer branding (Backhaus & Tikoo,
2004: 503). De lgfter, brandet giver eksternt, skal ogsa overholdes internt, sa den interne
markedsfgring og kommunikation er afggrende betydning, hvis man gnsker at skabe
dedikerede medarbejdere og sikre sig, at alle arbejder i samme retning. Det unikke ved teorien
kommer ogsa frem i denne sammenhang, nemlig at medarbejder og organisations identiteten

samt kulturen iorganisationen skal vere understgttet af brandet.

Employer branding er baseret pd, at de menneskelige ressourcer er centrale for en
organisations overlevelse (Backhaus & Tikoo, 2004: 503). Breender de medarbejderne ikke
for organisationen, kan det vaere sveert at vise et professionelt ansigt udadtil, som kan
overbevise kunder om, at det som organisationen tilbyder, er reelt, og organisationen risikere
derfor at miste kunder - der er altsda en sammenheng mellem dedikerede og tilfredse
medarbejdere og kundetilfredshed (Kirn et al, 1999). At investere i sine medarbejdere, kan
med baggrund i denne tankegang, gge det udbytte, som organisationen far, hvis investeringen
bliver udfert pa en made, der er tilpasset kulturen og identiteten. Employer branding er en
made at investere i sine medarbejdere, sa de forfglger organisationens mal og er motiverede til
at yde deres bedste — ogsa selvom effekten af employer branding kan veaere sveer at male eller
opgare direkte (Backhaus & Tikoo, 2004: 503)

Employer branding er med til at styrke organisationen, ved systematisk at eksponere
medarbejderne for organisationens veerdier og politikker, som udger brandet. Kulturen bliver
konstant formet af de mal, organisationen har sat sig, sa organisationen skaber en unik kultur,
der fokuserer pa at gare forretninger pa den made, som organisationens brand viser vejen for.
Dette forer til fastholdelse, motivation og udvikling af medarbejderen, da de medarbejdere,
som kan identificere sig med brandet eksternt og kulturen internt er mere villige til at yde en
ekstra indsats, eller til at afsla andre jobtiloud (Amble & Barrow, 1996: 185-206). Det er mere
interessant for medarbejdere at blive i en organisation, som de tror pa og identificerer sig
med, end usikkerheden ved at sgge et andet sted hen. Denne dedikation til organisationen som
folge af employer branding teorien kan, hvis den bliver udfart succesfuldt, gare det sveert for
andre organisationer at kopiere organisationens forretningskoncept, hvilket i sig selv kan veere
en konkurrencemeessig fordel. Det er ogsa veerd at nevne at organisationer ofte baserer deres
employer branding processer pd de tiltag, som organisationen allerede tilbyder sine

medarbejdere, hvilket kan veere problematisk hvis organisationen pa et tidspunkt ikke har
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opfyldt de lgfter som den har afgivet. Dette vil pavirke medarbejdernes syn pa brandet
(Backhause & Tikoo, 2004: 504)

Employer Branding styrkes, hvis det sker i et samarbejde mellem Human Ressources og
Marketing, hvilket figur 5 illustrerer. Marketing former employer brandet eksternt, (Backhaus
& Tikoo, 2004: 505) ved at give forskellige lafter til omverdenen, som sa smitter af pa,
hvordan medarbejderne internt i organisationen opfatter og identificerer sig med disse lgfter.
Human Ressources processer internt i organisationen er med til at skabe kulturen og
identiteten i organisationen, hvilket former employer brandet og pavirker medarbejdernes
loyalitet overfor organisationen. Figuren illustrerer, at samarbejde er ngdvendigt for at opna

de forskellige aspekter af employer branding.

Figur 5: Employer Branding

association

Employer Brand , ~ Udvikling ;
4 'Loyalltet " Engagement

Kilde: Egen tilvirkning pa baggrund af Backhaus & Tikoo 2004

Den eksterne del af employer branding, branding, er tanker og ideer som brand navnet gnskes
associeret med hos kunden, hvor kunden i dette tilfelde er de menneskelige ressourcer i
organisationen (Aaker, 1991, gengivet fra Backhaus & Tikoo, 2004: 505). Brandingen bruges
til at pavirke employer brand imaget med henblik pa at skabe de billeder som organisationen
efterstreeber. Dette image kan sa ses pa fra to forskellige vinkler, hvor den farste er baseret pa
de lafter brandet giver omkring lgn, forfremmelsesmuligheder, firmabil og sa videre - altsa
objektive goder som medarbejderne kan nyde godt af. Den anden vinkel er baseret pa de
symbolske signaler som er knyttet til brand identiteten, s3 som prestige, en god sag og sa
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videre. Det er vigtigt at forsta at disse aspekter ikke ngdvendigvis bliver sagt direkte, men er
et underliggende budskab i den eksterne branding. Det har dog stadig indflydelse pa hvordan
medarbejderne internt i organisationen opfatter brandet. Det skaber ogsa risikoen for at
employer brandet mister sin legitimitet, hvis disse lgfter ikke bliver overholdt. Medarbejdere
kan lese andre kulturmassige signaler i brandingen og har derfor stgrre tendens til at blive
utilfredse og forlade organisationen (Cable and Judge, 1996, gengivet fra Backhaus & Tikoo,
2004:506) — en psykologisk kontrakt, om man vil.

Den interne del afemployer branding, Brand loyalitet, er den tilknytning, som en kunde har til
brandet, hvor kunden i dette tilfeelde er de menneskelige ressourcer i organisationen (Aaker,
1991, gengivet fra Backhaus og Tikoo, 2004: 508). Engagement i organisationen, accept af
organisations mal og visioner, villighed til at arbejde hardt for organisationen og et gnske om
at blive hos organisationen er alle aspekter af en succesfuld internt employer branding.
Organisationskultur er med til at pavirke overstaende — kulturen bliver ved med at udvikle sig
og er en guide for, hvordan den enkelte skal opfare sig (Schein 1985). Det gar det ngdvendigt
for employer branding at beskee ftige sig indgaende med kulturen. Intern marketing er en made
at skabe og styrke en kultur, der efterstreeber de mal og veerdier, brandet indeholder, samtidig
med at man far medarbejderne til at byde ind med de veerdier, de synes brandet skal
repreesentere (Backhaus & Tikoo 2004: 509). Organisationsidentiteten, den kollektive ide om
hvem og hvad organisationen er som gruppe — mennesker vil godt kunne identificere sig med
den gruppe de tilhgre, hvilket de vil hvis de betragter identiteten som noget unikt og/eller
attraktivt (Dutten et al, 1994). Hvis det er nemt for medarbejderne, at identificere sig med
organisationen, vil de ogsa veere mere loyale og engagerede i denne (Crewson, 1997, gengivet
fra Backhaus & Tikoo, 2004: 509). Her kommer intern employer branding ind, via
direktionen af organisationen, da lederne har indflydelse pa, om medarbejderne kan
identificere sig med det billede af organisationen, direktionen skaber gennem politikker,
processer, og mal (Gioia et al, 2000 og Scott & Lane, 2000, gengivet fra Backhaus & Tikoo,
2004:509).

Employer branding teorien kan altsa potentielt veere veerdifuldt for organisationer, der gnsker
en ramme for deres handtering af de menneskelige ressourcer pa den mest optimale made,
hvor bade Kommunikation, Marketing og Human Ressources arbejder sammen for at opna
dette (Backhaus & Tikoo 2004: 513)
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3.6.2 Strategisk employer branding
Guinn (1980, gengivet fra Larsen, 2006: 47) definere strategi som:

... et mgnster eller en plan som integrerer organisationens overordnede mal, politikker

og handlinger i et sammenhangende hele.

Ved den socialkonstruktivistiske tilgang, er det relevant at fastsla at en strategisk tilgang til
employer branding kan veere mere end en rationalistisk strategiopfattelse hvor planlegning og
forudsigelsesprocedure farer til et klart defineret og gnskveerdigt mal (Larsen, 2006:51). Den
socialkonstruktivistiske tilgang krever fokus pa den sociale kontekst, hvilket den
rationalistiske strategiopfattelse ikke indarbejder grundigt nok i sin hypotese. En rationalistisk
strategiform er statisk, og efterlader ikke plads til at medarbejderne kan fa indflydelse pa
denne, samtidig med at eventuelle nye ideer muligvis gar tabt. Strategiformen kan overskygge
alt andet, hvilket begreenser omstillingsparatheden i organisationen. Konsekvensen ved ikke at
inddrage den sociale kontekst, kan veere at medarbejdernes engagement falder. (Larsen 2006;
51). Det er ngdvendigt for strategisk employer branding at indeholde bade planlagte tiltag, der
er fleksible, og den vilkarlighed som medarbejdernes nye ideer udvikles igennem. Denne

strategiske tilgang kalder Mintzberg for en emergerende strategi (Larsen, 2006: 53ff).

For at opna succes med implementeringen af employer branding i en organisation er det
nedvendigt at der er strategisk sammenhaeng mellem vision, kultur, image og identiteten
(Hatch & Schultz, 2009: 34). Employer brandet er konstant i forandring og udvikling. Det er
ikke en proces, som man kan ferdiggere. Det er derfor vigtigt at have fokus pa forskellen
mellem visionen, kulturen, imaget, identiteten og virkeligheden for at fremsta som en unik og
interessant organisation. Hvis der ikke er et strategisk fokus pa forholdet mellem brandet og
virkeligheden bliver konceptet hurtigt til en omgang ligegyldige ord som skader mere end de
gavner organisationen (Hatch & Schultz, 2009, 23). Det er vigtigt, at brandet strategisk
forener forskellige ideer:

e Navne, symboler og oplevelser

o Eneller flere centrale ideer

e Egenskaber, folelser, holdninger og stil.

Foreningen af disse er med til at skabe associationer, der fremmer samhgrighed og
differentiering fra andre brands, sa brandet virker tiltreekkende eller frastedende pa de interne
interessenter, og bestemmer deres lyst til at identificere sig med employer brandet. Det er

relevant at forholde sig til dette pa et strategisk niveau for at fastholde og udvikle de korrekte
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medarbejdere, sa der opstar et fellesskab som motiverer og engagere medarbejderne. (Hatch
& Schultz, 2009: 52)

For at employer branding som strategi kan blive en succes, er det ngdvendigt at direktionen
tager ansvar for processen. Det er en fordel at det er specifikke eksperter fra Human
Ressources, Marketing og Kommunikation der i samarbejde udarbejder de strategiske
rammer, men ejerskabet til employer branding ber ligge hos direktionen (Barrow & Mosley,
2005: 47). Direktionen skal tage den strategiske employer branding til sig, agere rollemodeller
og skabe tillid til konceptet for at sikre det bliver gennemfart med succes. Arsagen til at
direktionens engagement og support er sa kritisk, skyldes at employer brandet stiller store
krav til et samspil mellem kultur, identitet, vision, og image. Dette kan kun ske hvis der er
autoritet bag ved beslutningerne, preecis ligesom i ethvert andet projekt (Barrow & Mosley,
2005:53).

Employer branding er den strategiske proces, hvor organisationen forsgger at pavirke
sit varemeerke som arbejdsplads, sdledes at organisationens reelle employer brand
kommer sa tet pa det gnskede employer brand som muligt. Den primere drivkraft i
denne proces er at arbejde med organisationens employer profil og derigennem styrke
sammenhaengen mellem organisationens profil, identitet og image som arbejdsplads
(Engelund & Buckhave, 2009: 28).

Hensigten med strategisk employer branding er at fastholde de rette medarbejdere, sa
organisationen kan sikre sig, at det er muligt at realisere organisationens vision og mal.
Employer branding kraever en langsigtet planlegning, en grundig analyse af organisationen og
markedet, samt en kommunikations plan — altsa en strategisk tilgang, der ligger meget langt
fra den ad hoc tilgang som normalt kendetegner organisationens kommunikation til
medarbejderne (Engelund & Buchhave, 2009: 29).

Samtidig er det ngdvendigt at direktionen kan besvare fglgende spgrgsmal:
e Hvorfor gares dette?
e Hvemer malgrupperne?
e Hvad er budskabet?
e Hvordan kommunikeres budskabet til malgrupperne?
e Hvornar skal det gares?
Afslutningsvis er det vigtigt, at organisationen har afdaekket sine behov for menneskelige

ressourcer med afset i den overordnede forretningsstrategi, sa employer branding processen
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er forankret i organisationens behov, sa det er nemmere for direktionen at tage ejerskab til
konceptet (Engelund & Buchhave, 2009: 30).

3.6.3 Employer veardi proportioner
Employer veardi proportionerne er organisationens unikke egenskaber som

arbejdsplads, og omfavner de overordnede temaer og budskaber, som organisationen

gnsker at profilere sig med.

Barrow og Mosley (2005: 58-59, gengivet fra Engelund og Buchhave, 2009: 30-31) bruger de
funktionelle og emotionelle egenskaber til at udtrykke employer brandets egenskaber, hvor de
funktionelle egenskaber for eksempel bestar af lgn, pension og produkt mm. og de
emotionelle egenskaber bestar af image, identitet, kultur og veerdier. De funktionelle
egenskaber ligner mere og mere hinanden i de forskellige organisationer. Det betyder at de
emotionelle egenskaber far en afgarende indflydelse pa employer brandet, da det er her at
organisationen virkelig kan skille sig ud.

Bruges brandets symbolske veerdier til at skildre organisationens emotionelle egenskaber,
bade internt og eksternt, er det muligt at skabe en tilknytning, som fare til engagerede
medarbejdere. Det er vigtigt nar organisationen skildre de emotionelle egenskaber eksternt, at
vaerdierne repraesenterer organisationen, og stemmer overens med virkeligheden (Backhaus &
Tikoo, 2004: 502). Ved systematisk at skildre employer veerdi proportionerne over for
medarbejderne, kan organisationen skabe en unik kultur som er bygget op omkring ’doing

business the firms way” (Backhaus & Tikoo, 2004: 503).

Gennem arbejdet med employer brand proportionerne, kan organisationen opna mere
tilkknyttede medarbejdere, hvilket kan fare til ferre sygedage, gget trivsel, engagement og
performance, og lavere personaleomseetning. Ved at forbedre disse faktorer kan det fare til

gget kundetilfredshed, @get omsatning og i sidste ende en bedre bundlinje.
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Kapitel 4 - Videreudvikling af employer branding teorien

| dette kapitel redegares for vores fortolkning afemployer branding teorien, herunder hvordan
vi ser teorien, og hvordan vi synes den bar veere. Vores tolkning tager udgangspunkt i en
organisations gnske om at fastholde og udvikle medarbejderne, samt samarbejde pa tveers af
afdelinger. Efter en kort definition af employer branding teorien, videreudvikles teorien, sa
den bliver mere brugbar for danske kulturorganisationer. Denne videreudvikling at teorien vil
vaere bygget op omkring Human Ressource og Marketing tankegange, og vil haeve employer
branding til et strategisk niveau. Til sidst i kapitlet behandles employer brand veerdien, som

skal veere med til at klarlegge effekten afemployer branding indsatsen.

4.1 Definition af employer branding

Selvom employer branding teorien er forholdsvis ny, er der allerede udviklet mange modeller
til styring af employer brandet, blandt andet Engelund og Buchhave (2009) i bogen
“Employer branding som disciplin” samt Backhaus og Tikoo (2004) i artiklen
“Conceptualizing and researching employer branding”. Disse teoretikere har skabt en
grundviden, som vi har kunnet bygge videre pa for, at gare employer branding teorien mere

brugbar for danske kulturorganisationer.

Hatch og Schultz (2009; 34) basere, 1 bogen “Brug dit brand” deres tilgang til corporate
branding, pa de fire elementer vision, identitet, kultur og image. Disse fire elementer er
ligeledes helt centrale for employer branding. Har organisationen ikke overblik over disse
omrader, vil det veere svaert at skabe et succesfuldt employer brand. Hatch og Schultz (2009)
mener, at identiteten er et centralt element. Afhandlingens udgangspunkt er at visionen er det
centrale element, sa employer brandingen kan heeves til et strategisk niveau. Det er dog vigtigt
at forsta, at det er summen af de fire elementer der udgere employer brandet, og deres
symbiotiske pavirkning har derfor afgerende indflydelse pa hvordan employer brandet er
udformet.

Herunder defineres de fire elementer:

Visionen udtrykker den gverste ledelses straeben efter, hvad organisationen skal opna i

fremtiden.

Organisationskulturen er et mgnster af grundleeggende antagelser, der er blevet
udviklet af en bestemt gruppe, efterhanden som den lerer at mestre sine problemer med

ekstern tilpasning og intern integration, og som har fungeret tilstreekkelig godt til, at det
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opfattes som sandt, hvorfor nye medlemmer opleres til at anse det somden rigtige made

at opfatte, teenke over og fale pa i forhold til disse problemer.

Organisationsidentiteten er madet mellem organisationens syn pa sig selv, og andres
syn pa organisationen. Organisationens historie, handlinger, udtalelser, resultater og mal

udger rammen og hermed hvad medarbejderne er i stand til at identificere sig med.

Image er det billede af omverdenens syn pa organisationen, som medarbejderne opfatter

det pa et givet tidspunkt.

Employer branding skal veere et strategisk tiltag, med det mal at skabe unikke fordele som
differentierer organisationen fra dens konkurrenter, og her igennem styrker muligheden for at
fastholde og udvikle de rette medarbejdere. Vigtigheden af at fastholde og udvikle de rette
medarbejdere kommer sig af at de menneskelige ressourcer er altafggrende for at realisere

organisationens vision.

Herefter benyttes en del af Engelund & Buckhaves definition af employer branding, men med

de overstdende elementer som primeer drivk raft:

Employe r branding er den strategiske proces, hvor organisationen forsgger at pavirke
sit varemeerke som arbejdsplads, sdledes at organisationens reelle employer brand
kommer sa tet pa det gnskede employer brand som muligt. (Engelund & Buckhave,
2009: 28).

Det er vigtigt, at employer branding strategien tager udgangspunkt i organisationens vision, sa
forskellige strategiske tiltag treekker i samme retning. Ved at tage udgangspunkt i visionen
sikrer man, at direktionen tager ejerskab for konceptet. Herige nnem styrkes muligheden for et
tveerfagligt samarbejde mellem de stabsafdelinger, der skal varetage employer brandet. Da
employer brandet er fokuseret pa de menneskelige ressourcer i organisationen kreever det, at
strategien bade er planlagt og dog alligevel fleksibel, da det ikke er muligt at pavirke alle

aspekter af brandet direkte.

4.2 ”The employer brand puzzle”

Vi har udviklet en model, kaldet ”The employer brand puzzle”. ”The employer brand puzzle”,
finder hovedsageligt inspiration i teoretikerne som danner grundlag for afsnit 4.1. Der hvor
”The employer brand puzzle” skiller sig mest ud fra tidligere modeller er 1 tanken om, at
employer branding, skal forega pa et strategisk niveau, samt de symbiotiske forhold mellem

de fire elementer. Dette afsnit vil presentere idéen bag den nye model.
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4.2.0.1 Puslespillet
”The employer brand puzzle” er, som

navnet hentyder, bygget op som et Figur6: The employer brand puzzle - puslespillet

puslespil. Der ligger mange tanker
bag udformningen af modellen. At
vaelge at lave en model, som har
samme form som et puslespil, er et
utraditionelt valg. Det er ikke kun
mdholdet af modellen, “brikkerne”,
som siger noget om teorien. Der
ligger ogsa nogle vigtige signaler i
selve udformningen. Firkanter og
cirkler, som hyppigst bruges i
modeller, sender simpelthen ikke
samme signaler, som en

puslespilsbrik.

Puslespilsbrikken er ikke bare en

G2

O

G2

O
G

O

Kilde: Egen tilvirkning

figur med skarpe kanter. Indhuggene i formen, som ger det muligt at forbinde brikkerne,

sender i folge vores opfattelse flere signaler end de traditionelle linjer, som typisk forbinder

figurer. Fokuseres der for eksempel pa trekanten i midten, daekker arealet over det samme,

som hvis der var lavet en trekant med skarpe kanter. Puslespilsformen illustrerer imidlertid

bedre de pavirkninger, der er i forhold til de “brikker”, 7 kanterne, der omkranser trekanten.

Det er muligt at lave den samme model med skarpe kanter, men ved at gare det, tabes

symbolikken om de indbyrdes pavirkninger. Nar der laves skarpe linjer, leses modellen

typisk udefra og ind, men det er ikke formalet med “The employer brand puzzle”. De fire

brikker pavirker alle hinanden. Zndres der pa indholdet i en af brikkerne i puslespillet, vil det

have indflydelse pa de resterende brikker.
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4.2.0.2 Elementerne i ”The employer brand puzze”
Tidligere i dette kapitel blev Image,

Organisationskultur, Figur 7: The employer brand puzzle
Organisationsidentitet 0g Vision
defineret som kernen af employer
branding. Kan organisationen styre disse
fire elementer, vil det veere muligt at
skabe et steerkt employer brand. Derfor
bygges teorien op omkring de fire
elementer, som tilsammen udger The
employer brand puzzle”. At velge at
bygge en teoretisk model op omkring

kun fire elementer, kan anses som

verende snevert. Dette er dog en af

modellens styrker, at den er overskuelig, Kilde: Egen tilvirkning

og ikke satter brugen af teorierne ibas.

Puslespillet er bygget op omkring Visionen i centrum, som er omgivet af Organisationskultur,
Organisationsidentitet og Image. At visionen er i centrum af modellen, betyder dog ikke, at
visionen ikke har nogen indflydelse pa de tre omkringliggende elementer, tveertimod. Som
tidligere beskrevet symboliserer puslespilsbrikkerne, at alle “brikkerne” pavirker hinanden.
Visionen er altsd med til at skabe Organisationskultur, Organisationsidentitet og Image, men
samtidig skal visionen bygges op under indflydelse fra de tre andre elementer. De felles
pavirkninger i "The employer brand puzzle” er fundamentale. En stromligning af elementerne
er ngdvendig for at skabe et ensformet billede af organisationen. Det er uholdbart, at de fire
elementer sender forskellige signaler om organisationens employer brand. | sa fald, mister
medarbejdere og andre interessenter tilliden til employer brandet, og organisationen vil
fremsta darligt. Med andre ord svakkes organisationens employer brand veerdi, hvis ikke der

sendes ens signaler fra de fire elementer i modellen.

Visionen er placeret i centrum af modellen for, at sende et klart signal om, at det er en
strategisk beslutning at styre sit employer brand. Det er ikke tilstreekkeligt at lade en enkel
afdeling styre employer brandet. Hvis ikke hele organisationen er med pa idéen, afsendes
forskellige signaler, som kan skade employer brandet. Handteringen af employer brandet skal

derfor rykkes op fra et operativt niveau, sa det bliver direktionen, som tager ansvar for et
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samarbejde pa tveers af afdelingerne. Pa den made kan employer brandet gennemsyre hele
organisationen, og skabe synergieffekter med andre branding tiltag, for eksempel produkt og

coorporate branding.

Tidligt i udviklingsprocessen blev det diskuteret, om der skulle veere nogle flere brikker med i
modellen. Det blev eksempelvis overvejet, om der kunne bygges et ekstra lag pA modellen
med teorier, som stgtter op om og pavirker de tre elementer i det yderste lag, eller omder blot
skulle veere en bunke brikker som kunne bruges efter behov. Konklusionen blev dog hurtigt,
at det farste alternativ ville sette teorierne i bas, og ikke illustrere alle de pavirkninger, de
reelt kan have, og at det andet alternativ hurtigt kunne virke rodet og uoverskueligt. Nogle af
de teorier, som pavirker de fire elementer i modellen, er derfor taget med i1 “verktejskasse”
under hvert enkelt begreb med henblik pa, at skabe et bedre overblik. Denne veerktgjskasse

bestar af:

Branding er en proces der har til formal at skabe et unikt brand eller image i
interessenternes bevidsthed. Branding processen skaber samtidig en forventning til

organisationen, som kan veere med til at fastholde og skabe loyalitet.

Den psykologiske kontrakt er de uskrevne antagelser som medarbejdere og
arbejdsgiver har til hensigtsmeessigheden og veerdierne i en social udveksling mellem

dem.
Person/organisations fit er et match mellem individets og organisationens veerdier.

Formalet med veaerktejskassen, er at presentere nogle teorier som statter op omkring
elementerne 1 "The employer brand puzzle”, med henblik pa at styrke employer branding

processen.

Senere i dette kapitel vil de fire elementer, som udger modellen, samt deres indbyrdes

pavirkninger og de underliggende teorier blive behandlet.

4.2.0.3 Symbolverdier
Som naevnt ovenfor ligger der sd mange symbolverdier i puslespillet, at det er oplagt at bruge

som rammen for modellen. En hovedpoint i afhandling er, at det ikke fungere, at alle
afdelingerne i organisationen arbejder i forskellige retninger. Man bliver ngdt til at arbejde
sammen pa tveers af afdelingerne for at opna et godt resultat. Det samme er gaeldende for et
puslespil. Mangler der en brik i spillet, bliver billedet aldrig fuldendt. Organisationen bliver
derfor ngdt til at ga helhjertet ind i projektet om at styrke employer brandet og fa alle

afdelinger med.
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Mange modeller pastar, at de kan lgse alle problemer inden for et felt, eller skabe et
fyldestgerende billede af for eksempel omverdenen. Vi har dog, gennem de sidste 5 ar som
CBS studerende, aldrig veeret ude for at fa stillet en opgave, hvor brugen af en enkelt model
har resulteret i rosende ord fra underviseren. Ingen modeller kan lase alle problemer i verden,
og det kan "The employer brand puzzle” heller ikke. Det har vi valgt at erkende og formidle

videre til brugeren ved at lave abninger hele vejen rundt.

”The employer brand puzzle” har &bninger hele veje rundt, fordi den skal fungere i
sammenhenge med organisationens gvrige strategiske tiltag. Det er ikke kun pa
afdelingsniveau at der skal veere samarbejde og ensretninger mellem arbejdet. Det er
strategierne der viser vejen for organisationen, budskabet om samarbejde og ensretninger
bliver derfor ngdt til at starte her. Det betyder ikke at andre strategier skal rettes ind efter
employer brand strategien men, at der skal findes en felles retning for alle strategierne, som

ger det muligt for organisationen at opfylde visionen.

For at gare modellen mere overskuelig, er den farvelagt, sa den symboliserer organisationens
styringsmuligheder. Den granne farve, til Vision, skal symbolisere, at det er en faktor, som
organisationen kan pavirke direkte. Det er ikke sveert for organisationen at &ndre visionen.
Alle &ndringer har dog konsekvenser. Den rgde farve, som de tre omkringliggende elementer
har, symboliserer, at dette er elementer, som organisationen ikke kan pavirke direkte. Hvis
organisationen vil pavirke elementerne Image, Organisationskultur og Organisationsidentitet,
med henblik pa at styrke employer brandet, skal dette ske indirekte, ved for eksempel at
styrke branding for at pavirke imaget.
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4.2.1 Vision
Den centrale brik i ”The employer brand

puzzle” er Vision.

Visionen udtrykker den gverste
ledelses  streeben efter, hvad
organisationen  skal opnd i

fremtiden.

Visionen kan spille flere roller over tid.
Den vigtigste rolle er at guide strategien
ved at vise en strategisk wvej for
organisationen.  Udover at  veere
grundleeggende for en strategisk vej, kan
visionen ogsa hjeelpe med til at forevige
organisationens kernekompetencer, og
inspirere medarbejderne ved at give dem

et formal med det arbejde, de udfarer.

Figur 8: The employer brand puzzle - Vision

Kilde: Egen tilvirkning

Det er altsd ikke mélet med visionen at maksimere shareholder veerdien, men derimod at

skabe en fremtidig tilstand, der inden for synsvidde, men uden for reekkevidde, som giver

mening for organisationen og dens medarbejdere.

En god vision skal indeholde organisationens kerneveerdier, centrale formal, og dristige mal

for fremtiden.

e Kerneveerdierne kommer inde fra organisationen og repraesenterer det, som er essensen

af organisationen pa nuveerende tidspunkt.

e Det centrale formal er langsigtet, og udger organisationens eksistensgrundlag, hvilket

beveeger sig udover produkter og services. Aaker og McLoughlin (2007: 27) anbefaler,

at organisationen starter med en beskrivelse af eksistensgrundlaget, og derefter, fem

gange, stiller sig selv spergsmalet "hvorfor er det vigtigt?”. Efter at have gjort det, er det

muligt at komme ind til kerne essensen af organisationen, og det er derefter muligt at

definere det centrale formal for organisationen.

e Dristige mal er et modigt, udfordrende og ambitigst mal, et mal hele organisationen skal

statte op om, og samarbejde omkring for, at opna. Dristige mal kan indeholde mange

faktorer, sa som at organisationen skal vaere en rollemodel, intern transformation og sa
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videre. Organisationens udfordring er at sortere mellem de mal, som er gnsketenkning

og de, som er virkelig ambitigse.

Bruger organisationen denne guide, kombineret med et fokus pa, at Visionen peger i samme
retning som organisationens Image, Organisationskultur og Organisationsidentitet, er der en
chance for, at det lykkedes at skabe en sterk Vision, som kan styre organisationens employer
brand.

4.2.1.1 Branding af Visionen
Visionen er organisationens langsigtede mal, og for at det er muligt at opna dette mal, kreever

det, at hele organisationen arbejder sammen. Det bliver alt andet lige nemmere for
organisationen at opna malet, hvis der ingen tvivl eksisterer om, hvad visionen er — “pa

gulvet” og i direktionen.

Det er traditionelt set en kommunikations proces at udbrede kendskabet til Visionen i
organisationen. Denne proces har ansvaret for, at nedbryde Visionen i strategier og konkrete
mal, sa enhver afdeling og medarbejder har et klart billede af hvad de skal bidrage med for, at
Visionen kan opnas. Ved at supplere Kommunikationsafdelingens nuvaerende kompetencer
med Marketingsafdelingens kompetencer inden for branding, kan arbejdet med Visionen
styrkes. Vendes den traditionelle branding proces, sa den peger indad, kan organisationen
udnytte branding teoriens principper til, at udbrede og skabe tilknytning til Visionen. Det er
altsd ikke branding teorien i den klassiske forstand som Visionen kan drage nytte af, men
branding tankegangen som verktaj til at statte op omkring udbredelsen af Visionen. Det er
fordelagtigt, at benytte sig af de relevante stabsafdelingers kompetencer i arbejdet med, at gge

kendskabsgraden til Visionen. Branding veerktgjet er en styrkelse af denne proces.

”The employer brand puzzle” fastslar, at en kontinuerlig intern markedsferingskampagne vil
sette fokus pa visionen, delmal, fremskidt og virkeliggerelse af denne, sa visionen ikke bare

er noget direktionen arbejde med, men noget hele organisationen tager ejerskab for.
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4.2.2 Organisationskultur
Organisationskultur kan veere en vigtig  Figur 9: The employer brand puzzle -
succesfaktor for organisationen. Organisationskultur

Organisationskulturen er et
mgnster  af  grundleggende
antagelser, der er blevet udviklet
af en bestemt gruppe, efterhanden
som den lerer at mestre sine
problemer med ekstern tilpasning
0g intern integration, og som har
fungeret tilstrekkelig godt til, at
det opfattes som sandt, hvorfor
nye medlemmer opleres til at

anse det som den rigtige made at

opfatte, teenke over og fale pa i Kilde: Egen tilvirkning
forhold til disse problemer.

Employer branding bgr benytte sig af organisationskulturen til at motivere og engagere
medarbejderne, give dem retningslinjer for deres arbejde, samt at socialisere dem omkring

feelles malog vaerdier.

Organisationskultur er en tankegang, som organisationen deler, der definerer hvordan
organisationen og dets medarbejdere interagerer. Det er retningslinjer for hvad der er “rigtigt”
og “forkert” 1 organisationen, og som alle medlemmer af organisationen bliver introduceret
for. Det er netop denne feelles tankegang som ger organisationskultur interessant i forhold til

”The employer brand puzzle”.

”The employer brand puzzles” definition af organisationskultur er baseret pa Scheins model,

somarbejder med 3 forskellige niveauer (jf. afsnit 3.3).
e Artefakter
e Verdier og normer

e Grundleggende antagelser

58



Hvert af disse niveauer skal analyseres og tackles forskelligt. Disse niveauer er
styringsredskaber for organisationen, som er ngdvendige for at fi en succesfuld employer

branding proces.

4.2 .2.1 Branding af Organisationskulturen
Organisationskulturen er en organisme som ikke bare kan &ndres, men som skal formes af

forskellige tiltag, sa som personalepolitikker, kontorlokaler, sociale events og sa videre.
Processen omkring udbredelsen og pavirkninger af organisationskulturen kan med fordel
drage nytte af branding tankegangen. Det er specifikt pa to omrader veerd at sammenholde

branding og organisationskultur, nemlig pa artefakt og veerdi niveau.

Artefakter er de symboler som repraesentere Organisationskulturen. Disse artefakter er
symboler medarbejderne mader konstant i deres hverdag, og branding processen kan veere

med til at gore disse artefakter tydeligere.

Veerdier er stabile folelser over for bestemte idealer om “rigtigt” og “forkert”, det man satter
hejt og vil arbejde for. Organisationskulturen indeholder veerdier, som er tydelige for de
personer, der iagttager dem, hvilket betyder, at der ber veere en strategisk tankegang bag
vaerdisattet, som promoveres. “The employer brand puzzle” kan drage fordel af at benytte

branding processen, nar veerdierne skal udbredes internt i organisationen.

Brandet er et af de symboler som Organisationskulturen hviler pa. Den genkendelsesgrad,
som dette skaber bade internt og eksternt, har direkte forbindelse til Organisationskulturen.
Brandet og dets veerdier skal vere nemt genkendeligt for medarbejderne, de veerdier der
genkendes, skal veere tilneermelsesvis ens med, de veerdier medarbejderne kan genkende fra

Organisationskulturen.

