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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Sverige stélls infor en 6kad global konkurrens nér det galler varor, tjénster och arbetskraft.
Behovet av kvalificerad arbetskraft 6kar standigt, samtidigt som den 6kade
internationaliseringen bidrar till att den svenska arbetskraften i allt hogre grad ser hela varlden
som sitt arbetsfalt (Dyhre & Parment, 2013). Detta pavisas bland annat i KOF Index of
Globalization (2013) dar Sverige rankas som vérldens sjunde mest globaliserade land. | detta
index vags bade ekonomiska, politiska och sociala faktorer in. Enligt Framtidskommissionen
(2012) bidrar denna 6kade globalisering till en allt stérre konkurrens om manniskor och deras

kompetens.

Parallellt med denna utveckling av 6kad globalisering, och minskade arbetskraftsresurser i
Sverige, tenderar de anstélldas betydelse att 6ka da de utgor en allt storre del av
organisationens vérde (Dyhre & Parment, 2013). Ambler och Barrow (1996) beskriver att
méanniskor ofta ses som en organisations viktigaste resurs. Vidare forklarar Dyhre och
Parment (2013) att kompetenta och lojala medarbetare &r nyckeln till en organisations
framgang, och att hitta ratt medarbetare &r nodvandigt for att vaxa och leverera som
organisation. Den tidigare namnda okade konkurrensen om arbetskraftsresurserna paverkar
tjanste- saval som industrisektorn, dar den senare har fatt ett allt stérre tjansteinnehall (Dyhre
& Parment, 2013). Den ¢kade tjanstefieringen leder till att &ven denna sektor blivit mer
beroende av immateriella tillgangar i form av de anstéllda och deras kunskaper och
fardigheter (Dyhre & Parment, 2013; Kommerskollegium, 2010).

For att kunna attrahera och behalla den ratta arbetskraften, och darmed sta sig i den ovan
namnda konkurrensutsatta miljon, maste organisationer profilera sig som attraktiva och
trovéardiga arbetsgivare. Detta kan géras genom en organisations employer branding-arbete,
aven benamnt arbetsgivarprofilering (Dyhre & Parment, 2013), som sedan slutet av 1990-talet
blivit ett allt popularare ledningsverktyg (Sullivan, 2004). | var uppsats anvander vi employer
branding och arbetsgivarprofilering synonymt med varandra. Enligt Robertson och Khatibi
(2012) ar ett employer brand nagot som innehas av alla organisationer dar manniskor &r
anstéllda. Backhaus och Tikoo (2004) definierar employer branding som “the process of

building an identifiable and unique employer identity”” och employer brand som “a concept of
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the firm that differentiates it from its competitors” (s.502). Det handlar alltsa enligt teorin om
en process dar organisationer skapar endast en arbetsgivaridentitet, som &r unik och
identifierbar, och som skiljer sig fran konkurrenternas. Dessa definitioner av Backhaus och
Tikoo (2004), som vi anvander genomgaende i arbetet, kan kopplas samman med att
arbetssokande tenderar att sdka sig till arbetsgivare med vilka de kan identifiera sig. Enligt
Dyhre och Parment (2013) &r det darfor viktigt att organisationer tydligt klargér vad de star
for som arbetsgivare, for att underlatta arbetstagarens identifikation med dessa. Kanslan av

inkludering och tillhérighet bidrar till denna identifikation.

Employer branding anvands av organisationer bade internt, for att behalla och utveckla de
nuvarande anstéllda i organisationen, och externt i syfte att attrahera och rekrytera potentiella
anstéllda (Backhaus & Tikoo, 2004; Dell, Ainspan, Bodenberg, Troy & Hickey, 2001,
Edwards, 2010; Moroko & Uncles, 2008; Sullivan, 2004). | denna uppsats kommer vi
huvudsakligen att fokusera pa intern employer branding, varvid denna del kommer att fa
storst utrymme. Dock anser vi det relevant att &ven belysa ett externt fokus eftersom

medarbetare ocksa tenderar att paverkas av foretagets externa profilering (Edwards, 2010).

Vid en sokning pa termen “employer branding” erhélls i februari 2013 cirka 2 580 000 traffar
i Google och cirka 714 000 traffar i Yahoo. Detta kan jamftéras med en identisk s6kning som
utfordes av Backhaus och Tikoo (2004) dar antalet traffar uppgick till cirka 3000 vardera.
Detta kan kopplas samman med den ovan namnda 6kade fokuseringen p&, och anvandningen
av employer branding-konceptet. Enligt Dyhre och Parment (2013) blir rankinglistor 6ver
attraktiva arbetsgivare ocksa allt vanligare, och for att avancera pa listan maste foretag arbeta
med sitt employer brand. Exempel pa sadana rankinglistor produceras bland annat av

organisationer sasom Universum.

1.2 Problemformulering

Employer branding anvands alltsa av organisationer i huvudsak for att behalla och utveckla
sina nuvarande anstallda och for att attrahera och rekrytera potentiella anstéllda. Foretags
profilering genom employer branding-arbetet inbegriper féljaktligen bade ett internt fokus
mot nuvarande anstéllda och ett externt fokus mot potentiella anstéllda. Som ndmnts tidigare

ar vart huvudfokus i denna uppsats den interna delen av employer branding.



Relationen mellan employer branding och identitetsskapande i organisationer

- en fallstudie av ett svenskt industriforetag

Organisationsmedlemmar tenderar att vilja identifiera sig med sin arbetsgivare, och employer
branding kan hér vara ett verktyg for att underlétta denna identifikation (Dyhre & Parment,
2013). Hatch och Schultz (1997) beskriver i sin definition av organisationsidentitet att denna
ska utgora en hos organisationsmedlemmarna kollektiv och gemensamt delad uppfattning
géllande organisationens distinkta varden och karakteristika. Forfattare som Backhaus och
Tikoo (2004), Edwards (2010) och Lievens, Van Hoye och Anseel (2007) sammankopplar
employer branding och organisationsidentitet. Kopplat till detta identitetsperspektiv &r
employer branding-arbetet alltsa viktigt for att forma en organisationsidentitet som &r
kollektiv och gemensam for samtliga medlemmar inom organisationen. Dock har det i var
studie visat sig att sa inte alltid ar fallet, utan att arbetet med employer branding kan leda till
en splittrad organisationsidentitet. Detta exemplifierar att employer branding inte alltid ar sa

viktigt som teorin sager, och inte alltid spelar den roll som ar avsedd.

Nagra forfattare framhaller att det kan uppsta en diskrepans i employer branding-arbetet.
Denna diskrepans kan uppsta mellan hur ledningen profilerar organisationen som
arbetsgivare, och hur de anstallda uppfattar organisationen och identifierar sig med den
profilerade bilden. Diskrepansen kan alltsa besta i att de anstélldas interna bild av
organisationen och dess arbetsgivarprofilering kan skilja sig i jamforelse med bilden som
formedlas externt och internt av organisationsledningen (Kéarreman & Rylander, 2008;
Moroko & Uncles, 2008). | Karreman och Rylanders (2008) studie behandlas branding och
inte specifikt employer branding. Dock har vi influerats av deras resonemang och tillampat
detta pa var fokuserade del av branding, som employer branding utgor. Mer precist kan ovan
beskrivna diskrepans ta sig uttryck i relationen mellan de olika diskurser som existerar inom
organisationen. En diskurs kan definieras som “ett bestdmt sétt att tala om och forsta virlden
(eller ett utsnitt av varlden)” (Jargensen & Phillips, 2000, s.7). Karreman och Rylander (2008)
gor en atskillnad mellan branding-diskurs, som utgdrs av det som féretagsledningen sander ut
om organisationens brand, och intern diskurs som representerar det som de anstallda uppfattar

och anser att organisationen star for.

1.3 Fréagestéallning

Utifran ovanstaende problemformulering har vi valt att formulera foljande fragestallningar:
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e Hur ser relationen ut mellan employer branding och identitetsskapande i
organisationer? Hur paverkar en organisations employer branding-arbete
organisationsidentiteten?

e Hur viktigt ar employer branding som identitetsskapande verktyg?
1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att oka forstaelsen av relationen mellan employer branding och

identitetsskapande i organisationer.
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2. Teori

| denna teorigenomgang behandlar vi begreppen branding och employer branding och
beskriver relationen mellan dessa koncept och identitet. | var inhamtade litteratur beskrivs hur
branding framst harstammar fran marknadsféringsomradet och nu aven tillampas inom
organisationsomradet (Human Resource Management) under benamningen employer
branding (Ambler & Barrow, 1996; Arachchige & Robertson, 2011; Backhaus & Tikoo,
2004; Edwards, 2010; Maxwell & Knox, 2009; Moroko & Uncles, 2008).

2.1 Branding

The Language of Branding (2007) beskriver branding som en aktivitet for att differentiera en
organisation eller en produkt pa ett attraktivt och meningsfullt satt. Branding-arbetet har en
stark paverkan pa hur attraktivt det anses vara att tillhora en specifik arbetsgivare vilket i sin
tur paverkar styrkan pa organisationsidentiteten (Karreman & Rylander, 2008). Kornberger
(2010) beskriver vidare att organisationsidentiteten styrs och hanteras av brands da dessa
utgor ett identitetsskapande verktyg. I sin fallstudie beskriver Karreman och Rylander (2008)
sambandet mellan branding, identitet och identifikation. Forfattarna tar sin utgangspunkt i ett
intraorganisatoriskt och identitetsinriktat perspektiv och definierar brands som ”symbols that
have undergone attempts to be charged with a particular meaning and a preferred
interpretation” (s.107). Branding kan i sin tur beskrivas som “’practices of attempting to
emphasize specific values to be associated with the organization and/or its products and
services” (s.104). Branding har en roll som verktyg i en organisations meningsskapande
processer (management of meaning) da ledningen forsoker sétta referensramarna och paverka
normer och varderingar hos de anstallda. Vidare lyfter skribenterna fram brands som en

symbol som visar vad organisationen star for (Karreman & Rylander, 2008).

2.2 Employer branding

Nar konceptet branding tillampas inom omradet Human Resource Management anvands
bendmningen employer branding. Employer branding anvénds i allt stérre utstrackning av
organisationer i deras stréavan efter att attrahera och rekrytera potentiella anstallda, och
samtidigt behalla och utveckla de nuvarande anstéllda. Det ar dven ett viktigt verktyg for att
fa de anstallda att skapa sig en forstaelse for organisationens évergripande malsattningar och
varderingar och fa dem att knyta an till dessa (Backhaus & Tikoo, 2004; Dell et al., 2001).
Till skillnad fran traditionell produkt- och féretagshranding (corporate branding) har

12



Relationen mellan employer branding och identitetsskapande i organisationer

- en fallstudie av ett svenskt industriforetag

employer branding bade nuvarande och potentiella anstallda som sin branding-malgrupp
(Edwards, 2010 & Moroko & Uncles, 2008).