4.2.2.2 Den psykologiske kontrakt
De veerdier, som Organisationskulturen udtrykker, er lgfter, som organisationen giver dens

medarbejdere. Det er derfor vigtigt, at direktionen forstar, at hver gang disse lgfter bliver
brudt, er det et brud pa den psykologiske kontrakt. Der er ingen forskel pa, om det er en leder
eller organisationen der ikke holder hvad de lover. Nar employer branding processen
behandler Organisationskulturen, er det derfor ngdvendigt at overveje, om de a&ndringer, der
skabes, bryder den psykologiske kontrakt. Hvis det er tilfeldet, skal direktionen overveje
hvordan de vil takle disse brud. Nar den psykologiske kontrakt anvendes korrekt, kan den
veere et veerktgj til at gennemfgre andringer i Organisationskulturen med. Hvis den bliver

ignoreret i processen, kan den veere direkte skyld i at stoppe de tilteenkte s&ndringerne i
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Organisationskulturen. Med andre ord kan den psykologiske kontrakt med den enkelte person
i organisationen veere med til at styre Organisationskulturen, og herved fa indirekte

pavirkning pa Employer brandet.

4.2.2.3 Person/organisations fit
De veerdier som Organisationskulturen repraesenter, kan settes overfor de veerdier det enkelte

individ besidder. Nar der er et match mellem verdierne, vil Organisationskulturen virke
stettende pa individet, samt motivere og skabe dedikation hos den enkelte, da det er muligt at

spejle individets veerdier organisationen.

”The employer brand puzzle” fokuserer pa at fastholde og udvikle personer med de rette
faglige kvalifikationer, samtidig med at disse personer passer ind i Organisationskulturen - Et
sakaldt person/organisations fit. Hvis dette "fit” af veerdier kke eksisterer, er det veerd at
overveje om personen skal fastholdes i organisationen, pa trods af faglige kvalifikationer.
Employer branding processen skal skabe dedikerede personer, som tror pa, at organisationen
er verd at yde en ekstra indsats for. Medarbejdere der ikke kan spejle sig i
Organisationskulturen, vil ikke vere lige sa dedikerede som deres kollegaer, samtidig men de
vil vaere potentielt problematiske. Disse medarbejdere vil desuden kraeve at direktionen hele
tiden skal retfeerdiggere deres handlinger, som er i overensstemmelse med de verdier som

Organisationskulturen definerer.
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4.2.3 Organisationsidentitet
“The employer brand puzzle” arbejder Figur 10: The employer brand puzzle -

med  Organisationsidentitet, ~ fordi ©Organisationsidentitet
medarbejderne skal kunne identificere

sig med det employer brand, der skabes.

Organisationsidentiteten er
mgdet mellem organisationens syn
pa sig selv, og andres syn pa
organisationen.  Organisationens
historie, handlinger, udtalelser,
resultater og mal udger rammen og
hermed hvad medarbejderne er i

stand til at identificere sig med.

Organisationsidentiteten er et udtryk for Kilde: Egen tilvirkning
et i begreb og en
sammenholdsfalelse. Hvis det ikke er muligt for medarbejderne at identificere sig med dette,

vil det vaere sveert at motivere og fastholde medarbejderne.

Organisationsidentiteten opstar et sted mellem de to forskellige syn pa organisationen, som
begge har indflydelse pa, hvordan Organisationsidentiteten i sidste ende bliver forstaet.
Specielt forholdet til konkurrenterne spiller ind, nar Organisationsidentiteten skabes, da
konkurrenterne er de direkte modstandere, som organisationen sammenlignes med.
Kulturorganisationsbegrebet indeholder en bred vifte af organisationer med forskellige mal,
0g medarbejderne i hver organisation skulle meget gerne have nemmest ved at identificere sig

med lige preecis den organisation, de har valgt at arbejde for.

Organisationsidentiteten er med til at styre kommunikationen i organisationen. Hvis
medarbejderne kan identificere sig med organisationen vil de oftest beskrive denne positivt,
idet de vil beskrive en opfattelse af dem selv. De vil kunne identificere sig med den sociale
kontekst, de befinder sig i, og kommunikativt udtrykke et tilhersforhold, samt et ”Vi” begreb,
som er med til at definere organisationen. Det betyder, at ledelsen af employer branding
processen er ngdt til at tage hensyn til hvad medarbejderne synes er interessant, at employer
brandet skal indeholde, og ikke kun hvad ledelsen selv synes er interessant at arbejde med.

Som afslutning af afhandlingens teoretiske forstaelse af organisationsidentitet, henvises i
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gvrigt til figur 3 1 kapitel 3. Denne model kan vere med til at sikre en sund

Organisationsidentitet og hermed et grundlag for et sundt employer brand.

4.2 3.1 Branding af Organisationsidentitet
Organisationens selvopfattelse har stor betydning for hvordan en employer brand proces kan

foregd. Hvis det er umuligt at identificere sig med det billede af organisationen, som
organisationen vil skabe, vil organisationen miste medarbejderne, da medarbejderne ikke

lengere kan se sig selv som veerende en del af sammenholdet o g det nye vi” begreb.

Det er traditionelt set Human Ressources og/eller Kommunikationsafdelingen der har
kompetencerne til at skabe organisationsidentiteten. “The employer brand puzzle”
argumentere med sit fokus pa samarbejde for, at benytte sig af Marketingsafdelingens
branding kompetencer til at understette den traditionelle identitetsudvikling proces. Ved at
benytte tankegangen fra branding teorien, vil det vere muligt at styrke arbejdet med
Organisationsidentiteten, gennem tydelige illustrationer og ensretninger pa tvers af
afdelinger. Dette kan blandt andet bruges til at sette fokus pa specifikke aspekter af den
nuveerende organisationsidentitet, eller til at gere en ny organisationsidentitet interessant. Med
en strategisk malrettet proces, som benytter sig af Marketing og Human Ressources
kompetencer er det mere sandsynligt at @ndringerne i organisationsidentiteten bliver

succesfuld, uden at miste ngglemedarbejdere i forandringsperioden.

Branding, bade internt og eksternt i organisationen har direkte indflydelse pa, hvordan
organisationen ser sig selv, og hvordan andre ser organisationen — da brandet udtrykker de

veerdier, som alle interessenter forholder sig negativt eller positivt til.

4.2 3.2 Psykologisk kontrakt
De uskrevne regler og lafter, somden psykologiske kontrakt indeholder, er med til at forme

organisationsidentiteten. Det er betydeligt nemmere at identificere sig med en organisation,
hvis den sa vidt muligt overholder sine lgfter. Nar organisationen bliver ved med at bryde
lzfter begynder medarbejderne at forvente brud og de vil derfor begynde at ligge afstand til
organisationen. Hvis medarbejderen kan identificere sig med de uskrevne regler vil de til

enhver tid havde nemmere ved at overholde dem.

Den psykologiske kontrakt er et veerktgj, der giver organisationen mulighed for at arbejde
med tiltag der sikre at medarbejderne identificere sig med disse lgfter og som klarligger nar

lgfterne bliver brudt.
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4.2 3.3 Person/Organisations fit
Organisationsidentitet og person/organisations fit gar det vigtigt at forsta, at det ikke er alle

personer, der kan identificere sig med organisationen. Disse personer skal der ikke bruges
kreefter pa at fastholde. Det er vigtigt, at medarbejderne kan identificere sig med
organisationen, men “The employer brand puzzle” har ikke til milsetning at fastholde sa
mange som muligt, men derimod at fastholde de rigtige medarbejdere — hvilket er her

person/organisations fit tankegangen kommer ind.

| en employer branding proces, som arbejder hen imod en identitets andring, er det
ngdvendigt at tage hensyn til det allerede eksisterende person/organisations fit, da man ellers
risikerer at miste kernemedarbejdere. Hvis organisationen skubber kernemedarbejderne ud,

opnas det modsatte af tanken bag ”The employer branding puzzle™.

4.2.4 Image

Elementet Image er med i modellen,
L. . Figur 11: The employer brand puzzle - Image
da det er vigtigt, at det indtryk, som

medarbejderne har af organisationen
stemmer overens med det
organisationen  signalere  gennem

visionen, kulturen og identiteten.
Image er det billede af
omverdenens syn pa
organisationen, som
medarbejderne opfatter det pa et

givet tidspunkt.

Image er resultatet af en branding

proces, og skabes hos bade interne og

eksterne interessenter. “The employer _ o
Kilde: Egen tilvirkning

brand puzzle” har dog et internt syn,

hvilket betyder, at dette afsnit vil fokusere pa organisationens image blandt medarbejderne.

Stemmer signalerne ikke overens med indtrykket, kan det veere sveert for organisationen at

engagere og fastholde medarbejderne.
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Image er det indtryk som modtageren skaber af organisationen. Indtrykket bestar af
informationer om og forventninger til organisationen, og skabes gennem den selektion og

kombination, som modtageren foretager sig.

Selektionen foregar ved, at modtageren veelger mellem forskellige signaler om
organisationen. Disse signaler kan bade komme fra organisationens bevidste og ubevidste
kommunikation, men ogsa fra omverdenen, for eksempel gennem tv- og avisomtale,
myndigheders officielle pabud og word-of-mouth mm. Det er derfor vigtigt at organisationen
fokuserer pa at sende de samme signaler hele tiden, si modtageren ikke forvirres. Ved at sikre
kontinuiteten, og sgrge for at det som loves stemmer overens med det der gares, begraenser

organisationen desuden den mulige negative omtale fra medierne.

De udvalgte signaler kombineres lgbende med modtagerens egne veerdier til et indtryk, der er
meningsfyldt for modtageren. Imaget bliver altsa til i en udvekslings og afkodningsproces af

de udvalgte signaler mellem organisationen, modtageren og omverdenen.

Det er ikke muligt at kebe sig til et godt image. Et image er noget, man fortjener.
Organisationen er ikke direkte herre over sit eget image, men der kan geres meget for at
pavirke det positivt. For at kunne gare det kreeves en forstaelse af modtagerens afkodning og
reaktion pa forskellige budskaber. Ved at arbejde malrettet med Vision, Organisationskultur,
Organisationsidentitet og Image, sa alle stgtter op om de samme signaler/verdier, kan
organisationen skabe det gnskede indtryk hos brugeren, og skabe stgrre tilknytning til

employer brandet.

4.2.4.1 Branding processen
Branding er organisationens vigtigste veerktgj til at pavirke Imaget med. Organisationen er,

som tidligere nevnt, ikke den eneste som har indflydelse pa Imaget, omverdenen har ogsa
indflydelse, nar modtageren skal danne sig et indtryk. En af de vigtigste ting at fa styr pa, nar
der skal arbejdes med Image, er derfor ensretningen af organisationens brands, (produkt
brand, coorporate brand og employer brand), sa der ikke opstar situationer, som kan mistolkes

af modtageren.

Det er vigtigt, at der arbejdes pa at skabe en brand identitet (afsnit 3.1.2). Opbygges der en
brand identitet, som stattes af organisationens veerdier, bliver det muligt for modtageren at
identificere sig med organisationen, og derved skabe sig et positivt indtryk. Nar
organisationen arbejder med at skabe et Image, er det vigtigt, at der sikres konsistens, og at

der ikke @ndres veesentligt pa brand identitet og de veerdier det representere. Kan
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organisationen ikke levere pa de lgfter, der sendes til modtageren, kan det skade Imaget. Det
er derfor vigtigt, at Image samt modtagernes holdninger og veerdier konstant undersgges og

analyseres, sa der kan gribes ind, hvis Imaget begynder at miste styrke.

4.2 4.2 Psykologisk kontrakt
Organisationens Image sender forskellige signaler til omverdenen. Disse signaler indeholder

forskellige budskaber og foregar pa flere niveauer. Signalerne organisationen sender til
omverdenen, skaber nogle lofter, der alle har det til feeldes at organisationen "ha fter” for dem

i det gjeblik modtageren har taget dem til sig.

Den psykologiske kontrakt, imellem medarbejderen og organisationen vil inkludere
organisationens lgfter fra Imaget, ogsd selvom lgftet oprindeligt var givet til en ekstern
interessent. Derfor kan den psykologiske kontakt fungere som et veerktgj til at styrke arbejdet
med Imaget. Varktogjet kan tydeliggere betydningen af eventuelle lgftebrud samt beskriver
hvilke psykologisk kontraktuelle forhold Imaget er ned til at overholde for pavirke employer

brandet positivt.

Det er traditionelt set Marketingafdelingen der har kompetencerne for imageskabelse, og
Human Ressources der har kompetencer inden for psykologiske kontrakter. Et samarbejde
mellem de to afdelinger, vil derfor veere optimalt, s de kan drage fordel af hinandens

kompetencer.

4.2 .4.3 Person/Organisations fit
Imaget tydeliggere de veerdier og den Vision, som organisationen gnsker at opna.

Medarbejdernes forstaelse af organisationen er forbundet med Imaget, og de signaler som det
udsender. Derfor er det relevant at redegere for de pavirkninger som Imaget har pa

person/organisations fit’et.

Lykkedes det organisationen at skabe et Image, der er ensrettet med organisationens Vision,
Organisationskultur og Organisationsidentitet, bliver det nemmere for medarbejderne at se om
de passer ind i organisationen. De medarbejdere der kan identificere sig med det employer
brand organisationen skaber, vil have nemmere ved at identificere sig med organisationen
hvis der skabes ensretninger, hvilket vil skabe flere ambassadgrer blandt medarbejderne.
Ambassadgrer i organisationen, vil sprede mere positiv omtale blandt medarbejderne og vil

derfor veere et stort plus for organisationen.
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Hvis det lykkes at ensrette de signaler organisationen sender vil det blive nemmere at
identificere hvilke medarbejdere der ikke kan identificere sig med organisationen. Disse

medarbejdere er tidligere neevnt ikke veerd at fastholde i organisationen.

4.2.5 Seerlige forhold vedrerende ”The employer brand puzzle”
”The employer brand puzzle” behandler, som beskrevet i afsnit 4.1, fastholdelse og udvikling

af medarbejdere.

Nar en organisation beslutter sig for at arbejde med employer branding, er det vigtigt, at der
forst kommer styr pa de interne forhold. Organisationen er ngdt til at holde lidt tilbage, far
den begiver sig ud og forteller omverdenen, om hvordan det star til. Gar organisationen ud og
forteeller om dens employer brand strategi, for den afspejler virkeligheden, kan det gare stor
skade pa medarbejdernes og omverdenens syn pa organisationen. Venter organisationen
derimod med at forteelle omverdenen om organisationens employer branding mal, indtil de
afspejler virkeligheden, kan medarbejdernes positive indstillinger til organisationen, skabe

synergieffekter i forhold til den eksterne strategi.

Det kan godt betale sig at fa styr pa det interne far det eksterne. Kommer der godt styr pa det
interne, kan det i bedste fald resultere i positiv word-of-mouth fra medarbejderne.
Medarbejderne kan derved sparke det eksterne aspekt af employer branding i gang, fer

organisationen selv begynder at flytte fokuset udadtil.

4.2 5.1 Det nuveerende vs. gnsket employer brand
Employer branding skal forstas pa to forskellige niveauer. Det nuvaerende employer brand og

det employer brand, som direktionen gnsker at opna. Det er relevant at redegere for
forskellen, og arbejde for, at de to koncepter kommer sa tet pa hinanden som muligt. De to
koncepter kan aldrig blive helt ens, da employer brandet er under konstant pavirkning fra

forskellige faktorer, der oftest ikke kan pavirkes direkte eller ndres fra dag til dag.

”The employer brand puzzle” kraever kendskab til det nuvaerende employer brand — en
beskrivelse og analyse af den virkelighed, som organisationen befinder sig i. Arsagen til dette
forarbejde, inden employer branding processen kan komme rigtigt i gang, skal findes i en
afklaring af hvor de vigtigste indsatsomrader er, nemlig der hvor der er starst forskel mellem
det virkelige og det gnskede employer brand. Hvis direktionen antager, at de nuveerende
faktorer i employer brandet stetter op omkring det gnskede, vil det veere tilfeeldigheder frem
for forberedelse og gode lederevner, der sikrer strategien succes. Hvis direktionen ikke tager

udgangspunkt i det nuveerende employer brand og de interessenter, der har tilknytning til
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dette, vil det veere problematisk at indfgre det @nskede employer brand, da direktionen sa

risikere at tabe ngglemedarbejdere og skabe modstandere i organisationen.

Figur 12: Eksisterende vs. @nsket Employer Brand

Kilde: Egen tilvirkning

Forskellen pa det nuverende og gnskede employer brand eksistere ogsd selvom
organisationen aldrig for har arbejdet aktivt med konceptet, da alle organisationer har et
employer brand. En succesfuld overgang fra det eksisterende employer brand til det gnskede
employer brand tager tid at gennemfare — Jo starre andringer, der efterspgrges, desto lengere

tid og starre indsats kreever det at sikre succes.

4.2.5.2 Kulturorganisationer
”The employer brand puzzle” tager udgangspunkt 1 danske kulturorganisationer.
En kulturorganisation er en organisation der danner ramme om menneskers forsgg pa

at skabe oplevelser for sig selv og hinanden (efter den danske ordbog).

Kulturorganisationer selger ikke nedvendigvis et handgribeligt produkt, men er i stedet en
kombination af en oplevelses- og vidensorganisation, hvor der bade forskes og praesenteres et
produkt. Denne kombination betyder at de menneskelige ressourcer er afgarende for
organisations succes. Det som ger kulturorganisationer interessante at arbejde med i forhold
til employer branding er deres store diversitet og spredning inden for et forholdsmeessigt lille
felt:

e Medarbejdernes uddannelsesmeessige spredning/niveau

e Oplevelser som produkt
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Medarbejderne i kulturorganisationerne har en stor uddannelsesmeessig spredning, da de
oftest opererer inden for forskellige fagomrader. Denne uddannelsesmassige spredning opstar
pa grund af organisationens behov for at udvikle dens kulturelle produkt — oftest gennem

forskning, for eksempel i arkaologi, nye dansestilarter, naturvidenskab og sa videre.

Kulturorganisationer omfatter en rekke meget forskellige forretningsaktiviteter.
Organisationen har behov for at praesentere dens kulturelle produkt, eksempelvis gennem
udstillinger, eksperimenter med publikum, undervisning og sa videre. Der er ligeledes et
behov for, at administrere forretningen — administration, fundraising, personaleledelse,
gkonomisk styring, projektledelse og sa videre. Det betyder at de menneskelige ressourcer er
sammensat afen blanding af hgjt specialiserede medarbejdere samt generalister, som alle skal

kunne relatere til det samme mal.

Kulturorganisationer tilbyder oplevelser. I oplevelsesgkonomi er det kunden der er produktet,
hvilket betyder at kunden forventer at gennemga en transformation, hvor han/hun oplever en
personlig udvikling. Kunden kegber sig med andre ord ikke adgang til et museum, men til en
oplevelse, som kan lere kunden om et givent emne, og derved give kunden en bredere
horisont (Pine & Gilmore, 1999: 163). Medarbejderne spiller derfor en afggrende rolle for en
kulturorganisation, nar der skabes udstillinger og forestillinger som skal prasenteres til

offentligheden.

Disse aspekter af kulturorganisationerne betyder, at de menneskelige ressourcer bgr veere i
fokus, for at skabe en succesfuldt organisation der differentiere sig fra andre

kulturorganisationer og ikke bare bliver vaek i maengden.

4.2 5.3 Symbioseforholdet
”The employer brand puzzle” er en symbiose, hvor de fire elementer har separate

indvirkninger pa employer branding, samtidig med at de har indflydelse pa og er afhengige af

hinanden. Herunder behandles de enkelte elementers gensidige pavirkninger:

e Visionen er en strategisk proces, som skal veere med til at styre de andre elementer i
”The Employer Brand Puzzle”. Visionen skal vaere med til at samle hele organisationen,

og skabe ensretning pa tveers af afdelinger.

¢ Organisationskulturen viser medarbejdernes  grundleggende opfattelse af
organisationen. Denne interne opfattelse skal veere med til at lede de andre elementer i

en retning som sikrer konsistens mellem, hvad der opfattes som rigtigt eller forkert.
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e Organisationsidentiteten er mgdet mellem medarbejdernes og andres syn pa
organisationen. Identiteten skal veere med til at sikre, at medarbejderne kan identificere

sig med employer brandet, og derved fgle sig mere som en del af organisationen.

e Imaget er en balance mellem signaler og personligheder, som danner et indtryk af
organisationen. Imaget skal sikre, at de signaler, som organisationen udsender, stemmer
overens med medarbejdernes egne verdier, sa medarbejderen kan se sig selv i

organisationen.

Organisationen skal streebe efter at sikre konsistens i de budskaber, der udsendes, samt sgrge
for, at de stemmer overens med medarbejdernes opfattelser og holdninger. Laver
organisationen for store a&ndringer, eller sender de forkerte signaler, kan det fare til utilfredse

medarbejdere, som advokere modstand mod organisationen.

4.2 5.4 Samarbejde i organisationen
Human Ressource afdelingen indeholder typisk eksperter inden for alle de menneskelige

aspekter af employer branding, sa som ledelses-, organisations- og
talentudviklingsprogrammer,  karriereplanlegning, medarbejdertilfredshedsundersggelser,
ansattelser/afskedigelser og sa videre. Det er derfor ofte Human Ressource afdelingen, som
styrer organisationens employer branding aktiviteter. Det er Human Ressource afdelingen der

har kompetencer inden for elementet Organisationskultur.

Marketingsafdelingen indeholder typisk eksperter i at skabe og vedligeholde brands.
Afdelingen beskeae ftiger sig traditionelt set med at ’saelge” organisation og dets produkter til

omverdenen. Det er Marketing der har kompetencer inden for elementet Image.

Kommunikationsafdelingen indeholder typisk eksperter i at skabe en samlet kommunikation
internt og eksternt, som er stramlignet og fortee ller om det fee llesskab organisationen bestar af.
Det er Kommunikationsafdelingen der har kompetencer inden for elementet

Organisationsidentiteten.

”The employer brand puzzle” tager udgangspunkt i at disse tre stabsafdelinger, sammen ber
have ansvaret for at udfgre organisationens employer brand strategi. At en af disse tre
stabsafdelinger stir med ansvaret alene vil vaere problematisk, da de tilsammen har de

kompetencer der er ngdvendige for at opna et succesfuldt employer brand.

”The employer brand puzzle” er bygget op omkring de tre stabsafdelingers kompetencer, men
ber foregd pa et strategiske niveau, sa der bliver sat fokus pa samarbejde pa tvers af

afdelingerne. Pa det strategiske niveau er det direktionen der initiere og driver employer
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branding strategien. Direktionen har hermed ejerskab for processen, hvilket skaber det
ngdvendige fokus der retferdiggere det tveergaende samarbejde, som en employer branding

proces kraever.

De tre elementer af modellen der, hver iser tager udgangspunkt i en faggruppe er
symbiotiske, fordi de gensidigt pavirker hinanden. Ideen bag samarbejdet er, at de respektive
faggrupper udfgrer de opgaver, som falder direkte ind under employer branding sammen.
Samtidig bar de opgaver, som den enkelte afdeling traditionelt lzser, tage hensyn til og veere
stramlignet med employer brand arbejdet. Det sikre hermed konsistens i organisationens
interne kommunikation til medarbejderne, sa det er tydeligt for enhver hvor organisationen
bevaeger sig hen. Samles eksperterne inden for Human Ressources, Marketing og
Kommunikation sikres, at deres respektive styrker bliver udnyttet optimalt samtidig med, at
deres respektive svage sider bliver afhjulpet. Gennem et tettere samarbejde bliver “The
employer brand puzzle” til et felles projekt, som de tre afdelinger stotter felles op omkring,
frem for et prestige projekt som sikrer den enkelte afdeling fokus fra direktionen. For at opna
fuld succes med employer branding som strategi, kreever det at de tre afdelinger har samme
mal, og at dette mal kan ses i alle aspekter af deres arbejde. Employer branding involverer
andre afdelinger, sa som It, Salg, Indkeb og sa videre, end de tre stabsafdelinger navnt
ovenfor. Det bgr veere Human Ressourse-, Marketing- og Kommunikationsafdelingen, der til

sammen har det primeere ansvar for at udfere og implementere strategien.

For at underbygge dette samarbejde bedst muligt, bgr organisationen tildele de tre
stabsafdelinger en feelles leder, som har ansvar for at samarbejdet bliver en succes, og at de
respektive fagomrader far den indflydelse, der er ngdvendigt for at employer brandet bliver sa
steerkt som muligt. Stabsafdelingerne ber samles fysisk i organisationen for, at gere det
nemmere at koordinere deres arbejde, videndele og benytte hinandens kompetencer bedst
muligt. At samle afdelingerne fysisk under den samme overordnede leder, giver mulighed for,
at sikre hurtigere reaktioner pa @ndringer i organisationen, bedre mulighed for samarbejde, da
medarbejderne i afdelingerne far kendskab til hinanden og en hurtigere reaktion fra
medarbejdere i hele organisationen, da alle afdelingerne kommer med samme budskab pa

samme tid.

Samarbejdet pa tveers af afdelinger er en af de vigtigste pointer for, at der kan opnas et staerk
employer brand og det er en nedvendighed for, at fi mest muligt ud af “The Employer Brand

Puzzle”.
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4.2.6 Pa et strategisk niveau
”The employer brand puzzle” tager udgangspunkt i at employer branding kun bliver en succes

hvis det bliver benyttet pa et strategisk niveau.
Der er flere arsager til at "The employer brand puzzle” er et strategisk vaerktoj:

e Visionensom centralt element — Ved at indarbejde organisationens Vision i employer
brandingen bliver der taget hgjde for, hvad det er direktionen preacist vil opna af mal i
fremtiden. Disse mal bliver opnaet gennem forskellige strategiske tiltag, og eftersom
at "The employer brand puzzle” taget udgangspunkt i organisationens vision er
modellen et af de oplagte strategiske tiltag, som kan benyttes for at opnd
organisationens malsatninger.

e Samlet indsats af elementerne — Employer brandet udger til en hver tid den samlede
indsats af Visionen, Organisationskulturen, Organisationsidentiteten og Imaget. Hvis
det skal kunne lade sig gare at arbejde med alle fire elementer pa en konstruktiv made
skal det derfor veere pa et strategisk niveadu.

e Personale udgifter — Kulturorganisationer operere i en virkelighed hvor personale
omkostningerne er den tungeste post pd budgettet. “The employer brand puzzle”
praesentere en made at fa mest muligt ud af personale omkostningerne, og pa grund af
omfanget af disse omkostninger er det ngdvendigt at employer branding bliver

behandlet pa et strategisk niveau.

Employer branding er et omfattende veerktgj som potentielt pavirker hele organisationen pa
forskellige omrader, hovedsageligt pa personale omradet, men ogsa pa en raekke andre
omrader sa som produkt branding, effektiviseringer, public relations, og sa videre. Med sa
omfattende pavirkninger ville det veere uansvarligt af en direktion ikke at veere projekt ejere

og der igennem gare modellentil et strategisk veerktgj.

Samtidig forholder teorien bag employer branding sig til nogle omrader som er ngdvendigt at
forholde sig strategisk til (afsnit 3.6.2) hvis det skal lykkes for organisationen at benytte ”The

employer brand puzzle™ til at differentiere sig fra deres konkurrenter.

”The employer brand puzzle” argumentere for et meget tet samarbejde mellem Human
Ressource-, Marketing- og Kommunikationsafdelingen for at sikre kompetence niveauet er
tilstrekkeligt til at sikre succes. Et sadan samarbejde er kun noget der kan ske hvis
direktionen fokusere pa employer branding, som et strategisk veerktaj og derfor er villige til,

at tage de ngdvendige beslutninger, der skal understgtte sadan et samarbejde.
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Afslutningsvis skal det n@vnes, at "The employer brand puzzle” er et strategisk verktej, fordi

direktionen skal deltage direkte i folgende overvejelser:

e Hvorfor implementere viemployer branding?
e Hvemer det vi vil pavirke?
e Hoyvilket budskab skalemployer brandet indeholde?

e Hvad er malstningen for succes?

Disse strategiske overvejelser skal veere udtenkt i samspil med organisationens resterende
strategiske tiltag. ”The employer brand puzzle” er for omfattende og potentielt til kun at blive
benyttet pa et operationelt niveau — derfor skal employer branding forega pa et strategisk

niveau.

4.2.6.1 Forandring i organisationen
Alle organisationer har et employer brand, og nar arbejdet med at pavirke dette brand

begynder, vil det medfare forskellige forandringer i organisationen. Det strategiske tiltag som
vil skabe disse forandringer, vil forhdbentligt fare en masse positive ting med sig men, som
alle andre forandringer vil der veere personer iorganisationen, der er for og andre, der er imod

disse. Dette er relevant at forholde sig til i analysen af "The employer brand puzzle™.

Personer, der yder modstand mod processen og de forandringer denne medfarer, er
ngdvendige at forholde sig til, specielt da modstand mod forandringerne kan udtrykkes pa
meget forskellige mader. Derfor er det sveerere at identificere de negativt indstillede

medarbejdere, i arbejdet med Employer branding.

Der er hovedsageligt to omrader en person kan yde modstand pa: Igennem deres handlinger
(aktiv modstand) og igennem deres tanker (passiv modstand) (Palmer et al, 2009: 161). Med
aktiv. modstand menes der direkte modstand og handlinger der strider mod
forandringsprocessen, for eksempel verbale udtryk om at ideen er dum, manipulation af
processen, underminering eller forkerte facts, som kan pavirke processen negativt. Den
passive modstand skal forstas som personer der verbalt er enige i at processen er ngdvendig,
men som sa fejler i deres implementering, tilbageholder information eller star pa sidelinjen,

mens processen lgber ind i problemstillinger de kunne havde lgst.

Nogle fa af de arsager til at folk bliver modstandere af forandringer er falgende:
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e Usikkerhed: Hvis medarbejderne faler sig usikre omkring employer branding processen
og dennes formal, er det kun naturligt, at der opstar en vis modstand mod

forandringerne.

e Brud pa den psykologiske kontrakt: Hvis individet faler, at endringen i
organisationen, som employer branding medferer, er et brud pa deres psykologiske

kontrakt, vil det medfare modstand.

e Manglende klarhed omkring hvad der er forventet: Hvis ledelsen ikke har faet
inkluderet medarbejderne og gjort det klar, hvorfor e&ndringerne er ngdvendige, vil det
skabe modstand, da de ikke vil vere i stand til at identificere sig med den “nye”

organisation.

e Erfaringer med forandring: Hvis medarbejderne allerede har erfaringer om
forandringer i organisationen, og disse forandringer opfattes negative, vil de smitte af pa

den nye proces.

e Uenighed i at @ndringerne er ngdvendige: Hvis ledelsen ikke har formaet at forklare
hvorfor andringerne er ngdvendige, eller den enkelte medarbejder er uenig med
nedvendigheden og omfanget af disse forandringer, er det forventeligt at der er

modstand mod processen.

Oftest forestiller ledelsen sig at det er medarbejderne uden ledelsesansvar, der yder modstand
mod forandringerne i organisationen. Det viser sig at ngglepersoner eller mellemledere lige sa
ofte er modstandere mod processen (Palmer et al, 2009: 170) og disse personer er betydeligt
mere skadelige for organisationen, hvis de modarbejder employer branding processen, fordi
de som ledere skal veere rollemodeller for medarbejderne i forandringsprocessen. Det er
derfor veerd at veere ekstra opmerksom pa at vinde disse medarbejderes stgtte, hvis man

gnsker sig en succesfuld employer branding.

Fortalerne for forandringer kan med fordel benyttes i processen omkring strategisk employer
branding. Organisationen har brug for ambassadgrer, som kan vere forgangs personer for de
positive sider som konceptet bringer organisationen. Ved at benytte sig af disse personer vil
det veere nemmere for direktionen af fa employer brandingen til at flyde, og det vil veere
nemmere at fa konstruktive kritiske tilbagemeldinger pa ledelsens fokus. Employer branding
vil til enhver tid kraeve, at ledelsen ikke kun fokuserer pa det de selv syntes er interessant,

men ogsa fokuserer pa hvad medarbejderne i organisationen har af gnsker. Der kan veere
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forskellige arsager til at medarbejdere statter op omkring forandringerne i organisationen
(Palmer etal, 2009:161):

e Bedre Arbejdsbetingelser: En forandringsproces kan fare bedre arbejdsbetingelser
med sig, hvilket kan vere en motivation for medarbejderne. Et aktivt arbejde med
organisationens employer brand har til mal at forbedre medarbejdernes forhold til

organisationen, og herigennem deres arbe jdsbetingelser.

e Ansvar: Employer branding inddrager medarbejderne i organisationen, og giver alle en

stgrre ansvarsfalelse for at organisationen klare det godt.

e Tilhgrsforhold: Medarbejderne der har et ssmmenfald mellem organisations og deres

egne veerdier vil fale et tilhgrsforhold og yde en ekstra indsats.

Det giver med andre ord mening, at direktionen i forbindelse med implementeringen af en
aktiv employer branding strategi, fokuserer pa de positive personer. Det er vigtigt at disse
personer bliver gjort til ambassadgrer for projektet, og at de bliver inddraget aktivt i

beslutningerne.

4.2.7 SW - Kritik af ”The employer brand puzzle”
Ingen model er perfekt. Heller ikke *The employer brand puzzle”. Vi har derfor valgt at se pa

de interne faktorer i den klassiske SWOT-model, de sterke og svage sider, for at skabe et

bedre billede af hvad modellen reelt kan klare.

SW — Inte me faktorer

Steerke sider Svage sider
e Symbiotiske forhold e Aben model
e Aben model e Teoretisk tung
e Strategisk niveau ¢ Ingen fast teorisammensatning
e Simpel e Symbolikken i det uafsluttede puslespil
e Teorier bliver brugt med omtanke e Ingen gkonomisk vinkel
e Symbolikken i puslespillet

4.2.7.1 Steerke sider
Symbiotiske forhold — Elementerne i ”The employer brand puzzle” skal forstds som en

symbiose, hvor alle elementer indflydelse hinanden.

Aben model — Modellens uferdige udseende sender signaler om, at den ikke er lgsningen pa

alle problemer, men kraever inddragelse afandre teorier.
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Strategisk niveau — Rykker employer branding et niveau op, og inddrager hele

organisationen.
Simpel — Let at overskue og forsta.

Teorierne blive brugt med omtanke — Modellen legger op til, at brugeren skal teenke over

brugen afteorierne, og ikke blot falge en tjek liste.

Symbolikken i puslespillet — Udformningen af modellen sender mange signaler, som statter

op om teorien.

4.2.7.2 Svage sider
Aben model — Det er ikke en Igsningsmodel. Modellen kommer ikke frem til et resultat, der

kan seette to streger under.

Teoretisk tung — Der ligger mange teorier under hver punkt, hvilket betyder, at der kraeves en

akademisk baggrund inden for employer branding, for at fa det fulde udbytte af modellen.
Ingen fast teorisammensatning — Der er ikke en metode, som kan lgse alle problemer.

Symbolikken i det uafsluttede puslespil — At modellen er aben kan fa den til at fremsta

uafsluttet, og hentyde til, at der mangler noget.

Ingen gkonomisk vinkel — Modellen ser ikke pa hvorvidt det kan betale sig at arbejde med

sit employer brand eller ej.

4.2.7.3 Opsummering
”The Employer Brand Puzzle” har, som alle andre modeller, bade sterke og svage side.

Mange af de svage sider, kan dog vendes til styrker, eller neutraliseres. Starter vi med den
abne model, sa er det maske ikke et problem, at det ikke er en lgsningsmodel. Der er ikke to
kulturorganisationer som er ens, sa en fast lgsning vil ikke veere det optimale for alle
kulturorganisationer. Med hensyn til den teoretiske tunghed og manglen pa fast
teorisammensatning, sa er det en model som er lavet til folk med en akademisk baggrund,
som ma forventes at kunne vurdere, hvad der er vigtigt og hvad der er irrelevant. Modellen er
uafsluttet, men employer branding er kun en del af det fulde billede af en organisation, og det

er op til direktionen at feerdiggere billedet.

Vi mener Klart de sterke sider overskygger svaghederne ved “The Employer Brand Puzzle”.
De fleste kulturorganisationer vil kunne bruge modellen til at lzfte opgaven op pa et strategisk
niveau, identificere deres nuveerende employer brand, samt udvikle et sterkere employer

brand, der skiller sig ud af meengden.
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4.3 Employer brand veerdi

”The employer brand puzzle” skal implementeres som en del af strategien, ikke kun fordi
organisationer med fordel kan behandle deres medarbejdere bedre, men fordi der er en
gkonomisk gevinst ved at implementere employer branding pa lige fod med andre strategiske
tiltag. Strategien skal sikre en bedre bundlinje gennem effektivisering og bedre udnyttelse af
de menneskelige ressourcer, som er tilgengelige i organisationen. Modellen og dens
gkonomiske fordele er uafheengige af konjunktursvingninger, da de rette medarbejdere altid
vil veere ngdvendige for at skabe succes for organisationen. Omverdenen og Visionen kan
&ndre sig, men det forbliver ngdvendigt af at kunne fastholde og engagere de rette

medarbejdere.
Employer brand veerdien er baseret pa nuvaerende medarbejdere i organisationen.

Employer brand veerdien er det gnskede resultat af de employer branding aktiviteter
der foregar i organisationen og som giver nuverende medarbejdere incitament til at

blive i og statte op omkring organisationen.

Medarbejdere reagerer forskelligt pa de samme signaler fra forskellige organisationer, pa
grund af den underliggende employer brand veerdi, som associeres med organisationerne.
Aaker (1996; 10-25) benytter sig, som naevnt i afsnit 3.1, af begreberne brand awareness,
brand loyalitet, oplevet kvalitet, samt brand associationer, nar der skal males pa brand
verdien. Afhandlingen vil, ligesom Aaker, benytte sig af disse faktorer, omskrevet til
employer branding formalet, og kombinere det med employer veerdi proportioner, for at fa et
mere fyldestgerende billede af organisationens gkonomiske incitament bag employer

branding.

| forbindelse med employer branding refererer brand awareness til brandets tilstedeveerelse i
medarbejderens sind. Det er vigtigt, at brandet forplanter sig i medarbejderens hjerne, sa der

skabes starre tilhgrsforhold til organisationen.

Employer brand associationer er drevet af organisationsidentiteten, og viser hvad
organisationens brand betyder i medarbejdernes hoved. Brand associationer i forhold til
employer branding kan, deles op i to omrader, employer brand lafter og symbolske signaler
(afsnit 3.1). Her er det ogsa vigtigt, at der skabes konsistens mellem hvad organisationen

lover og reelt tiloyder medarbejderne.

Brand loyalitet henviser i branding teorien til fastholdelse af kunder. Denne teori har vist sig

at kunne have store gkonomiske fordele for organisationen, hvis de formar at holde lengere
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pa deres kunder (afsnit 3.1). | employer branding sammenhenge, kan employer brand
loyalitet ligeledes have store finansielle fordele. En fordel for organisationen er, at den
fastholder den viden og de relationer, som medarbejderen har tilegnet sig i den tid,
vedkommende har tilbragt i organisationen. | relationsmarkedsferingsteorien har det vist sig
at det er dyrere at finde en ny kunde end det er at fastholde en nuveerende, og udvikle denne.
Dette kan ogsa gere sig geldende i forbindelse med Employer brand loyalitet, hvor
organisationen kan spare udgifterne til annoncering, ansettelsesrunder og opleeringstid, hvis

de nuveerende ansatte bliver i organisationen.

Oplevet kvalitet skaber et billede af, hvordan medarbejderne opfatter kvaliteten af
organisationens services/produkter. Ser man pa den oplevede kvalitet i forhold til employer
brandet, er det vigtigt for organisationen, at man ikke gar ud og lover noget gennem sin
markedsfering, som ikke er i overensstemmelse med virkeligheden. Medarbejderen skal
identificere sig med oplevelsen/produktet og fale, der er mening med det, som organisationen
tibyder. Det er vigtigt, at der er konsistens i alle organisationens handlinger, men iseer nar det
kommer til den oplevede kvalitet er det meget vigtigt, da medarbejderne ellers, i veerste fald,

kan miste troen pa organisationen.

Employer veerdi proportionerne belyser organisationens unikke egenskaber som
arbejdsplads (afsnit 3.6.3). I "The Employer Brand Puzzle” arbejdes der iser pa at forbedre
organisationens emotionelle egenskaber (Vision, Organisationskultur, Organisationsidentitet
og Vision), da det er gennem disse egenskaber, at organisationen virkelig kan skille sig ud. De
funktionelle egenskaber tillegges ikke lige sa stor veerdi, da disse egenskaber i dag ligner

hinanden sd meget pa tveers af organisationer, at det er stort set umuligt at skille sig ud (afsnit

Figur 13: Employer branding verdikade
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3.6.3). Det er vigtigt, nar organisationen skal skabe et employer brand, at sikre konsistens
mellem det budskab der sendes, og den reelle situation 1 organisationen. “The Employer
Brand Puzzle” skal derfor implementeres i strategien, sa der ikke er nogen tvivl om, hvor
organisationen vil hen. Begynder organisationen at benytte ”The Employer Brand Puzzle”,
som et veerktgj til at styre employer brandet kan det gge organisationens employer brand
verdi. Et direkte resultat af, at organisationen gger employer brand veerdien, er at
engagementet og trivslen blandt medarbejderne gges. Ved at skabe mere engagerede
medarbejdere, som trives bedre i organisationen, @ges medarbejdertilfredsheden og det har en
afsmittende virkning pd medarbejdernes performance og de far ferre sygedage. Nar
medarbejderne trives bedre, er mere engagerede, performer, og er mere til stede i
organisationen, smitter det af pa kunderne, hvilket betyder starre kundetilfredshed. @ges
kundetilfredsheden, betyder det @get omsatning, og kombineret med de mindskede
omkostninger til sygefraveer, vil alt dette komme til at have en positiv indflydelse pa

organisationens gkonomiske og menneskelige bundlinje.

Udover denne effekt, medfarer et gget engagement og trivsel, desuden at medarbejderne
bliver lengere i organisationen. Ved at fastholde medarbejderne forbliver den viden og de
relationer, som medarbejderne har i organisationen. Den viden og de relationer, som
medarbejderne har opbygget gennem deres tid i organisationen, er af stor betydning, da det er
med til at skabe et professionelt indtryk. Udskiftes personalet regelmaessigt, mister
organisationen vigtig viden, og der skal hele tiden fokuseres pa at bygge nye relationer. Ved
at fastholde de nuvaerende medarbejdere kan organisationen derfor nedbringe omkostningerne
i forbindelse med nye anseettelser, oplering mm., samt skabe bedre relationer og services,
gennem den viden som medarbejderne har, og derved forbedre bundlinjen. ”The Employer
Brand Puzzle” er altsdé ikke bare et verktej, som organisationen skal benytte for at
tilfredsstille medarbejderne, men ogsa et veerktaj, som kan give en gkonomisk gevinst, hvis

den implementeres i strategi processen.

4.4 Delkonklusion

Employer Branding bliver i kapitlet defineret som summen af de fire elementer - Vision,
Organisationskultur, Organisationsidentitet og Image. "The employer brand puzzle” bliver sat
lig med employer branding, s3 modellen til enhver tid udgere det employer brand som

analyseres eller arbejdes ud fra.
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”The employer brand puzzle” er baseret pa en illustration af et puslespil, for at tydeliggere
den symbiotiske effekt de fire elementer har pa hinanden, samt det behov der er for, at
samarbejde pa tveers af organisationen, hvis employer branding processen skal opna en succes
der retfeerdiggere de omfattende forandringer, som skabes iorganisationen, samt den meengde

arbejde disse forandringer medfare.

Visionen er repraesenteret i modellen, i erkendelse af at et employer brand til enhver tid skal
folge direktionens gnsker omkring organisationens fremtid. Dette forhold til Visionen

muliggere samtidig at employer branding kan heeves til et strategisk niveau.

Organisationskultur, Organisationsidentitet og Imaget udger fundamentet i employer brandet,
da disse tre elementer kommer i direkte forbindelse med medarbe jderne pa daglig basis. Det
er disse elementer der danner medarbejdernes opfattelse af organisationen. De tre elementer

eksistere alle pa samme niveau og fortjener et ens fokus i arbejdet med et employer brand.

Den employer brand verdi, som “The employer brand puzzle” repraesentere, er et billede af
hvor succesfuldt arbejdet med modellen er. Der er ikke tale om en direkte gkonomisk veerdi,
men herimod en menneskelig bundlinje. Det betyder alt andet lige at nar den menneskelige

bundlinje forbedres, bliver den gkonomiske bundlinje ogsa pavirket positivt.
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Kapitel 5 - Nationalmuseet — en case beskrivelse

”The employer brand puzzle” er funderet pa en raekke teoretiske hypoteser. Disse hypoteser er
forankret i forskellige teorier men for, at kunne redegare for brugbarheden af modellen er det
relevant at teste disse hypoteser i en pilotundersggelse. Denne pilotundersggelse har til formal

at skabe et praktisk og illustrativt billede af modellen.

Der blev i afsnit 2.2.3, Casestudie som hypotesetest metode, opstillet en reekke kriterier for
hvilke organisationer det kunne vere interessant at teste “The employer brand puzzle” i. Pa
baggrund af disse kriterier var Nationalmuseet et oplagt emne til pilotundersggelsen. Da
direkter pa Nationalmuseet, Per Kristian Madsen, blev introduceret for forslaget, var han

positivt stemt, og valgte derfor at stille organisationen til radighed.

Indeveerende kapitel er en case beskrivelse af Nationalmuseet, med henblik at skabe en bedre

forstaelse af kapitel 6, som praesentere pilotundersggelsen.

5.1 Nationalmuseets historie

Nationalmuseet er Danmarks statslige, Kkulturhistoriske museumssammenslutning.
Nationalmuseet kan fare sin historie helt tilbage til Det Kongelige Kunstkammer, som blev
grundlagt af Frederik den 3. omkring ar 1650. Siden er samlingen vokset, specielt efter 1807
hvor den ”"Kgl. Kommission til Oldsagers opbevaring” blev oprettet, og med dette institut
blev museet tilgengeligt for offentligheden, under ledelse af Chr. Jirgensen Thomsen.
Thomsen blev en afde krafter bag museet, som var med til at skabe det, der i dag kendes som
Nationalmuseet, samtidig med, at han var den forsker der startede med, at opdele

arkeeologiske genstande i sten-, bronze- og jernalder (Natmusl).

| 1849 fik Danmark sin grundlov, hvor kongens og statens ejendom blev adskilt. Dette betad,
at folkestyret besluttede, at Prinsens Pale, der var blevet opfart i 1746 ved Frederiksholms
kanal, skulle legge lokaler til statens samlinger af kunsthandveerk, malerier, etnografiske
genstande, vaben og oldsager. Hovedmuseet er stadig beliggende pa denne adresse og siden

en restaurering 11892 har lokalerne set ud som det der kendes i dag (Natmusl).

Nationalmuseet er blevet udvidet adskillige gange over arene, og kulturorganisationens
corporate brand daekker i dag over flere afdelinger: Prinsens Pale, Friheds-museet,
Frilandsmuseet, Brede Veark, Nationalmuseets K lunkehjem, Kongernes Jelling, Lille mglle pa
Christianshavn, Frgsleviejeren museum, Musikmuseet, Kommandgrgarden pa Rgmg og
Liselund (Natmusl) (Se bilag 7).
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5.2 Nationalmuseets mission, vision og gkonomiske ramme
Nationalmuseet er en statslig organisation, der harer under Kulturministeriet. Det betyder at
der hver fjerde ar bliver indgaet en resultatkontrakt mellem ministeriet og Nationalmuseet.
Kontrakten fastlegger organisationens vilkar for den kommende periode. Den seneste
kontrakt blev indgaet i 2008 og leber til og med 2011 (Natmus2).

Nationalmuseets mission er:

“Nationalmuseet rummer og udvikler forudsztningerne for, at alle kan fa indsigt i

kulturhistorien.”

Missionen er udarbejdet af Nationalmuseet, pa baggrund af museumsloven (lov nr. 473 af 7.

juni 2001) og indeholder endvidere Kulturministeriets mission (Natmus2).
Nationalmuseets vision er:

”Alle skal forbinde Nationalmuseet med folkelig bredde, videnskabelige dybde og hgj

service”

Visionen udtrykker den gverste ledelses streeben efter, hvad organisationen skal opna i
fremtiden. For at stgtte op omkring visionen, har Nationalmuseet formuleret falgende de Imal
(Natmus2):

e Inden for 5 ar vil vi opfattes som et museum med vilje og evne til at imgdekomme

brugerne.
e Inden for 10 &r vil vi veere blandt de bedste internationalt.

For at realisere visionen har Nationalmuseet formuleret nogle strategiske hensigter, som tager

udgangspunkt i hvordan de gkonomiske midler skal benyttes (Natmus?2).

”God, effektiv og palidelig kommunikation mellem museet og omverdenen sikrer, at der
er overensstemmelse mellem begge parters forventninger — med veerdsattelse som

resultat”

”Sikre, forvalte, supplere og fortolke samlingerne som en del af kulturarven til gavn for

nuvaerende og kommende generationer”
”Skabe og tiltreekke aktiviteter, der tilgeengelig gore kulturhistorien for alle”

Disse strategiske mal er formuleret for, at direktionen kan synligggre de forskellige

fagomraders succeskrav. Det er hensigten, at lederne i organisationen har en ramme, de skal

82



arbejde ud fra, s det sikre at alle medarbejderne beveeger sig i samme retning, uafhengigt af
de forskellige professionelle omrader.

Nationalmuseets gkonomiske ramme er ligeledes fastlagt i resultatkontrakten. Disse bevilger
suppleres af museets egene indtjeninger fra diverse ydelser, s som restaurering, udgravninger

0g sa videre (Natmus3).

Tabel 1: Nationalmuseets indtjening

Bevillinger fra staten kr. 201.983.200,00
Egen indtjening kr. 84.980.100,00
Indteegt ialt kr. 286.963.300,00

Kilde: Nationalmuseets Arsrapport 2010.

Tabel 1 viser, at Nationalmuseet i ar 2010 omsatte for nesten 287 millioner kroner. Hvor af
70 % er bevillinger fra staten, og 30 % er egen indtjening. Nationalmuseet er derfor
gkonomisk afhengige af at opfylde deres resultatkontrakt med Kulturministeriet, og hver

gang, der bliver a&ndret i bevillingerne, kan dette pavirke Nationalmuseet i en betydelig grad.

Tabel 2: National museets personale omkostninger

Lanninger kr. 170.280.900,00
Andre personale omkostninger kr. 330.900,00
Pension kr. 24.046.400,00
Lanrefusion kr. - 12.510.200,00
Personale omkostninger kr. 182.148.000,00

Kilde: Nationalmuseets Arsrapport 2010.

Tabel 2 viser Nationalmuseets personale omkostninger i 2010. De totale personale
omkostninger udgjorde i 2010, 182,1 millioner kroner, der er 562 medarbejdere svarende til
461 arsveerk pa Nationalmuseet, det betyder, at hver arsveerk koster Nationalmuseet 395.115
kroner i gennemsnit om aret. Personale omkostningerne udger 65 % af de samlede indtzgter,

og er suverant Nationalmuseets starste omkostning.

5.3 Organisationsoversigt

Nationalmuseet er hierarkisk opbygget, med en direktion bestaende af fire medlemmer, hvor
Per Kristian Madsen er direktgr. Nationalmuseet har ingen bestyrelse, direktionen referere
derfor direkte til departement chefen i Kulturministeriet. Nationalmuseets hovedkontor og
direktion er fysisk placeret pa Prinsens Pale i Kgbenhavn.
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Nationalmuseet er organisatorisk delt i tre overordnede afdelinger:
e Forsknings- og formidlingsafdelingen
e Bevaringsafdelingen

e Drifts- og administrationsafdelingen

De tre afdelinger favner over 23 enheder, der er geografisk spredt i hele Danmark. Bilag 1

viser Nationalmuseets organisations diagram.

5.4 Nationalmuseet som corporate brand

Nationalmuseet fik i 2007 foretaget en imageundersggelse (Natmus7), som blev udfert af
analyseinstituttet Gallup. Denne undersggelse bliver i dette afsnit brugt til at definere
Nationalmuseets corporate brand, ud fra Aakers (afsnit 3.1) fire hovedpunkter til at definere

brand veerdi (brand awareness, oplevet kvalitet, brand loyalitet og brand associationer).

Det er sveert at definere den praecise brand awareness, da der i undersggelsen ikke stilles
nogle direkte spargsmal om kendskabet til Nationalmuseets corporate brand. Kendskabet ma
dog forventes at veere ret hgjt, da mere end 90 % af bade de besggende og ikke besggende,
svarer, at de mener, at det er “noget” eller “meget vigtigt”, at Danmark har et
Nationalmuseum. Kendskabet til hvilke museer, der indgar i Nationalmuseums
sammenslutningen, er meget begraenset og det er kun Frilandsmuseet, som mere end 50 %

blandt de besggende, tror, er en del af Nationalmuseet.

Den oplevede kvalitet for de besggende pa Nationalmuseets, virker til at veere hgj. |
imageundersggelsen svarede 95 % af de besggende, at de havde et positivt indtryk af
Nationalmuseet, mens 91 % af de besggende var klar til at anbefale Nationalmuseet til venner
og bekendte. I et andet spergsmail svarede 82 % af de beseggende, at de i "nogen” eller "hgj
grad” synes Nationalmuseet fokuserer pd interessante emner. Denne er dog en del lavere
blandt de ikke besegende, hvor kun 30 % svarede at de i “nogen” eller ’hej grad” synes

Nationalmuseet fokusere pa interessante emner.

Brand loyaliteten pa Nationalmuseet var i 2007 ikke overbevisende. 86 % af de besggende
havde maksimum besggt et af Nationalmuseets museer 5 gange inden for de sidste 10 ar.
Dette tal kan holdes op mod, at 44 % af de besggende har besggt et museum mere end 5

gange inden for de sidste 2 ar.
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Nationalmuseets brand associeres med “noget lererigt” og “interessant” (ca. 60% blandt
besggende og 40% ikke besggende), mens blot 4% af de ikke besggende og 15% af de
bespgende forbinder Nationalmuseet med noget “levende”. I et spergsmal svarer besogende,
at de mener den typiske geest pa Nationalmuseet er en skoleelev eller udenlandsk turist, mens

de ikke besggende forbinder den typiske gaest med en udenlandsk turist eller &ldre dame.

Den oplevet kvalitet blandt de besggende er hgj, samt den generelle kendskab til brandet, dog
ikke hvilke museer brandet dekker over. Brandet bliver af de ikke besggende opfattet som
lidt stevet, og har gaesterne besggt Nationalmuseet en gang gar der lang tid fer de kommer
igen. Generelt ser det ud til at Nationalmuseet har en hgj corporate brand veerdi, og ma derfor

anses som et steerkt corporate brand.

5.5 Problemstillinger der kan pavirke casen

Nar Nationalmuseet behandles, som case organisation, er det relevant at redegare for
problemstillinger, der kan pavirke undersggelsen, inden denne gennemfares. Der vil altid
vere individuelle omstendigheder som pavirker undersggelser forskelligt. Ved at papege de
individuelle omsteendigheder inden empiri indsamlingen, er det muligt at tage hgjde for
omstendighederne i en senere analyse. Formalet ved at redegare kort for problemstillingerne i
forbindelse med Nationalmuseet er, at preesentere dem som en del af casen, velvidende at det
ikke er muligt at ga i dybden med dem og derfor har afgreenset os fra at arbejde yderligere

med dem.

e Nationalmuseet har fornyeligt fortaget en afskedigelses runde. Der blev samlet set
afskediget lidt under 10 % af medarbejderne. Afskedigelsesrunden var omfattende
nok til, at alle i organisationen blev bergrt af denne, og medarbejdernes syn pa
organisationen vil formentligt veere farvet af dette forlgb.

e Nationalmuseet skal forhandle en ny gkonomisk rammeaftale, der skal geelde fra 2012

til 2016, hvilket giver en vis gkonomisk usikkerhed i organisationen.
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Kapitel 6 — Nationalmuseet — en analyse af det nuveerende employer
brand

Afhandlingens formal er pa at undersgge brugbarheden af employer branding i
kulturorganisationer, med udgangspunkt i en pilot undersggelse pa Nationalmuseet. Det
falgende kapitel er derfor en analyse af Nationalmuseets nuveerende employer brand, samt de

udfordringer og fordele som organisationen har, baseret pa "The employer brand puzzle”.

Brugen af Nationalmuseet som pilot undersggelse er relevant for at afdekke styrker og
svagheder i ”The employer brand puzzle”. Konklusionerne af analysen udger derfor en vigtig

delaf grundlaget for diskussion omkring “The employer brand puzzle”.

6.1 Empiri indsamling

Pilot undersggelsen pa Nationalmuseet tager udgangspunkt i en kombination af kvalitativ og
kvantitativ empiri. For at sikre kvaliteten af den kvantitative empiri, pabegyndes
undersggelsen med en rekke mgder med direktionen, Human Ressources, o0g

Marketing/Kommunikationens afdelingen.

Den kvantitative undersggelse blev herefter udarbejdet pa baggrund af disse mader. Formalet
med den kvantitative empiri, var at danne et oversigtsbillede af Nationalmuseet, som kan
danne grundlag for en kvalitativ undersggelse. Den kvalitative undersggelse gar derefter ind
og uddyber besvarelserne fra den kvantitative empiri, sa der skabes et mere fyldestgarende

billede af museet.

For at skabe dette fyldestgerende billede, blev der foretaget en reekke interviews (interview b,

c og d), efterfulgt af en fokusgruppe (fokusgruppe).

6.2 ”’The employer brand puzzle”

Nationalmuseet arbejder pa nuverende tidspunkt ikke aktivt med employer branding
(interview d). Det betyder imidlertid ikke, at der ikke eksisterer et employer brand. Det er
derfor interessant, at analysere hvad den manglende opmeerksomhed, har betydet for
Nationalmuseets nuveerende employer brand. Denne analyse vil blive gennemfart pa

baggrund afde fire elementer i "The employer brand puzzle”.
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6.2.1 Vision
Nationalmuseets vision skal fungere som et synligt mal for hele organisationen. Visionen skal

sikre at organisationen arbejder sig hen imod det samme mal, selvom museets medarbejdere

har meget forskellige arbejdsopgaver og uddannelsesmeessig baggrund.

For at kunne benytte visionen som et felles mal for organisationen er det ngdvendigt, at en
betydelig del af medarbejderne har kendskab til denne. Hvis medarbejderne ikke har det
negdvendige kendskab til visionen, er det ikke muligt for dem at arbejde hen imod
organisationens mal for fremtiden. Resultatet af pilot undersggelsen viser, at der pa
Nationalmuseet er 65,4 % (bilag 4: 11) af medarbejderne der genkender visionen, i et multiple
choise spargsmal, med 5 muligheder. Krydses disse besvarelser med hvor lenge den enkelte
medarbejder har vaeret ansat hos Nationalmuseet, kommer det frem at det iser er de "nye”
medarbejdere (0-5 ar) som har besvaer med at genkende visionen. Der er i denne gruppe kun
52,2 % (bilag 4: 11), der kan genkende visionen, mens det blandt de resterende medarbejdere
ligger pa mellem 73,7 % og 83,3 % fordelt pa intervaller med fem ars ansettelsesforskel.
Dette er iser et problem, da der i fglge pilotundersggelsen er 44,2 % (bilag 4: 53) af
medarbejderne som har veeret ansat i mellem 0 og 5 ar. Direktionen formar altsa ikke at fa

formidlet visionen ud til museets nye medarbejdere.

Nationalmuseet bestar af mange forskellige typer af museer, samt mange forskellige
afdelinger, med vidt forskellige opgaver. Visionen skal veere det mal, de alle sammen har til
feelles. En kendskabsgrad pa ned til 52,2 % (bilag4:11) blandt de ’nye” medarbejdere er ikke
tilfredsstillende, da det er af afgarende betydning, at medarbejderne kender til visionen for at
kunne arbejde for at opna vision. | pilot undersggelsen svarer 48,6 % (bilag 4: 13) af

medarbejderne samtidig, at visionen spiller en rolle i deres hverdag.

Pa baggrund af disse tal kan det konkluderes, at visionen ikke fungerer optimalt som

malsztning for hele organisationen.

Det er direktionens gnske og opfattelse at visionen er udbredt og benyttet (interview d), men
nesten 70 % (bilag 4: 13) af medarbejderne mener ikke det er lykkedes for direktionen at
kommunikere visionen og organisationens mal ud pa en made, sa alle medarbejdere forstar
hvad der gnskes af dem. De 70 % understatter altsa at der gar noget galt i kommunikationen
omkring visionen pa Nationalmuseet. Hvis den vision som alle medarbejdere forventes at
folge, ikke star klart som en ledestjerne for alle, kan direktionen ikke forvente, at

medarbejderne arbejder i samme retning. For Nationalmuseets employer brand betyder den
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udbredte mangel pa en felles vision, at medarbejderne ikke faler sig knyttet sammen pa tveers
af organisationen. Hermed foler medarbejderne ikke en optimal tilknytning til hele
organisationen, men arbejder i stedet pa at opna individuelle mal, til potentiel skade for

organisationen.

| spgrgeskemaundersggelsen kom det frem, at der er samarbejde pa tveers af organisationen,
pa savel afdelings- og enhedsniveau (bilag 4: 40-46). De efterfalgende interviews (interview
a, b og c) viser dog, at dette samarbejde hovedsageligt finder sted, nar der skal laves nye
udstillinger eller lignende. De administrative afdelinger deltager ofte i disse projekter, men
der foregar sjeldent et samarbejde pa administrativt niveau. Der er ikke noget samarbejde
mellem Marketing/Kommunikation, Human Ressources og direktionen for at udvikle og sikre
kommunikationen omkring visionen (interview c). Alt kommunikation omkring visionen

kommer udelukkende fra direktionen.

Nar direktionen pa feelles mader preesentere og forklarer visionen for hele organisationen, er
det frivilligt at deltage (interview d). Organisationen samles pa interne personale dage, men
heller ikke her bliver visionen diskuteret, da disse dage hovedsageligt benyttes til feelles fokus

pa kommende udstillinger eller afdelingers projekter (interview d).

Disse to forhold kan bidrage til forklaring af, hvorfor kendskabsgraden til visionen er sa lav.
Der er et gnske fra direktionens side om at benytte visionen som et styrings veerktgj, men da
det ikke lykkes at kommunikere visionen ud i alle afkroge af Nationalmuseet, er det sveert at
fa personalet til at tage den til sig. Nationalmuseet mangler pa nuveerende tidspunkt en
kommunikationskanal, som kan agere strategisk veerktej for organisationen, til at pavirke
employer brandet. Direktionen har dog oplyst, at man arbejder pa indfersel af et intranet
(interview d). Det er sandsynligt at intranettet vil udgare en informationskanal, som vil kunne
understgtte kommunikationen af visionen i organisationen, i fremtiden. Pa nuveerende
tidspunkt kan det dog konkluderes, at der mangler kommunikation omkring organisationens

vision, hvilket er til skade for employer brandet.

Visionen er konkretiseret i delmal og arbejdsplaner, udviklet af den enkelte afdeling og
herefter godkendt af direktionen, Disse delmal og arbejdsplaner er Nationalmuseets made at
sikre, visionens indflydelse i det daglige arbejde, selvom der ikke er nogen, der diskuterer den
til hverdag (interview b). Sa visionen er tilstede i hverdagen, bade i administrationsenheder og
de forskellige museer. Konklusionen er derfor at nar der udelukkende arbejdes med

individuelle mal formar organisationen ikke at skabe en fellesskabsfalelse om, at alle
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arbejder mod at opna det samme overordnede mal. Nationalmuseets direktion benytter altsa
visionen for at opna et felles mal, men ved udelukkende at fokusere pa individuelle mal uden
at praesentere visionen som helhed for alle i organisationen, bliver disse individuelle mal ikke
sammenkadet af medarbejderne, men kun af direktionen. Det betyder, at den enkelte enhed
og afdelingen ind imellem opfatter visionen, som en hindring for at opna
enhedens/afdelingens mal (interview c). Det nuverende employer brand bliver pavirket af

denne opdeling af malsatninger, frem for et fokus pa visionen som felles mal.

”En vision kan bruges som styrings redskab for en organisation, men udfordringen

kommer i at skabe den rigtige vision” (fokusgruppe)

Dette citat beskriver en anden problemstilling. Nemlig at den nuverende vision ikke beskriver
malsatningen tilstreekkelig praecist. Visionen er ikke operativ (fokusgruppe) hvorfor den ikke
betyder noget for medarbejderne, hvilket understgttes af tallene ovenfor, for kendskabsgrad
og visionens rolle i hverdagen. Visionen fgles som noget vigtigt for alle medarbejdere pa
Nationalmuseet (interview c). For at kunne benytte visionen i sit employer brand er det
nedvendigt, at organisationen sikrer sig, at der er opbakning omkring visionen via
organisationens veerdier og identitet, samtidig med at visionen ikke far karakter af en mission.
Der er medarbejdere, der syntes visionen er brugbar som ledestjerne (fokusgruppe), men
denne splittelse mellem medarbejderens syn pa visionen er potentielt skadelig for
organisationen, da det kan vaere sveert at fa alle til at arbejde mod det samme mal, hvis det
ikke er klart hvad eller hvor malet er. Samtidig er det potentielt skadeligt for employer

brandet, hvis visionen deler medarbejderne frem for at samle demom en felles opgave.

Visionen er indarbejdet i Nationalmuseets delmal og arbejdsplaner, men ved kun at dele den
op i individuelle mal og ved manglen pa kommunikation omkring visionen, samt hvor taet
organisationen er pa at opfylde visionen, skades employer brandet. Sadan som visionen bliver

benyttet i dag, skabes der ikke en feellesskabsfalelse pa tveers af enheder i organisationen.

6.2.1.1 Branding af visionen
Brandingen af visionen har sldet fejl. Nar kun 65,4 % (bilag 4: 11) af medarbejderne kan

identificere visionen, er det ikke lykkedes direktionen at formidle sit budskab. Denne
konklusion underbygges yderligere ved at mindre end halvdelen af medarbejderne mener, at

visionen spiller en rolle i deres hverdag.
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Det er direktionens mal, at visionen skal bruges som en ledestjerne for organisationen
(interview d). Nationalmuseet tilbyder alle nye medarbejdere, at de kan komme rundt i
organisationen for at se, hvad Nationalmuseet arbejder med. Under denne introduktion
preesenteres medarbejderen for visionen (interview d). Derefter er det hovedsageligt ved
frivillige arrangementer, at visionen bliver diskuteret. End ikke i udviklingsprocessen for nye

udstillinger eller ved personaledage tages visionen op.

Der bgr derfor settes mere fokus pa formidlingen af visionen, sa flere bliver opmeerksom pa

den, og derved starter med at arbejde mod organisationens mal.

6.2.2 Organisationskulturen
Organisationskulturen er vaesentlig for employer brandet, da Nationalmuseet rummer mange

forskellige typer af museer, forskning og handveerk. Det betyder, at der forekommer sub-
kulturer i organisationen, men det er stadig muligt at skabe felles verdier og en felles
grundleeggende antagelse omkring Nationalmuseet. Hele organisationen har samme
overordnede mission, nemlig “at rumme og udvikle forudsatningerne for at alle kan fa indsigt

ikulturhistorien”.