2.2.1 Definitioner employer branding

Backhaus och Tikoo (2004) definierar employer branding som “the process of building an
identifiable and unique employer identity”” och employer brand som ”a concept of the firm
that differentiates it from its competitors” (s.502). Det &r alltsa ett foretags employer brand
som ger organisationen dess identitet som arbetsgivare (Dell et al., 2001). Konceptet
behandlar de aspekter som associeras med en arbetsgivare sasom exempelvis 16n,
karriarmdjligheter, upplevelser, formaner och status (Dyhre & Parment, 2013). Dell et al.
(2001) framhaller att ett employer brand “establishes the identity of the firm as an employer.
It encompasses the firm’s values, systems, policies, and behaviors toward the objectives of
attracting, motivating, and retaining the firm’s current and potential employees” (s.10). |
likhet med Backhaus och Tikoos (2004) definition beskriver dven denna definition employer
branding-konceptets roll som identitetsskapande verktyg och mer specifikt som skapare av
endast en identitet for organisationen. Vidare gors i definitionen av Dell et al. (2001) en

koppling till organisationens varderingar.

En del forfattare anvénder sig av begreppet employer brand och en del employment brand.
Exempelvis Sullivan (2004) anvénder begreppet employment brand medan Edwards (2010)
anvander bada begreppen. Enligt Ewing, Pitt, de Bussy och Berthon (2002) ar det ingen
skillnad mellan dessa bendmningar. Lievens et al. (2007) likstéller vidare employer branding
med begreppen arbetsgivarimage (employer image) och féretagsbranding. Aven Dell et al.
(2001) papekar att ett employer brand ar nara relaterat till en organisations foretagsbrand.
Backhaus och Tikoo (2004) betonar daremot skillnader mellan employer branding och
foretagsbranding. De papekar att ett foretags employer brand visserligen till stor del &r
overensstammande med dess foretagsbrand men att det finns tva viktiga skiljaktigheter dem
emellan. Den ena skillnaden &r att ett employer brand utmérker en organisations
arbetsgivaridentitet. Den andra skillnaden ligger i, som tidigare ndmnts, att employer
branding-konceptet riktar sig till malgrupper bade inom och utanfor en organisations granser
medan begreppet foretagsbranding daremot till storsta delen riktar sig till malgrupper utanfor

foretagets granser.
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2.2.2 Intern och extern employer branding

Backhaus och Tikoo (2004) beskriver alltsa hur en organisations employer branding-arbete
fokuserar pa interna saval som externa intressentgrupper. Moroko och Uncles (2009) lyfter
fram konceptet som ett viktigt instrument for organisationsledningar i deras arbete med att
attrahera potentiella anstallda, men ocksa for att lyckas behalla och motivera sina anstallda.
Andra forfattare som belyser vikten av att fokusera internt saval som externt i branding-
arbetet &r Kérreman och Rylander (2008). Anledningen till detta &r att de anser att brands &ar
nagot som skapas och utvecklas bade internt och externt. | deras studie visade det sig att ett
brand till och med kan vara viktigare internt &n externt. Dock har den externa delen ocksa en

viktig roll i att attrahera potentiella medarbetare.

Robertson och Khatibi (2012) gor en atskillnad mellan interna och externa employer brands.
Interna employer brands beskriver hur de nuvarande anstéllda inom organisationen uppfattar
organisationen som arbetsgivare. Externa employer brands relaterar till potentiella anstalldas
uppfattning av organisationen. Edwards (2010) beskriver vidare hur uppfattningen av en
organisations employer brand skiljer sig a mellan nuvarande och potentiella anstéllda. Detta
beror pa att de nuvarande anstallda har upplevt huruvida tidigare 16ften infriats eller inte,
vilket potentiella anstéllda inte har. Moroko och Uncles (2008) beskriver detta som att de
nuvarande anstillda har ett mer “bakom-kulisserna”-perspektiv av organisationens employer
brand. Edwards (2010) belyser vidare det faktum att de nuvarande anstallda ocksa paverkas
av de skyldigheter och 16ften som organisationen kommunicerar externt till sina potentiella

anstallda. De anstéllda paverkas alltsa dven av organisationens externa profilering.

2.2.3 Vikten av employer branding

En anledning till att employer branding ar viktigt att fokusera pa ar att foretag i ett flertal
branscher har svart att rekrytera lampliga medarbetare. Employer branding ar har ett verktyg
for att attrahera de ratta medarbetarna (Dyhre & Parment, 2013). Svenskt Naringsliv (2012)
har gjort undersékningar som visar att ungefar hélften av de svenska foretag som har forsokt
att rekrytera, har ansett att det varit svart att finna den arbetskraft de soker.
Socialdemokraternas ekonomisk-politiska talesperson Magdalena Andersson papekar vidare
att organisationer har svart att finna arbetskraft med den specifika kompetens de soker, detta
trots att Sverige dras med stor arbetsloshet (Andersson, 2013; Askman, 2013). Rérande det

interna perspektivet kan ett foretags employment brand ocksa ha en inverkan pa i vilken
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utstrackning som anstallda i en organisation identifierar sig med sin arbetsgivare (Edwards,
2010). Employer branding ses hdr som ett arbetssatt for att underlétta den anstalldes
identifikation med organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004; Dyhre & Parment, 2013).

2.2.4 Framgangsrikt employer brand

Moroko och Uncles (2008) identifierar olika egenskaper som kannetecknar framgangsrika
employer brands. En viktig egenskap, for att lyckas i sitt employer branding-arbete, ar att 6ka
medvetenheten om sitt employer brand. Detta galler alltsa bade gentemot nuvarande och
potentiella anstallda. En annan egenskap som framhavs som viktig ar att utveckla ett
differentierat employer brand som skiljer sig fran andra organisationers employer brand.
Forfattarna beskriver vidare att det ar av stor vikt att standigt utveckla och fornya sitt
employer brand for att anpassa sig till en standigt foranderlig omgivning. Att 6ka
medvetenheten om, samt differentiera sitt employer brand ar alltsa viktigt i processen att
skapa ett framgangsrikt employer brand. Backhaus och Tikoo (2004) betonar att det &r extra
viktigt for organisationer verksamma inom business-to-business-sektorn att arbeta mer aktivt
med employer branding for att pa sa satt oka kannedomen om organisationen. Anledningen &r

att organisationer inom denna sektor ofta har ett mindre kant produkt- och féretagsbrand.

Dyhre och Parment (2013) beskriver internkommunikation som ett viktigt verktyg for att bli
en attraktiv organisation, behalla de nuvarande anstallda, och fa dem att bli ambassadérer av
organisationens budskap. Sullivan (2004) papekar att ambassaddrer av organisationens
budskap har en viktig roll for att skapa ett framgangsrikt employment brand. Rollen som
ambassador innebar att nuvarande anstéllda berattar om organisationen bade internt och
externt. De interna historierna bygger upp en intern stolthet och bidrar till att anstéllda i hogre
grad stannar kvar inom organisationen. Ett framgangsrikt employment brand bidrar aven till

att anstallda frivilligt berattar positiva historier till externa parter sasom familj och vénner.

Dyhre och Parment (2013) betonar att de budskap som kommuniceras i employer branding-
arbetet maste efterlevas. Detta skapar, enligt Moroko och Uncles (2008), ett framgangsrikt
employer brand och 6kar sannolikheten for att medarbetarna &r lojala och visar engagemang i
sitt arbete. Om |6ftena inte efterlevs finns risken att anstéllda blir missnéjda med sin
arbetssituation och véljer att lamna organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004; Moroko &
Uncles, 2008).
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2.2.5 Employer branding som en process

Flera forfattare beskriver employer branding som en process (Martin, Gollan & Grigg, 2011,
Moroko & Uncles, 2005; Robertson & Khatibi, 2012). Backhaus och Tikoo (2004) beskriver
employer branding-konceptet som en process bestaende av tre stadier. | det forsta stadiet
utvecklar organisationen sitt medarbetarlofte som arbetsgivare. Medarbetarlofte bendmns
aven EVP, vilket star for Employer Value Proposition. | var uppsats anvander vi oss av EVP
och medarbetarl6fte synonymt med varandra. Medarbetarltftet ska spegla de vérderingar,
kultur och den image som organisationen innehar. Det foljande stadiet innebéar extern
marknadsforing av organisationens EVP och riktar sig till potentiella medarbetare och andra
externa intressegrupper. Detta genomfors bland annat for att attrahera rétt arbetskraft. Det
sista stadiet i denna trestegsprocess riktar sig till de anstallda inom organisationen och beror
den interna marknadsforingen av dess employer brand. Intern marknadsféring kallas aven
internal branding och malsattningen &r att skapa och behalla en unik grupp av anstallda som
knyter an till foretagets malsattningar, véarderingar och kultur. Moroko och Uncles (2008)
beskriver att employer branding har en viktig funktion att fylla &ven efter att anstéllda har
lamnat organisationen da dessa individer fortsatter att marknadsfora denna till potentiella
anstallda. Aven Dyhre och Parment (2013) poéngterar vikten av att bade nuvarande och fore
detta anstéllda agerar som ambassadorer for organisationen. Det blir alltsa har dven viktigt att
behalla en god relation med fore detta anstéllda.

2.2.6 Medarbetarlofte

Det ovan namnda EVP, eller en arbetsgivares medarbetarlofte, ar en viktig faktor i
utvecklandet av ett framgangsrikt employer brand (Dyhre & Parment, 2013; Robertson &
Khatibi, 2012). Chartered Institute of Personnel and Development (CIPD) (2008) beskriver att
ett medarbetarlofte ska uppvisa en tydlig bild 6ver vad en organisation star for. Vidare ska

bilden spegla vad organisationen kraver och erbjuder som arbetsgivare.