Nar man beskaftiger sig med organisationskultur er traditioner og historie veesentlig for, at
opbygge veerdier og en grundleggende antagelse i en organisation. Organisationens
traditioner og historie fungerer som vejvisere ikulturen, og er med til at styrke denne, hvis der
arbejdes bevidst med dette. Det er derfor interessant at 74,3 % (bilag 4: 19) af medarbejderne
pa Nationalmuseet er enige i, at Nationalmuseets traditioner og dens historie spiller en rolle i
deres hverdag. Nationalmuseet har eksisteret i over 300 ar, med nogenlunde samme mission,
som i dag. Det er interessant, at selvom andre museer er kommet til, er cirka tre ud af fire
enige i, at traditioner og historien for den organisation, som de er blevet en del af, har
indflydelse pa deres hverdag.

De fire veerdier (bilag 4: 19-22), Nationalmuseet har defineret som varende geldende for
kulturen, har indflydelse pa, hvordan organisationens forskellige enheder er relateret til

hinanden.
De fire veerdier er fglgende:

Arbejdsgleede — 68,9 % af medarbejderne kan identificere sig selv med veerdien arbejdsglede
i deres hverdag, hvorimod kun 42 % mener, at Nationalmuseet lever op til verdien

arbejdsgleede. Det er problematisk, at sa stor en del af medarbejderne veegter arbejdsglede
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hgjt, og at Nationalmuseet selv har defineret veerdien som vigtig, nar kun 42 % af
medarbejderne mener, at organisationen lever op til veerdien. Den nylige fyringsrunde har
muligvis haft indflydelse pa resultatet, men der ligger under alle omstendigheder en
udfordring her.

Tillid — 59,6 % af medarbejderne mener, at tillid er en vigtig veerdi for deres tilknytning til
organisationskulturen. Nar kun 39,5 % af medarbejderne mener at Nationalmuseet lever op til
verdien. En af arsagerne til dette lave tal skal sandsynligvis findes i fyringsrunden
(fokusgruppe). Hvis medarbejderne skal yde deres bedste for organisationen, specielt en
organisation der har valgt tillid som en veerdi, er det relevant, at der bliver et bedre samspil

mellem medarbejderne og organisationen.

Fornyelse — 57,8 % af medarbejderne kan ikke identificere sig selv med denne veerdi,
samtidig med at 74,3 % mener, at Nationalmuseet ikke fornyer sig. Overordnet betyder det, at
denne veerdi ikke rigtigt er en del af organisationskulturen, hvilket bliver bekraeftet i interview
b. Her bliver kulturen diskuteret og den interviewede person fastslar, at de fleste af veerdierne
nok er kendt ude i organisationen, men der er ikke gjort noget specielt for at fremme dem i
kulturen. Med udgangspunkt i de overstaende procentsatser kan der stilles spgrgsmal ved, om

fornyelse er en forkert veerdi for Nationalmuseet, der har fokus pa kulturhistorien.

Medmenneskelighed — 58,7 % af medarbejderne kan spejle sig selv i denne veerdi, men er
det kun 33,9 % der mener, at veerdien er repraesenteret i organisationskulturen. Nar kun en
tredjedel af medarbejderne fagler at nationalmuseet lever op til denne veerdi, indikere det, at

der er et klart problem i forholdet mellem ledelsen og medarbejderne.

Der er altsa en klar tendens i bade den kvantitative og kvalitative empiri, omkring veerdierne
og deres indflydelse pa Nationalmuseets kultur, nemlig at organisationen ikke har formaet at
forankre veerdierne i kulturen, hvilket er skadeligt for employer brandet. | interview b,
fremgar det, at veerdierne ikke bliver udbredt til organisationen, sa der skal stilles spgrgsmal
ved om det overhovedet er de valgte verdier der repraesenterer organisationskulturen, eller

omdet “bare” er fire keywords der pé et eller andet tidspunkt blev vedtaget.
”Er du i tvivl om hvorfor Nationalmuseet er her — for det er jeg ikke.” (interview d)

“Nar jeg er ude ved andre museer og ser Nationalmuseets farver og navn bliver jeg

stolt!” (fokusgruppe)
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Begge disse citater indikerer, at der er en felles kultur, som stgrstedelen af medarbejderne i
organisationen, kan relatere til. | fokusgruppen er der ogsa meget fokus pa, at alle museerne
aldrig vil fA en ens kultur, men at de muligvis kan relatere til de samme verdier og
grundleeggende antagelser. Direktionen gnsker en felles kultur, men forventer ikke at alle
museerne skal ensartes, da der ogsa fokuserer pa mangfoldighed og at alle skal kunne fale sig

somendelaf ’familien” (interview b).
”Der er ikke en felleskultur pa Nationalmuseet.” (fokusgruppe)
”De smé museer har en sterk individuel kultur, hvilket er en god ting.” (fokusgruppe)

“Nationalmuseet med dens 600 ansatte er for stor til at havde en felles kultur. De 600

ansatte laver jo sd forskellige ting, at det ikke kan lade sig gore.” (fokusgruppe)

Overstdende citater indikerer, at der ikke eksisterer en felles organisationenkultur.
Direktionen fokuserer meget pd mangfoldighed og de sma afdelinger skal have frined til at
styre deres afdeling, som de har lyst til. Samtidig er det en udpreget holdning, at 600
medarbejdere er virkelig mange og at Nationalmuseet som organisation er stor. Citaterne
beskriver en del af problemstillingen omkring en felles organisationskultur, nemlig at
organisationen, pa trods af direktionens gnske, ikke ser sig selv som havende noget til felles.
Dette pa trods af, at alle ved, hvilke veerdier der ligger i Nationalmuseets brand, og disse
vaerdier bgr veere en samlingskraft (fokusgruppe). Det kunne tenkes at medarbejderne bruger

organisationskulturen til at retfeerdiggere at de modarbejder direktionen.

Det kan konkluderes at der eksisterer en form for ubevidst felles organisationskultur, da alle
er klar over de veerdier som brandet star for og alle satter pris pa de traditioner og den historie
organisationen har. Men der kan med fordel arbejdes mere direkte med organisationskulturen

for at styre employer brandet og skabe felles retningslinjer for hele Nationalmuseet.

6.2.2.1 Branding af organisationskulturen
Branding af organisationskulturen pa Nationalmuseet eksisterer ikke, da bade medarbejdere

og direktionen er overbevist om, at der ikke er behov for en felles kultur samt at
individualitet er en bedre lgsning end felles veerdier og retningslinjer. Alligevel udsender
bade logo og andre branding tiltag signaler omkring organisationens traditioner og historie
som medarbejderne og direktionen alle statter op omkring (interview d). Der er altsa ingen
ensretning af de ting som bliver brandet, og derfor er det sveert at bruge branding processen
som et veerktej til at styrke organisationskulturen. Der er meget lidt fokus pa at brande

organisationskulturen sa lidt, at organisationen endnu ikke har et intranet (interview c), men
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stadig prever at skabe organisationsprofilen ud fra nyhedsmails og feelles mail dokumenter.
Pa trods af dette signalerer den eksterne branding stadig serigsitet og hgje standarder

(Natmus7) hvilket pavirker kulturen, selvom denne kun eksisterer ubevist hos medarbejderne.

6.2.2.2 Psykologisk kontrakt

Den psykologiske kontrakt er ofte bygget i forlengelse af de retningslinjer og verdier
kulturen promoverer. Hos Nationalmuseet betyder det, at den psykologiske kontrakt har
tiknytning til historien og de traditioner, som eksisterer, pa trods af at en felles
organisationskultur er ubevist. Det betyder, at alle parter har en psykologisk kontrakt med den

enhed eller det specifikke museum, hvor de er ansat (interview a).

Derfor vil det blive problematisk at bruge den psykologiske kontrakt som et veerktaj til
employer branding pa Nationalmuseet, da de psykologiske kontrakter formentligt indeholder

meget forskellige lafter og forventninger til de enkelte medarbejdere.

Samtidig med denne psykologiske kontrakt har alle medarbejdere alligevel nogle lafter og
holdninger fra Nationalmuseets som helhed, hvilket kan udledes af den made direktaren
bruger “story telling” pa, den made de nye medarbejdere far muligheden for at komme rundt i
hele organisationen, eller den made projektstyring far indflydelse pa hele organisationen
(interview d). Det betyder, at Nationalmuseet har skabt komplicerede psykologiske kontrakter
mellem organisationen og dets medarbejdere. Det kan derfor veere sveert altid at overholde
denne for medarbejderne eller for organisationen. Nar der sa samtidig kun eksisterer en meget
uklar feelles organisationskultur, er det sveert at skabe felles retningslinjer, somalle parter kan
falge.

For at kunne benytte den psykologiske kontrakt som et veerktgj til at styrke Nationalmuseets
employer brand, stilles der krav til at organisationskulturen som minimum opstiller nogle
feelles retningslinier. Opstilles der ikke nogle felles retningslinier, vil bade direktionen og

medarbejderne, gang pa gang, bryde den psykologiske kontrakt.

6.2.2.3 Person/organisations fit

Organisationskulturen repraesenterer de veerdier, Nationalmuseets person/organisations fit
blandt andet bliver baseret pa. Det er kulturen, som medarbejderne bliver knyttet til, og da
ingen af medarbejderne er bevidste omkring den kultur, der er felles, er det en udfordring at
fa et person/organisations fit, som direktionen kan styre. Det betyder dog ikke, at dette fit
ngdvendigvis er darligt, som det er nu. 78 % af medarbejderne pa nationalmuseet udtrykker

gleede ved deres arbejde, og der er en overbevisning om, at de mennesker som arbejder for

93



organisationen, oftest har taget et aktivt valg om dette (fokusgruppe). Det betyder altsa, at
selvom der pa overfladen ikke er noget aktivt person/organisations fit, eksister dette alligevel

under overfalden.

Det kan derfor konkluderes at direktionen med fordel kunne styrke en felles
organisationskultur, som repraesenterer organisationens veerdier, malsetninger og
retningslinjer, og herigennem skabe en endnu sterkere tilknytning mellem medarbejderne og

organisationen.

6.2.3 Organisationsidentitet
Organisationsidentiteten er en beskrivelse af, hvordan organisationen ser sig selv, og hvordan

den afspejler sig i det andre ser den som. Det betyder, at identiteten for det meste opstar et
sted mellem de to opfattelser af organisationen (se figur 3, afsnit 3.2), og at begge opfattelser

har indflydelse pa, hvordan identiteten i sidste ende bliver forstaet.

Et tegn pa, at medarbejderne kan identificere sig med organisationen er, at de har et stort
tilhgrsforhold til organisationen. | spgrgeskemaundersggelsen er der spurgt, hvorvidt
medarbejderne faler sig som en del af Nationalmuseet, deres enhed, afdeling, og
Kulturministeriet (bilag 4: 36-38). 85,3 % af respondenterne foler, at de er en "vasentlig”
eller "meget vaesentlig” del af Nationalmuseet. Det samme er geldende for enhederne, mens
78,9 % foler, at de er en “vesentlig” eller "meget vaesentlig” del af deres afdeling. Kun 27,5
% foler, at de er en “vesentlig” eller “meget vaesentlig” del af Kulturministeriet.
Tilhgrsforholdet til Nationalmuseet og dets enheder og afdelinger, er meget hgj, hvilket
betyder at der er grundlag for at medarbejderne identificere sig med organisationen, eller dele
af organisationen. Direktionen har derimod ikke formaet at skabe en identitet, som klargere

det over for Nationalmuseets medarbejdere, at de er en del af Kulturministeriet.

At medarbejderne pd Nationalmuseet identificerer sig med identiteten, stettes op af
spgrgsmalet om hvorvidt medarbejderne er stolte af at arbejde for Nationalmuseet. Her
erklerer 76,2 % sig “enige” eller “meget enige”. Det samme er geldende nir det kommer til
medarbejdernes gleede ved at arbejde for Nationalmuseet. Her er 78,0 % “enig” eller "meget
enig” i, at de er glade for at arbejde for Nationalmuseet. Pa trods af den store glede og
stolthed, er det dog kun 33,0 %, som vil anbefale venner og bekendte at sgge et job hos

Nationalmuseet, hvilket kan tyde pa at alt alligevel ikke er helt godt (bilag 4: 38-40).

Der er i alle afdelinger bred enighed om, at de jevnligt samarbejder, bade med kolleger fra

andre afdelinger og enheder (bilag 4: 40-46). Samarbejde pa tveers i organisationen er et tegn
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pa, at der er en felles identitet, som alle organisationens medarbejdere identificerer sig med.
At 68 % af respondenterne samtidig er “enig” eller “meget enig” i at de bidrager til
Nationalmuseets udvikling (bilag 4: 40-46), tyder pa, at medarbejderne kan identificere sig

med identiteten, og er klar til at yde lidt ekstra for at organisationens mal opfyldes.

De efterfaglgende interviews viser, at identiteten spiller en stor rolle for medarbejderne.
Identiteten er blandt andet med til at skabe lysten til at komme pa arbejde (interview b). Den
skaber ogsa en stor stolthed, ndr medarbejderne kommer rundt blandt de forskellige enheder

og far oplevelsen eller overraskelsen over, at det her kan viogsa (fokusgruppe).

Der er imidlertid delte meninger om, hvorvidt der er en feelles identitet eller ej, og om der skal
vere en felles identitet pad Nationalmuseet. De medarbejdere, som taler imod en felles
identitet, siger blandt andet, at enhedsidentiteten skaber en bedre publikumsoplevelse
(interview b), at diversiteten ger det unikt at besgge de enkelte museer (fokusgruppe), og at de
geografiske afstande er for store (interview b). De fleste medarbejdere er af den opfattelse, at
der pa nuvaerende tidspunkt ikke er en felles identitet pa Nationalmuseet, men pa de enkelte
enheder. Dette stemmer dog ikke overens med en enkelt kommentar, som fik opbakning af de
andre i fokusgruppen. Denne kommentar gik pa, at der var en form for felles identitet blandt
maske 90 % af medarbejderne, men dem pa de sma museer kan aldrig patvinges at skulle
have samme identitet som resten af Nationalmuseet. Der bliver ngdt til at veere en forstaelse

for forskelligheden (fokusgruppe).

Denne tanke om, at der maske, pa trods af andre udsagn, er en felles identitet pa
Nationalmuseet, bakkes op af udsagn om, at identiteten spiller en stor rolle i direktionens
arbejde, og at nye medarbejdere far tilbudt at tage en 2-3 dages tur rundt pa Nationalmuseet,
hvor de meder direktgren, medarbejderne pa de forskellige museer, og far historier om
hverdagen og mal (interview d). Det tidligere udsagn om stoltheden ved at besgge andre

afdelinger, understreger ogsa ideen omen felles identitet (fokusgruppe).

Identitetsskabelsen er en direktionsopgave (interview c). Pa afdelingsniveau arbejdes der kun
ubevidst med identiteten, gennem for eksempel debatter og artikler i offentligheden (interview
a). Idéen om at indfare en felles identitet stattes, pa trods af modstand, dog af nogle af
medarbejderne pa Nationalmuseet (fokusgruppe, samt interview c og d). En af de fordele som
bliver fremhavet i et interview er, nar Nationalmuseet skal ud og skabe samarbejdspartnere
eller finde sponsorater (interview c). Ved at have en felles identitet, vil det veere nemmere at

finde organisationer, som har en identitet, der ligner Nationalmuseets. Ved at nye
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samarbejdspartnere  har samme identitet som Nationalmuseets medarbejdere, kan
medarbejdernes identitet styrkes, da de identificerer sig med de valg, som organisationen
treeffer. Udover dette argument er selvfglgeligt argumentet om, at en felles identitet skaber

bedre sammenhold.

6.2.3.1 Branding af organisationsidentiteten
Brandingen af identiteten pa Nationalmuseet er lidt overladt til tilfeeldigheder. Direktionen

streeber efter at indblande identiteten i deres arbejdsprocesser, mens resten af organisationen,
kun arbejder ubevidst med den (interview d og c). Der mangler altsa en form for ensretning i
signalerne, der skal vere med til at skabe den felles identitet, som direktionen gnsker
(interview d). Ved at organisationen ikke er konsistent i sine udmeldinger, kan det vaere sveert
for medarbejderne at vide, hvad der egentligt er Nationalmuseets identitet. Dette kan blandt
andet ses i de interviews, der er blevet lavet, hvor en stor del af deltagerne mener, at der er en
enhedsidentitet pa Nationalmuseet, og at en felles identitet pa tveers af enhederne ikke er

mulig (interview b og fokusgruppe), pa trods af direktionens streeben efter dette mal.

Ved at benytte branding processen, er det muligt at fa vendt modstanden, og derved fa
gennemfart direktionens mal om en felles organisationsidentitet pa tveers af afdelinger og

enheder.

6.2.3.2 Psykologisk kontrakt
To af de uskrevne regler i den psykologiske kontrakt er mangfoldighed og retten til at veere

dig selv. Dette understattes af fokusgruppens konklusion om, at sma museer ikke kan tvinges
til at have samme identitet som Nationalmuseet som helhed (fokusgruppe), samt at forskere
far lov til at forske i det, de finder interessant, og ikke ngdvendigvis det, som er i

Nationalmuseets eller befolkningens interesse (interview d).

Mangfoldigheden, samt retten til at veere dig selv, kan vere to gode verdier for bade
medarbejderne og organisationen, hvis det foregar pa den rigtige made. Som det ser ud nu,
hvor der ikke er en sterk felles identitet, kan det fa medarbejderne til at lebe i mange
forskellige retninger. Formar direktionen derimod at skabe en sterk felles identitet, vil det i
starre grad f, for eksempel, forskere til at forske i det som Nationalmuseet finder vigtigt, da
forskerne vil dele samme synspunkt som organisationen, og derfor finde samme emner

interessante.

Konklusionen er, at hvis identiteten styrkes, kan organisationen undgd at bryde den

psykologiske kontrakt, og samtidig fa medarbejderne til at arbejde i organisationens retning.
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Dog med den forskel, at medarbejderne nu opfatter organisationens meninger og holdninger

som deres egne.

6.2.3.3 Person/organisations fit
Nationalmuseets nuveerende person/organisations fit, bestar af nogle medarbejdere som mener

de identificerer sig med den enhed, de er knyttet til (fokusgruppe), og en organisation, som
prever at omfavne alle enhederne under én identitet. Graver man lidt dybere, er
person/organisations fittet dog ikke sa darligt, som det ser ud til. Det viser sig, at en stor del af
medarbejderne, pa trods af modsatte udtagelser, ubevidst identificerer sig med den samme
identitet.

Der er den opfattelse blandt medarbejderne pa Nationalmuseet, at der skal veere plads til alle,
og at ingen skal have trukket en feelles identitet ned over hovedet (fokusgruppe). @nsker
direktionen at fa styr pa deres organisationsidentitet og derigennem employer brandet, er det
konklusionen at de skal begynde at tage ansvar for en identitetsskabelse samt et
person/organisations fit. Herefter er det nedvendigt at identificere de medarbejdere der ikke
har et fit med organisationen, og vurdere om disse medarbejdere er sa vigtige at de ikke kan

erstattes.

6.2.4 Image
Imaget bestar af informationer om og forventninger til organisationen, og skabes gennem den

selektion og kombination, som medarbejderen foretager sig.

| spargeskemaundersggelsen blev medarbejdernes kendskab til organisationens logo
undersggt. 84,4 % af respondenterne var i stand til at udpege de rette farver ud fra seks
svarmuligheder (bilag 4: 47). Det er sveert at analyser dette resultat, da det logo, der blev
refereret til i undersggelsen, var et gammelt logo, som ikke lengere bruges i de originale
farver, hvilket kan have veeret med til at forvirre respondenterne. ldeen med at teste
medarbejdernes kendskab til logoet, var for at kunne fortelle noget om den selektion, som
foretages blandt organisationens signaler. For at kunne konkludere pa disse signaler, blev der
efterfalgende spurgt ind til kendskabet til Nationalmuseets museer. Det viste sig her, at der
var et generelt hgjt kendskab til museerne. De fleste af museerne blev identificeret af mere
end 95 % af respondenterne, mens de to med lavest frekvens blev genkendt af mere end 85 %
(bilag 4: 48-49). Dette kan tolkes som at medarbejderne leegger meerke til de signaler, som

Nationalmuseet sender, og lytter til budskabet.
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Spargeskemaundersggelsen belyste hvad medarbejderne synes Nationalmuseets logo
signalere. Her svarede 50,5 % af respondenterne “troveerdighed”, og 45,9 % ”serigsitet”,
efterfulgt af “gammelt”, 20,2 %, “kedeligt”, 13,8 %, og “passivt”, 12,8 % (bilag 4: 48).
Spargsmalet blev derefter vendt for, at undersgge, hvordan medarbejderne oplever
Nationalmuseet. Her svarede 70,6 % af respondenterne, at de oplever Nationalmuseet som
noget “serigst”, og 65,1 % troverdigt”. Disse svar blev efterfulgt af ’speendende”, 55,0 %,
og "gammelt”, 40,4 % (bilag 4: 49). Der er, til dels, en overensstemmelse mellem det signal,
som Nationalmuseet sender gennem logoet, og de veerdier som medarbejderne oplever i
organisationen. Bade logoet og organisationen opleves som “serigst” og “trovaerdigt”, dog
med stgrre tilslutning til organisationen end logoet. 55,0 % af respondenterne svarer, at

Nationalmuseet er “speendende”, mens kun 7,3 % af respondenterne synes at logoet signalerer
dette.

Det kan konkluderes at Nationalmuseet bgr arbejde pa at ensrette de signaler der udsendes.
Det kan umiddelbart gares pa to mader. Den farste, ved at Nationalmuseet forbedre sit image
gennem de signaler, som sendes gennem logoet. Der bgr i dette tilfelde fokuseres mere pa at
signalere serigsitet, troveerdighed og at museet er spaendende. Eller den anden, hvor
Nationalmuseet udskifter logoet med et nyt, som signalere det som Nationalmuseet star for pa

nuveerende tidspunkt.

For at grave dybere ned i de signaler, som Nationalmuseet sender, blev der i en raekke
interviews spurgt ind til kommunikationen. Den interne kommunikation bestar hovedsageligt
af nyhedsbreve, samt deling af informationer gennem mailsystemet og systemets offentlige
mapper. Alt den bevidste interne kommunikation styres af direktionen (interview c), mens
intern kommunikation fra de forskellige afdelinger, med henblik pa at styre imaget, kun sker
ubevidst (interview b og c¢). Den ubevidste kommunikation kommer hovedsageligt fra steder
som sociale medier, hjemmesiden og pressemeddelelser. Der er mange medarbejdere, som er
venner med Nationalmuseet pa Facebook og Twitter (interview c). Der bar i stgrre grad veere
fokus pa kommunikationen, hvis Nationalmuseet gnsker at styre sit image. Det er ikke
tilstreekkeligt at overlade imaget til tilfeldigheder i kommunikationen. Nar det er sagt, er
Nationalmuseet alligevel lykkedes med at skabe et godt image blandt medarbejderne, gennem
sin ubevidste kommunikation. Dette kan henge sammen med, at der er en felles identitet i

underbevidstheden (afsnit 6.2.3), som kommer frem, nar der kommunikeres.
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Det samme er geldende nar det kommer til udarbejdelsen af nye udstillinger. Her er
Nationalmuseet dog begyndt at lave udstillingerne i grupper pa tveers af afdelinger, men

interesse prioriteres hgjere end relevans og signaler i udstillingen (interview b).

Det er ofte uklart, hvem der refereres til, nar der tales om Nationalmuseet. Nationalmuseet er
en gruppe af museer, men bliver ofte brugt til at beskrive hovedmuseet, Prinsens Pale
(fokusgruppe). Alle andre museer end Prinsens Pale refereres til efter museums navn, og
Nationalmuseet nevnes ikke i starstedelen af disse navne. Dette kan fi nogle af
medarbejderne til at fale sig somen mindre vigtig del af Nationalmuseet, og kan dermed veere
med til at skade imaget. Der eksisterer et hierarki blandt museerne, med Prinsens Pale pa
toppen. Dette medfarer at medarbejderne pa Prinsens Pale, i starre grad bliver opfattet som

en del at Nationalmuseet, end medarbejderne pa de resterende museer.

Bade i interviews og fokusgruppen forteller medarbejderne, at Nationalmuseet som brand har
stor troveerdighed. Det er et velkendt brand, og medarbejderne ved, hvad det daekker over
(fokusgruppe). Nasten alle er villige til at samarbejde med Nationalmuseet, og ndr man
kommer rundt i landet bliver man mgdt med respekt (fokusgruppe). Denne positivitet fra
omverdenen smitter af pa den enkelte medarbejders holdning til brandet (interview b). I et
interview konstateredes det, at der er stor respekt omkring Nationalmuseets logo, og at der

ikke bgr gares noget for at &ndre det (interview d).

Konklusionen er at Nationalmuseet har et godt image. Det betyder imidlertid ikke at der ikke
er plads til forbedringer. Nationalmuseet har hovedsageligt et godt image blandt
medarbejderne pa grund af det gode image blandt de eksterne interessenter, som smitter af
internt. Nationalmuseet bgr derfor begynde at arbejde mere med imaget blandt
medarbejderne, og her vil det veere en god ide at starte med en ensretning af de signaler der

udsendes i organisationen.

6.2.4.1 Branding af image
Nationalmuseet interne branding af imaget er hovedsageligt noget, som sker ubevidst, som

folge af kommunikation med omverdenen (interview c). Der er ikke fokus pa at skabe et godt
image blandt medarbejderne, i de forskellige afdelinger. Dette foregar kun pa

direktionsniveau.

Nar der fokuseres pa at brande Nationalmuseet til omverdenen, er der nogle retningslinjer for

hvordan for eksempel logoet skal veere praesenteret, og der streebes efter at have en form for
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ensretning mellem de forskellige museers kommunikation. Denne kommunikation styres
hovedsagligt fra Prinsens Pale, hvor marketing/kommunikation afdelingen ligger. Der opstar
dog nogle gange problemer med ensretningen, da nogle museer mener, at de godt selv kan
lave deres egen markedsfering, og derfor gar uden om Prinsens Pale (interview c). Pa trods af

disse uoverensstemmelser har Nationalmuseet dog et godt image blandt medarbejderne.

Konklusionen er at der bliver ngdt til at blive udpeget nogle medarbejdere som er ansvarlige
for imaget indadtil. Det er ikke tilstreekkeligt at det kun er direktionen der arbejder med
imaget blandt medarbejderne. Imagearbejdet skal vaere en felles opgave som gennemsyre
organisationen. Der bliver ngdt til at vaere en felles kommunikationsstrategi, sa brandingen af
imaget sikres indadtil savel som udadtil. Det kan desuden skabe undren at der er blevet
udpeget en afdeling til at skabe et godt image blandt de eksterne interessenter, mens imaget

blandt de interne interessenter overses.

6.2.4.2 Psykologisk kontrakt
Nationalmuseets image overholder de lgfter, som direktionen har opsat gennem Kkulturen og

identiteten i organisationen. Der opstar altsa ikke nogle brud pa kontrakten, nar imaget skal

plejes, hvis det gares efter direktionens retningslinjer.

Her opstar der imidlertid et problem, for medarbejderne foler ikke, de behgver at falge
direktionens retningslinjer omkring imaget. Nar medarbejderne pa de enkelte museer, for
eksempel beslutter sig for at gd udenom marketing/kommunikation, og laver deres egne
kampagner for enkelt museer, bryder medarbejderne den psykologiske kontrakt. Det kan veere
til stor skade for organisationen, at de enkelte museer beslutter sig egenhaendigt at udarbejde
reklamemateriale, som ikke stemmer overens med organisationens retningslinjer. Dette
kontraktbrud er derfor meget serigst. Direktionen bar derfor ikke kun fokusere pa, at man ikke

selv bryder den psykologiske kontrakt, men ogsa pa at medarbejderne overholder kontrakten.

6.2.4.3 Person/organisations fit
Det er ikke kun Nationalmuseets officielle kommunikation og ageren, som er med til at

pavirke imaget. Ambassadgrer blandt medarbejderne er, som supplement il
kommunikationen, et veesentligt redskab i kommunikationsprocessen. Nationalmuseets gode
image er med til at skabe ambassadgrer, som sa igen kan pavirke imaget positivt. Der er
allerede ambassadgrer i organisationen, som vil forblive positive omkring Nationalmuseet, pa
trods af modgang (fokusgruppe). Det er vigtigt, at der fokuseres pa at skabe flere

ambassadgrer, men ogsa at der fokuseres pa, at de medarbejdere som skaber negativitet i
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organisationen, enten omvendes eller afskediges. Nar negativ omtale spredes i organisationen
kan det have store konsekvenser for imaget. Ambassadgrer som stopper uberettiget negativ

omtale er derfor ngdvendige at have iorganisationen.

Direktionen har ansvaret for at seette dagsordenen, og for at sikre at de medarbejdere som ikke
folger denne, retter ind. Det betyder, at nar medarbejdere bryder den psykologiske kontrakt,
eller negativ-ambassadgrer skaber utilfredshed blandt medarbejderne, bliver direktionen ngdt

til at have nogle retningslinjer, der forholder sig til de implicerede parter.

6.3 Employer brand veerdi
Employer brand veerdien er det gnskede resultat af de employer branding aktiviteter, der
foregar i organisationen og giver nuveerende medarbejdere incitament til at blive i og statte op

omkring organisationen.

Employer brand veerdien (afsnit 4.3) vil blive vurderet ud fra de kriterier, som blev opstillet i

kapitel 4 — videreudvikling af employer branding.
e Employer brand awareness
e Employer brand associationer
e Loyalitet
o Oplevet kvalitet

e Employer brand propositioner

6.3.1 Employer brand awareness
Nationalmuseet som corporate brand har en kendskabsgrad i befolkningen tet pa 100 %

(imageundersggelse gengivet i interview a). Dette, kombineret med ansattelsesforholdet, ma
betyde, at medarbejderne pa Nationalmuseet har et vist kendskab til Nationalmuseet. En
kvantitativ undersggelse, som skulle klarlegge preecist hvor godt medarbejdernes kendskab til
logoet er viser, at 85 % af respondenterne kunne klarlegge farverne i logoet, pa trods af at det

var et gammelt logo der blev refererede til (bilag 4: 47).

Til spargsmalet om hvilke museer Nationalmuseet deekker over, blev starstedelen af museerne
identificeret af mere end 95 % af respondenterne. De resterende to museer blev identificeret af
mere end 85 % (bilag 4: 48-49).
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Kendskabet til Nationalmuseets employer brand, er ikke serligt stort, i medarbejdernes
bevidsthed. Dette kan heenge sammen med, at det ikke er noget som Nationalmuseet arbejder
med. Medarbejderne er derfor ikke klar over, hvad employer brandet star for. | det ubevidste,
er Nationalmuseets employer brand awareness derimod stor, og starstedelen af medarbejderne

ved hvad Nationalmuseet star for (fokusgruppe).

6.3.2 Employer brand associationer

Nationalmuseet har defineret deres veerdier som:

Arbejdsgleede

Tillid

Fornyelse

Medmenneskelighed

Disse verdier kan mellem 60-70 % identificere sig med, mens det kun er omkring 40 %, der

mener, at verdien repraesenter Nationalmuseet (bilag 4: 19-22). Dette kan rejse spgrgsmalet

om, hvorvidt disse vaerdier repraesenterer organisationen eller ej?

| den kvantitative undersggelse blev der spurgt ind til logoets signaler. Her mener 45-50 %, at
det signalerer serigsitet og troveerdighed (bilag 4: 48). Derefter blev der spurgt ind til hvordan
medarbejderne oplever Nationalmuseet. Her svarede de fleste serigst (70 %), troveerdigt (65
%) og spendende (55 %) (bilag 4: 49-50). Spaendende fik kun tilslutning fra 7,3 % af

respondenterne, nar det gjaldt logoet.

Nar der arbejdes pa at skabe employer brand associationer er det afgarende, at der sikres en
konsistens mellem det, der signaleres, og det medarbejderne oplever. Dette virker ikke til at
veere tilfeldet nu, sa en revurdering af de nuvaerende veerdier, et arbejde med at implementere

de nuveerende veerdier bedre, ogleller lancering af et nyt logo, burde finde sted.

6.3.3 Loyalitet
I identitetselementet af ”The employer brand puzzle” kom det frem, at mere end 75 % af

respondenterne er stolte og glade for at veere en del af Nationalmuseet. Dette kan veere med til
at skabe positiv-ambassadgrer for organisationen, sa flere tilslutter sig direktionens
bestemmelser. Det kom dog ogsa frem, at kun 33,0 % af respondenterne, altsa under
halvdelen af dem som faler sig stolte og glade for at veere pd Nationalmuseet, vil anbefale

venner og bekendte at sgge arbejde her (bilag 4: 38-40).

Ses der nermere pa den gennemsnitlige medarbejders ansattelsesperiode pa Nationalmuseet,
er denne pa 10 ¥ ar (bilag 4: 53). Dette er fordelagtigt, da den viden disse medarbejdere er i
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besiddelse af bliver i organisationen. Den generelle opfattelse blandt medarbejderne pa
Nationalmuseet er dog, at de i gennemsnit bliver iorganisationen i30-40 ar (interview a). Der
er samtidig en opfattelse af, at medarbejderne har veeret ansat i meget lang tid, men

undersggelsen viser at en ud af tre kun har en ansettelse periode pa under 3 ar.

Konklusionen er at overbevisningen om at medarbejderne i gennemsnit har veeret ansat pa
Nationalmuseet i over 30 ar, er ukorrekt. Denne overbevisning betyder at der ikke er fokus pa
at fastholde medarbejderne. Der ligger derfor en veesentlig opgave i at fastholde og udvikle

nye medarbejdere, som pa sigt kan overtage ansvaret fra dem som barer organisationen i dag.

6.3.4 Oplevet kvalitet
De mange museer der samlet set repraesentere Nationalmuseet, giver en stor mangfoldighed

(afSnit 5.1). Nationalmuseet er ikke “bare” et museum, det er en samling af bevaringsvaerdige
museer som udger Danmarks Nationale Museum. Udover forskelligheden i museerne, har
medarbejderne en rekke kompetencer pa tvers af uddannelsesniveau og retning.
Nationalmuseet kan for eksempel bade fremvise kulturskatte, lede arkeeologiske
udgravninger, renovere kirker og opbevare bevaringsverdige genstande. Dette kraever et bredt
udvalg af kompetencer hos medarbejderne, lige fra rengaringspersonale, til museumsvagter,

arkeeologer, forskere til gkonomer og ledelse.

Netop forskelligheden ger medarbejderne stolte af at veere en del af Nationalmuseet. En

medarbejder siger i fokusgruppen:

“Nar jeg er ude ved andre museer og ser Nationalmuseets farver og navn bliver jeg

stolt!” (fokusgruppe)

Nar medarbejderne indgar i samarbejde med andre organisationer, er der en vis respekt for
Nationalmuseet som brand (interview a). Det eksterne syn pa Nationalmuseet har en positiv
afsmittende effekt pd medarbejdernes holdning til employer brandet (interview b), da det er
bekraeftende pa det, de selv oplever. Dette er med til at sikre, at det som Nationalmuseet lover

somemployer brand, stemmer overens med virkeligheden, pa kvalitetssiden.

Det kan konkluderes at Nationalmuseets employer brand halter pa nogle omrader. Det er til
skade for det samlede employer brand, da det strategiske employer brand er en symbiose hvor
alle elementer pavirker hinanden. For at den oplevede kvalitet kan styrkes, skal der veere
konsistens i alle elementer af "The employer brand puzzle”, hvilke ikke er tilfeldet pa

nuvaerende tidspunkt.

103



6.3.5 Employer brand veerdi proportioner
Employer brand veerdi proportioner opdeles, som beskrevet i afsnit 4.3, i emotionelle og

funktionelle egenskaber, hvor de funktionelle egenskaber ikke tillegges nogen seerlig veerdi.
Nationalmuseets emotionelle egenskaber, ligger hovedsageligt ideres:

e Image

e Historie

e Monopol pa arbe jdsomrader

Nationalmuseet har som corporate brand et godt image. Nationalmuseets corporate brand
image, smitter af pa det interne employer brand image, hvilket betyder medarbejderne her en

meget stor tilknytning til imaget (afsnit 6.2.4).

Historien spiller en stor rolle i hverdagen for starstedelen af Nationalmuseets medarbejdere.
Nationalmuseet kan fagre historien helt tilbage til 1650 (afsnit 5.1) og har haft mange

anerkendte forskere ansat gennem tiderne.

Nationalmuseet har arbejdsfunktioner, som kun udfares af Nationalmuseet i Danmark. @nsker
den del af medarbejderne, som sidder i disse funktioner, en ny arbejdsplads, er de ngdt til at

sgge til udlandet, eller begynde at beska ftige sig med noget andet (fokusgruppe).

Konklusionen er at Nationalmuseet med fordel kan arbejde med strategisk employer branding
for, at differentiere sig pa nogle flere emotionelle egenskaber, som de selv kan kontrollere.
Det kan blive potentielt problematisk at to ud af tre egenskaber som ger denne

kulturorganisation unik, ikke styres af organisationen.

6.4 Effekten ved ”The employer brand puzzle”

Nationalmuseets employer brand veerdi er ikke overbevisende. Employer brand awareness
bestar af tilfeldigheder, og er udelukkende i medarbejdernes underbevidsthed. Employer
brand associationerne stemmer ikke overens med virkeligheden og to ud af tre af employer

brand veerdi proportionerne er Nationalmuseet ikke selv er herre over.

Employer branding er generelt ikke noget man arbejder med pa Nationalmuseet (afsnit 6.2),
hvilket kan leeses i museets employer brand veerdi. Spgrgeskemaundersggelsen viste at 44,2 %
af medarbejderne har veeret ansat pa Nationalmuseet i mindre end fem ar, med en
gennemsnitlig anseattelsesperiode pa 10,5 ar (afsnit 6.2.1 og bilag 4: 53). Det er samtidig en

generel holdning, at medarbejderne i gennemsnit har veeret ansat i 30 ar (afsnit 6.2.1).
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Nationalmuseet er altsa af den overbevisning at de formar at fastholde deres medarbejdere,
men i realiteten er dette ikke korrekt. At en stor del af medarbejderne kun har veeret ansat i en
kort periode, kan betyde at Nationalmuseet endnu ikke har udviklet de kompetencer der
eftersparges hos denne gruppe, for at sikre fremtiden. Der er altsa et behov for bade
fastholdelse og udvikling af medarbejderne, hvilket kan opnas gennem employer branding
(kapitel 4). @nsker Nationalmuseet at forbedre employer brandet, skal der i fremtiden

arbejdes malrettet med de fire elementer 1 "The employer brand puzzle™.

Det er vigtigt, at dette arbejde kommer til at forega pa et strategisk niveau, med udgangspunkt
i visionen, og direktionen som fortaler for projektet. Kendskabet til Nationalmuseets vision, er
ikke tilstreekkeligt udbredt (afsnit 6.2.1), hvilket betyder at medarbejderne ikke tager ejerskab
for visionen. @nsker direktionen at forbedre employer brandingen, starter processen her. Det
er vigtigt, at medarbejderne kender visionen, sa der kan skabes en ensretning, som far alle til

at arbejde mod samme mal.

Lykkes det direktionen at skabe mere ensretning i organisationen, vil effekten veere mere

engagerede medarbejdere, samt virkningen af dette (se figur 12, afsnit 4.3).

Kapitel 7 - Diskussion af employer branding

Formalet med dette kapitel er gennem en diskussion, baseret pa kapitel 4 — Videreudvikling af
employer branding og kapitel 6 — Analyse af Nationalmuseet, at teste brugbarheden af og
behovet for “The employer brand puzzle”. Der vil desuden blive diskuteret hvorvidt det er de
rette elementer “The employer brand puzzle” bestar af (afsnit 7.1), symbioseeffekten (afsnit
7.2), vigtigheden af samarbejde (afsnit 7.3), villigheden til forandring (afsnit 7.4), samt
hvorfor employer branding skal foregd pa et strategisk niveau (afsnit 7.4). Det er vigtigt at
diskutere disse omrader, for at afpreve nogle af de hypoteser, der er opstillet under
udformningen af “The employer brand puzzle”, s& modellen kan styrkes, s& den i hagjere grad
bliver anvendelig for kulturorganisationer (afsnit 7.5).

7.1 Elementerne
”The employer brand puzzle” bestar af fire elementer og en varktojskasse. I det folgende
diskuteres elementernes og veerktgjskassens relevans, samt hvorvidt der pa baggrund af

analysen af Nationalmuseet bar foretages tilpasninger afdisse for at styrke modellen.
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7.1.1 Nuveerende elementer
Det centrale element i ”The employer brand puzzle” er visionen, der viser den strategiske vej

for organisationen. Visionen danner grundlag for direktionens udarbejdelse af mal for
organisationen og er derfor et vigtigt element til at sikre, at "The employer brand puzzle”
foregar pa et strategisk niveau (afsnit 4.2.1). Det er afgerende for et succesfuldt employer
brand, at der er opbakning omkring processen i hele organisationen. Visionen skal sikre dette

med dens centrale rolle, som ledestjerne for organisationen.

Pilot undersggelsen viste, at der pd Nationalmuseet ikke er serlig stort kendskab til den
nuveerende vision, og at under halvdelen af medarbejderne mener, at visionen spiller enrolle i
deres hverdag (afsnit 6.2.1). Dette tyder pa, at visionen ikke tillegges nogen serlig stor verdi,
af medarbejderne i organisationen. Direktionen mener dog, at visionen er vigtig og bar

fungere som en ledestjerne for organisationen (afsnit 6.2.1).

Det er paradoksalt, at direktionen er klar over vigtigheden af visionen og ser visionen, som et
strategisk veerktgj, der kan sikre, at organisationen bevaeger sig i samme retning, men
alligevel ikke beskeftiger sig med at tydeliggere og udbrede visionen i organisationen.
Visionen bliver brudt ned til operative mal, som styrer medarbejdernes daglige aktiviteter,
men i denne proces glemmes den overordnede vision, som skal sikre, at alle medarbejderne

arbejder hen imod det samme mal.

Visionens rolle 1 "The employer brand puzzle” er at sette fokus pd denne problemstilling, at
visionen er et strategisk veerktgj, som skal samle og styre organisationen. Det er vigtigt for
bade direktionen og medarbejdere, at organisationen har et felles overordnet mal, sa
direktionen, afdelingerne og de enkelte medarbejdere i organisationen ikke arbejder efter hver
sin dagsorden, men alle bevaeger sig i samme retning. Derfor er visionen berettiget som det

centrale element 1 "The employer brand puzzle”.

Elementet organisationskultur skaber retningslinjerne for hvad der er rigtigt og forkert i
organisationen (afsnit 4.2.2). Pilot undersggelsen paviste en antipati mod en felles kultur pa
Nationalmuseet, da en felles kultur i medarbejdernes gjne betyder, at alle skal agere ens og at
der ikke er plads til forskellighed (afsnit 6.2.2). Medarbejderne afviser alle, at der er en felles
kultur pa Nationalmuseet og at der kan veere sa mange fellestrek mellem museer, der
formidler vidt forskellige interesseomrader, at der kan skabes en felles kultur (afsnit 6.2.2
samt afsnit 5.1). Graves der lidt dybere i analysen, er der tegn pa en udefineret feelles kultur,

der med fordel kan arbejdes videre pa (afsnit 6.2.2).
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Der eksisterer saledes en felles organisationskultur pa Nationalmuseet i medarbejdernes
underbevidsthed, der skaber et fellesskab mellem medarbejderne. Denne kultur signalerer til
medarbejderne hvad der er “rigtigt” og forkert”, pd et ubevidst plan. Det er paradoksalt, at
direktionen fraveelger at styre organisationskulturen, i benaegtelsen af, at den eksisterer. Alle
organisationer har en form for organisationskultur og denne er et vigtigt redskab for
direktionen til at styre medarbejderne i samme retning. Organisationskulturen skaber desuden
en fellesskabsfalelse, der medferer at medarbejderne trives i det miljg, de befinder sig i,
hvilket kan fastholde dem i organisationen. Direktionen behgver ikke at skabe en ny kultur pa
Nationalmuseet, men skal synliggere den organisationskultur, der allerede eksistere i
medarbejdernes underbevidsthed. En felles kultur betyder ikke, at der ikke er plads til
forskellighed, men den afspejler, at medarbejderne har nogle felles generelle retningslinjer,
som forteller medarbejderen hvad der opfattes som ’rigtigt” og “forkert” i organisationen.
Disse argumenter understreger berettigelsen af organisationskultur som et element i ”The

employer brand puzzle™.

Elementet organisationsidentitet er med til at skabe et Vi begreb, som medarbejderne kan
identificere sig med (afsnit 4.2.3). Medarbejderne pa Nationalmuseet er enige om, at der pa
nuvaerende tidspunkt ikke eksistere en felles organisationsidentitet, samt at en feelles identitet
ikke vil veere til nogens fordel, da der skal veere plads til alle. Der er dog tegn pa at der
allerede er en form for ubevidst felles organisationsidentitet, i og med at medarbejderne faler

sigsomendelafog er stolte afat veere iorganisationen (6.2.3).

Medarbejderne pa Nationalmuseet vil ikke acceptere en felles identitet, da de frygter at
forskelligheden mellem enhederne vil forsvinde. Problemstillingen er derfor sammenlignelig
med diskussionen ovenfor om organisationskulturen. En felles organisationsidentitet vil
skabe et sammenhold i organisationen, samt en forstaelse for organisationens handlinger. Kan
medarbejderne identificere sig med det organisationen foretager sig, bliver de mere
motiverede arbejdsmeessigt og loyale over for organisationen. Direktionen skal derfor skabe
opmeerksomhed omkring organisationsidentiteten, og sikre, at der er nogle i organisationen,

somtager ansvar for identitetsskabelsen.

Organisationsidentitet pavirker saledes medarbejderne i en sadan grad, at det retferdigger

elementets placering i "The employer brand puzzle”.

Image er det billede af omverdenens syn pa organisationen, som medarbejderne har pa et

givet tidspunkt. Imaget bygger pa kommunikation om organisationen, kombineret med
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medarbejderens egne veerdier (afsnit 4.2.4). Nationalmuseets image blandt medarbejderne er
godt. Medarbejderne opfatter imaget troveerdigt og serigst, og oplever at eksterne
interessenter har respekt for organisationen. Dette pavirker medarbejdernes holdning til
organisationen positivt og bevirker, at de faler sig mere tilknyttet til organisationen (afsnit
6.2.4).

Medarbejdernes positive indstilling og tilknytning til organisationen, er med til at pavirke
loyaliteten over for organisationen, og virker derfor som en fastholdelsesfaktor.
Organisationen kan altsa pavirke fastholdelsen af medarbejderne gennem arbejdet med imaget
og derfor er imaget berettiget, som et element i “The employer brand puzzle”. Pilot
undersggelsen viste, at Nationalmuseet fokuserer pa at skabe et eksternt image (interview c).
Det er vigtigt at forsta, at medarbejderne ogsa har et image af organisationen og at dette
omrade kreever en indsats fra organisationen. Som led i den interne imageskabelse er det
afgarende at direktionen ensretter de interne signaler med de eksterne signaler, sa der sendes

det samme billede af organisationen til interne og eksterne interessenter.

Den ovenstaende diskussion har retfeerdiggjort de fire elementers plads i ”The employer brand
puzzle”. Pilot undersogelsen af Nationalmuseet, har dog &bnet op for en diskussion af]

hvorvidt modellen burde omfatte flere elementer.

7.1.2 Andre elementer
Et clement som kan overvejes tilfojet til “The employer brand puzzle” er ledelse. Pilot

undersggelsen viste, at mangel pa ejerskab fra en leder farer til, at opgaver ikke bliver grebet
(interview c). Erfaringerne viser typisk, at arbejde med “blede” ledelsesvaerktojer som vision,
vardier, brand, kultur og sa videre, ofte bliver madt med skepsis eller ligefrem modstand fra
mange medarbejdere, som ikke far praesenteret fordelene ved disse veerktgjer for den enkelte
medarbejder og organisationen som helhed (afsnit 4.2.6.1). Hvis ikke ledelsen gar forrest og
viser, at det er vigtigt at arbejde med elementerne i ”The employer brand puzzle”, sa er det
vanskeligt at forvente, at medarbejderne bakker op om og involverer sig i projektet. Det kom
iseer til udtryk i interviewene, hvor medarbejderne over for alle elementer i “The employer
brand puzzle” gav udtryk for, at det kun er noget direktionen beskaftiger sig med
(fokusgruppen).

Argumentationen for at ledelse ikke er et selvsteendigt element i ”The employer brand puzzle”
er, at modellen med visionen som det centrale element, skal behandles pa et strategisk niveadu,
hvor der tages ejerskab af direktionen (afsnit 4.2.6). Nar direktionen tager ejerskab over
employer brandingen, settes der mere fokus pa projektet, hvilket farer til en starre tilslutning
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blandt medarbejderne - forudsat at der sikres den forngdne forankring blandt medarbejderne.
Direktionens beslutninger udferes af organisationens ledere, hvilket betyder, at lederne i
organisationen er tvunget til at tage mere ansvar for projektet, nar det heves til
direktionsniveau. Fordi ledelse ikke er et selvstendig element, er det imidlertid stadig noget
organisationen ber arbejde med i forbindelse med "The employer brand puzzle”. Ledelse er
derfor et veerktaj, som naturligvis skal benyttes for at styrke employer branding, fordi denne

proces skal forega pa et strategisk niveau.
Ledelse defineres som:

Ledelse er en sarlig adfeerd, som mennesker udviser med det formal at pavirke andre
menneskers tenkning, holdninger og adferd. Nar ledelse sker inden for rammerne af en
organisation, vil formalet med ledelse typisk veere at fa andre til at arbejde for at
realisere bestemte mal, motivere dem til at yde en starre arbejdsindsats og fa dem til at
trives i arbejdet. Det betyder, at ledelse farst og fremmest er en proces mellem
mennesker og at udgvelsen af ledelse tager sigte pad at pavirke andre (Jacobsen &
Thorsvik, 2007: 381).

Afandre elementer som det kunne vere interessant at tilfgje til "The employer brand puzzle”
er de teorier der i afhandlingen bliver brugt som en del af veerktgjskassen: Branding,
Psykologisk kontrakt og Person/organisations fit. Disse teorier vil opnda starre
opmaerksomhed fra organisationen, hvis de bliver fremhavet i modellen pa lige fod med de

andre elementer.

e Branding skal forstas som en proces til at pavirke de nuveerende elementer i den retning
organisationen gnsker. Branding bliver allerede benyttet med succes til at pavirke

eksterne interessenter og det er denne proces der med fordel kan benyttes internt.

e Psykologisk kontrakt og person/organisation fit er forhold i organisationen, der skal

tages hensyn til, nir elementerne i "The employer brand puzzle” behandles.

De tre vaerktojer er fortsat en del af veerktgjskassen og ikke haevet til element niveau, da de
stotter op omkring de nuvarende elementer i “The employer brand puzzle” og ikke har

samme direkte indflydelse pa organisationens employer brand, somde fire elementer.

7.1.3 Konklusion
P4 baggrund af diskussionen af nuverende og mulige elementer 1 ”"The employer brand

puzzle”, kan det konkluderes, at modellens nuverende elementer er fyldestgerende for

arbejdet med employer branding i kulturorganisationer.
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Efter diskussionen er elementerne i The employer brand puzzle”, som folger:
e Vision
e Organisationskultur
¢ Organisationsidentitet
e [mage

Ledelse ber tilfojes til verktojskassen, for at stotte op omkring elementerne i ”The employer
brand puzzle”, samt for at sikre, at employer branding ikke bliver direktionens projekt, men

forankres i hele organisationen.

Herefter indeholder verktajskassen til "The employer brand puzzle” folgende vaerktojer:
e Branding
e Psykologisk kontrakt
e Person/organisations fit

e Ledelse

7.2 Symbiosen
”The employer brand puzzle” skal forstds som en symbiose, hvor de enkelte elementer har

indflydelse pa og er afhaengige af hinanden (afsnit 4.2.5).

Pilot undersggelsen klargjorde en raekke argumenter for, at denne symbiose er til stede

mellem de fire elementer, hvilket vil blive diskuteret herunder.

Farst diskuteres visionens symbiose forhold til de tre omkringliggende elementer

organisationskultur, organisationsidentitet og image:

e Organisationskulturens pavirkning af Visionen
Der er pa Nationalmuseet en kultur, hvor mangfoldighed og retten til at gere hvad man
vil (afsnit 6.2.2), retferdigger at de enkelte medarbejdere ikke arbejder mod at opna
visionen. For eksempel veelger forskerne selv hvad de vil forske i, frem for at forske
inden for de omrader, der er sammenfaldende med Nationalmuseets interesser (afsnit
6.2.2). Det er paradoksalt, at direktionen opfordrer medarbejderne til at arbejde efter
visionen, samtidig med, at der er en kultur, der understgtter, at medarbejderne ger hvad
de har lyst til. Pilot undersggelsen viste desuden, at under halvdelen af medarbejderne

foler, at visionen spiller enrolle i deres hverdag (afsnit 6.2.1). Dette paradoks beviser, at
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der er en sammenhaeng mellem kulturen og visionen, samt at ensretning af signaler fra

direktionens side er vigtigt.

Organisationsidentitetens pavirkning af Visionen

Det blev konkluderet i analysen, at organisationsidentiteten medvirker til, at
medarbejderen forstar og kan identificere sig med organisationens handlinger (afsnit
6.2.3). Nar medarbejderen kan forsta og identificere sig med organisationens handlinger,
skaber det motivation til at arbejde mod realisering af organisationens mal (afsnit 6.2.3).
Organisationens mal for fremtiden er udtrykt i organisationens vision (afsnit 4.2.1). Der
er med andre ord en sammenhang som ger, at en steerk identitet i starre grad motiverer

medarbejderne til at arbejde for opfyldelsen af organisationens vision.

Imagets pavirkning af Visionen

Pa baggrund af pilot undersggelsen blev det konkluderet, at et godt image styrker
medarbejdernes tilknytning til organisationen og at en gget tilknytning vil gare
medarbejderen mere tilbgjelig til at arbejde for opfyldelse af organisationens mal (afsnit
6.2.4). Som i diskussionen ovenfor om organisationsidentitetens pavirkning af visionen,
beviser denne effekt af image arbejdet, at der er en sammenheng mellem

organisationens arbejde med imaget og visionen.

De tre omkringliggende elementer er altsa alle med til at pavirke medarbejdernes forhold til

visionen. | pilot undersggelsen tilkendegav direktionen, at det er hensigten, at visionen skal

fungere som en ledestjerne for organisationen (interview d). P& baggrund af, at visionen skal

fungere som en ledestjerne og derved sztte nogle retningslinjer for organisationen, vil

visionen have indflydelse pé arbejdet med de tre omkringliggende elementer i The employer

brand puzzle”. Denne gensidige pavirkning viser, at der er et symbiotisk forhold mellem de

omkringliggende elementer og visionen.

Herunder diskuteres de symbiotiske forhold mellem de omkringliggende elementer:

Organisationskultur — Organisationsidentitet symbiosen

Nationalmuseets traditioner og historie spiller en vigtig rolle i medarbejdernes hverdag
(afsnit 6.2.2). | fokusgruppe interview med medarbejderne forteelles om stoltheden ved
at komme rundt pa organisationens museer og opleve traditioner og historien (afsnit
6.2.3). Kulturen er med andre ord med til at skabe et ”Vi” begreb, som kendetegner
identiteten. Analysen viser samtidig, at der er stor modstand blandt medarbejderne mod,

at dette ”Vi” begreb pa Nationalmuseet skal dekke museet som helhed, hvilket kommer
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til udtryk i museets officielle verdier (afsnit 6.2.2). Der er altsa et symbiotisk forhold
mellem kulturen og identiteten pd Nationalmuseet, hvilket kan retferdiggere den

symbiotiske antagelse i ”The employer brand puzzle”

Organisationsidentitet - Image symbiosen

Organisationsidentitet skaber forstaelse for organisationens handlinger (afsnit 4.2.3).
Denne forstaelse af organisationens handlinger pavirker medarbejderen, nar der tolkes
pa de signaler organisationen udsender (afsnit 4.2.4). Hvis medarbejderen forstar
signalerne, er det nemmere at afkode dem, og derved forbedres imaget.
Imaget signalerer nogle veerdier, som skaber identifikation til organisationen, blandt
medarbejderne (afsnit 4.2.4). Pa Nationalmuseet kommer dette til udtryk i den stolthed
medarbejderne forbinder med at se logoet, nar de er pa vej ind pa en af Nationalmuseets
afdelinger (afsnit 6.2.4). Der forekommer saledes felles pavirkninger mellem de to

elementer, hvorfor det kan konkluderes, at de indgar i et symbiotisk forhold.

Image — Organisationskultur symbiosen

Image og kultur sender begge signaler om organisationens veerdier (afsnit 4.2.2 og
4.2.4). Nationalmuseets image signaler, i fglge medarbejderne, troverdighed og
serigsitet (afsnit 6.2.4), mens organisationens officielle veerdier er arbejdsglede,
fornyelse, tillid og medmenneskelighed (afsnit 6.2.2). Undersggelsen viste, at der var
stgrre tilslutning til de wveerdier imaget ifelge medarbejderne udsender, end
organisationens officielle veerdier (afsnit 6.2). Tilslutningen til imagets veerdier, og
modstanden mod de officielle veerdier, kan begge begrundes i imagets styrkeforhold i
forhold til kulturen. Der er med andre ord et symbiose forhold, som ger at
organisationens mangel pa ensretning af verdierne, far det sterke image til at

overskygge de officielle verdier.

Pa baggrund af ovenstaende diskussion af indbyrdes symbiotiske forhold, kan det

konkluderes, at alle elementerne 1 "The employer brand puzzle” indgar i en symbiose.

7.3 Samarbejde pa tveers i organisationen

Human Resources, Marketing og Kommunikation besidder de kompetencer, som elementerne

1 ”"The employer brand puzzle” stiller krav til (afsnit 4.2.5.4). Disse tre afdelinger keemper om

de samme knappe ressourcer. En succesfuld employer brand strategi stiller derfor krav til ens

mal for de tre afdelinger, for at sikre samarbejde frem for konkurrence (afsnit 4.2.5.4).
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Direktionen pa Nationalmuseet finder det fordelagtigt, at medarbejderne samarbejder pa tveers
af afdelinger, i forbindelse med nye udstillinger (interview d). Samarbejdet foregar dog kun i
forbindelse med nye udstillinger, og ikke mellem de administrative afdelinger, sa som Human
Ressources og Marketing/Kommunikation (interview c). Spgrgeskemaundersggelsen viste, at
70,8 % af respondenterne er “enig” eller “meget enig” i, at de jevnligt samarbejder med
medarbejdere i andre afdelinger (bilag 4, 42). En medarbejder understatter dette og tilfgjer, at
et tveerfagligt samarbejde skaber bedre resultater samt tilknytning til projektet fra en starre

gruppe (interview b).

Det er blevet konkluderet, at det er de rigtige elementer, og derfor er det Human Ressources,
Marketing og Kommunikation der besidder kompetencerne (afsnit 7.1). Vision elementet i
”The employer brand puzzle” haver modellen til det strategiske niveau (afsnit 4.2.6) og som
folge heraf skal direktionen indga som projektejer med de tre afdelinger som projektledere.

Det symbiotiske forhold (afsnit 7.2) understatter at disse tre afdelinger er sa afheengige af
hinandens signaler, at et samarbejde er strengt nedvendigt, for at opna et sterkt employer
brand. Hvis de tre afdelinger ikke koordinerer deres indsats, kan det pavirke afdelingernes
arbejde negativt (afsnit 4.2.5.4), sa derfor bgr en ensretning af signaler ikke veere overladt til
tilfe Idigheder. Kravet om konsistens kan nemmest opnas gennem etablering af et samarbejde
mellem de tre afdelinger.

Det kan pa baggrund af overstaende argumenter konkluderes, at et teet tveerfagligt samarbejde
mellem Human Ressources, Marketing og Kommunikationsafdelingerne er afggrende for at

organisationen opnar et steerkt employer brand.

Det er paradoksalt, at der pa Nationalmuseet er opnaet succes med samarbejde pa tveers af
afdelinger pa et fagligt niveau, men at der ikke samarbejdes pa det administrative niveau med
hensyn til ensretning af signaler. Pilot undersggelsen viste desuden at enkelte administrative

afdelinger gentagende gange er blevet flyttet rundt i organisationsdiagrammet (interview c).

For at styrke det ngdvendige samarbejde omkring employer brandingen, foreslas det, at de tre
afdelinger, Human Ressources, Marketing og Kommunikation samles under en felles leder,
idet de tre afdelinger har brug for at forstd og benytte sig af hinandens spidskompetencer.
Alternativt bgr der som minimum skabes en employer brand funktion, hvor kompetencer

inden for Human Ressources, Marketing og Kommunikation indgar.
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7.4 Strategisk niveau

”The employer brand puzzle” skal benyttes pd et strategisk niveau, fordi kulturorganisationer
selger oplevelser, der er afhengige af de menneskelige ressourcer (afsnit 4.2.5.2). Denne
hypotese bliver diskuteret med udgangspunkt i de tre arsager til det strategiske niveau, som er

preesenteret iafsnit 4.2.5.2.

Visionen udtrykker den gverste ledelses streeben efter, hvad organisationen skal opnd i
fremtiden (afsnit 4.21). Visionen indgar som det centrale element i modellen, fordi visionen
setter retningslinjer for de andre elementer 1 "The employer brand puzzle” (afsnit 7.1). Nér
visionen hovedsageligt bliver benyttet i nedbrudte operationelle mal, viser det sig at visionen
bliver et veerktaj frem for et strategisk mal, og herigennem mister den sin funktion som
ledestjerne (afsnit 6.2.1) Det er derfor afgerende, at der arbejdes med visionen, bade pa et

strategisk og operationelt niveau, for at den kan benyttes optimalt.

Det er den samlede indsats af de fire elementer der udger et employer brand (afsnit 4.2.6).
Symbiose forholdet mellem elementerne, tydeligger dette gennem elementernes pavirkninger
af hinanden (afsnit 7.2) og et tvaerfagligt samarbejde er afgerende i arbejdet med et employer
brand (afsnit 7.3). For at sikre at disse tre argumenter kan gennemfgres er det negdvendigt at
behandle "The employer brand puzzle” pé et strategisk niveau, sa direktionen bevarer deres
ejerskab til projektet samtidig med at modellen far det negdvendige fokus fra hele

organisationen.

Pa Nationalmuseet bliver der benyttet over 60 % af det samlede budget pa personale udgifter
(afsnit 5.2). Fordi personaleudgifterne udgaer en veesentlig del af det samlede budget, er det
interessant at arbejde med at kontrollere denne post i regnskabet. For at sikre et fokus pa de
menneskelige ressourcer, sa udgifterne kan kontrolleres, er det nadvendigt at heeve ansvaret til
et strategisk niveau. Selv marginale effektiviseringer vil kunne ses i budgettet nar udgifterne

er sa stor en del af budgettet.

Disse 3 argumenter tydeliggor nodvendigheden af at behandle The employer brand puzzle”

pa et strategisk niveau.

Introduktionen af et tiltag s komplekst som employer branding, kan ikke gennemfares uden,
at @ndre pa noget i organisationen. Zndringer skaber altid reaktioner fra de personer som
bliver pavirket af disse (afsnit 4.2.6.1). | pilot undersggelsen pa Nationalmuseet viste, at

medarbejderne i fokusgruppen gav udtryk for en modstand mod en felles organisationskultur
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og identitet (afsnit 6.2.1 og 6.2.2). ”The employer brand puzzle” ligger op til @ndringer pa
tveers af organisation. Det er derfor relevant at overveje hvordan man skal imgdekomme

reaktionerne pa disse forandringer, bade positive og negative (afsnit 4.2.6.1).

”The employer brand puzzle” skal vaere pa et strategisk niveau, sa den kan integreres med
organisationens nuveerende strategiske tiltag. Det skal veere et mal, at alle strategiske tiltag
tager hensyn til og er ensrettet med hinanden. Ved at ensrette employer brandingen med de
nuverende strategiske tiltag, vil organisationen kunne retferdiggere sine handlinger i den
nuveerende strategi og derved gere den mere genkendelig, hvilket antageligt vil medfare

mindre modstand mod det nye tiltag.

Da det ikke er muligt at pavirke tre af elementerne i "The employer brand puzzle” direkte
(afsnit 4.2.0.3), bliver arbejdet med employer brandet ngdt til at blive planlagt pa lang sigt.
Andrer organisationen konstant pa employer brandet, er det sveert at skabe et staerkt e mployer
brand. Det er derfor ngdvendigt at arbejdet forgar pa et strategisk niveau, hvor direktionen

kan indarbejde &ndringer ideres langtidsplanlegning.

7.5 Brugbarheden i danske kulturorganisationer

“The employer brand puzzle” er udarbejdet med henblik pa at gare employer branding teorien
mere brugbar for danske kulturorganisationer (afsnit 4.1). Modellen har ikke en ferdig
lzsning pa alle organisationers employer brand problemer (afsnit 4.2.0.3), men preasenterer

nogle teorier, somskal behandles i en koordineret proces.

“The employer brand puzzle” preesenterer de fire elementer pa et meget generelt niveau, med
henblik pa, at processen kan bruges i alle kulturorganisationer. Det blev erfaret under arbejdet
med Nationalmuseets employer brand, at netop denne generelle tilgang abnede op for, at
undersgge de felter som er specifikke for organisationen. Fokusset pa at abne op for de
specifikke problemstillinger for organisationen, frem for en reekke forudbestemte omrader,
styrkede arbejdet, og ger derfor employer branding mere relevant for den specifikke

organisation (kapitel 6).

Gennem arbejdet med “The employer brand puzzle” blev det yderligere erfaret, at den rette
baggrund, blandt de medarbejdere, der arbejder med implementeringen af modellen, er
ngdvendig for at kunne opnd succes. Denne erfaring udspringer af fokusgruppen og
enkeltpersons interviewene (b, ¢ og d), hvor det blev tydeliggjort, at medarbejdere med en

akademisk baggrund havde en bedre forstaelse af begreberne.
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Det blev konkluderet ovenfor, at den generelle definition af elementerne er fordelagtig i
forhold til en tjekliste - model, der har en foruddefineret losning pa alle problemer. ”The
employer brand puzzle” stiller dog krav til de medarbejdere, der skal arbejde med
implementeringen af modellen, og netop disse medarbejderes kvalifikationer, kan betyde

forskellen pad succes og fiasko.

De rette medarbejdere i implementeringsprocessen er dog ikke den eneste faktor, der pavirker
modellens brugbarhed. Disse medarbejdere skal arbejde i samme retning, da det er den
samlede indsats af elementerne, der udger employer brandet (afsnit 7.4). For at opna
tilslutning til projektet i hele organisationen, skal direktionen tilslutte sig projektet, og agere
rollemodeller. Det blev erfaret i pilot undersggelsen, at direktionen pa Nationalmuseet ikke
havde formaet at signalere serigsiteten af visionen og at visionen derfor blev behandlet, som
en retningslinje, der kan fglges, hvis medarbejderen faler for det (afsnit 6.2.1). Denne
observation underbygger “The employer brand puzzles” fokus pa det strategiske niveau, som

en ngdvendighed, for at veere brugbar for organisationen.

I kapitel 6 blev der vist hvordan ”The employer brand puzzle” (afsnit 6.2) skaber indsigt 1
organisationens employer brand veerdi (afsnit 6.3). Dette understreger modellens brugbarhed,

da den kan bruges til at belyse organisationens employer brand.