Ett EVP ska vara sant, sarskiljande, konkret, tydligt och innehalla en kénsla (Dyhre &
Parment, 2013). Moroko och Uncles (2008) betonar betydelsen for en organisation att skapa
ett medarbetarlofte som kopplas till, och &r relevant for nuvarande och potentiella
medarbetare. Detta for att skapa ett framgangsrikt employer brand. Genom att sedan
kommunicera organisationens EVP i sitt employer branding-arbete underléattas, enligt

Backhaus och Tikoo (2004), rekryteringar och organisationens forsok att behalla sina

16



Relationen mellan employer branding och identitetsskapande i organisationer

- en fallstudie av ett svenskt industriforetag

medarbetare. EVP &r i detta hanseende ocksa ett viktigt verktyg for organisationen att
kommunicera ut sin identitet. Det ar vidare viktigt for en organisation att halla vad som lovas i
dess medarbetarl6fte, annars finns risken att den anstéllde tappar motivation och slutligen
valjer att lamna organisationen (Dyhre & Parment, 2013). Som Moroko och Uncles (2008)
ocksa framhaller, galler det att employer branding-arbetet inte endast stannar som tomma ord

fran ledningshall utan faktiskt genomfors och efterlevs.

For att pa ett effektivt satt kunna utveckla ett employer brand maste EVP, enligt Robertson
och Khatibi (2012), ocksa integreras med bland annat organisations- och produktidentiteten. |
sin studie presenterar forfattarna en modell som pavisar hur EVP, organisationsidentitet,
produktidentitet samt graden av employer branding-strategi inom organisationen skapar
interna och externa employer brands, samt hur relationen mellan dessa olika komponenter ser
ut. Studien visar bland annat att organisationer som innehar en vélutvecklad employer
branding-strategi har starkare EVP och employer brands &n organisationer med mindre
utvecklade strategier av detta slag samt organisationer som helt saknar en employer branding-

strategi.

Ryan (2010) beskriver att ett viktigt element i en organisations medarbetarl6fte utgors av de
utvecklingsmojligheter som en organisation kan erbjuda sina medarbetare sasom interna
karridrvéagar och internutbildningar. En annan viktig del i medarbetarloftet ror en
organisations rykte och arbete inom omradet ”Corporate Social Responsibility” (CSR) (Ryan,
2010). Konceptet CSR har sitt fokus pa hallbar utveckling och att organisationer tar ett socialt
ansvar. Det resulterande ansvarstagandet kan 6ka benégenheten for medarbetarna att
identifiera sig med organisationens varderingar. Detta ansvarstagande kan ge de anstallda en
kansla av att det de dstadkommer skapar béttre forutsattningar for andra manniskor, vilket blir

en stark attraktionskraft gentemot organisationen (Dyhre & Parment, 2013).

2.3 Employer branding och identitet

Som pavisats ovan beskriver flera forfattare i sina definitioner av employer branding dess
paverkan pa arbetsgivaridentiteten. Det ar med hjélp av employer branding som ett foretag
kan skapa sin identitet som arbetsgivare (Dell et al., 2001) och en arbetsgivaridentitet &r nagot
som alla organisationer innehar om de har manniskor anstéllda (Robertson & Khatibi, 2012).

Vidare har employer branding-processen en inverkan pa organisationsidentiteten vilken i sin
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tur paverkar lojaliteten till en organisations employer brand (Backhaus & Tikoo, 2004). Detta
samband kommer att beskrivas mer ingaende nedan. Enligt Dyhre och Parment (2013) &r det
nodvandigt att skapa sig en forstaelse for hur medlemmarna i en organisation ser pa denna for

att i sin tur kunna forsta organisationens identitet.

2.3.1 Definitioner organisationsidentitet

Hatch och Schultz (1997) definierar organisationsidentitet som “what members perceive, feel
and think about their organizations. It is assumed to be a collective, commonly-shared
understanding of the organization’s distinctive values and characteristics” (s.357). Detta
innebar alltsa att en organisations identitet ska utgoras av en gemensamt delad och kollektiv
uppfattning betraffande vad organisationen star for, gallande varden och karakteristika.
Edwards (2010) papekar vidare att organisationsidentiteten som av Albert och Whetten (1985)
definieras som nagot som &r centralt, bestdende och distinkt for organisationen, ar relevant att

sammankoppla med employer branding.

2.3.2 Organisatorisk identifikation

Organisatorisk identifikation definieras som ”the degree to which a member defines him- or
herself by the same attributes that he or she believes define the organization” (Dutton,
Dukerich & Harquail, 1994, s.239). Detta begrepp handlar alltsa om i vilken omfattning
individer kopplar sig till det som ar centralt, bestdende och distinkt for organisationen, det vill
séga det som enligt Albert och Whetten (1985) utgor organisationsidentiteten. | en studie av
Dutton et al. (1994) beskrivs hur ménniskor tenderar att i hogre grad identifiera sig med sin
arbetsgivare om de uppfattar dess organisationsidentitet som unik eller attraktiv. Ju hdgre grad
av upplevd unikhet och attraktivitet, desto starkare tenderar den organisatoriska

identifikationen hos medarbetarna att bli.

Den organisatoriska identifikationen blir starkare da det sker en 6verenstaimmelse mellan hur
de nuvarande anstéllda uppfattar sin egen identitet och hur de uppfattar organisationens
identitet. Vidare beskrivs identifikation som uppfattningen av samhdorighet och enighet till en
grupp (Ashforth & Mael, 1989). Som namnts ovan tenderar den organisatoriska
identifikationen hos de anstéllda att bli hogre da organisationsidentiteten anses unik och
attraktiv. Detta kan i sin tur skapa motivation hos de anstillda till att ”’leva” organisationens

brand (Maxwell & Knox, 2009). Exempel pa detta kan vara att anstallda marknadsfor
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organisationens brand till externa parter och att deras beteende kopplas till organisationen. For
att fa de anstillda att ”leva” organisationens brand utgér employer branding ett viktigt
strategiskt verktyg (Maxwell & Knox, 2009).

En annan slutsats som gors i studien av Dutton et al. (1994) &r att de anstéllda i hdgre grad
kommer att identifiera sig med organisationen om den upplevs som positiv och kan leda till
forhojd sjalvkansla. Nar en arbetsgivare daremot har ett oférdelaktigt rykte tenderar individer
att inte identifiera sig med organisationen (Lievens et al., 2007). Backhaus och Tikoo (2004)
framhaller att employer branding-konceptet tenderar att starka den upplevda organisatoriska
identifikationen hos de nuvarande anstéllda. Lievens et al. (2007) pavisar i sin studie
sambandet mellan employer branding och organisationsidentitet. En slutsats som dras i denna
studie ar ocksa att organisationsidentiteten ar nara relaterad till de nuvarande anstalldas

identifikation med, samt de potentiella anstalldas attraktion till, organisationen.

2.3.3 Employer branding som identifikationsverktyg

Edwards (2010) beskriver den viktiga roll som employer branding innehar i arbetet med att fa
de anstéllda att identifiera sig med organisationen. Forfattaren poéngterar betydelsen av den
inverkan employer branding har pa att skapa attraktionskraft mellan organisationen och
nuvarande och potentiella medarbetare. Denna attraktionskraft ska underlatta individernas
identifikation med organisationen, det vill sdga den tidigare ndmnda organisatoriska
identifikationen. Edwards (2010) framhaver vidare vikten av att kommunicera en dkta och
sann bild av organisationens identitet for att pa sa satt 6ka de nuvarande anstalldas
identifikation med organisationens brand.

Backhaus och Tikoo (2004) introducerar en modell som framhaver tva viktiga tillgangar som
kan skapas genom en organisations employer branding-arbete. Dessa &r employer brand-
associationer samt employer brand-lojalitet. Employer brand-associationer, som utgér den
externa delen av denna modell, handlar om att bilda en arbetsgivarimage som i sin tur
anvands for att attrahera potentiella medarbetare. Nar det galler den interna aspekten av
modellen, dr nyckelordet employer brand-lojalitet. Denna modell sammanbinder &ven
organisationsidentitet och organisationskultur med employer branding. Employer branding
paverkar alltsa en organisations identitet och kultur. Detta samband kan i sin tur bidra till

employer brand-lojalitet som kan leda till 6kad produktivitet och identifikation hos de
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nuvarande anstéllda. Organisationsidentiteten kopplar samman en organisations arbete med

employer branding och de anstélldas lojalitet.

Employer brand-lojalitet ar néra beslaktat med organizational commitment (Backhaus &
Tikoo, 2004), som vi har valt att 6versétta till organisatoriskt engagemang. Organisatoriskt
engagemang kan definieras som “’the strenght of an individual’s identification with and
involvement in a particular organization ... [and] a strong belief and an acceptance of the
organization’s goals and values, eagerness to work hard for the organization, and a desire to
remain a member of the organization” (Crewson, 1997, s.507). Med organisatoriskt
engagemang menas alltsa att de nuvarande anstéllda kanner sig kopplade till den bild av

organisationen som skapas genom employer branding-arbetet (Backhaus & Tikoo, 2004).

Edwards (2010) beskriver sambandet mellan employer branding och organisationsidentitet
genom att betona vikten for organisationer att skapa en stark identitet och uppmuntra de
anstéllda till att identifiera sig med denna. Det &r genom sitt employment brand som
organisationer kan uppvisa det som &r centralt, bestaende och distinkt for organisationen.
Forfattaren papekar vidare att de anstallda tenderar att i hogre grad identifiera sig med, och
visa engagemang gentemot, en organisation om den upplevda organisatoriska identifikationen

ar stark.

2.3.4 Symboliskt och instrumentellt employer branding

Det gar att observera employer branding-konceptet utifran olika perspektiv. Edwards (2010)
framhaver olika personliga karakteristika som en organisation kan inneha. Har gors en
atskillnad mellan tva olika aspekter - symboliska och instrumentella karakteristika.
Forfattaren framhaller en koppling mellan dessa karakteristika och employer branding
(Edwards, 2010). Fran det symboliska perspektivet ses employer branding-arbetet som
immateriellt och abstrakt, vilket exempelvis inbegriper att locka till sig medarbetare genom en
profilering baserad pa miljomedvetenhet och annat socialt engagemang. Utifran det
instrumentella perspektivet beskrivs employer branding-arbetet istallet som materiellt och
konkret, dér aspekter sasom 16n har en mer central roll (Lievens et al., 2007). Forfattarna
framhaller vikten av att tillampa dessa perspektiv bade i syfte att forklara potentiella
anstalldas attraktion till organisationen och att undersoka vilka faktorer som paverkar

nuvarande anstalldas identifikation med organisationen. Detta ramverk bestaende av

20



Relationen mellan employer branding och identitetsskapande i organisationer

- en fallstudie av ett svenskt industriforetag

symboliska och instrumentella attribut har alltsa, likt employer branding-konceptet, bade en
intern och extern funktion att fylla. Begreppet attraktion relateras i forsta hand till potentiella
anstallda medan identifikation framférallt kopplas till nuvarande anstéllda.

2.3.5 Symboliskt perspektiv och organisationsidentitet

Edwards (2010) pavisar ett samband mellan organisationsidentitet och det symboliska
perspektivet. Ju starkare symboliskt karakterisitka en organisation innehar, desto starkare
tenderar de nuvarande anstéllda att identifiera sig med organisationen. Genom att observera
en organisation utifran det symboliska perspektivet gar det att urskdnja olika motiv till varfor
manniskor valjer att arbeta for organisationen. Dessa motiv kan exempelvis besta i att
individer vill identifiera sig med en organisation som uttrycker symboliska varden sasom
miljomedvetenhet (Edwards, 2010). Detta blir &n viktigare da det sker en 6kad fokusering
kring miljofragor, ndgot som bland annat framhalls av Dyhre och Parment (2013).
Organisationer skiljer sig at i det avseendet att de har olika starka symboliska respektive
instrumentella karakteristika. Dessa olika grader av karakteristika bidrar till att forma

organisationens image som arbetsgivare (Edwards, 2010).

2.4 Diskrepans

Nagra forfattare framhaller att det kan uppsta en diskrepans mellan hur ledningen profilerar
organisationen som arbetsgivare, och hur de anstallda uppfattar organisationen och
identifierar sig med den profilerade bilden. Diskrepansen kan besta i att den interna bild
anstallda skapar sig av organisationen och dess employer branding-arbete, kan skilja sig
gentemot den bild som organisationen sénder ut externt och internt (Kérreman & Rylander,
2008; Moroko & Uncles, 2008).

Dyhre och Parment (2013) betonar att det budskap som kommuniceras internt savéal som
externt maste baseras pa samma varderingsgrunder specifika for organisationen. De
framhaller ocksa att nuvarande anstallda maste kanna igen sig i deras organisations internt och
externt kommunicerade bild for att kunna identifiera sig, och kanna tillhérighet, med denna.
Darfor ar det viktigt for en organisation att samstammighet rader mellan
arbetsgivarprofileringen och de anstalldas uppfattning om organisationen. Lievens et al.
(2007) framhaller vidare betydelsen av att sammankoppla koncepten attraktion och identitet.

Detta &r viktigt eftersom, samtidigt som en organisation maste skapa sig en attraktiv

21



Relationen mellan employer branding och identitetsskapande i organisationer

- en fallstudie av ett svenskt industriforetag

arbetsgivarprofilering externt, maste denna bild dven stimma 6verens med de nuvarande
anstalldas identifikation med organisationen. Det &r alltsa av stor vikt att uppvisa en enhetlig
bild gentemot bade externa och interna parter (Lievens et al., 2007). Detta ar viktigt eftersom
de nuvarande anstallda, vilket tidigare namnts, ocksa paverkas av foretagets externa

profilering till potentiella anstéllda (Edwards, 2010).

Karreman och Rylander (2008) gor en atskillnad mellan branding-diskurs och intern diskurs.
Bada dessa diskurser anvinds for att besvara frigan “vilka #r vi?”. Branding-diskurs utgor
den kommunikation som féretagsledningen sénder ut om organisationens brand. Intern
diskurs speglar organisationsidentiteten och vad de anstéllda faktiskt anser att organisationen
star for och hur de identifierar sig med denna. Denna interna diskurs skapas i vardagliga
sociala interaktioner inom organisationen och handlar om de ord och uttryck som anvénds av
de anstéllda for att beskriva organisationens brand. Viktigt att beakta &r &ven vilken mening
dessa ord och uttryck tillskrivs och hur de anvénds inom organisationen. Skapandet av intern
diskurs i dessa vardagliga sociala interaktioner kan kopplas till Huzzard och Wengléns (2012)
beskrivning av ldrande som ”situerad social praxis” (s.280). Detta larande sker i sociala
interaktioner av vardaglig karaktar. Har ses larande som en forflyttning fran icke-
medlemskap, till att uppna medlemskap i en organisationsgemenskap. Denna forflyttning mot
att bli en praktiker, och komma in i sin yrkesroll, kan ske oavsett om den anstéllde &r

medveten om det eller inte (Huzzard & Wenglén, 2012).

Kérreman och Rylander (2008) pavisar i sin studie att ovan beskrivna diskrepans mellan hur
organisationsledningen profilerar organisationen som arbetsgivare internt saval som externt,
och hur de anstéllda uppfattar organisationen och identifierar sig med den profilerade bilden,
kan finnas i relationen mellan olika diskurser inom organisationen. Forfattarna beskriver att
diskrepansen mer specifikt kan uppsta mellan en organisations branding-diskurs och interna
diskurs. Dessa tva diskurser har olika mening och innebérd for medlemmarna i
organisationen. Forfattarna pavisar i sin fallstudie att deltagarna tenderade att anvanda intern

diskurs istallet for branding-diskurs da de &mnade redogora for sin organisations brand.

En anledning till ovan ndmnda diskrepans kan vara att en organisation, i sitt employer
branding-arbete, anammar och f6ljer modetrender inom employer branding. Géllande

branding-diskurs tenderar den att influeras av mode och infall av organisationsledningen
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(Kérreman & Rylander, 2008). Prasad, Prasad och Mir (2010) beskriver hur organisationer
tenderar att ibland félja mode for att inte hamna efter konkurrenterna, och for att ses som
unika. Sjéalva diskrepansen kan uppkomma nar arbetssétten som dessa modetrender medfor
inte stdmmer dverens med organisationens identitet. Detta kan leda till att de anstéllda i

organisationen darfor inte identifierar sig med foretaget.

Prasad et al. (2010) forknippar mode med trendighet och nagot som ar nytt och ligger i
framkant. Detta kan jamforas med Oxford Dictionaries (2013) som definierar mode som nagot
som ar populért och foljer de senaste stilarna. Istallet for att hamna i framkant och bli sedda
som unika tenderar dock, enligt Prasad et al. (2010), denna strdvan att utvecklas till att
organisationer blir mer lika varandra och i slutdndan anvander samma metoder i sitt arbete.
Vidare namner Maxwell och Knox (2009) att manga organisationer uppvisar en benagenhet
att jamfora sina arbetssatt med andra som anses vara de basta arbetsgivarna. Genom att pa
detta satt anvéanda sig av benchmarking vill de anamma en “ideal blueprint of employment”
(s.895). Dock framhaller forfattarna att detta tillvagagangssatt kan vara problematiskt i det
avseende att alla organisationer har olika distinkta och sarskiljande identiteter. Anledningen
till denna problematik &r att resultatet blir ett employer brand som baseras pa en annan
organisations handlingssétt och darfor inte kan reflektera den aktuella organisationens sanna
identitet.

2.5 Sammanfattning och reflektion

| definitionen av employer branding beskrivs detta som en process for organisationer att
bygga endast en unik och identifierbar arbetsgivaridentitet. Nar det géller problematiken som
kan uppkomma i skapandet av endast en arbetsgivaridentitet har detta dock inte fatt stort
utrymme i den granskade litteraturen. Genom att 6ka kunskapen om denna problematik

mojliggors skapandet av ett mer kritiskt perspektiv av konceptet.

Employer branding anvands bade internt i syfte att utveckla och behalla de nuvarande
anstéallda, men ocksa externt for att attrahera och rekrytera potentiella anstéllda. Gallande
intern employer branding, som utgér vart huvudfokus, beskrivs detta som ett verktyg for att fa
organisationsmedlemmarna att identifiera sig med sin organisation. Nagra forfattare lyfter i

sina definitioner av employer branding fram kopplingen till identitet. Overlag upplever vi
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dock att det skulle behdvas mer litteratur som behandlar relationen mellan just employer

branding och identitetsskapande i organisationer.

For att skapa ett framgangsrikt employer brand géller det for ledningen att efterleva det som
kommuniceras i employer branding-arbetet. Genom detta kan de fa de anstallda att agera
ambassadorer och visa lojalitet samt engagemang gentemot organisationen. Detta kopplas till
en organisations medarbetarlofte som &r viktigt i formedlandet av organisationens identitet.
Organisationsidentiteten ska utgéra en gemensam och kollektiv uppfattning rérande de
distinkta véarden och karakteristika som en organisation innehar. | var inhamtade litteratur
patalas att anstélldas identifikation med organisationen tenderar att forstarkas da de pa ett
tydligt satt uppfattar organisationens identitet och profilering. Nagot vi anser skulle behdvas
mer litteratur kring &r dock det motsatta fallet, det vill sdga om identifikationen kan
underlattas da organisationens profilering istallet ar vag. Genom att pa detta satt bredda synen
kring employer branding och identifikation kan ett mer kritiskt perspektiv kring denna

relation utvecklas.

Som framhalls av nagra forfattare kan det i employer branding-arbetet uppsta en diskrepans
mellan hur organisationsledningen profilerar organisationen som arbetsgivare, och hur de
anstéllda uppfattar organisationen och identifierar sig med den profilerade bilden. Denna
diskrepans kan finnas i relationen mellan de diskurser som férekommer inom organisationen.
De diskurser som beskrivs i detta kapitel &r branding-diskurs, som bestéar av det som
ledningen kommunicerar ut om organisationens brand, och intern diskurs som aterspeglar hur
de anstéllda uppfattar organisationen. Har vore det intressant med mer litteratur som berdr
relationen mellan den diskurs som ledningen anvéander i employer branding-arbetet och den

diskurs som anstallda anvéander vid beskrivning av sin organisation.
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3. Metod

| detta kapitel kommer vi att beskriva vart val av metod. Vi inleder med att redogora for de
synsatt och perspektiv som ligger till grund for analysforfarandet av vart empiriska material.
Darefter beskriver vi var studies forskningsansats och motiverar varfor vi valt att anvanda oss
av en fallstudie. | efterfdljande sektion av metoddelen redogor vi for studiens
undersdkningsdesign. Denna sektion inbegriper vilken typ av intervjuer vi genomfort, hur vi
har konstruerat vara intervjuguider, hur urvalsprocessen gatt till och hur vi analyserat vart
empiriska material. Metoddelen avslutas med en diskussion géllande bland annat studiens
tillforlitlighet och palitlighet, samt ett dvervagande av olika etiska stallningstaganden och
aspekter.