7.6 Behovet for employer branding i kulturorganisationer

Nar behovet for employer branding i kulturorganisationer diskuteres, ger den samme
hypotese, som er benyttet i afsnit 7.4 sig geldende. Nemlig at behovet for employer branding
er til stede, fordi kulturorganisationer seelger oplevelser, der er afheengige af de menneskelige
ressourcer (afsnit 4.2.5.2). Der blev i afsnit 4.1 opstillet tre forhold, som gar det relevant for

en kultur organisation at arbejde med sit employer brand.
Disse forhold er listet herunder:

e Fastholdelse af medarbejdere

e Udvikling af medarbejdere

o Der eksisterer allerede et employer brand

Fastholdelse af medarbejdere refererer til, at organisationen har en fordel i at fastholde
ngglemedarbejdere, der besidder de rigtige kompetencer, si medarbejdernes viden og
kompetencer bevares i organisationen (afsnit 4.3). Pilot undersggelsen viste, at der pa

Nationalmuseet er en opfattelse af, at medarbejderne bliver i organisationen i 30 ar i
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gennemsnit. Undersggelsen viste dog, at 33,0 % af respondenterne har veret ansat i mindre
end tre ar (afsnit 6.3.3). Denne forskel i opfattelsen og det reelle billede, bekrafter derfor
behovet for et fokus pa fastholdelse af medarbejdere.

Udvikling af medarbejderne vil kunne ensrette medarbejderne med organisationen, og
derved sikre, at de arbejder efter organisationens mal (afsnit 4.3.). Omkring halvdelen af
medarbejderne pa Nationalmuseet mener ikke, at organisationen udnytter, hverken deres
personlige eller faglige kompetencer (bilag 4: 31-35). Det betyder, at medarbejderne enten har
de forkerte kompetencer eller at organisationen ikke udnytter medarbejdernes kompetencer
optimalt. Uanset hvilken af disse arsager, der ligger til grund for besvarelsen, er der et behov
for at udvikle medarbejderne, s deres kompetencer stemmer overens med organisationens

behov.

Alle kulturorganisationer har et eksisterende employer brand, som direktionen bgr forholde
sigtil (afsnit 4.2.5.1). Pilot undersggelsen viste, at der pa Nationalmuseet eksisterer en kultur,
som retfeerdigger at visionen ikke opfyldes (afsnit 7.2). Tager organisationen ikke ansvar for
employer brandet fraveelges muligheden for at styre hvilken retning brandet bevaeger sig i. |
Nationalmuseets tilfeelde betyder det, at kulturen og visionen modarbejder hinanden. Der er
altsa et klart behov for at tage styringen af employer brandet, i stedet for at lade det veere op

til tilfeeldigheder, hvor organisationen bevaeger sig hen.

7.7 Afsluttende kommentarer
Afslutningsvis fremhaeves pa baggrund af analysen nogle veesentlige iagttagelser, omkring

”The employer brand puzzles™ tilgang til employer branding.

Den vasentligste andring pilot undersggelsen har medfart, er tilfgjelsen af veerktgjet Ledelse
til den eksisterende veerktgjskasse (afsnit 7.1). Det har tidligere veeret antaget, at det er
indforstaet, at ledelse er vigtigt, ndr ”"The employer brand puzzle” har Visionen som det
centrale element og samtidig skal behandles pa et strategisk niveau. Gennem analysen er det
erfaret, at Ledelse skal fremhaeves i verktgjskassen for at forankre employer brandingen i

hele organisationen.

Under arbejdet med Pilot undersggelsen, blev det erfaret, at elementerne i “The employer
brand puzzle” kan modarbejde hinanden, hvis de ikke er ensrettet (afsnit 7.2). Symbiose
effekten mellem de enkelte elementer er inkluderet i modellen (afsnit 4.2.5.3), men pilot
undersggelsen viste, hvor problematisk denne symbiose er, nar elementerne ikke er ensrettet.

Dette understreger ngdvendigheden af, at behandle employer brandet pa et strategisk niveau
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for, at sikre samarbejde og udnyttelsen af medarbejdernes kompetencer, i Human Ressources,
Marketing og Kommunikations afdelingerne, med henblik pa at skabe ensretninger omkring

employer brandet, i organisationen.

Holdes ”The employer brand puzzle” op mod eksisterende employer branding teorier, har

diskussionen af teori og empiri, belyst folgende styrker for "The employer brand puzzle™:
e Forankrer employer branding i visionen (afsnit 7.1)
e Symbiose effekten (afsnit 7.2)

e Vigtigheden af samarbejde pa tvers af Human Ressources, Marketing og

Kommunikation (afsnit 7.3)
e Strategisk niveau (afsnit 7.4)
e Aben model — kan tilpasses organisationens nuveerende strategier (afsnit 7.5)

”The employer brand puzzle” er formuleret med udgangspunkt i eksisterende employer
branding teorier, hvilket betyder, at de ovennaevnte styrker ved modellen kan forankres i
anerkendte teorier. Den teoretiske forankring af modellen, understgttes af den empiriske

analyse, der har belyst modellens anvendelsesmuligheder i virkeligheden.

Pilot undersegelsen har konkluderet, at The employer brand puzzle” er brugbar til at belyse

og arbejde med kulturorganisationers employer brand.
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Kapitel 8 - Konklusion
Afhandlingen har undersggt brugbarheden af employer branding 1 danske

kulturorganisationer, baseret pa fglgende problemformulering:

I hvilken udstreekning kan de teoretisk principper for strategisk employer branding med
fokus pa fastholdelse og udvikling af nuvaerende medarbejdere i en dansk

kulturorganisation anvendes? (afsnit 1.1.1)
Med udgangspunkt i problemformuleringen, er afhand lingen struktureret i fire trin:

e Det forste trin preesenterer den nuverende employer branding teori (kapitel 3), samt

teorier, som har haft indflydelse pa feltets udvikling.

e | det andet trin videreudvikledes employer branding teorien (kapitel 4), hvilket forte til

formuleringen af ”The employer brand puzzle”.

e | det tredje trin gennemfartes en pilot undersggelse pa Nationalmuseet (kapitel 5 og 6),
som undersggte den i afhandlingen formulerede employer branding teoris brugbarhed, i

en kulturorganisation.
o | det fjerde trin (kapitel 7) blev holdbarheden af ’The employer brand puzzle” drgftet.

Pa baggrund af disse trin er der identificeret en reekke forhold, som gar employer branding
relevant at arbejde med, specielt for kulturorganisationer. Kulturorganisationer skaber
oplevelser og viden. De oplevelser og den viden, som kulturorganisationen formidler, er
menneskeskabt. Uden de rette mennesker vil der med andre ord ikke veere et ordentligt
produkt. Ved udskiftninger i personalet mister organisationen viden og kompetencer (afsnit
7.6), som det vil tage tid og penge at erstatte. De menneskelige ressourcer er derfor ogsa
typisk den stgrste udgift hos kulturorganisationer (afsnit 4.2.5.2 samt afsnit 5.2). Da de
menneskelige ressourcer spiller en sa stor en rolle i kulturorganisationer, kan det derfor
konkluderes, at det vil vaere relevant at behandle employer branding med henblik pa at

fastholde og udvikle de nuverende medarbejdere.

Afhandlingen setter employer branding lig med ”The employer brand puzzle”, som blev

udviklet i kapitel 4. ”The employer brand puzzle” indeholder elementerne:
e Vision
e Organisationskultur

¢ Organisationsidentitet
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e Image
Disse elementers plads i modellen blev senere retferdiggjort i afsnit 7.1.
Det farste af afhandlingens underspgrgsmal var:

Hvorledes kan employer branding teorien benyttes til fastholdelse og udvikling af

medarbejdere? (afsnit 1.1.1)

Alle organisationer har et employer brand, om de vil det eller ej. Det eneste, direktionen kan
veelge er, hvorvidt det er noget, man gnsker at arbejde med, eller om det er noget, der skal

passe sig selv (afsnit 3.6).

Undlader direktionen at arbejde bevidst med employer branding, har den samtidig fravalgt

muligheden for at styre organisationens varemeerke som arbejdsplads i den gnskede retning.

Arbejder direktionen bevist med employer brandingens fire elementer, som en lgbende
proces, bliver det muligt at flytte det nuveerende employer brand hen mod det gnskede
employer brand. Ved at benytte sig af "The Employer Brand Puzzle”, som et verktej til at
styre employer brandet, kan det gge organisationens employer brand veerdi (afsnit 7.5). Et
direkte resultat af, at organisationen @ger opmeerksomheden omkring employer brandet og
derved employer brand verdien er, at medarbejderne gennem kontinuerlige signaler, kan
identificere hvem organisationen er og derved gges engagementet og trivslen (se employer
branding veerdikede - figur 12, afsnit 4.3). Det @gede arrangement og trivsel blandt
medarbejderne betyder at medarbejderne har lyst til at blive i organisationen, hvorved
fastholdelsen af medarbejderne oges. Ved at benytte sig af “The employer brand puzzle”
bliver det desuden mere klart, hvad organisationen star for. Det bliver derfor nemmere at
identificere hvilke medarbejdere der passer ind, og hvem det derfor kan betale sig at gare en

indsats for at udvikle.

Det kan altsa konkluderes, at det er muligt at fastholde og udvikle medarbejderne, ved at
arbejde med “The employer brand puzzles” fire elementer. Det er vigtigt at der i denne proces
arbejdes mod en ensretning, der sender et klart signal, som ger det muligt for medarbejderne

at identificere sig med organisationen.
Det andet af afhandlingens underspgrgsmal var:

Kan Marketing og HR teorier i faellesskab benyttes til at styrke employer branding

teorien i forhold til fastholdelse og udvikling af medarbejderne? (afsnit 1.1.1)
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”The employer brand puzzle” er en symbiose mellem de fire elementer (afsnit 7.2).
Betegnelsen symbiose skal opfattes ved, at de fire elementer er gensidigt afhengige af
hinanden, og a&ndres der pa et af elementerne, vil det derfor have betydning for de resterende
elementer (afsnit 4.2.5.3). Det konkluderes derfor at de fire elementer alle er lige vigtige for
employer brandet, og far organisationen ikke det optimale ud af arbejdet med et enkelt af

elementerne, kan det skade de resterende elementer.

Det er traditionelt set Human Ressources afdelingen, der behandler Organisationskulturen,
Marketingsafdelingen der behandler Imaget og Kommunikationsafdelingen der behandler
Organisationsidentiteten (afsnit 4.2.5.4). Arbejdet med det samlede employer brand, ber
derfor foregd i et tet samarbejde mellem disse tre afdelinger. Det kom frem i pilot
undersggelsen at der, hvor der forekommer samarbejde pa tvers af afdelinger pa
Nationalmuseet, er der en stgrre del af medarbejdere, som faler tilknytning til og har
ejerskabsfalelse for projektet (afsnit 6.2.3). Dette er med til at bevise hypotesen om

samarbejde pa tveers af organisationen, for at skabe tilknytning til employer brandet.

”The employer brand puzzle” har Visionen som det centrale element, for at signalere
vigtigheden af det strategiske niveau. Tager direktionen ikke ejerskab for de projekter, som
har betydning for alle medarbejdere i organisationen, kan det veere sveert at overbevise
medarbejderne om, at det her er vigtigt for organisationen (afsnit 7.4). Det er derfor vigtigt for
direktionen at tage ejerskab for employer branding projektet, og sikre at de tre administrative
afdelinger, Human Ressources, Marketing og Kommunikations, arbejder med og ikke imod
direktionens mal. For at sikre samarbejdet og at employer brandingen kommer til at forega pa
et strategiske niveau, anbefales det at de tre afdelinger Human Ressources, Marketing og
Kommunikation leegges sammen fysisk. Samt at der udpeges en employer brand leder som
kan styrke samarbejdet og sikre konsistens mellem afdelingerne. Pa den made bliver det i
starre grad specialisterne, der kommer til at behandle de opgaver de er gode til, samt

mulighed for at treekke pa hinandens kompetencer.

I employer branding processen kan teorier og arbejdsgange fra de tre afdelinger styrke det
samlede arbejde med employer brandet. Det konkluderes her, at iseer branding processen fra
Marketing afdelingen, samt person/organisations fit og den psykologiske kontrakt fra Human

Ressources afdelingen er vigtige til at stotte op omkring “The employer brand puzzle”.
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Branding er en proces der har til formal at skabe et unikt brand eller image i
interessenternes bevidsthed. Branding processen skaber samtidig en forventning til

organisationen, som kan vaere med til at fastholde og skabe loyalitet.

Den psykologiske kontrakt er de uskrevne antagelser som medarbejdere og
arbejdsgiver har til hensigtsmessigheden og veerdierne i en social udveksling mellem

dem.
Person/organisations fit er et match mellem individets og organisationens veerdier.

Disse teorier kan stgtte employer branding teorien ved at skabe sterre tilknytning, samt
papege hvilke medarbejdere der passer ind, og pa den made fastholde og udvikle
medarbejderne (afsnit 4.2.0.2). Udover de tre ovenstaende teorier, er Ledelse et veerktgj, som
skal forankre employer branding pa tvers af hele organisationen og ikke kun i direktionen og
de tre projektledende afdelinger.

Ledelse er en sarlig adferd, som mennesker udviser med det formal at pavirke andre
menneskers taenkning, holdninger og adferd. Nar ledelse sker inden for rammerne af en
organisation, vil formalet med ledelse typisk veere at fa andre til at arbejde for at
realisere bestemte mal, motivere dem til at yde en stgrre arbejdsindsats og fa dem til at
trives i arbejdet. Det betyder, at ledelse farst og fremmest er en proces mellem

mennesker og at udgvelsen af ledelse tager sigte pa at pavirke andre

Pa baggrund af de to underspergsmal, kan der nu konkluderes pa afhandlingens

problemformulering:

I hvilken udstreekning kan de teoretisk principper for strategisk employer branding med
fokus pa fastholdelse og udvikling af nuvaerende medarbejdere i en dansk

kulturorganisation anvendes? (afsnit 1.1.1)

Pilotundersggelsen viste, at Nationalmuseet ikke arbejder bevidst med sit employer brand og
somen falge deraf har et svagt employer brand, som museet med fordel kan arbejde med for
at styrke (afsnit 6.4). Det kan frygtes, nar Danmarks Nationale museum ikke behandler

employer branding, at det star til pa samme made i andre danske kulturorganisationer.

En faktor som vil have stor indflydelse pa employer brandingens anvendelses muligheder, er
modstand mod forandring. Pilot undersggelsen, viste at der pa Nationalmuseet generelt var en
modstand mod det ukendte, og employer branding som ledelses redskab (afsnit 7.4).

Modstanden mod teorien pd Nationalmuseet blev dog, i takt med kendskabsniveauet, erstattet
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med en interesse, men sa opstod der nye forhindringer. Samarbejde med en anden afdeling
opstar jo ikke automatisk. Det skal derimod starte med et klart signal fra direktionen (afsnit
7.4). The employer brand puzzle” stiller krav til ensretninger og samarbejde pé tvaers af

afdelinger er derfor strengt ngdvendigt for at der kan opnas succes med employer branding.

Der arbejdes pa Nationalmuseet allerede med en Human Ressource 0g
Marketing/Kommunikation afdeling (afsnit 5.3), som er villige til arbejde med employer
brandet. Pa baggrund af afhandlingen kan det derfor konkluderes, at employer branding med

fordel kan anvendes i kulturorganisationer til at fastholde og udvikle medarbejderne.

Det kan derfor endeligt konkluderes at det i forbindelse med employer branding arbejdet i en
dansk kulturorganisation, vil vere fordelagtigt at arbejde med “The employer brand puzzle™,

da denne model specielt er sterk inden for (afsnit 7.7):

e Forankring af employer branding i visionen

Symbiose effekter

e Belyse vigtigheden af samarbejde pa tveers af Human Ressources, Marketing og

Kommunikation
e Heaeve employer brandingen til et strategisk niveau

e Skabe ensretning mellem organisationens strategier

Kapitel 9 - Perspektivering
Perspektiveringen har til formal, at komme med et bud pa videre forskning inden for employer

branding feltet.

Under arbejdet med afhandlingen blev der fokuseret pa en transformation af employer branding
teorien, som resulterede i "The employer brand puzzle”. Denne model behandler fastholdelse og
udviklings perspektiverne i employer branding, som blev udforsket pa Nationalmuseet. Afhandlingen
konkluderede at danske kulturorganisationer med fordel kan anvende employer branding, som en
del af deres strategiske overvejelser, samt at “The employer brand puzzle” er fordelagtig at anvende i

denne proces.

Gennem processen er der opstaet nogle idéer, som kunne vaere interessante at undersgge, hvis man

@gnsker at grave dybere ned i employer branding omradet. Disse idéer vil blive preesenteret nedenfor:

Det fgrste forslag til videre forskning, bygger pa den gkonomiske vinkel af employer branding. Det

kan veaere interessant at undersgge neermere, hvilken betydning det vil have for organisationer, hvis
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personaleomsatningen nedsaettes, ved at fastholde medarbejdeme lidt laengere i organisationen.
Ved at undersgge hvad det koster at udskifte en medarbejder, sammenlignet med hvad det koster at
fastholde medarbejderne lidt lengere, kan der maske szettes en pris pa hvor meget employer
branding kan vaere veerd for organisationen. Det vil i denne sammenhang yderligere vaere
interessant at undersgge, hvad udskiftningen af personale betyder pa viden og kompetence omradet,

og pa den made fa belyst employer brandets vigtighed.

Det andet forslag til videre forskning, omhandler udbredelsen af kendskabet til employer branding,
blandt kulturorganisationer. En hurtig undersggelse blandt 11 danske kulturorganisationer viste, at
blot to organisationer arbejder bevist med employer branding (bilag 6). Generelt viste undersggelsen
en mangel pa kendskab til emnet. Det kan derfor veere interessant at undersgge hvorledes
kulturorganisationernes opmarksomhed omkring employer brandet kan forbedres, sa bade

organisationeme og medarbejderne kan opna fordelene ved employer branding.

Det tredje forslag til videre forskning, bygger pa idéen omkring sammenlaegning af afdelinger. Det
bliver i afhandlingen foresldet at Human Ressources, Marketing og Kommunikations afdelingerne
sammenlaegges, men hvad vil det betyde for organisationens andre aktiviteter, og er det nok bare at
indfgre en feaelles leder, som kan tage ansvar for employer brandet, som der ogsa foreslas i

afhandlingen?

Det fjerde og sidste forslag til videre forskning, er omkring en udvidet undersggelse, af employer
brandets muligheder i danske kulturorganisationer. Denne afhandling udforskede teorien pa
baggrund af en enkelt case, da afhandlingen forholdsvis er teoretisk. Det kan derfor veere interessant
at udforske "The employer brand puzzles” anvendelses muligheder i andre kulturorganisationer,

bade som ikke anvender og som allerede anvender employer branding.

Det kan i denne sammenhang vaere interessant at undersgge om de kulturorganisationer, som
allerede benytter sig af employer branding, har gjort sig nogle erfaringer, med den eksisterende

teori, som kan styrke “The employer brand puzzle”.

Pa baggrund af denne afhandling, opfordres det til at nogle af ovenstaende omrader udforskes, sa
det kan bidrage til udbredelsen af employer branding, samt employer brandingens indflydelse pa

danske kulturorganisationer.
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Bilag 1 — organisationsdiagram for Nationalmuseet
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Bilag 2 — Interviewguide for interview B & C

Formal:

At forberede os pa fokusgruppeinterviewet sa vi stiller de rette spargsmal

At undersege behovet for ”The employer brand puzzle”

At teste elementerne 1 ”The employer brand puzzle”

At undersgge om det skal veere pa et strategisk niveau.

At undersgge employer branding som middel til at fastholde eller udvikle medarbejder.
At undersgge symbiose forholdet i "The employer brand puzzle”.

Vision

Er visionen noget der arbejdes med i hr/marketing afdelingen?

Hvordan pavirker visionen arbejdet i hr/marketing afdelingen?

Hvad ger hr/marketing afdelingen for at sprede visionen?

Hvorledes tror du Natmus kan styrke personalets kendskab til visionen?
Organisationskultur

Hvad betyder organisationskulturen for dig?

Er organisationskulturen noget der arbejdes med i hr/marketing afdelingen?
Hvordan oplever iorganisationskulturen i hr/marketing afdelingen?

Hvad ger hr/marketing afdelingen for at pavirke organisationskulturen?
Hvorledes opnas en mere felles vaerdiopfattelse og organisationskultur pa Natmus?
Organisationsidentitet

Hvad betyder organisationsidentiteten for dig?

Er organisationsidentiteten noget der arbejdes med i hr/marketing afdelingen?
Hvordan oplever i organisationsidentiteten i hr/marketing afdelingen?

Hvad ger hr/marketing afdelingen for at pavirke organisationsidentiteten?
Skal Natmus arbejde mod en felles organisationsidentitet?

Image

Hvad betyder imaget for dig?

Er imaget noget der arbejdes med i hr/marketing afdelingen?

Hvordan oplever i imaget i hr/marketing afdelingen?

Hvad gar hr/marketing afdelingen for at pavirke imaget?

Hvilke foranstaltninger ville du benytte dig af for at styrke Natmus image blandt de ansatte?



Bilag 3 - Interviewguide for interview D

Formal:
At fa direktionens synspunkt pa employer branding

At undersoge direktionens arbejde med de forskellige elementer i “The employer brand
puzzle”.

At undersege omdet er de rigtige elementer der er med 1 ”The employer brand puzzle”
At undersgge omder er behov for modellen.

At undersgge om “The employer brand puzzle” fungere pé et strategisk niveau.

Spgrgsmal:

Vision

Hvordan arbejder direktionen med visionen?

Hvorledes benyttes visionen som retningslinje for de organisatoriske mal?
Er visionen brugbar som ledetrad for organisationen?
Organisationskultur

| hvilken omfang er der en felles organisationskultur pa Natmus?

Er en felles organisationskultur ngdvendig?

Organisationsidentitet

| hvilken omfang er der en felles organisationsidentitet pA Natmus?

Er en felles organisationsidentitet ngdvendig?

Image

Hvordan arbejder direktionen for at styrke Natmus image blandt de ansatte

The employer brand puzzle — Hvordan ser du mulighederne i denne model?

The employer brand puzzle — Symbiose effekten i modellen?



Bilag 4

- Spgrgeskemaundersggelse af Nationalmuseets employer brand.

Indhold
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Spgrgeskemaundersggelse
Spergeskemaet, som blev udsendt til respondenter pa Nationalmuseet, er bygget op omkring

”The Employer Brand Puzzle”, da formilet med pilot undersegelsen er at undersage modellen
og dennes brugbarhed i kulturorganisationer. Det betyder at alle spgrgsmalene har til formal
at belyse et eller flere afelementerne i modellen.

Formalet med dette bilag er at belyse tankerne bag spgrgsmalene, samt at praesentere de

forskellige statistiske resultater.

En stor del af spgrgsmalene i undersggelsen er besvaret ud fra en 5 punkts Likert skala
(Malhotra & Birks, 2007: 348-350). 5 punkts Likert skalen er enskala som har to negative, to
positive og en neutral svarmulighed, i vores undersggelse forekommer den oftest pa felgende

made:
meget uenig — uenig — hverken eller — enig — meget enig.

Nogle forskere benytter sig af en 7 punkts Likert skala (denne har en negativ og en positiv
svarmulighed mere end 5 punkts Likert skalaen), men da yderpunkterne pa denne skala kan
opfattes som ekstrem af respondenten, formindskes chancen for at fi “ekstreme” besvarelser
(Malhotra & Birks, 2007: 48-350). Nationalmuseet har desuden benyttet sig af5 punkts Likert
Skalaer i tidligere undersggelser (Natmus7), hvilket betyder at medarbejderne er bekendte
med denne skala. Disse to faktorer har derfor faet os til at benytte en 5 punkts Liker skala

frem for en 7 punkt Liker skala.

Spgrgeskemaet:
Indledning

SP 1 af 27: Vi er to studerende pd Handelshgjskolen i Kgbenhavn, som er i gang med at
skrive vores kandidatafhandling, i emnet employer branding.

Et employer brand er en kombination af 4 forskellige begreber, der til sammen skaber
virksomhedens varemarke som arbejdsplads.

e Virksomhedens vision - Virksomhedens overordnede mal.
¢ Virksomhedens image - Den holdning eller mening omverdenen har til virksomheden.

e Virksomhedens kultur - De veerdier der i hverdagen afger hvordan man opfere sig i
virksomheden.

e Virksomhedens identitet — Hvem vi er som virksomhed og hvad virksomheden star for.



Employer branding er en proces hvor virksomheden forsgger at pavirke sit varemarke som
arbejdsplads, saledes at virksomhedens reelle employer brand kommer sa tet pa det gnskede
employer brand som muligt.

Formalet med at arbejde med virksomhedens employer brand, er at virksomheden kan styrke
sin medarbejder profil og derigennem styrke sammenhangen til virksomhedens profil,
identitet og image som arbejdsplads.

En af fordelene, for virksomheden, ved at arbejde med employer branding, er at det kan
pavirke de ansatte til at blive leengere i virksomheden. Dette skaber en gkonomisk gevinst i
form af penge sparet i forbindelse med anszttelse og oplering, men ogsa en gevinst ved at
den viden som medarbejderen besidder, bliver fastholdt i virksomheden.

Dette spgrgeskema skal bruges til at give os et billede af hvor Nationalmuseets varemerke
som arbejdsplads er i dag.

Vi vil gerne understrege at vi ikke er en del af Nationalmuseets organisation, men blot to
studerende som er i gang med at skrive vores kandidatafhandling.

Alle besvarelser vil vaere 100 % anonyme, og udelukkende blive prasenteret som et
helhedsbillede.

Formalet med indledningen er en prasentation af os selv, afhandlingen samt at skabe tryghed

hos respondenterne.

| afhandlingens metodekapitel, valgte vi en videnskabsteoretisk ramme, hvor vi pa intet
tidspunkt gnsker at legge skjul pa hvem vi er. Derfor starter spargeskemaet med at informere

om formaet med spargeskemaet, og at vi ikke er en del af Nationalmuseet.

Der er lagt vaegt pa at benytte danske definitioner af employer branding, samt pointeret at
undersggelsen er 100 % anonym og kun vil blive preecenteret for nationalmuseet som et
helheds billede. Nationalmuseet har lige gennemfart en stor nedskering, og medarbejderne
kan derfor godt teenkes at frygte for deres job, hvis de er for kritiske overfor ledelsen, hvilket
er grunden til at der gares en ekstra indsats for at forklare omkring anonymiteten og at vi ikke

er en delaf organisations ledelse.

Vision spgrgsmal:
SP 4 af 27: Hvilket af fglgende udsagn er Nationalmuseets nuveerende vision?

e "Det er Nationalmuseets vision at skabe adgang og en oplevelse af ejerskab til
danskernes kulturarv blandt befolkningen”

e "Det er Nationalmuseets vision at skabe en attraktion af internationalt format, der
gennem malrettet brug af alle muligheder tiloyder brugerne hgjest mulig oplevelse af og
indsigt i danskernes historie, kulturhistorie og kunsthistorie”

o "Alle skal forbinde Nationalmuseet med folkelig bredde, videnskabelige dybde og hoj
service”



e "Det er Nationalmuseets vision at veere det nationale kraftcenter for formidling af viden
om fortiden”

e "Det er Nationalmuseets vision at sikre samlet bevaring af danskernes historie og
bevidstheden om dens betydning for samfundsudviklingen”

Formalet med dette spargsmal er at fastslda om medarbejderne har kendskab til visionen, og
kan udpege den korrekte blandt andre lignende visioner. Spgrgsmalet skal belyse om
direktionen formar at benytte visionen som en retningslinje, og om den er strategisk forankret

i rammerne for organisationen.

(Det rigtige svar er her nr. 3, de resterende fire visioner, er skrevet med inspiration fra

Kgbenhavns museum (nr. 1), Experimentarium (nr. 4), og Arbejdermuseet (nr. 2 0g 5))

SP 5 af 27. | hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spagrgsmal)

e Nationalmuseets vision spiller en rolle i min hverdag?
Her er det igen for at vise om direktionen benytter visionen, som en retningslinje for den
enkelte medarbejder. Fgler medarbejderen at han arbejder mod det mal som visionen

repraesentere.

SP 10 af 27. I hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala sosergsmal)
o Nationalmuseets direktion giver klar besked om organisationens mal.
e Din afdeling er blevet taget i betragtning nar direktionen satter mal.
Formar direktionen at styre efter visionen — og tager den de enkelte ressourcer i betragtning

for at opna deres mal? Det er denne sammenhange interessant at belyse om medarbejderne

foler at de kender alle organisationen mal, og omderes afdeling bliver inkluderet i disse.

SP 11 af 27. | hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spgrgsmal)

e Din leder er nervaerende.

e Din leder er aben for idéer.

e Din leder overholder de aftaler i laver.
Chefen er direktionens repraesentant — og det er derfor interessant at se hvordan lederne pa
Nationalmuseet bliver opfattet. Er de gode nok som rollemodeller? Der er ingen intention om
at heenge enkelte ledere ude, og derfor vil dette spgrgsmal kun blive betragtet som et helheds

billede afalle lederne, selvom spgrgsmalet gar pa den neermeste leder.

Det er relevant at redegere for disse faktorer, i forhold til den teoretiske ramme omkring
strategisk employer branding (Hatch & Schultz, 2009; 34), da direktionen med sin vision er

med til at pavirke employer brandet. Samtidig er det interesseret at belyse maden der



kommunikeres pa (Engelund & Buchhave 2009; 29), og ledelsen som rollemodeller (Barrow
& Mosley 2005; 47).

Organisationskultur spgrgsmal:
SP 5 af 27. | hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spagrgsmal)
¢ Nationalmuseets tradition og historie spiller en rolle i min hverdag
Traditioner og historie er en del af kulturen, det er derfor relevant at spgrge ind til hvor meget

denne pavirker medarbejderne ideres hverdag.

SP 8 af 27. Nationalmuseets veerdier bestar af Arbejdsglaede, Tillid, Fornyelse og
Medmenneskelighed.

I hvilken udstreekning mener du, at du kan identificere dig med Nationalmuseets
veerdier.(likert skala spgrgsmal)

e Arbejdsglede

e Tillid

e Fornyelse

e Medmenneskelighed
Nationalmuseet har defineret nogle veerdier, som alle i organisationen skal kunne relatere til.
Der spgrges ind til disse veerdier, med henblik pa at undersgge om disse veerdier ogsa er
udbredt i organisationen og kulturen pa et personligt niveau.

SP 9 af 27. I hvilken udstreekning mener du, at veerdierne viser hvad Nationalmuseet star
for.

e Arbejdsglede

e Tillid

e Fornyelse

e Medmenneskelighed

e Ingen af ovenstaende veerdier
Efter at have undersggt om medarbejderne kan relatere sig til veerdierne, i spgrgsmal 8, er det
interessant at undersgge om medarbejderne mener Nationalmuseet repraesentere deres egne
verdier. Derfor spargers der ind til veerdierne, med henblik pa at undersgge om de er udbredt
i organisationen og kulturen pa et organisatorisk niveau. Det er i denne sammenhange
interessant at belyse sammenfald og forskelligheder mellem hvordan medarbejderne forholder
sig til organisations veerdier, og hvordan de mener at organisationen forholder sig til
veerdierne. Jo starre sammenhaeng der er mellem kulturen, verdierne og medarbejderne jo

stgrre succesmulighed har employer branding (Engelund & Buckhave 2009: 30).



SP 14 af 27. | hvilken udstraekning mener du, at Nationalmuseet prioriterer nedenstaende
forhold? (likert skala spargsmal)

e Nationalmuseets historie

Formidling til befolkningen
¢ Indsamling og bevaring af fysiske genstande
e Forskningen
e Menneskelige ressourcer
e @konomisk styring
Formalet med dette spgrgsmal er at belyse hvad den enkelte medarbejder mener, at kulturen

syntes er henholdsvis vigtigt og mindre vigtig.

SP 17 af 27. | hvilken udstreekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spgrgsmal)
e Nationalmuseet statter mig i udviklingen af mine personlige kvalifikationer.
o Nationalmuseet stgtter mig i udviklingen af mine faglige kvalifikationer.
¢ Nationalmuseet udnytter mine personlige kvalifikationer.
¢ Nationalmuseet udnytter mine faglige kvalifikationer.
Der er to formal med dette spgrgsmal, nemlig at belyse hvordan nationalmuseets kultur er i

forhold til medarbejderne samt hvilke afdelinger kulturen favorisere.

SP 18 af 27. | hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spgrgsmal)

e Jeg foler mig paskennet for det arbejde, som jeg udfare.
Formélet med dette spergsmal er at belyse om “kulturen” belonner den enkelte medarbejder.
Hvis den enkelte faler sig paskgnnet vil employer branding havde en meget starre

succesmulighed.

SP 15 af 27. | hvilken udstreekning mener du at din afdelings ansvarsomrade er i fokus i
forhold til andre afdelinger. (likert skala spargsmal)

Formalet med dette spgrgsmal er at undersgge hvorvidt der er et hierarki i forhold til hvem

der er vigtige, og hvem der mindre vigtige.

Dette spargsmal kan ogsa benyttes til at belyse visionen, da det er interessant at undersgge om

visionen skaber fokus omkring alle afdelinger.

Organisationsidentitet spgrgs mal:

SP 7 af 27. Angiv for hvert af nedenstaende omrader, i hvilken udstreekning du mener, at
du er en vaesentlig del af? (likert skala spargsmal)

e Nationalmuseet

e Din afdeling



e Dinenhed
e Kulturministeriet
Formalet er at fastsla i hvilken udstreekning af medarbejderne identificere sig med de

overstdende omrader.

SP 18 af 27. | hvilken udstreekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spargsmal)

e Jeg foler at jeg bidrager til Nationalmuseets udvikling.
Hvis medarbejderen faler at han bidrager til udviklingen i organisationen, er det nemmere for
ham at identificere sig med denne. Derfor er det interessant at undersgge i hvilken grad

medarbejderne selv faler at de bidrager til organisationen.