3.1 Metoddiskussion

3.1.1 Vetenskapssyn

Syftet med var studie ar som tidigare namnts att undersoka relationen mellan
arbetsgivarprofilering och identitetsskapande i organisationer. Studien baseras pa den
grundlaggande utgangspunkten att manniskor tenderar att forsta och uppfatta verkligheten
utifran olika synsatt. Bryman och Bell (2005) beskriver detta som att verkligheten kan ses
som ett socialt konstruerat fenomen. Inom detta ontologiska synsatt, bendmnt konstruktivism,
kan verkligheten ses pa olika satt beroende av betraktaren. Sociala foreteelser skapas i
samspel mellan sociala aktorer, och dessa foreteelser forandras ocksa kontinuerligt.
Forskarnas roll kan inte heller skiljas fran den omvérld som studeras. Detta innebar att vi som
forskare kan ses som medproducenter av det material som genereras genom vara intervjuer,
och att vi alltsa inte ar separerade fran den omvarld vi studerar. Intervjuerna utgor var studies
observationer av verkligheten. Vara observationer av verkligheten ar inte en objektiv sanning,
utan bestar istallet i vart fall alltsa av sociala konstruktioner av den verklighet som beskrivs av
vara respondenter. Dessa sociala konstruktioner utgors av vara intervjupersoners subjektiva

verklighetsbilder.
3.1.2 Forskningsansats

Inom foretagsekonomisk forskning forekommer tva olika typer av forskningsstrategier. Dessa

ar kvantitativ respektive kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2005).
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| var studie har vi anvant oss av en kvalitativ forskningsstrategi. Denna strategi influeras av
det konstruktivistiska synsattet dar ménniskor i samspel med varandra tolkar och skapar en
social verklighet (Bryman & Bell, 2005). Resultatet som genereras genom denna
forskningsstrategi bestar i talade eller skrivna verbala formuleringar, och huvudfokus ligger
alltsa pa ord och inte siffror (Backman, 2008). Enligt Denscombe (2000) lampar sig en
kvalitativ forskningsstrategi val vid ingaende och detaljerade beskrivningar av manniskor och
handelser. For att kunna ga pa djupet och hantera den komplexitet som tenderat att ibland
uppkomma i var studie ar den kvalitativa strategin nodvandig. Eftersom vi har efterstravat att
uppna djupgaende beskrivningar av vara respondenters uppfattningar och tankar lampar sig en

kvalitativ forskningsstrategi val for var valda typ av undersokning.

Den kvalitativa forskningsstrategin skiljer sig fran den kvantitativa forskningsstrategin som
handlar om kvantifiering av data betraffande insamling och analys. Har méts och observeras
en omvarld som beskrivs som mer eller mindre objektiv. Forskaren ses har som askadare,
separerad fran den omvarld som observeras (Backman, 2008). Vi forkastar denna strategi
eftersom vi i var studie inte forutsatter att det finns en objektiv sanning. Vi anser inte heller att
vi kan separera oss fran den omvarld vi studerar, utan att vi snarare dr medskapare av

forskningsmaterialet.

| var studie anvander vi oss av en abduktiv ansats. Detta innebér att vi ror oss mellan empiri
och teori, och befinner oss ndgonstans mellan en deduktiv och induktiv ansats (Trost, 2010).
Deduktiv och induktiv ansats kan beskrivas som tva olika typer av relationer mellan teori och
forskning. Den deduktiva ansatsen innebar att forskaren utifran existerande teorier formar och
utvecklar sin forskning. Det &r alltsa teorierna som styr forskningen. Inom detta synsatt
formuleras hypoteser, vilka baseras pa tidigare forskning. Dessa hypoteser testas darefter
empiriskt for att slutsatser ska kunna dras. Den andra relationen mellan teori och forskning &r
den induktiva ansatsen. | denna ansats &r fokus att generera ny teori. Med hjalp av empiriska
forskningsstudier skapas teori och slutsatser kan dras (Bryman & Bell, 2005). Var valda
abduktiva ansats innehaller alltsa karakteristika fran bade det deduktiva och induktiva
perspektivet (Alvesson & Skoldberg, 2008).

Den kvantitativa forskningsstrategin kan kopplas till den deduktiva ansatsen dar tonvikt alltsa

laggs pa provandet av teorier. Den kvalitativa forskningsstrategin kopplas daremot istéllet till
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den induktiva ansatsen dar huvudfokus ar genererandet av teori (Bryman & Bell, 2005). Dock
ar var ansats inte fullt ut induktiv eftersom vi, i var studie, delvis utgatt fran teori vilket inte &r
overensstammande med den induktiva ansatsens grundtanke. Denna baseras istéllet pa att
forskningen utgar fran verkliga observationer (Wallén, 1996). Var ansats ar inte heller fullt ut
deduktiv eftersom vi inte formulerat nagra hypoteser som provats empiriskt. Utifran detta
resonemang anser Vi att vi hamnar mellan dessa bada ansatser, dar vi rér oss mellan teori och

empiri och darmed har en abduktiv ansats.

3.1.3 Fallstudie

| var undersokning har vi anvéant oss av en fallstudie. Fallstudier ar vanligt vid bedrivandet av
kvalitativ forskning. Denna typ av studie lampar sig vl vid vara kvalitativa intervjuer da
syftet ar att genomfora en detaljerad, intensiv och djupgaende granskning av ett specifikt fall
(Bryman & Bell, 2005). En annan viktig fordel med anvandandet av fallstudier ar att vi ges
mojlighet till att studera ett fenomen under verkliga forhallanden och samtidigt fa en tydlig
inblick i skeendena (Wallén, 1996). Vi vill kunna bedriva en djupgaende forskning under en
begréansad tid av en avgransad del av ett specifikt problem. Detta mojliggérs ocksa genom
fallstudien (Bell, 1995). Backman (2008) papekar att fallstudier kan inrymma ett flertal olika
fall. Dock har vi valt att inrikta oss pa en specifik organisation. Orsaken till detta &r att vi
onskade fa en annu djupare inblick i det aktuella fallet, genom att intervjua flera medarbetare
fran samma organisation. Detta hade vi troligtvis inte uppnatt pa samma satt om vi utfort

intervjuer hos flera olika organisationer.

3.1.4 Om fallféretaget

Vart fallforetag ar ett svenskt industriforetag belaget i Skane. | denna uppsats har vi valt
“Industriforetaget” som bendmning for vart fallféretag. Anledningen till att vi valt att studera
just detta foretag ar att de arbetar med employer branding. De har medarbetare som ansvarar
specifikt for foretagets arbetsgivarprofilering, och arbetar med aktiviteter inom detta omrade
som vi undersoker i var studie. Foretaget fokuserar bade internt och externt i sitt employer
branding-arbete. Som tidigare namnts &r vart huvudfokus den interna delen av employer
branding. Att Industriféretaget arbetar med, och vérdesétter, intern employer branding

askadliggors i foljande citat pa fragan varfor foretaget ska arbeta med employer branding:
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When people are growing, the company will grow.
VD Industriforetaget,

ur Communication Plan Employer Branding (2010).

3.2 Undersokningsdesign

3.2.1 Kvalitativa intervjuer

| var studie har vi anvant oss av en kvalitativ forskningsstrategi dar vi utfort kvalitativa
intervjuer. Denna intervjutyp har vi valt eftersom vi anser att denna form bast lampar sig for
att besvara vara formulerade fragestallningar, da vi studerar en relation och inte utfor
kvantifierbara matningar. Vi framstaller inte vara slutsatser i numerisk form utan anvander oss
av verbala formuleringar. Vidare har vi forsokt att skapa oss en nara relation till vara
intervjupersoner for att na ett storre djup och reflektion i intervjuerna och forsta omvarlden
fran deras perspektiv (Bryman & Bell, 2005).

En intervju synliggdr en dimension som ar omdjlig att upptacka med hjéalp av exempelvis
enkater. Genom att studera och observera det kroppssprak, tonfall och de pauser som
intervjupersonen anvander vid intervjun mojliggdors denna dimension som inte kan upptackas
vid ett skriftligt svar (Bell, 1995). Under intervjuerna noterade vi hur respondenterna lade
fram sina svar, vilket tonlage de hade samt deras kroppssprak. | var studie har vi undersokt de
olika diskurser som intervjupersonerna anvander vid beskrivning av sin organisation.
Jargensen och Phillips (2000) beskriver att en diskurs inbegriper hur individer talar om, och
forstar varlden. Grundlaggande vid studerandet av diskurser ar just att som forskare reflektera
over de ord och uttryck som ségs, pa vilket satt de sags och pa vilka alternativa satt de istallet

skulle kunna ségas (Borjesson, 2003).

| de kvalitativa intervjuerna laggs alltsa tonvikt pa att lyfta fram informanternas synsitt och
uppfattningar for att skapa sig en forstaelse for deras standpunkter. Den flexibilitet som den
kvalitativa intervjutypen uppvisar var vidare relevant for var studie eftersom vi da skapade oss
en forstaelse for vad intervjupersonerna ansag vara viktigt. Ytterligare en anledning till att vi
valde denna intervjutyp ar att den genererar mer detaljerade och fylliga svar vilket en

kvantitativ intervjumetod inte pa samma satt kan bidra med (Bryman & Bell, 2005).
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Bryman och Bell (2005) definierar tva typer av kvalitativa intervjuer. Dessa &r ostrukturerad
intervju och semi-strukturerad intervju. Den semi-strukturerade intervjun &r den som tillampas
i var studie. Den semi-strukturerade intervjuformen inbegriper en intervjuguide som bestar av
specifika teman som ska behandlas under intervjun. Flexibiliteten ar dock tamligen pataglig
da intervjufragorna inte behdver stéllas i den ordning som formulerats i intervjuguiden.
Dessutom kan nya fragor stéllas efterhand, vilka bygger pa de svar intervjupersonen delger.
Grundtanken &r dock att i huvudsak folja den ordning som &r forutbestdmd i intervjuguiden.
Den beskrivna flexibiliteten tillampade vi genom att nar respondenten lade tyngd pa specifika
omraden, stalla fler fragor kring detta for att ge intervjupersonen mojlighet att utveckla sina

svar och tankar.

Vi har i var studie genomfort 11 individuella semi-strukturerade intervjuer med medarbetare
inom vart fallforetag. Tva av intervjuerna utfordes med representanter fran foretagets HR-
avdelning. De nio 6vriga intervjuerna genomférdes med anstallda fran olika avdelningar inom
foretaget. Langden pa intervjuerna har varierat mellan 30-60 minuter. Vi var bada narvarande
vid samtliga intervjuer och vi bada stallde fragor och forde faltanteckningar. Att vi bada
narvarade under intervjuerna bidrog till en mer gemensam och djupgéaende forstaelse, bade
kring de verbala svaren samt de reaktioner hos intervjupersonen som var av mer abstrakt

karaktar.

3.2.2 Konstruering av intervju

| vara kvalitativa intervjuer anvande vi oss av ovan namnda intervjuguide. I vart
konstruerande av intervjuguider har vi beaktat och influerats av Kvales (1996) ramverk Gver
intervjufragor relevanta for den semi-strukturerade intervjuformen. Detta ramverk beskriver
hur intervjufragor anpassas beroende pé den fas intervjun befinner sig i. Exempelvis inledde
vi vara intervjuer med att stélla fragor av enklare karaktar dar respondenterna fick beskriva
varfor de valt att arbeta for just Industriféretaget samt redogéra for sin roll inom
organisationen. Vi konstruerade tva olika versioner av var guide — en fér HR-representanterna
och en for de 6vriga intervjuade anstéllda inom fallféretaget. Dessa intervjuguider aterfinns i

appendix 1-2.

Anledningen till att vi anvande tva olika intervjuguider var att respondenterna utgjorde tva

skilda malgrupper, med olika bilder av foretagets employer brand. Vi ville ha ett
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ledningsperspektiv och ett perspektiv fran 6vriga anstéllda for att sedan kunna kontrastera
dessa mot varandra. Med ledningsperspektiv avser vi HR-representanter vars arbetsuppgifter
inbegriper foretagets arbetsgivarprofilering.

| bada vara intervjuguider var syftet att undersoka hur ledningen profilerar organisationen
som arbetsgivare, och hur de anstéllda uppfattar organisationen och identifierar sig med den
profilerade bilden. For gruppen HR-representanter var vara intervjufragor centrerade runt hur
de utvecklar och arbetar med foretagets employer brand. Vi bad dem bland annat beskriva
foretagets interna och externa employer branding-arbete och hur de profilerar och
kommunicerar internt till de anstallda vad foretaget star for gallande bland annat vérderingar
och sociala engagemang. For gruppen ovriga anstallda var fragorna centrerade kring hur de
upplever foretagets arbete med employer branding, hur de uppfattar féretaget som
arbetsgivare samt deras kdnnedom och uppfattning rérande organisationens kérnvarden och

sociala engagemang.

Intervjuguiderna har som ovan namnts till viss del utvecklats utifran Kvales (1996) ramverk,
och knyter an till var problemformulering, fragestallning, teorigranskning och vart syfte.
Allteftersom intervjuerna genomforts har vi stdndigt haft en dialog med varandra om hur
intervjufragorna kan forbattras for att pa ett battre satt knyta an till var formulerade
fragestallning. Denna dialog har fyllt en viktig funktion genom att vi lattare kunnat dra
lardomar av det som fungerat och inte fungerat under intervjuerna. Vi har kontinuerligt lagt
till och tagit bort fragor, samt utvecklat de befintliga. Férbattringar som gjorts beror bland
annat fragornas formulering i syfte att 6ka tydligheten for respondenten. Detta for att
respondenten inte skulle missuppfatta fragorna eller vilseledas i sin svarsgivning. Kvale
(1996) beskriver detta som att akademiska och abstrakta fragor maste fa en mer talspraklig
karaktar for att underlatta och berika svarandet. Vi har ocksa forfinat fragorna efterhand for

att pa sa satt verkligen na relevanta omraden som hjalper till att besvara var fragestallning.

3.2.3 Urvalsprocess

Som ovan namnts anvander vi i var studie tva olika urvalsgrupper. Anledningen till att vi
initialt valde att intervjua HR-representanterna, som utgor den forsta urvalsgruppen, ar att det
i deras arbetsuppgifter bland annat ingar aktiviteter som beror foretagets employer branding-

arbete. Vi fann det relevant att intervjua dessa personer eftersom de ar val insatta i, och
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arbetar inom det omrade vi undersoker. Pa detta sétt kunde vi fa en beskrivning av foretagets
interna och externa arbete med employer branding. Den andra gruppen, bestaende av anstéllda
fran olika delar inom organisationen, arbetar inte aktivt med utvecklingen och utformningen
av employer branding-arbetet. De anses istéllet traffade av arbetsgivarprofileringen. Vi var
har noga med att tdcka in sa manga delar av organisationen som majligt i syfte att samla in
olika perspektiv rorande foretagets arbetsgivarprofilering. N&r det géller denna andra
urvalsgrupp har vi ocksa varit noga med att hitta intervjupersoner med varierande
karakteristika sasom alder, kdn, befattning och tid inom foretaget. Anledningen till detta &r att
vi, likt ovan, ville ta del av flera olika perspektiv i var studie, ndgot som vi uppnadde genom

att inte endast fokusera pa en grupp med liknande karakteristika.

| vart urval av intervjupersoner har vi anvént oss av ett icke-sannolikhetsurval i form av ett
snobollsurval, ocksa benamnt kedjeurval. Denna urvalstyp ar vanlig inom kvalitativ forskning
och innebdr att forskaren till en borjan har kontakt med ett fatal intervjupersoner och darefter
utokar antalet deltagare i undersékningen genom rekommendationer fran de initiala
individerna (Bryman & Bell, 2005). Orsaken till att vi anvande oss av ett sndbollsurval var att
vi, fran en av vara HR-representanter, fick en lista med lampliga personer att intervjua. Efter
utforda intervjuer med nagra av dessa personer fick vi sedan tips pa andra lampliga kandidater
till vara intervjuer. Dock valdes vissa av dessa foreslagna intervjupersoner bort eftersom vi
hade en uppsatt riktlinje gallande antalet intervjuer, samtidigt som vi ville tacka in flera olika
avdelningar inom foretaget och som tidigare namnts nd medarbetare med varierande
karakteristika. All kontakt med vara respondenter infor och efter intervjuerna har skett via e-

mail.

3.2.4 Plats

Samtliga vara intervjuer skedde pa Industriféretagets huvudkontor i Skane. Vi var mana om
att fa utfora vara intervjuer pa huvudkontoret eftersom intervjupersonerna skulle befinna sig i
sin arbetsmiljo for att lattare kunna besvara vara fragor utifran sin yrkesroll. Infor intervjuerna
tranade vi pa att stalla vara fragor till olika personer som inte ar anstéllda pa vart fallforetag,
dar dessa fick besvara fragorna utifran sin egen yrkesroll. Dessa intervjudvningar skedde inte
pa respektive respondents arbetsplats utan i en annan miljé. Samtliga testpersoner upplevde
det som svart att besvara arbetsrelaterade fragor nar de inte befann sig pa sin arbetsplats och i
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sin yrkesroll. Med dessa erfarenheter och insikter i atanke var vi angeldgna om att fa intervjua

respektive respondent fran fallféretaget i sin arbetsmiljo.

3.2.5 Inspelning och transkribering

Vid intervjutillfallena har vi spelat in samtalet med hjalp av inspelningsutrustning i form av
diktafon och mobiltelefon. For att undvika forlust av material anvande vi oss av dessa tva
inspelningsanordningar simultant och forde samtidigt faltanteckningar. Anledningen till att vi
amnade spela in samtliga vara intervjuer var att vi pa ett noggrant satt da kunde ta del av allt
det som intervjupersonerna sagt. Pa detta satt kunde vi ocksa aterge exakt det som
intervjupersonen berattat och minskade darmed risken for att exempelvis citat skulle aterges
pa ett felaktigt satt. En annan fordel med inspelning var att vi under intervjun kunde lagga
huvudfokus pa att stalla fragor och slippa att anteckna allt som sades. En nackdel med att
anvanda sig av inspelningsutrustning ar dock att intervjupersonen kan paverkas i sin
svarsgivning. Det finns en risk att inspelningen skapar en alltfor formell och onaturlig
situation vilket kan oroa och hdmma respondenten (Bryman & Bell, 2005; Lundahl &
Skarvad, 1999). For att reducera dessa risker har vi forsokt att under intervjuerna skapa en sa
bekvam och informell stdamning som mojligt genom att exempelvis i intervjuns startskede
oppna upp med extra tydliga och enkla fragor (Kvale, 1996). Vi har ocksa under intervjuerna
undvikit att titta pa inspelningsapparaturen for att reducera risken att intervjupersonen blir

pamind om inspelningssituationen, och darmed hammad i sin svarsgivning.

For att battre kunna ta tillvara pa, och analysera det empiriska material som genererats under
intervjuerna, har vi transkriberat samtliga dessa. Transkribering innebéar en utskrift av ett
inspelat intervjumaterial, alltsa en sprakoverforing fran talat till skrivet format (Bryman &
Bell, 2005). En viktig aspekt rérande transkriberingen var att vi sa snabbt som majligt efter
intervjun paborjade denna for att ha informationen som givits farskt i minnet. Bryman och
Bell (2005) pavisar att en timmes intervju kan ta uppemot 5-6 timmar att transkribera. Detta
ar nagot vi tog i beaktan i tidsplaneringen.

Som namnts ovan &r det intressant att under en intervju beakta aspekter sasom
intervjupersonens kroppssprak, tonfall och de pauser denne goér under intervjuns gang. Da det
varit relevant har vi dven under var transkribering gjort noteringar om dessa aspekter. Nagra

exempel pa detta &r att vi skrivit ner nar respondenterna skrattat eller sagt nagot med en
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ironisk underton. Vi har dven noterat uppkomna pauser som ibland bestatt i att
intervjupersonen tankt efter eller haft svart att formulera sitt svar. Exempel pa uppvisat
kroppssprak under vara intervjuer ar nar intervjupersonen knappt med fingrarna for att pavisa
snabbhet eller slagit sig for brostet for att indikera att foretaget blaser upp nagot som
egentligen saknar innehall. Dessa noteringar mojliggjorde att vi kunde fa en djupare och
battre forstaelse av vad som férmedlats under intervjun. Av samma anledning har dessa
viktiga noteringar som vi skrev ner under transkriberingen ocksa varit vardefulla vid vara

tolkningar i analysfasen.

3.2.6 Analys av empiriskt material

| analysprocessen av vart empiriska material har vi anvént oss av Rennstam och Wasterfors
(2011) arbetssatt rérande hur forskaren kan hantera sitt empiriska material. Vi har har foljt
riktlinjerna for hur sortering, reducering och argumentering kan ske. Forfattarna papekar att
dessa arbetssétt Gverlappar varandra och inte utgor tre pa varandra féljande steg. Detta ar

nagot vi sjalva upplevt da vi under sorteringen aven utfort reducering.