SP 13 af 27. I hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spgrgsmal)

e Jeg faler mig stolt af at vaere en del af Nationalmuseet.

e Jeger glad for at arbejde for Nationalmuseet.

e Jeg anbefaler venner og bekendte at sgge job hos Nationalmuseet.
Formalet med spargsmalet er, igen, at fastsla hvordan medarbejderne identificere sig med
organisationen. Disse 3 spgrgsmal belyser i hvor stor grad de er tilfredse med det employer

brand som organisationen allerede har.

SP 16 af 27. | hvilken udstreekning er du enig i falgende udsagn: (likert skala spargsmal)

e Jeg samarbejder jeevnligt med ansatte i andre afdelinger.

e Jeg samarbejder jevnligt med ansatte i andre enheder, under Nationalmuseet.
Hvis medarbejderne jevnligt samarbejder med personer fra hele organisationen er det
nemmere at identificere sig med organisationen frem for deres egen afdeling eller
professionelle erhverv. Det er relevant at belyse om der er omrader af organisationen som er
knyttet teettere sammen end andre, samtidig med at det er med til at skabe et billede af hvad
medarbejderne identificerer sig mest med. Samtidig stilles spgrgsmalet for at undersgge

hypotesen omkring samarbejde og employer branding.

Image spgrgsmal:
SP. 2 af 27 Hvilke farver indgar i Nationalmuseets logo?

e BI3, Rad og Sort e BI3, Grgn og Sort
e Grgn, Gul og Sort e Gul, Bla og Sort
e Rad, Gul og Sort e Rad, Gren og Sort



Dette spegrgsmal undersgger hvorvidt medarbejderne kan genkende nationalmuseets Logo.
Det er relevant for at finde ud af om medarbejderne kan genkende Nationalmuseets logo, for
at fastsla deres tilhgrsforhold til det.

SP. 3 af 27. Hvad er det fgrste du umiddelbart teenker pa nar du ser Nationalmuseets logo?

e Serigst e Passivt

e Gammelt e Aktivt

e Troveerdigt o Kreativt

e Spandende e Andet, notér
e Kedeligt e Ved ikke

Formalet med dette spergsmal, er at belyse hvilke key-words som medarbejderne associere
med Nationalmuseet. Det er vigtigt at forstd hvad medarbejderne syntes om deres
arbejdsplads og om dets brand. Dette spagrgsmal praesenteres pa 2 mader, for at kunne

sammenligne dem ianalysen.

Svarmulighederne er fundet med inspiration fra Imageundersggelsen af Nationalmuseet 2007
(Natmus7). Der er valgt sammen svarmuligheder, for at gere det muligt senere at

sammenligne medarbejdernes og omverdenens syn pa Nationalmuseet.

SP. 6 af 27. Seet kryds ud for de museer som du mener er en del af Nationalmuseet?

e Arbejdermuseet e Kgbenhavnsmuseum

e Brede Vark e Lille mglle pa Christianshavn
e Fregatten Jylland e Liselund

e Friheds-museet e Louisiana

e Frilandsmuseet e Mosegard museum

e Frosleviejeren museum e Musikmuseet

e Handveerkermuseet Kejsergarden e Prinsens Pale

e Klunkehjemet e Thorvalsens museum

e Kommandgrgarden pa Remg e Vikingeskibsmuseet

e Kongernes Jelling e Zologisk museum

Formilet med spgrgsmalet omkring image, er at belyse hvordan medarbejderne ser
Nationalmuseets brand. Det omhandler ikke brandet direkte, men mere opfattelsen af dette. Vi
vil godt have belyst medarbejdernes indtryk af hvilke enheder der er med i brandet — samt

fokusere pa hvor godt disse enheder er genkendt som en del af brandet.

SP 12 af 27. Hvordan oplever du Nationalmuseet?

e Serigst e Gammelt



e Troverdigt e Aktivt

e Spazndende o Kreativt
o Kedeligt e Andet, notér
e Passivt e Ved ikke

Som i spgrgsmal 3, er formalet med dette spgrgsmal at belyse hvilke key-words som
medarbejderne associere med Nationalmuseet, denne gang refereres der dog til
Nationalmuseet som museum og ikke til logoet. Formalet er at forsta hvad de syntes om deres
arbejdsplads og om dets brand, samt at skabe en base for sammenligning med besvarelserne i

spgrgsmal 3.

Svarmulighederne er, som i spgrgsmal 3, fundet med inspiration fra Imageundersggelsen af
Nationalmuseet 2007 (Natmus7). Der er valgt sammen svarmuligheder, for at gare det muligt

senere at sammenligne medarbejdernes og omverdenens syn pa Nationalmuseet.

Generel information

For at kunne fa et fyldestgagrende indtryk af Nationalmuseet som organisation er det vigtigt
for os at indsamle fglgende data. Vi vil godt understrege at undersggelsen er 100 % anonym
og udelukkende vil blive precenteret som et helhedsbillede, pa baggrund af statistiske
vurderinger.

SP 20 af 27. Kgn
e Kvinde
e Mand

SP. 21 af 27: Alder

SP. 22 af 27: Afdeling

SP 23 af 27. Hvad er den hgjeste uddannelse du har gennemfert?
¢ Ingen uddannelse

e Ungdomsuddannelse (ca. 12 ars skolegang, fx alment gymnasium, HF, teknisk
gymnasium, handelsgymnasium)

e Fagudlert (fx temre, elektriker)

e Kortere videregdende uddannelse (1%2-2%: ar, fx laborant, gkonoma)

e Mellemlang videregaende uddannelse (3-4 ar, fx sygeplejeske, leerer)

e Lang videregaende uddannelse (5-7 ar, forskningsbaseret universitetsuddannelse)

e Andet, notér:



SP. 24 af 27: Hvor leenge har du veeret ansat hos Nationalmuseet?

SP. 25 af 27: Hvilken kontrakttype har du med Nationalmuseet?
e Fastansat
e Saesonansat
e Projektansat
e Andet

27 af 27. Skriv venligst din e-mail hvis vi ma kontakte dig i forbindelse med et interview
eller fokusgruppeinterview. Du vil i et eventuelt interview ikke skulle redeggre for dine egne
besvarelser, men kun blive spurgt om generelle opfattelser pa Nationalmuseet.

Formalet med alle de generelle spgrgsmal er at kunne analysere dybdegaende pa
spgrgsmalene omkring Employer branding. Spgrgsmalene er med for at vise spredningen i
forhold til alder, afdeling, uddannelse, ansattelsesvilkar og anciennitet. Disse spgrgsmal skal
gore det lettere for os af fa et brugbart billede af styrkerne og svaghederne ved “The
Employer Brand Puzzle”.
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Resultatet af spgrgeskemaundersggelsen
Denne rapport er blevet udarbejdet for at skildre resultaterne af spgrgeskemaundersggelsen

foretaget pa Nationalmuseet i juli og august 2011. Undersggelsen er baseret pa 109
spergeskemainterviews, blandt Nationalmuseets 562 medarbejdere. Der er, med andre ord,
lige under 20% af medarbejderne som har valgt at deltage i undersggelsen, som var frivillig at
deltage i. Blandt besvarelserne er 60 % kvinder og 40 % meend. Fordelingen af kvinder og

meend pa Nationalmuseet er henholdsvis 54 % kvinder og 46 % meend.

Pa baggrund af materialet er der udarbejdet histogrammer og krydstabeller, som skal bruges
til at skildre Nationalmuseets situation. Disse histogrammer og krydstabeller vil blive
praesenteret og kort beskrevet herunder.

Vision

Der er i spergeskemaundersggelsen blevet stillet en raekke spgrgsmal, som relatere til

Nationalmuseets vision. Det drejer sig som tidligere beskrevet om:

e Den nuvaerende vision

Visionens rolle i hverdagen

Klarhed omkring organisationens mal

Afdelingernes indflydelse

Ledernes tilstedeveaerelse

Nedenfor falger resultaterne pa disse omrader.
Resultater

Figur 1 - SP 4 af 27: Hvilket af falgende udsagn er Nationalmuseets nuvaerende vision?

Interval

1 2 3 4 5 6 7 8 Total
Count 9 2 3 0 0 0 0 1 15
% 60,0% | 13,3% | 20,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 6,7% | 100,0%
within
Sp.
% 19,6% | 10,5% | 21,4% ,0% ,0% ,0% ,0% | 50,0% | 14,4%
within
Interval
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% of 8,7% 1,9% 2,9% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% | 14,4%
Total

2 Count 2 2 0 2 0 0 1 0 7
% 28,6% | 28,6% ,0% | 28,6% ,0% 0% | 14,3% ,0% | 100,0%
within
Sp.
% 43% | 10,5% ,0% | 25,0% ,0% ,0% | 16,7% ,0% 6,7%
within
Interval
% of 1,9% 1,9% ,0% 1,9% ,0% ,0% 1,0% ,0% 6,7%
Total

3 Count 24 14 11 6 4 3 5 1 68
% 35,3% | 20,6% | 16,2% 8,8% 5,9% 4,4% 7,4% 1,5% | 100,0%
within
Sp.
% 522% | 73,7% | 78,6% | 75,0% | 80,0% | 75,0% | 83,3% | 50,0% | 65,4%
within
Interval
% of 23,1% | 13,5% | 10,6% 5,8% 3,8% 2,9% 4,8% 1,0% | 65,4%
Total

4 Count 5 0 0 0 0 0 0 0 5
% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
within
Sp.
% 10,9% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4,8%
within
Interval
% of 4,8% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4,8%
Total

5 Count 6 1 0 0 1 1 0 0 9
% 66,7% | 11,1% ,0% 0% | 11,1% | 11,1% ,0% ,0% | 100,0%
within
Sp.
% 13,0% 5,3% ,0% 0% | 20,0% | 25,0% ,0% ,0% 8,7%
within
Interval
% of 5,8% 1,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% ,0% ,0% 8,7%
Total

Total | Count 46 19 14 8 5 4 6 2 104
% 442% | 18,3% | 13,5% 7,7% 4,8% 3,8% 5,8% 1,9% | 100,0%
within
Sp.
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
within
Interval
% of 442% | 18,3% | 13,5% 7,7% 4,8% 3,8% 5,8% 1,9% | 100,0%
Total
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Intervallerne i toppen af modellen viser hvor lenge respondenterne har vaeret ansat pa

Nationalmuseet og er:

1=0-58r,2=6-104ar,3=11-154r, 4 =16-20 ar, 5= 21-25 ar, 6 = 26-30 ar, 7 = 31-35ar, 8 =
36-40 ar.

Tallene til venstre i hver reekke symbolisere de forskellige svarmuligheder:

1. ”Det er Nationalmuseets vision at skabe adgang og en oplevelse af ejerskab til

danskernes kulturarv blandt befolkningen”

2. "Det er Nationalmuseets vision at skabe en attraktion af internationalt format, der
gennem malrettet brug af alle muligheder tilbyder brugerne hgjest mulig oplevelse af og

indsigt i danskernes historie, kulturhistorie og kunsthistorie”

3. “Alle skal forbinde Nationalmuseet med folkelig bredde, videnskabelige dybde og hej

service”

4. ”Det er Nationalmuseets vision at veere det nationale kraftcenter for formidling af viden

om fortiden”

5. ”Det er Nationalmuseets vision at sikre samlet bevaring af danskernes historie og

bevidstheden om dens betydning for samfundsudviklingen”
Nationalmuseets vision er:

”Alle skal forbinde Nationalmuseet med folkelig bredde, videnskabelig dybde og hgj

service.”

Undersggelsen viser at 65,4 % af medarbejderne kender til Nationalmuseets vision, mens de
resterende 34,6 % valgte en af de forkerte visioner. (De resterende fire visioner, er skrevet
med inspiration fra Kgbenhavns museum (nr. 1), Experimentarium (nr. 4), og Arbejdermuseet
(nr. 2 0g 5)).

Det er verd at bemerke at 52,2 % af dem som har veret ansat mellem 0 og 5 ar kan
identificere den rigtige vision, mens 73,7 — 83,3 af dem der har vaeret der 6+ ar kan
identificere visionen. Blandt de 35-40 arige er der 50 % som kunne identificere den rette
vision, men da der kun er to besvarelser i denne gruppe kan det veere sveert at drage nogle

konk lusioner pa dette grundlag.
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Figur 2 - SP5 af 27. | hvilken udstreekning er du enig i felgende udsagn:

Nationalmuseets vision spiller en rolle i min hverdag?

509 Mean = 3,19
Std. Dev. = 1,213
N = 108
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Spargsmalet er malt pd en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Til spergsmalet omkring visionens rolle i hverdagen svarede 48,6 % at de er enig eller meget
enig iat visionen spiller en rolle i deres hverdag, mod 26,6 % somer uenig eller meget uenig i
dette udsagn. De resterende 24,8 % svarede hverken eller.

Figur 3 - SP 10 af 27. I hvilken udstreekning er du enig i felgende udsagn:

Nationalmuseets direktion giver klar besked om organisationens mal.

407 Mean = 2,76
Std. Dev. = 1,096

N =105
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Spargsmalet er malt pd en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.
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42,2 % af medarbejderne har svaret at de er uenig eller meget uenig i at direktionen giver klar

besked om organisationsmal, mod 30,3 % som svare enig eller meget enig til samme

spargsmal. 82,5 % af svarene ligger i midten ved mulighederne uenig, hverken eller og enig.

Figur 4 - SP 10 af 27. | hvilken udstreekning er du enig i fglgende udsagn:

Din afdeling er blevet taget i betragtning nar direktionen seetter mal.

Din afdeling er blevet taget i betragtning nar
direktionen saetter mal.

Meget Hverken Meget
uenig Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings-  Count 8 9 11 16 2 46
09
Formidlings- % within 17,4% | 19,6% | 23,9% | 34,8% 4,3% | 100,0%
afdelingen Afd.

% within 471% | 429% | 37,9% | 444% | 66,7% | 43,4%

Din afdeling

er blevet

taget i

betragtning..

% of Total 7,5% 8,5% | 10,4% | 15,1% 1,9% | 43,4%
Drift- og Count 2 5 7 9 1 24
administratio
nsafdelingen % within 8,3% | 20,8% | 29,2% | 37,5% 4,2% | 100,0%

Afd.

% within 11,8% | 23,8% | 24,1% | 250% | 33,3% | 22,6%

Din afdeling

er blevet

taget i

betragtning..

% of Total 1,9% 4,7% 6,6% 8,5% 9% | 22,6%
Bevaringsafd Count 0 1 4 8 0 13
elingen

% within ,0% 7,7% | 30,8% | 61,5% ,0% | 100,0%

Afd.
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% within
Din afdeling
er blevet
taget i
betragtning..

% of Total

,0%

,0%

4,8%

9%

13,8%

3,8%

22,2%

7,5%

,0%

,0%

12,3%

12,3%

Opsyn

Count

% within
Afd.

% within
Din afdeling
er blevet
taget i
betragtning..

% of Total

30,4%

41,2%

6,6%

26,1%

28,6%

5,7%

30,4%

24,1%

6,6%

13,0%

8,3%

2,8%

,0%

,0%

,0%

23

100,0%

21,7%

21,7%

Total

Count

% within
Afd.

% within
Dinafdeling
er blevet
taget i
betragtning..

% of Total

17

16,0%

100,0%

16,0%

21

19,8%

100,0%

19,8%

29

27,4%

100,0%

27,4%

36

34,0%

100,0%

34,0%

3

2,8%

100,0%

2,8%

106

100,0%

100,0%

100,0%

Til spergsmalet om hvorvidt de forskellige afdelinger bliver taget i betragtning nar

direktionen setter mal, erklerede 35,8 % af medarbejderne sig enig eller meget enig, med

hovedparten af svarene i enig, mens 35,8 % var uenig eller meget uenig i samme spgrgsmal,

med en mere ligelig fordeling af svarene.

Efter en opdeling efter afdeling viser tallene, at der i forsknings- og formidlingsafdelingen,

samt drifts- og administrationsafdelingen er en fordeling meget lig den generelle opfattelse,

mens der i bevaringsafdelingen er 61,5% som har svaret enig i at de bliver taget i betragtning
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nar direktionen setter mal. Hos opsynet erklerer 56,5 % sig derimod uenig eller meget uenig

i at direktionen tager dem i betragtning nar der bliver sat mal.
Figur5 - SP 11 af 27. I hvilken udstreekning er du enig i fglgende udsagn:

Din leder er nervaerende.

Mean = 3,11
Std. Dev. = 1,363
N =109
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Spergsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Undersggelsen viser at 51,4 % af medarbejderne erklerer sig enig eller meget enig i at deres

leder er naervaerende, mod 34,9 % som erklerer sig uenig eller meget uenig.
Figur 6 - SP 11 af 27. | hvilken udstreekning er du enig i fglgende udsagn:

Din lederer aben for idéer.

Mean = 3,39
Std. Dev. = 1,297
N =109

407

™
=1
1

\
iy \.

Frequency

ra
=1
1

17



Spargsmalet er malt pd en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Svarerne, pa spergsmalet omkring abenhed for input, viser at 60,5 % af medarbejderne pa
Nationalmuseet er enig eller meget enig iat deres leder er aben over for idéer. 24,8 % er uenig

eller meget uenig i dette udsagn.

Figur7 - SP 11 af 27. | hvilken udstreekning er du enig i fglgende udsagn:

Din leder overholder de aftaleri laver.

Mean = 3,51
Std. Dev. = 1,266
N =109
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Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Til udsagnet ”Din leder overholder de aftaler i laver”, erklerer 62,4 % sig enig eller meget

enig, mens 21,1 % er uenig eller meget uenig. De resterende 16,5 % svarede hverkeneller.

Organisationskultur
Der er i spergeskemaundersggelsen blevet stillet en reekke spergsmal, som relatere til

Nationalmuseets kultur. Det drejer sig som tidligere beskrevet om:
e Traditionens og historiens rolle i hverdagen
e Nationalmuseets veerdier
e Prioritering afafdelinger
e Anerkendelsen af menneskelige kompetencer

Nedenfor falger resultaterne pa disse omrader.
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Resultater

Figur 8 - SP 5 af 27. I hvilken udstreekning er du enig i felgende udsagn:

Nationalmuseets tradition og historie spiller en rolle i min hverdag
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Mean = 3,79
Std. Dev. = 1,028
N =109

Spergsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Spergeskemaundersggelsen viser at 74,3 % af medarbejderne pa Nationalmuseet er enig eller

meget enig i at Nationalmuseets tradition og historie spiller en rolle i hverdagen, 12,9 % er

uenig eller meget uenig idette udsagn.

Figur9 - SP 8 og 9 af 27. Arbe jdsgleede.

Nationalmuseet

Frequecy
w
o

M M edarbejderne
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Nationalmuseet illustrere resultatet af spgrgsmal 9 i spargeskemaet, mens Medarbejderne

illustrere spgrgsmal 8. Resultat har fokus pa veerdien arbejdsglede.

Undersggelsen viser at 42 % af medarbejderne synes der er nogen eller stor identifikation
mellem Nationalmuseets veerdi arbejdsgleede og Nationalmuseet, mens 28,4 % synes der er

lille eller ingen identifikation tilstede.

Blandt medarbejderne synes 68,9 % at der er nogen eller stor identifikation mellem
Nationalmuseets veerdi arbejdsgleede og dem selv, mens 14,7 % svare at der er en lille eller

ingen identifikation.

Figur 10 - SP 8 og 9 af 27. Tillid.

Nationalmuseet
M M edarbejderne

Frequecy

Nationalmuseet illustrere resultatet af spgrgsmal 9 i spargeskemaet, mens Medarbejderne

illustrere spergsmal 8. Resultat har fokus pa veerdien tillid.

Undersggelsen viser at 39,5 % af medarbejderne synes der er nogen eller stor identifikation
mellem Nationalmuseets veerdi tillid og Nationalmuseet, mens 35,8 % synes der er lille eller

ingen identifikation tilstede.

Blandt medarbejderne synes 59,6 % at der er nogen eller stor identifikation mellem
Nationalmuseets veerdi tillid og dem selv, mens 29,3 % svare at der er en lille eller ingen

identifikation.
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Figur 11 - SP 8 og 9 af 27. Fornyelse.

M Nationalmuseet
B Medarbejderne

Frequecy

Nationalmuseet illustrere resultatet af spgrgsmal 9 i spargeskemaet, mens Medarbejderne
illustrere spargsmal 8. Resultat har fokus pa veerdien fornyelse.

Undersggelsen viser at 25,7 % af medarbejderne synes der er nogen eller stor identifikation
mellem Nationalmuseets veerdi fornyelse og Nationalmuseet, mens 44,9 % synes der er lille
eller ingen identifikation tilstede.

Blandt medarbejderne synes 42,2 % at der er nogen eller stor identifikation mellem
Nationalmuseets veerdi fornyelse og dem selv, mens 35,8 % svare at der er en lille eller ingen

identifikation.

Figur 12 - SP 8 og 9 af 27. Medmenneskelighed.

M Nationalmuseet
M M edarbejderne

Frequecy
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Nationalmuseet illustrere resultatet af spgrgsmal 9 i spargeskemaet, mens Medarbejderne

illustrere spargsmal 8. Resultat har fokus pa veerdien medmenneskelighed.

Undersggelsen viser at 33,9 % af medarbejderne synes der er nogen eller stor identifikation
mellem Nationalmuseets veerdi medmenneskelighed og Nationalmuseet, mens 34,9 % synes

der er lille eller ingen identifikation tilstede.

Blandt medarbejderne synes 58,7 % at der er nogen eller stor identifikation mellem
Nationalmuseets vaerdi medmenneskelighed og dem selv, mens 26,6 % svare at der er en lille

eller ingen identifikation.

Figur 13 - SP 14 af 27. | hvilken udstraekning mener du, at Nationalmuseet prioriterer —

Nationalmuseets historie?
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Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Nedprioriteret, 3 = Det samme som
de andre, 5 = Opprioriteret.

Undersggelsen viser at 41,3 % af medarbejderne mener Nationalmuseets historie bliver
prioriteret det samme som de faktorer vi har valgt at undersgge, mens 33,9 % mener historien

bliver opprioriteret, 0og 23,9 % at den bliver nedprioriteret.
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Figur 14 - SP 14 af 27. | hvilken udstrekning mener du, at Nationalmuseet prioriterer —
Formidling til befolkningen
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Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Nedprioriteret, 3 = Det samme som

de andre, 5 = Opprioriteret.

Blandt medarbejderne mener 56,8 % at formidlingen til befolkningen bliver opprioriteret i
forhold til andre omrader. 24,8 % mener at den har samme prioritet som andre omrader, mens
18,3 % mener at formidlingen bliver nedprioriteret.

Figur 15 - SP 14 af 27. | hvilken udstrekning mener du, at Nationalmuseet prioriterer —

Indsamling og bevaring af fysiske genstande
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Spergsmalet er malt pa en’5 punkts Likert skala, hvor 1 = Nedprioriteret, 3 = Det samme som

de andre, 5 = Opprioriteret.
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Indsamlingen og bevaringen af fysiske genstande, opprioriteres i fglge 45,0 % medarbejderne,
30,3 % synes den har samme prioritet som andre omrader, mens 24,8 % synes indsamlingen

0g bevaringen nedprioriteres.

Figur 16 - SP 14 af 27. | hvilken udstraekning mener du, at Nationalmuseet prioriterer —

Forskningen
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Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Nedprioriteret, 3 = Det samme som

de andre, 5 = Opprioriteret.

Undersggelsen viser at 49,5 % af medarbejderne pa Nationalmuseet mener at forskningen
opprioriteres i forhold til andre omrader, mens 25,7 % synes den nedprioriteres, og 24,8 %

synes den prioriteres pa lige fod med andre omrader.

Figur 17 - SP 14 af 27. | hvilken udstraekning mener du, at Nationalmuseet prioriterer —

Menneskelige ressourcer
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Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Nedprioriteret, 3 = Det samme som
de andre, 5 = Opprioriteret.

De menneskelige ressourcer nedprioriteres i falge 48,6 % af medarbejderne pa
Nationalmuseet, men 33,0 % mener de har samme prioritet som andre omrader, og 18,4 %

mener de bliver opprioriteret.

Figur 18 - SP 14 af 27. | hvilken udstraeekning mener du, at Nationalmuseet prioriterer —
@konomisk styring

409 Mean = 3,43
Std. Dev. = 1,189

/_\ N =109
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Spergsmalet er malt pa en’5 punkts Likert skala, hvor 1 = Nedprioriteret, 3 = Det samme som

de andre, 5 = Opprioriteret.

Blandt medarbejderne pa Nationalmuseet mener 49,5 % af de adspurgte, at den gko nomiske
styring bliver opprioriteret, mens 29,4 % mener den har samme fokus som andre omrader, og
21,1 % at den bliver nedprioriteret.

Figur 19 - SP 15 af 27. | hvilken udstreekning mener du at din afdelings ansvarsomrade

erifokus i forhold til andre afdelinger

I hvilken udstreekning mener du at din afdelings
ansvarsomrade er i fokus i forhold til andre
afdelinger
Det
Ned- samme Op-
priori- somde priori-
teret - andre - teret Total
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Afd.

Forsknings-  Count 11 7 12 11 5 46
09
Formidlings- % within 23,9% | 15,2% 26,1% | 23,9% | 10,9% | 100,0%
afdelingen Afd.

% within | 40,7% | 36,8% 429% | 458% | 62,5% | 43,4%

hvilken

udstreekning

mener du..

% of Total 10,4% 6,6% 11,3% | 10,4% 4,7% | 43,4%
Drift- og Count 4 5 5 8 2 24
administratio
nsafdelingen % within 16,7% | 20,8% 20,8% | 33,3% 8,3% | 100,0%

Afd.

% within | 14,8% | 26,3% 179% | 33,3% | 25,0% | 22,6%

hvilken

udstraekning

mener du..

% of Total 3,8% 4,7% 4,7% | 7,5% 1,9% | 22,6%
Bevarings- Count 0 3 6 3 1 13
afdelingen

% within 0% | 23,1% 46,2% | 23,1% 7,7% | 100,0%

Afd.

% within | 0% | 15,8% 21,4% | 125% | 125% | 12,3%

hvilken

udstraekning

mener du..

% of Total ,0% 2,8% 57% | 2,8% 9% | 12,3%
Opsyn Count 12 4 5 2 0 23

% within 52,2% | 17,4% 21,7% | 8,7% ,0% | 100,0%

Afd.

% within | 44,4% | 21,1% 179% | 8,3% 0% | 21,7%

hvilken

udstraekning

mener du..

% of Total 11,3% 3,8% 47% | 1,9% 0% | 21,7%
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Total

Count

% within
Afd.

% within |
hvilken

udstreekning

mener du..

% of Total

27

25,5%

100,0%

25,5%

19

17,9%

100,0%

17,9%

28

26,4%

100,0%

26,4%

24

22,6%

100,0%

22,6%

7,5%

100,0%

7,5%

106

100,0%

100,0%

100,0%

Undersggelsen viser at 43,4 % af medarbejderne pa Nationalmuseet, faler at deres

ansvarsomrade bliver nedprioriteret i forhold til andre afdeling, mens 30,1 % faler deres

omrade er opprioriteret.

Krydstabellen mellem fokus pa ansvarsomrade og medarbejdernes afdelinger, viser at der hos

opsynet er 69,6 % som faler deres ansvarsomrade er nedprioriteret, mens 8,7 % faler det er

opprioriteret. | de resterende 3 afdelinger fordeler besvarelserne sig mere lige mellem

opprioriteret og nedprioriteret.

Figur 20 - SP 17 af 27. | hvilken udstrekning er du enig i falgende udsagn:

Nationalmuseet statter mig i udviklingen af mine personlige kvalifikationer.

I hvilken udstreekning er du enig i fglgende
udsagn: Nationalmuseet statter mig i
udviklingen af mine personlige kvalifikationer.

Meget Hverken Meget
uenig | Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings-  Count 6 7 15 14 4 46
09 -
Formidlings- % within 13,0% | 15,2% 32,6% | 30,4% 8,7% | 100,0%
afdelingen Afd.
% within 46,2% | 41,2% | 455% | 37,8% | 66,7% | 43,4%
udvikling af
personlige
kvalifikatio
ner.
% of Total 5,7% 6,6% 14,2% | 13,2% 3,8% | 43,4%
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Drift- og Count 2 2 8 10 2 24
administratio
nsafdelingen % within 8,3% 8,3% 33,3% | 41,7% 8,3% | 100,0%

Afd.

% within 15,4% | 11,8% 24,2% | 27,0% | 33,3% | 22,6%

udvikling af

personlige

kvalifikatio

ner.

% of Total 1,9% 1,9% 7,5% 9,4% 1,9% | 22,6%
Bevaringsafd Count 0 3 6 4 0 13
elingen

% within 0% | 23,1% 46,2% | 30,8% ,0% | 100,0%

Afd.

% within 0% | 17,6% 18,2% | 10,8% 0% | 12,3%

udvikling af

personlige

kvalifikatio

ner.

% of Total ,0% 2,8% 5,7% 3,8% 0% | 12,3%
Opsyn Count 5 5 4 9 0 23

% within 21,7% | 21,7% 17,4% | 39,1% ,0% | 100,0%

Afd.

% within 38,5% | 29,4% 12,1% | 24,3% 0% | 21,7%

udvikling af

personlige

kvalifikatio

ner.

% of Total 4,7% 4,7% 3,8% 8,5% 0% | 21,7%

Total Count 13 17 33 37 6 106

% within 12,3% | 16,0% 31,1% | 34,9% 5,7% | 100,0%

Afd.
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% within

udvikling af

personlige
kvalifikatio
ner.

% of Total

100,0%

12,3%

100,0%

16,0%

100,0%

31,1%

100,0%

34,9%

100,0%

5,7%

100,0%

100,0%

Resultatet af spargeskemaundersggelsen viser at 40,6 % af medarbejderne erklerer sig enig

eller meget enig i at Nationalmuseet stgtter dem i udviklingen af deres personlige

kvalifikationer. 28,3 % erklerede sig uenig eller meget uenig i samme pastand.

Hos forsknings- og formidlings afdelingen er der en meget lige deling mellem (meget) enig,

(meget) uenig elle hverken eller, med cirka 33 % pa hver. Billedet er naesten det samme i

bevaringsafdelingen, hvor 46,2% svare hverken eller, 23,1 % uenig, og 30,8 % enig til

udsagnet. | drift og administrationsafdelingen erklerer 50 % sig enig eller meget enig i at

Nationalmuseet statter dem i udviklingen af deres personlige kvalifikationer, mens 16,6 %

erklerer sig uenig eller meget uenig. 1 opsynet svare 43,4 % af de er meget uenig eller uenig i

at Nationalmuseet statter dem i udviklingen af deres personlige kvalifikationer, mens 17,4 %

svare hverkeneller, 0og 39,1 erklerer sig enig i udsagnet.

Figur 21 - SP 17 af 27. | hvilken udstraeekning er du enig i falgende udsagn:

Nationalmuseet statter mig i udviklingen af mine faglige kvalifikationer.

I hvilken udstreekning er du enig i fglgende
udsagn: Nationalmuseet statter mig i
udviklingen af mine faglige kvalifikationer.

Meget Hverken Meget
uenig | Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings-  Count 6 4 12 19 5 46
09
Formidlings- % within 13,0% 8,7% | 26,1% | 41,3% | 10,9% | 100,0%
afdelingen Afd.
% within 46,2% | 444% | 444% | 40,4% | 50,0% | 43,4%
udvikling af
faglige
kvalifikatio
ner.
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% of Total 5,7% 38% | 11,3% | 17,9% 4,7% | 43,4%
Drift- og Count 2 1 5 12 4 24
administratio o
nsafdelingen % within 8,3% 42% | 20,8% | 50,0% | 16,7% | 100,0%

Afd.

% within 154% | 11,1% | 185% | 255% | 40,0% | 22,6%

udvikling af

faglige

kvalifikatio

ner.

% of Total 1,9% ,9% 4,7% | 11,3% 3,8% | 22,6%
Bevaringsafd Count 0 1 5 6 1 13
elingen

% within ,0% 7,7% | 38,5% | 46,2% 7,7% | 100,0%

Afd.

% within 0% | 11,1% | 185% | 12,8% | 10,0% | 12,3%

udvikling af

faglige

kvalifikatio

ner.

% of Total ,0% ,9% 4,7% 5,7% 9% | 12,3%
Opsyn Count 5 3 5 10 0 23

% within 21,7% | 13,0% | 21,7% | 43,5% ,0% | 100,0%

Afd.

% within 385% | 333% | 185% | 21,3% 0% | 21,7%

udvikling af

faglige

kvalifikatio

ner.

% of Total 4,7% 2,8% 4,7% 9,4% 0% | 21,7%

Total Count 13 9 27 47 10 106

% within 12,3% 8,5% | 255% | 44,3% 9,4% | 100,0%

Afd.
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% within

udvikling af

faglige
kvalifikatio
ner.

% of Total

100,0%

12,3%

100,0%

8,5%

100,0%

25,5%

100,0%

44,3%

100,0%

9,4%

100,0%

100,0%

Undersggelsen viser at 53,7 % af medarbejderne kan erklere sig enig eller meget enig i at

Nationalmuseet statter dem 1 udviklingen af deres faglige kvalifikationer, mens 20,8 %

erklerer sig uenig eller meget uenig i samme udsagn.

Ses der nermere pa de enkelte omrader under Nationalmuseet, er resultatet af forskning- og

formidlingsafdelingen samt bevaringsafdelingen meget lig det samlede billede. Hos drift og

administrationsafdelingen, er der lidt sterre tilslutning til udsagnet. Her erklerer 66,7 % af

medarbejderne sig enig eller meget enig i udsagnet, mens 12,5 % erklere sig uenig elle meget

uenig. Blandt opsynet er der lidt mindre tilslutning til udsagnet, hvor 43,5 % erklerer sig enig

i udsagnet, der er ingen som svare meget enig, og 34,7 % erklere sig uenig eller meget uenig i

at Nationalmuseet stgtter dem i udviklingen af deres faglige kvalifikationer.