Efter utford transkribering av vara intervjuer har vi sorterat vart material for att skapa ordning
och dverskadlighet. I denna sortering har vi forst skrivit ut samtliga vara intervjuer for att ha
dem tillgangliga i pappersform. Vi hade dven kvar filerna i datorn for att lattare kunna stka
efter specifika ord och begrepp i materialet. Vi lade samtliga vara utskrivna intervjuer i
separata plastfickor, benamnda med respektive intervjupersons namn. Pa de utskrivna
pappersversionerna har vi ramat in specifika textomraden och kort beskrivit dess innehall med
en anteckning i marginalen. Vi har ocksa markerat nyckelord och meningar. Var beskrivna
inramning har vi utfort pa samtliga intervjuutskrifter for att skapa ett tydligt ménster, och for
att lattare hitta och skapa ordning i materialet. Vi har ocksa forsokt att upptacka nya
intressanta aspekter i vart material genom att inte endast sortera utefter intervjufragorna och
skrivna rubriker. Ibland har vi exempelvis efter genomlésning av intervjuutskrifterna sorterat
efter relevanta teman, som inte ar hanforda till specifika rubriker eller fragor. Ett exempel &r
karnvarden som kommit pa tal i flera olika sammanhang och skeden av intervjuerna. Vi har
aven sorterat in vara intervjuutskrifter i olika kategorier beroende pa intervjupersonens

anstallningstid och befattning.
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Under reduceringen har vi valt att ta bort visst material for att fa med de aspekter som vi anser
viktiga och relevanta att knyta till var problemformulering, fragestallning samt vart syfte.
Detta har vi gjort genom att noggrant ga igenom intervjuutskrifterna rad for rad, och i dialog
med varandra reducerat bort det ej relevanta for var studie. | denna process har vi fatt valja
bort flera intressanta tankar och insikter som genererats via intervjuerna. Anledningen ar att vi
omojligen kunnat ta med och anvénda allt vart inhdmtade material och for att allt inte kunnat
harledas till vart valda teoriomrade. Vid reduceringen av vart material har vi ocksa forsokt att
ta med material som avviker fran, och inte stodjer, vara argument. Detta for att belysa andra

synsatt och problematisera vara argument.

Efter utford sortering dér vi skapat tydlighet och ordning i materialet, samt reducering déar vi
skapat skarpa och koncentration, har vi darefter gatt vidare till argumenteringen dar vi

analyserat och diskuterat vart empiriska material i relation till var granskade teori.

3.2.7 Kvalitetsbedomning

Inom féretagsekonomisk forskning ingar kriterierna for reliabilitet, replikation och validitet.
Dessa kriterier anvands som en kvalitetsbeddmning av den aktuella undersékningen.
Reliabilitet beror i vilken grad som ett likstammigt resultat av en undersokning kan erhallas
genom att genomfora undersokningen pa nytt under lika omstandigheter. Validitet handlar om
att verkligen mata det som initialt avses att matas, och i vilken grad som slutsatserna kan
hérledas till de faktorer som studeras (Bryman & Bell, 2005; Eriksson & Wiedersheim-Paul,
2001; Wallén, 1996). Replikation handlar om i vilken omfattning som ett
undersokningsresultat kan upprepas (Bryman & Bell, 2005).

Reliabilitet, validitet och replikation anser vi vara mindre lampliga i var kvalitativa
forskningsstudie. Reliabilitet och replikation ar svart att uppna pa grund av svarigheter att
exakt upprepa var undersokning och genomfdra den pa nytt. Ett exempel ror intervjuerna dar
de intervjuade personerna kan svara annorlunda pa samma stallda fragor, till exempel for att
de andrat sin uppfattning (Bell, 1995). Néar det galler validitet utfor vi i var studie inga
numeriska méatningar, utan tolkar och analyserar istallet det som framkommit under de

kvalitativa intervjuerna.
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Bryman och Bell (2005) beskriver att ovan ndamnda beddémningskriterier har sin grund inom
den kvantitativa forskningen. Forfattarna lyfter darfor fram ett annat kriterium som kan ses
som mer lampligt vid kvalitetsbeddmning av en undersokning av kvalitativt slag. Detta
kriterium ar trovardighet vilket delas in i delkriterierna tillforlitlighet, 6verférbarhet,
palitlighet samt majlighet att styrka och konfirmera. Tillforlitlighet handlar om trovardigheten
i den studie som forskaren utfor och presenterar. Att tillampa detta kriterium innebér bland
annat att folja uppsatta regler (Bryman & Bell, 2005). Vi har tillampat detta
tillforlitlighetskriterium genom att félja olika regler sdsom etiska riktlinjer. Overforbarhet
handlar om i vilken grad det som upptécks i en kvalitativ studie kan dverforas till ett bredare
sammanhang. Eftersom vi genomfort en fallstudie kan det enligt vissa forfattare uppsta en
svarighet att generalisera och 6verfora resultaten till en bredare population (Bryman & Bell,
2005; Lundahl & Skarvad, 1999). Flyvbjerg (2006) gar dock emot denna asikt och havdar att
aven ett enda fall ofta kan generaliseras till ett bredare sammanhang. Han menar exempelvis
att det ibland gar att ifragasatta en hel teori baserat pa ett enda fall. Forfattaren beskriver detta
med ett exempel rorande att fyndet av en enda svart svan kan omkullkasta teorin om att det
endast finns vita svanar. Med Flyvbjergs idéer om generaliserbarhet i atanke upplever vi att
det vi funnit i var studie dven kan aterfinnas inom andra organisationer, och darmed Gverséttas

till bredare sammanhang.

Palitlighet innebér att alla faser som genomforts under en forskningsprocess ska redogoras
for. Nagra exempel pa dessa faser ar urvalsprocess vid intervjuer, intervjuutskrifter samt
faltanteckningar (Bryman & Bell, 2005). | var forskningsprocess har vi tillampat detta
kriterium genom att sa detaljrikt som mdjligt aterge hur var urvalsprocess har gatt till. Vidare
har vi transkriberat alla vara intervjuer och varit noga med att aterge alla citat och dvriga
utsagor pa ett korrekt satt. Majligheten till att styrka och konfirmera innebar att forskaren
forsoker bevisa att denne handlat i god tro och att egna vérderingar inte har fatt paverka de
slutsatser som dragits i undersokningen. Med detta i atanke har var stravan och malsattning

standigt varit att inte lata vara egna varderingar styra studien.

3.2.8 Etikdiskussion
| var studie har vi tagit hansyn till olika etiska stallningstagande. Bryman och Bell (2005)
presenterar ett antal etiska principer som ligger till grund for bland annat svensk forskning. Vi

har foljt principen angaende informationskrav vilket innebér att vi har informerat vara
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intervjupersoner om studiens syfte och moment. Vidare har vi klargjort fér samtliga deltagare

att deras medverkan skett pa frivillig basis, vilket uppfyllt kravet pa samtycke.

Konfidentialitets- och anonymitetskravet har vi beaktat genom att de personliga uppgifter som
genererats i studien har behandlats med storsta sekretess. Vi har &ven garanterat anonymitet
for samtliga vara intervjupersoner. Denna anonymitet har garanterats genom att i arbetet inte
namna vare sig namn, kon eller lder pa vara respondenter. Nyttjandekravet har vi tillampat
da vi endast utnyttjat respondenternas personliga uppgifter for vart forskningsandamal. Vi har
inte heller delgivit vara intervjupersoner information av vilseledande karaktar rérande var
studie (Bryman & Bell, 2005).

Under hela projektets gang har vi foljt Lunds universitets etiska riktlinjer bade géllande
forskar- och forskningsetik. Forskaretik innehaller bland annat riktlinjer rérande forskarens
hederlighet. Vidare behandlar forskningsetik hur deltagarnas integritet kan skyddas, hur
urvalet av intervjupersoner ska ske samt hur en publicering av forskarens studie kan ha en

inverkan pa deltagarna (Lunds universitet, 2005).
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4. Resultat och empiri

| denna del av uppsatsen kommer vi bland annat att beskriva Industriféretagets employer
branding-arbete. Har kommer vi att ga igenom hur foretaget arbetar bade externt for att
attrahera och rekrytera potentiella anstéllda, och internt for att utveckla och behalla de
nuvarande anstallda. Eftersom vart huvudfokus ar intern employer branding, kommer denna
del att fa storst utrymme. Vi kommer ocksa att redovisa de svar och insikter som framkommit
genom intervjuer med medarbetare inom organisationen. Begreppet medarbetare inbegriper i
var studie tva olika grupper: "HR-representanter” som arbetar med foretagets
arbetsgivarprofilering, och “anstillda” som inte dr aktiva i arbetet med att utveckla och
utforma denna profilering. Dessa anstéllda anses istéllet traffade av foretagets
arbetsgivarprofilering. Det material vi utgar fran i denna del bestar av interna
foretagsdokument, information fran foretagshemsidan samt intervjuer med anstéllda och HR-

representanter.

4.1 Industriforetagets employer branding-arbete

Industriforetagets employer branding-arbete inbegriper alla steg fran attrahering och
rekrytering till det att nagon lamnar foretaget. | vara dokumentstudier har vi bland annat
granskat den kommunikations- och strategiplan som anvandes vid ett av foretagets employer
branding-projekt. | denna plan beskrivs att malgruppen for foretagets employer branding-
arbete utgors av bade nuvarande, potentiella och fore detta anstallda (Communication Plan
Employer Branding, 2010). Ett flertal av vara intervjupersoner anser att arbetet med employer
branding &r an viktigare for Industriforetaget som ar ett business-to-business-foretag.
Anledningen till detta ar att foretag i denna sektor inte har en lika synlig produkt for

allménheten som i fallet med foretag som saljer direkt till konsument.

4.1.1 Extern employer branding

| sitt externa arbete med employer branding vill Industriforetaget skapa en medvetenhet om
sitt brand och vad de erbjuder som arbetsgivare. En viktig del i det externa arbetet &r att
kommunicera vad foretaget star for, bland annat profilerat via kéarnvardena. Det externa
employer branding-arbetet bestar bland annat i att foretaget medverkar pa
arbetsmarknadsdagar och massor. Organisationen finns representerad pa Armada (Kungliga
Tekniska Hogskolan, Stockholm), Larm (Linkopings universitet), Charm (Chalmers,

Goteborg) samt Arkad (Lunds universitet). Foretagets anstallda ar ocksa ute och haller olika
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foredrag relaterade till organisationen, detta ar dock inte uppstyrt centralt. Industriféretaget
arbetar med att profilera sig pa Internet genom sin hemsida samt via Career Book, dar
foretagsfakta, filmer, karriarinformation samt information om foretagskulturen publiceras.
Denna Career Book ér riktad mot studenter och ’young professionals” dir dessa kan folja
olika foretag som de finner intresse for. Foretaget anvander dven andra sociala medier i sin
externa profilering sdsom Facebook, LinkedIn och Twitter. Foretaget har ocksa ett
talangprogram som anvéands for att attrahera nya medarbetare (Communication Plan
Employer Branding, 2010; HR-representant A).

4.1.2 Intern employer branding

Industriforetagets interna employer branding-arbete handlar mycket om att kommunicera till
de anstallda vad organisationen star for och vilka aktiviteter de utfor, for att pa sa satt starka
stoltheten och medvetenheten internt. Ett syfte ar hér att skapa en kénslomassig koppling till
de anstallda. Genom detta vill foretaget fa medarbetarna att agera ambassadarer, fa dem att
’leva” organisationens brand och stanna kvar inom foretaget. Den interna kommunikationen
ar darmed en central del i det interna employer branding-arbetet. Denna kommunikation till
anstallda sker framforallt via foretagets intranat. Intranatet innehaller foretagets lokala och
globala nyheter men daven kampanjer av olika slag samt foretagets karnvarden. Arbetet med
att beratta for de anstéllda vad foretaget gor och star for, kan ses som ett arbetssatt for att na
en samstammighet mellan de anstélldas bild av organisationen och den bild som férmedlas av
organisationsledningen. | detta arbete vill foretaget beratta om sina olika sociala engagemang
(exempelvis sitt miljofokus), och visa upp sitt externa profileringsmaterial for de anstallda pa
intranatet. Det externa materialet bestar bland annat av foretagets olika reklamkampanjer,
informationsblad och information pa foretagshemsidan. Att visa upp foretagets externa
profileringsmaterial for de anstallda pa intranatet ar viktigt eftersom flera av vara
intervjupersoner inte kanner till hur foretaget profilerar sig, vilket pavisats i vara intervjuer
(Communication Plan Employer Branding, 2010; HR-representant B; Pure Performance,
2013).

| dagsléget har Industriforetaget ingen intern kommunikator, lokalt for Sverige, som kan skota
kommunikationen till anstallda. Detta ar nagot som efterfragas av HR-representant A for att
pa sa satt forbattra den interna kommunikationen och tydligare visa hur féretaget profilerar

sig. Darigenom kan hela den interna delen av employer branding-arbetet forbattras. Utover
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intranatet anvands ocksa, pa avdelningsniva, anslagstavlor (tavelmoten) som ett verktyg i den

interna kommunikationen.

Ett annat verktyg som foretaget anvénder i sitt interna employer branding-arbete ar en
medarbetarundersdkning (Communication Plan Employer Branding, 2010). Av HR-
representant A beskrivs denna undersékning som ett arbetssatt for att na en samstammighet
mellan hur ledningen profilerar organisationen som arbetsgivare, och hur de anstéllda
uppfattar organisationen och identifierar sig med den profilerade bilden. Genom vara
intervjuer med HR-representanter har vi fatt intrycket att denna medarbetarundersokning ses
som en viktig vagledare i arbetet med att utveckla och behalla de anstallda. Undersokningen
anvands for att kartlagga hur n6jda medarbetarna ar med sin arbetssituation. Darefter gors
uppfaljningar for att mota och atgarda de problem och forslag pa forbattringar som lyfts fram

i undersokningen.

4.1.3 Vetskapen om foretagets employer branding-arbete

| var studie fragade vi vara intervjupersoner vad de kanner till om Industriforetagets arbete
med employer branding, alltsa hur de profilerar sig som arbetsgivare. Majoriteten av vara
intervjuade anstallda kanner inte till nagot om féretagets employer branding-arbete. En annan
anstélld havdar aven att foretagets employer branding-arbete &r obefintligt. Dock anser sig de
anstallda i var studie som representerat féretaget under olika arbetsmarknadsdagar ha en god
vetskap om hur féretaget profilerar sig externt. Nér det géller det interna employer branding-
arbetet, har de av vara intervjuade anstallda som kanner till detta framst kommit i kontakt med
detta genom de utbildningar de deltagit i.

4.1.4 Internkommunikation

Flera av vara intervjupersoner uttrycker att det finns brister i arbetet med att kommunicera
internt till de anstallda vad foretaget star for. Detta inbegriper hur foretaget profilerar sig
genom bland annat sina varderingar och samhalleliga ataganden. Att den interna

kommunikationen kan bli battre framhalls bland annat av intervjuperson D:

Det ar ganska manga som ska halla sig uppdaterade
och det ar inte alla som sitter ner vid en dator varje dag

liksom. Sa internt skulle man kunna bli battre. (D)
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Detta uttalande illustrerar det faktum att vissa anstéllda inte har mojlighet att dagligen ta del
av den interna information som kommuniceras via foretagets intranét. En annan

intervjuperson (H) belyser ocksa bristerna i den interna kommunikationen till anstéllda:

Nu far man sjalv kanske ga in [pa intranétet]och se och
kanske man missar nagonting. De skulle kunna forbattra
den interna kommunikationen ... man far sjilv ga ut och
leta lite grann [efter informationen], alltsa kolla om
man vill och kan, och ar intresserad. Sa att det kommer

liksom inte automatiskt till en. (H)

Har pavisas radslan att missa viktig information som formedlas via intranatet. Detta &r nagot
som ett flertal av vara intervjuade anstallda har patalat. De lyfter aven fram svarigheten med
att hitta information och lokalisera sig pa intranatet. Tidsbrist ar ocksa en aspekt att beakta da
nagra av respondenterna har framhallit att de saknar tid att lasa informationen pa intranatet.
Majoriteten av vara intervjupersoner patalar att de vet att informationen finns men att den
anstallde sjalv maste ha ett intresse av, och aktivt soka upp, den information som de behdver i

olika situationer.

Aven en av de HR-representanter vi intervjuat belyser problematiken med att nd ut med den

interna kommunikationen via intranatet:

Aven om man skulle skriva ndgonting pé intranatet s
ar det ju svart att, det ar ju svart att nd ut. (HR-

representant)

Den upplevda bristen i den interna kommunikationen kan kopplas till att narheten mellan
ledningen och de anstallda har forsamrats. Detta ar nagot som framhalls av vissa
intervjupersoner i var studie. En av vara intervjupersoner (E) anser att de anstéllda ar mer
anonyma och inte har samma inblick i foretaget till foljd av bland annat langre
informationsvagar. Samma person upplever att den dagliga kontakten med ledningen var
béattre forr. Intervjupersonen lyfter fram uttrycket “management by walking”, och framhaller

att detta ar nagot som har forsamrats under senare ar. Intervjuperson G delar denna asikt att
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ledningen inte visar sig tillrackligt mycket hos de anstallda vilket forsdmrar den interna
kommunikationen. Respondenten papekar vidare att om ledningen skulle réra sig mer runt
bland de anstéllda skulle medarbetarundersdkningen inte vara nddvandig. Detta eftersom
ledningen i sa fall skulle kunna kanna av personalen i hogre utstrackning, bade rorande vad de

tycker om foretaget och hur de mar.

Det interna arbetet med employer branding &r som ovan namnts beroende av kommunikation.
Dérmed kan ledningen, genom att forbéttra internkommunikationen, skapa en storre
samstammighet mellan de anstélldas bild av organisationen och den bild som formedlas av

ledningen.

4.1.5 CSR och miljofokus

| det interna profileringsarbetet gentemot de anstallda ingar bland annat forsok att visa upp
foretagets sociala engagemang inom olika omraden pa intranatet. Industriféretagets sociala
engagemang, eller CSR-arbete, bestar bland annat i att de sponsrar idrottslopp, skanker pengar
till Hungerprojektet och regnskogsprojekt samt samarbetar med en lokal gymnasieskola.
Foretagets CSR-arbete formedlas ocksa till de anstéllda via olika introduktionsutbildningar.
Den idé som ligger till grund for foretagets existens sammanfattas i f6ljande citat: Vi arbetar
for att skapa en béttre vardag for ménniskor” (Pure Performance, 2013, s.6). Genom att
reducera negativa miljoeffekter bidrar foretagets produkter till att skapa en hallbar utveckling.
Samtliga vara intervjupersoner anser att vetskapen om att foretaget bidrar till en battre miljo,
gor dem mer stolta 6ver att tillhdra organisationen. Att kommunicera till de anstallda om
foretagets miljofokus utgor darmed en viktig del i att starka foretagets employer brand internt,

nagot som framhalls av bada representanterna fran HR-avdelningen.

Majoriteten av vara intervjuade anstallda kanner till delar av foretagets miljofokus, och manga
ger exempel pa vilka miljomassiga forbattringar som foretagets produkter bidrar till. Nagra
respondenter valde till och med ordet "milj6” nar de ombads lyfta fram tre ord som
symboliserar foretaget. Flera av vara intervjupersoner patalar vidare att I6nen inte ar en sa
betydande orsak till att de bade borjade och stannar kvar inom organisationen. Istallet utgor
vetskapen om att foretagets produkter bidrar till en battre vérld en viktigare anledning till
dessa personers val av arbetsgivare. Nar det géller Industriforetagets dvriga

miljoengagemang, som inte ar produktrelaterat, dr vetskapen hos vara intervjuade anstéllda
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overlag samre. Detta galler &ven angaende foretagets dvriga CSR-arbete i form av exempelvis

sponsringsprojekt och samarbete med skolor.

Den bristfalliga vetskapen hos de anstallda exemplifieras av intervjuperson D pa fragan om de
anstallda kanner till nagot om foretagets CSR-arbete, forutom att de gor miljovanliga

produkter:

Nej, det kan jag nog faktiskt inte séga. Inte att jag har
hort, det skulle kunna vara att jag har last nagonting.
Jag kan inte uppriktigt séga att jag vet att vi gor

nagonting annat, mer &n vara produkter sa att saga. (D)

Flera av vara intervjuade anstéllda uttrycker att det finns brister i arbetet med att
kommunicera internt till de anstallda vad foretaget gor foér miljon och 6vrigt inom CSR-
omradet. En storre vetskap och medvetenhet om de aktiviter som foretaget gor inom detta
omrade anser de flesta respondenter skulle bidra till en storre stolthet 6ver att tillhdra
organisationen. Denna 6kade stolthet kan ocksa vara ett sétt for foretaget att behalla sina

medarbetare i hogre grad.

4.1.6 