Figur 22 - SP 17 af 27. | hvilken udstrekning er du enig i fglgende udsagn:

Nationalmuseet udnytter mine personlige kvalifikationer.

I hvilken udstraekning er du enig i felgende
udsagn: Nationalmuseet udnytter mine
personlige kvalifikationer.

Meget Hverken Meget
uenig Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings-  Count 3 6 10 18 9 46
09
Formidlings- % within 6,5% | 13,0% | 21,7% | 39,1% | 19,6% |100,0%
afdelingen Afd.
% within 25,0% | 50,0% | 40,0% | 38,3% | 90,0% | 43,4%
udnytter
personlige
kvalifikatio
ner.
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% of Total 2,8% 5,7% 9,4% | 17,0% 8,5% | 43,4%
Drift- og Count 4 1 5 13 1 24
administratio
nsafdelingen % within 16,7% 42% | 20,8% | 54,2% 4,2% | 100,0%

Afd.

% within 33,3% 83% | 20,0% | 27,7% | 10,0% | 22,6%

udnytter

personlige

kvalifikatio

ner.

% of Total 3,8% ,9% 4,7% | 12,3% 9% | 22,6%
Bevaringsafd Count 0 2 4 7 0 13
elingen

% within 0% | 154% | 30,8% | 53,8% ,0% | 100,0%

Afd.

% within 0% | 16,7% | 16,0% | 14,9% 0% | 12,3%

udnytter

personlige

kvalifikatio

ner.

% of Total ,0% 1,9% 3,8% 6,6% 0% | 12,3%
Opsyn Count 5 3 6 9 0 23

% within 21,7% | 13,0% | 26,1% | 39,1% ,0% | 100,0%

Afd.

% within 41,7% | 25,0% | 24,0% | 19,1% 0% | 21,7%

udnytter

personlige

kvalifikatio

ner.

% of Total 4,7% 2,8% 5,7% 8,5% 0% | 21,7%

Total Count 12 12 25 47 10 106

% within 11,3% | 11,3% | 23,6% | 44,3% 9,4% | 100,0%

Afd.
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% within
udnytter
personlige
kvalifikatio
ner.

% of Total

100,0%

11,3%

100,0%

11,3%

100,0%

23,6%

100,0%

44,3%

100,0%

9,4%

100,0%

100,0%

Til udsagnet "Nationalmuseet udnytter mine personlige kvalifikationer” erklerer 53,7 % sig

enig eller meget enig, mens 22,6 % er uenig eller meget uenig.

Blandt medarbejderne i forsknings- og formidlingsafdelingen, er 58,7 % enig eller meget

enig, mens 19,5 % er uenig eller meget uenig i at Nationalmuseet udnytter medarbejdernes

personlige kvalifikationer. Det samme billede tegner sig i drift og administrationsafdelingen

(58,4 % og 20,9 %), og bevaringsafdelingen (53,8 % og 15,4 %), mens medarbejderne i

opsynet er lidt mindre positive, dog stadig positive, med 39,1 % enige eller meget enige, mod

34,7 % uenig eller meget uenig.

Figur 23 - SP 17 af 27. | hvilken udstrekning er du enig i felgende udsagn:

Nationalmuseet udnytter mine faglige kvalifikationer.

I hvilken udstraekning er du enig i fglgende
udsagn: Nationalmuseet udnytter mine faglige
kvalifikationer.

Meget Hverken Meget
uenig | Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings- Count 4 6 6 21 9 46
0
Fgrmidlings- % within 8,7% | 13,0% | 13,0% | 45,7% | 19,6% |100,0%
afdelingen ATd.
% within 33,3% | 40,0% | 31,6% | 47,7% | 56,3% | 43,4%
udnytter
faglige
kvalifikatio
ner.
% of Total 3,8% 5,7% 57% | 19,8% 8,5% | 43,4%
Drift- og Count 4 2 3 11 4 24
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administratio
nsafdelingen

% within
Afd.

% within
udnytter
faglige
kvalifikatio
ner.

% of Total

16,7%

33,3%

3,8%

8,3%

13,3%

1,9%

12,5%

15,8%

2,8%

45,8%

25,0%

10,4%

16,7%

25,0%

3,8%

100,0%

22,6%

22,6%

Bevaringsafd
elingen

Count

% within
Afd.

% within
udnytter
faglige
kvalifikatio
ner.

% of Total

,0%

,0%

,0%

15,4%

13,3%

1,9%

23,1%

15,8%

2,8%

38,5%

11,4%

4,7%

23,1%

18,8%

2,8%

13

100,0%

12,3%

12,3%

Opsyn

Count

% within
Afd.

% within
udnytter
faglige
kvalifikatio
ner.

% of Total

17,4%

33,3%

3,8%

21,7%

33,3%

4,7%

30,4%

36,8%

6,6%

30,4%

15,9%

6,6%

,0%

,0%

,0%

23

100,0%

21,7%

21,7%

Total

Count

% within
Afd.

% within
udnytter
faglige
kvalifikatio
ner.

12

11,3%

100,0%

15

14,2%

100,0%

19

17,9%

100,0%

44

41,5%

100,0%

16

15,1%

100,0%

106

100,0%

100,0%
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% of Total ‘ 113% | 142% | 179% | 41,5% | 15,1% | 100,0%

Spargeskemaundersggelsen viser, at 56,6 % af medarbejderne er enig eller meget enig i at
Nationalmuseet udnytter deres faglige kvalifikationer, mens 25,5 % erklerer sig uenig eller

meget uenig idette udsagn.

Iser blandt medarbejderne i forskning- og formidlingsafdelingen, drift og
administrationsafdelingen, samt bevaringsafdelingen faler medarbejderne at deres faglige
kvalifikationer bliver udnyttet. Her erklerer henholdsvis 65,3 %, 62,5 % 0g 61,6 % sig enig
eller meget enig i udsagnet, mens 21,7 %, 25 % og 15,4 % erklere sig uenig eller meget
uenig. Hos opsynet er tallene lidt mindre positive, med 30,4 % som erklere sig enige, ingen
erklerede sig meget enig, iat Nationalmuseet udnytter deres faglige kvalifikationer og 39,1 %
som erkleerede sig uenig eller meget uenig i samme udsagn, de resterende 30,4 % svarede

hverken eller.
Figur 24 - SP 18 af 27. | hvilken udstrekning er du enig i falgende udsagn:

Jeg foler mig paskennet for det arbejde, som jeg udfare.

509 Mean = 3,42
Std. Dev. = 1,189

N =105
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Spargsmalet er malt pd en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =
Meget enig.

Til udsagnet “Jeg foler mig paskennet for det arbejde, som jeg udfore”, erklerede 57,8 % af
respondenterne sig enten enig eller meget enig, mod 23 % som erklerede sig uenig eller

meget uenig.
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Organisationsidentitet
Der er i spergeskemaundersggelsen blevet stillet en reekke spgrgsmal, som relatere til

Nationalmuseets identitet. Det drejer sig somtidligere beskrevet om:
e Tilhgrsforhold
e Samarbejde
e Indsats

Nedenfor falger resultaterne pa disse omrader.

Resultater

Figur 25 - SP 7 af 27. Angiv for hvert af nedenstdende omrader, i hvilken udstreekning

du mener, at duerenveasentlig del af? - Nationalmuseet

Mean = 4 01
Std. Dev. = 0,788
N =109
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Spergsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Slet ikke vaesentlig, 3 = Hverken

eller, 5 = Meget veesentlig.

Undersggelsen viser at 85,3 % af respondenterne faoler de er en vaesentlig eller meget
veesentlig del af Nationalmuseet, mens 6,4 % faler de ikke er eller slet ikke er en vaesentlig

del af Nationalmuseet.
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Figur 26 - SP 7 af 27. Angiv for hvert af nedenstdende omrader, i hvilken udstraekning

du mener, at du er en vaesentlig del af? - Din afdeling
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Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Slet ikke vaesentlig, 3 = Hverken

eller, 5 = Meget vaesentlig.

Til udsagnet ”..du er en vaesentlig del af din afdeling” svarede 78,9 % af respondenterne at de
faler de er en vaesentlig eller meget veesentlig del af deres afdeling, mens 8,3 % mener de ikke

er eller slet ikke er en vaesentlig del af deres afdeling.

Figur 27 - SP 7 af 27. Angiv for hvert af nedenstdende omrader, i hvilken udstreekning

du mener, at du er en veasentlig del af? - Din enhed

G0

50 /—\

404

\
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Mean = 4,23
Std. Dew. = 0,857
N =109

Frequency

Spergsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Slet ikke vaesentlig, 3 = Hverken

eller, 5 = Meget veesentlig.
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Undersggelsen viser at 85,3 % faler sig som en veesentlig eller meget veesentlig del af deres
enhed, mens 6,4 % ikke fgler de er en vaesentlig del af enheden.

Figur 28 - SP 7 af 27. Angiv for hvert af nedenstaende omrader, i hvilken udstrekning
du mener, at du er en veasentlig del af? - Kulturministeriet
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Std. Dev. = 1,116
N = 108

Frequency
T

10+

L

o T T T T T T
0 L 2 3 4 5 6

Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Slet ikke vaesentlig, 3 = Hverken

eller, 5 = Meget vaesentlig.

Spargeskemaundersggelsen viser at 27,5 % faler sig som en veesentlig eller meget veesentlig
del af kulturministeriet, mens 44,0 % foler de ikke er eller slet ikke er en veesentlig del af

kulturministeriet.
Figur 29 - SP 13 af 27. | hvilken udstrekning er du enig i falgende udsagn:

Jeg faler mig stolt af at veere en del af Nationalmuseet.
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Spargsmalet er malt pd en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Undersggelsen viser at 76,2 % er enig eller meget enig i at de faler sig stolt af at veere en del
af Nationalmuseet, mens 4,8 % erklere sig uenig eller meget uenig i udsagnet.

Figur 30 - SP 13 af 27. | hvilken udstrekning er du enig i falgende udsagn:

Jegerglad forat arbe jde for Nationalmuseet.
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Spargsmalet er malt pa en 5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Til udsagnet “Jeg er glad for at arbejde for Nationalmuseet” erklerer 78,0 % af
respondenterne sig enig eller meget enig, mens 2,8 % erklerer sig uenig eller meget uenig.
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Figur 31 - SP 13 af 27. | hvilken udstrekning er du enig i felgende udsagn:

Jeg anbefaler venner og bekendte at sgge job hos Nationalmuseet.
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Spargsmalet er malt pd en’5 punkts Likert skala, hvor 1 = Meget uenig, 3 = Hverkeneller, 5 =

Meget enig.

Undersggelsen viser at 33,0 % af respondenterne er enige eller meget enige iat de vil anbefale

venner og bekendte at sgge job hos Nationalmuseet. 25,7 % af respondenterne erkleerer sig

uenig eller meget uenig idette udsagn, mens 41,3 % svare hverken eller.

Figur 32 - SP 16 af 27. | hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn:

Jeg samarbejder jeevnligt med ansatte i andre afdelinger.

Jeg samarbejder jeevnligt med ansatte i andre

afdelinger.
Meget Hverken Meget
uenig Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings-  Count 1 3 7 18 17 46
0
F?)rmidlings- % within 2,2% 6,5% | 152% | 39,1% | 37,0% | 100,0%
afdelingen Afd.
% within 143% | 375% | 43,8%| 39,1% | 58,6% | 43,4%
Jeg
samarbejder
jeevnligt

med ansatte
i andre
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afdelinger.

% of Total

9%

2,8%

6,6%

17,0%

16,0%

43,4%

Drift- og
administratio
nsafdelingen

Count

% within
Afd.

% within
Jeg
samarbejder
jeevnligt
med ansatte
i andre
afdelinger.

% of Total

8,3%

28,6%

1,9%

8,3%

25,0%

1,9%

20,8%

31,3%

4,1%

37,5%

19,6%

8,5%

25,0%

20,7%

5,71%

24

100,0%

22,6%

22,6%

Bevarings-
afdelingen

Count

% within
Afd.

% within
Jeg
samarbejder
jevnligt
med ansatte
i andre
afdelinger.

% of Total

7,7%

14,3%

9%

15,4%

25,0%

1,9%

7,7%

6,3%

9%

30,8%

8,7%

3,8%

38,5%

17,2%

4,7%

13

100,0%

12,3%

12,3%

Opsyn

Count

% within
Afd.

% within
Jeg
samarbejder
jeevnligt
med ansatte

13,0%

42,9%

4,3%

12,5%

13,0%

18,8%

15

65,2%

32,6%

4,3%

3,4%

23

100,0%

21,7%
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i andre
afdelinger.

% of Total

2,8%

9%

2,8%

14,2%

9%

21,7%

Total

Count

% within
Afd.

% within
Jeg
samarbejder
jeevnligt
med ansatte
i andre
afdelinger.

% of Total

7

6,6%

100,0%

6,6%

8

7,5%

100,0%

7,5%

16

15,1%

100,0%

15,1%

46

43,4%

100,0%

43,4%

29

27,4%

100,0%

27,4%

106

100,0%

100,0%

100,0%

Undersggelsen viser at 70,8 % af respondenterne er enig eller meget enige i at de jevnligt

samarbejder med ansatte i andre afdelinger. 14,1 % er uenig eller meget uenig i samme

udsagn.

Pa afdelingsniveau er der generelt, som samlet set, flest besvarelser i enig og meget enig,

Forskning- og formidlingsafdelingen 76,1 %, Drift- og administrationsafdelingen 62,5 %,

Bevaringsafdelingen 69,3 % og Opsyn 66,8 %. Der er dog i Bevaringsafdelingen 23,1 %, som

erklerer sig uenig eller meget uenig i at de jevnligt samarbejder med ansatte i andre

afdelinger. De resterende afdelinger afviger ikke veesentligt fra det samlede billede.

Figur 33 - SP 16 af 27. | hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn:

Jeg samarbejder jeevnligt med ansatte i andre enheder, under Nationalmuseet.

Jeg samarbejder jeevnligt med ansatte i andre

enheder, under Nationalmuseet.

Meget Hverken Meget
uenig Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings- Count 1 4 3 21 17 46
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)
Formidlings-
afdelingen

% within
Afd.

% within
Jeg
samarbejder
jeevnligt
med ansatte
i andre
enheder..

% of Total

2,2%

12,5%

9%

8,7%

44,4%

3,8%

6,5%

25,0%

2,8%

45,7%

42,9%

19,8%

37,0%

60,7%

16,0%

100,0%

43,4%

43,4%

Drift- og
administratio
nsafdelingen

Count

% within
Afd.

% within
Jeg
samarbejder
jeevnligt
med ansatte
i andre
enheder..

% of Total

12,5%

37,5%

2,8%

4,2%

11,1%

9%

25,0%

50,0%

5, 7%

33,3%

16,3%

7,5%

25,0%

21,4%

5,7%

24

100,0%

22,6%

22,6%

Bevaringsafd
elingen

Count

% within
Afd.

% within
Jeg
samarbejder
jevnligt
med ansatte
i andre
enheder..

% of Total

15,4%

25,0%

1,9%

,0%

,0%

,0%

7,7%

8,3%

9%

46,2%

12,2%

5, 7%

30,8%

14,3%

3,8%

13

100,0%

12,3%

12,3%

Opsyn

Count

% within
Afdeling

8,7%

17,4%

8,7%

14

60,9%

4,3%

23

100,0%
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% within 25,0% | 44,4% 16,7% | 28,6% 3,6% | 21,7%
Jeg
samarbejder
jeevnligt
med ansatte
i andre
enheder..

% of Total 1,9% 3,8% 1,9% | 13,2% 9% | 21,7%

Total Count 8 9 12 49 28 106

% within 7,5% 8,5% 11,3% | 46,2% | 26,4% | 100,0%
Afd.

% within 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Jeg
samarbejder
jeevnligt
med ansatte
i andre
enheder..

% of Total 7,5% 8,5% 11,3% | 46,2% | 26,4% | 100,0%

Til udsagnet Jeg samarbejder jevnligt med ansatte i andre enheder, under Nationalmuseet”
erklerede 72,6 % af respondenterne sig enig eller meget enig, mens 16,0 % erklerede sig

uenig eller meget uenig i samme udsagn. 11,3 % svarede hverken eller.

Pa afdelingsniveau er Forsknings- og formidlingsafdelingen, samt bevaringsafdelingen, dem
som har flest medarbejdere som erklerer sig enig eller meget enig, med henholdsvis 82,7 %
0g 77,0 %. Opsynet er den afdeling hvor flest medarbejdere erklerer sig uenig eller meget
uenig i udsagnet, med 26,1 % af respondenterne i afdelingen. Opsynet har dog stadig 65,2 %

somsvare at de er enig eller meget enig i udsagnet.
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Figur 34 - SP 18 af 27. | hvilken udstraekning er du enig i falgende udsagn:

Jeg foler at jeg bidrager til Nationalmuseets udvikling.

Jeg faler at jeg bidrager til Nationalmuseets

udvikling.
Meget Hverken Meget
uenig Uenig eller Enig enig Total
Afd. Forsknings-  Count 1 0 9 30 6 46
0g
Formidlings- % within 2,2% 0% | 19,6% | 65,2% | 13,0% | 100,0%
afdelingen Afd.

% within 33,3% 0% | 33,3% | 52,6% | 40,0% | 43,4%

jeg bidrager

til National-

museets

udvikling.

% of Total 9% ,0% 8,5% | 28,3% 57% | 43,4%
Drift- og Count 1 1 5 11 6 24
administratio
nsafdelingen % within 4,2% 42% | 20,8% | 458% | 25,0% | 100,0%

Afd.

% within 333% | 25,0% | 185% | 19.3% | 40,0% | 22,6%

jeg bidrager

til National-

museets

udvikling.

% of Total 9% 9% 4,7% | 10,4% 57% | 22,6%
Bevaringsafd Count 0 0 5 8 0 13
elingen

% within ,0% 0% | 385% | 61,5% ,0% | 100,0%

Afd.

% within ,0% 0% | 185% | 14,0% 0% | 12,3%

jeg bidrager

til National-

museets

udvikling.

% of Total ,0% ,0% 4,7% 7,5% 0% | 12,3%

45




Opsyn

Count

% within
Afd.

% within
jeg bidrager
til National-
museets
udvikling.

% of Total

4,3%

33,3%

9%

13,0%

75,0%

2,8%

34,8%

29,6%

7,5%

34,8%

14,0%

7,5%

13,0%

20,0%

2,8%

23

100,0%

21,7%

21,7%

Total

Count

% within
Afd.

% within

3

2,8%

100,0%

4

3,8%

100,0%

27

25,5%

100,0%

57

53,8%

100,0%

15

14,2%

100,0%

106

100,0%

100,0%

jeg bidrager
til National-
museets
udvikling.

% of Total 2,8% 38% | 255% | 53,8% | 14,2% | 100,0%

Undersggelsen viser at 68 % af respondenterne er enten enige eller meget enige i at de fgler
de bidrager til Nationalmuseets udvikling. 6,6 % af respondenterne er uenige eller meget

uenige iat de fgler de bidrager til udviklingen, mens 25,5 % svarede hverken eller.

Generelt svare hovedparten af medarbejderne fra alle afdelingerne at de er enige eller meget
enige i at de bidrager til Nationalmuseets udvikling. I forsknings- og formidlingsafdelingen er
der 78,3 % som svare enig eller meget enig, og kun 2,2 % som svare uenig eller meget uenig.
| Bevaringsafdelingen ser det ligeledes meget positivt ud, og her svare 0,0 % af de er uenig
eller meget uenig i at de bidrager til Nationalmuseets udvikling. Opsynet er den afdeling hvor
der er flest som har svaret at de er uenig eller meget uenig i udsagnet, disse medarbejdere

udgere dog kun 17,3 % afbesvarelserne i afdelingen.

Image
Der er i spegrgeskemaundersggelsen blevet stillet en rekke spgrgsmal, som relatere til

Nationalmuseets image. Det drejer sig som tidligere beskrevet om:

46




e Kendskab til Nationalmuseets logo

e Oplewvelse af Nationalmuseets logo

e Kendskab til Nationalmuseet

e Oplewvelse af Nationalmuseet
Nedenfor fglger resultaterne pa disse omrader.
Resultater

Figur 35 - SP. 2 af 27 Hvilke farver indgar i Nationalmuseets logo?

Frekvens Procent
Valide Bla, Red og Sort 10 9,2
svar Red, Gul og Sort 92 84,4
BI3, Grgnog Sort 4 3,7
Red, Grgn og Sort 3 2,8
Total 109 100,0

| det logo somder blev refereret til i spargsmalet, indgar farverne:
Red, Gul og sort.

Undersggelsen viser at 84,4 % af de medarbejdere, som deltog, var i stand til at fremkalde
farverne fra hukommelsen. De resterende 15,6 % var ikke i stand til at sige hvilke farver som

indgar i logoet.
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Figur 36 - SP. 3 af 27. Hvad er det fgrste du umiddelbart teenker pa nar du ser
Nationalmuseets logo?
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Det har idette spgrgsmal vaeret muligt at give mere end et svar.

Medarbejderne har delte meninger nar det kommer til hvad Nationalmuseets logo signalere.
50,5 % af medarbejderne svarede at de teenker pa troveerdigt, efterfulgt af serigst med 45,9 %.
Derefter kom gammelt, 20,2 %, kedeligt, 13,8 %, og passivt, 12,8 %. De tillegsord som fik

lavest besvarelser var spendende med 7,3 %, aktivt med 6,4 % og kreativt med 2,8 %.

Figur 37 - SP. 6 af 27. Set kryds ud for de museer som du mener er en del af
Nationalmuseet?

100

Procent

Det har idette spgrgsmal vaeret muligt at give mere end et svar.

De rigtige svar er her:
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Brede veerk, Frihedsmuseet, Frilandsmuseet, Frgsleviejreren museum, Klunkehjemmet,
Kommandgrgarden pa Remg, Kongernes Jelling, Lille mglle pa Christianshavn, Liselund

Lystslot pa Mgn, Musikmuseet og Prinsens Palz.

Der er generelt hgje besvarelsesprocenter (95+ %) pa alle de museer som er en del af
Nationalmuseet. Frgslevlejeren museum og Kommandgrgarden pa Remg er dem med lavest
svarfrekvenser af de rigtige muligheder, disse museer var der cirka 85 % af medarbejderne
som hakkede af som en del af Nationalmuseet. Ogsa Liselund Lystslot pa Mgan fik lidt lavere

svarprocent, pa 89,9 %.

Af de museer som ikke er en del af Nationalmuseet, er Fregatte Jylland og
Vikingeskibsmuseet dem som har faet flest svar, dog stadig en del under 10 % af de samlede
besvarelser (8,3 % 0g 6,4 %).

Handvaerkermuseet Kejsergarden, Kgbenhavnsmuseum, Louisiana, Moesgard museum,
Thorvaldsens museum og zoologisk museum blev af alle medarbejderne pa Nationalmuseet,

korrekt fravalgt som en del af museet, og fik 0,0 % i svarprocent.

Figur 38 - SP 12 af 27. Hvordan oplever du Nationalmuseet?
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Det har idette spgrgsmal vaeret muligt at give mere end et svar.

Undersggelsen viser at 70,6 % af medarbejderne oplever Nationalmuseet som noget serigst.
Troveerdigt er med 65,1 % af medarbejdernes svar det andet mest valgt ord som forbindes
med Nationalmuseet, efterfulgt af speendende med 55,0 % og gammelt med 40,4 %. Derefter
kommer aktivt, 27,5 %, passivt, 26,6 % og kreativt, 23,9 %. Det ord som medarbejderne

forbinder mindst med Nationalmuseet er kedeligt, som kun 8,3 % af medarbejderne svarede.

49



Generel information
Der er til sidst i spgrgeskemaundersggelsen blevet stillet en raekke spergsmal, for at kunne
skabe et fyldestgerende billede af Nationalmuseets . Det drejer sig som tidligere beskrevet

om:

e Kpgn

o Alder

e Afdeling

e Uddannelsesmassig baggrund

e Anszttelsesperiode

e Kontraktuelle forhold
Nedenfor falger resultaterne pa disse omrader.
Resultater

Figur 39 - SP 20 af 27. Kan

Frekvens Procent Valide Procent
Valide Kvinde 64 58,7 59,8
svar
Mand 43 39,4 40,2
Total 107 98,2 100,0
Mangler 999 2 1,8
Total 109 100,0

Kansfordelingen blandt dem som svarede pa undersggelsen, var 59,8 % kvinder og 40,2 %
meend. Der var to respondenter som valgte at stoppe med spgrgeskemaet da de kom til de

generelle spagrgsmal.
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Figur 40 - SP. 21 af 27: Alder
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Gennemsnitsalderen pa respondenterne er 45% ar, med flest besvarelser blandt dem som er i
alderen 47-50 ar (20 besvarelser). Den yngste respondent er 22 ar, mens den &ldste er 66 ar

gammel. (der var 4 respondenter som ikke gnskede at svare pa dette spgrgsmal)

Figur 41 - SP. 22 af 27: Afdeling

Frekvens Procent | Valide Procent

Valide Forsknings- og 46 42,2 43,4
svar Formidlingsafdelingen

Drift- og 24 22,0 22,6

administrationsafdelingen

Bevaringsafdelingen 13 11,9 12,3

Opsyn 23 21,1 21,7

Total 106 97,2 100,0
Mangler 999 3 2,8
Total 109 100,0

Starstedelen af respondenterne, som besvarrede dette spgrgsmal, kommer fra forsknings- og
formidlingsafdelingen (43,4 %), derefter drift- og administration (22,6 %) samt opsyn (21,7
%), mens der var mindst besvarelser bland medarbejderne fra bevaringsafdelingen (12,3 %).
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Figur 42 - SP 23 af 27. Hvad er den hgjeste uddannelse du har genne mfgrt?

Frekvens Procent | Valide Procent

Valide Ungdomsuddannelse (ca. 12 12 11,0 11,2
svar ars skolegang, fx alment

gymnasium)

Fagudleert (fx tamre, 9 8,3 8,4

elektriker)

Kortere videregaende 4 3,7 3,7

uddannelse (1-2 ar, fx

laborant, gkonoma)

Mellemlang videregaende 19 17,4 17,8

uddannelse (3-4 ar, fx

sygeplejerske)

Lang videregaende 59 54,1 55,1

uddannelse (5-7 ar,

forskningsbaseret

universitetsuddannelse)

Andet, notér: 4 3,7 3,7

Total 107 98,2 100,0
Mangler 999 2 1,8
Total 109 100,0

Af de respondenter som gnskede at svare pa hvad det hgjeste niveau de har gennemfart en

uddannelse pa er, har 55,1 % svaret en lang videregdende uddannelse, 17,8 % en mellemlang

videregdende uddannelse, 11,2 % en ungdomsuddannelse, 8,4 % er fagudlerte, mens de

resterende 3,7 % har gennemfart en kortere videregaende uddannelse.
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Figur 43 - SP. 24 af 27: Hvor leenge har du veeret ansat hos Nationalmuseet?
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Mean = 10,54
Std. Dev. = 10,018

Respondenternes gennemsnits ansattelses periode pa Nationalmuseet er 10 % ar. Der var i

undersggelsen flest besvarelser blandt dem som har veeret ansat i 1-3 ar (31). Dem blandt

besvarelserne, som har arbejdet for Nationalmuseet i lengst tid, har veeret ansat i 38 ar (2

respondenter). (der var 5 respondenter som ikke gnskede at svare pa dette spgrgsmal)

Figur 44 — SP. 24 af 27: Hvor lenge har du vaeret ansat hos Nationalmuseet? (interval) .

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 46 42,2 44,2 44,2
2 19 17,4 18,3 62,5
3 14 12,8 13,5 76,0
4 8 7,3 7,7 83,7
5 5 4,6 4.8 88,5
6 4 3,7 3,8 92,3
7 6 55 58 98,1
8 2 18 19 100,0
Total 104 95,4 100,0
Missing  System 5 4,6
Total 109 100,0

Intervallerne i modellener:
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1=0-5ar,2=6-104r,3=11-154ar, 4 =16-20 ar, 5=21-25ar, 6 = 26-30 ar, 7 =31-354ar, 8 =

36-40 ar.

Undersggelsen viser at der er 44,2 % af de adspurgte som har veeret ansat pa Nationalmuseet

mellem 0 og 5 ar.

Figur 45 - SP. 25 af 27: Hvilken kontrakttype har du med Nationalmuseet?

Frekvens Procent Valide Procent
Valide Fastansat 79 72,5 73,8
svar
Timelgnnet 8 7,3 7,5
Projektansat 11 10,1 10,3
Andet 9 8,3 8,4
Total 107 98,2 100,0
Mangler 999 2 1,8
Total 109 100,0

Blandt de adspurgte der gnskede at svare pa deres kontraktforhold, er 73,8 % fastansat, 10,3

% projekt ansat og 7,5 % timelgnnede. 8,4 % svarede andet, uden at udspecificere deres

kontraktuelle forhold.
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Bilag 5 - Interviewguide til Fokusgruppe interviewet 26.08.11
Forbedringsudvalget — Fredag d. 26. August KI. 13.30 — 14.00.

Formal:
Udforske behovet for ”The Employer Brand Puzzle” i en kulturorganisation.

Udforske om det er de rigtig elementer som “The Employer Brand Puzzle” indeholder.
Udforske om ”The Employer Brand Puzzle” skal vaere et strategisk verktoj.

Udforske omder er en symbiose effekt mellem elementerne.

Udforske omemployer branding fungerer til at fastholde og udvikle medarbejderne.

Introduktion til Employer branding fokus gruppe interview fredag den 26. August.
Vi vil godt starte med at takke for jeres tid i forbindelse med fokusgruppe interview fredag d.

26 August. Formalet med fokusgruppen, vil veere at teste en employer branding model, som vi
selv har udviklet. Employer branding er en proces hvor virksomheden forsgger at pavirke sit
varemeerke som arbejdsplads, saledes at virksomhedens reelle employer brand kommer sa taet
pa det gnskede employer brand som muligt. Employer branding inkludere en rekke
forskellige omrader, hvilket vi har prevet at afdekke i modellen “The Employer Brand

Puzzle”.




Definitioner:
Visionen udtrykker den gverste ledelses streeben efter, hvad organisationen skal opna i

fremtiden.

Organisationskulturen er et mgnster af grundleeggende antagelser, der er blevet udviklet af
en bestemt gruppe, efterhdnden som den lerer at mestre sine problemer med ekstern
tilpasning og intern integration, og som har fungeret tilstreekkelig godt til, at det opfattes som
sandt, hvorfor nye medlemmer opleeres til at anse det som den rigtige made at opfatte, teenke

over og fale pa i forhold til disse problemer.

Organisationsidentiteten er mgdet mellem organisationens syn pa sig selv, og andres syn pa
organisationen. Organisationens historie, handlinger, udtalelser, resultater og mal udger

rammen og hermed hvad medarbejderne er i stand til at identificere sig med.

Image er det billede af omverdenens syn pa organisationen, som medarbejderne opfatter det

pa et givet tidspunkt.

Spergsmal som i godt ma teenke over inden interviewet:
Vision:

Alle skal forbinde Nationalmuseet med folkelig bredde, videnskabelig dybde og hgj service

Er visionen brugbar som ledetrad for organisationen?

Organisationskultur:
| hvilken omfang er der en felles organisationskultur pa Natmus?

Er en feelles organisationskultur ngdvendig?

Organisationsidentitet:
| hvilken omfang er der en felles organisationsidentitet pa Natmus?

Er en feelles organisationsidentitet ngdvendig?

Image:

Hvad betyder imaget i din hverdag?



Bilag 6 — Undersggelse bland danske kulturbrands

Resultat af undersggelse

Arbejder 1aktivt med employer branding?

Danmarks Akvarium Nej
Det Kongelige Bibliotek Nej
Det Kongelige Teater Nej
Experimentarium Nej
Nationalmuseet Nej
Ny Carlsberg Glyptotek Nej
Rundetarn Nej
Statens Arkiver Nej
Statens Naturhistoriske Museum Ja

Thorvaldsens Museum Nej
Tivoli Ja

Der var 11 kulturorganisationer som svarede pa spgrgsmalet, hvoraf to arbejder aktivt med

employer branding.

Vores mail korrespondance
Kere Kulturklub,

Vi er to studerende pa CBS, som er i gang med at skrive vores speciale i employer branding i

kulturinstitutioner, med Asger Heeg som vejleder.

Employer branding er den strategiske proces, hvor organisationen forsgger at pavirke sit
varemerke somarbejdsplads, saledes at organisationens reelle employer brand kommer sa tet

pa det gnskede employer brand som muligt. Den primeere drivkraft i denne proces er at



arbejde med organisationens employer profil og derigennem styrke sammenhaengen mellem
organisationens profil, identitet og image som arbejdsplads.

Viskal til at skrive en perspektivering, og vil i den forbindelse godt sperge jer om fglgende:
Arbejder jeres kultur institution med employer branding? ja/nej er tilstreekkeligt

Hvis ja, i hvilket omfang / hvem har opgaven? samt arbejder i med personaleomsatning?

(personaleomseetning er et udtryk for gennemstremning af medarbejdere iorganisationen).

Med venlig hilsen

Mikkel og Kim



Bilag 7 — Nationalmuseet familien

1885 Prinsens Pale

1920 Frilandsmuseet

1942 Nationalmuseets K lunkehjem
1950 Kommandgrgarden pa Remg
1957 Friheds- museet

1959 Brede Hovedbygning

1959 Brede Veerk

1970 Skonnerten Fulton

1974 Lille Mglle pa Christianshavn
2000 Skonnerten Bonavista

2005 Liselund Lystslot pa Mgn
2006 Musikmuseet

2007 Kongernes Jelling

2007 Fraslevilejeren museum



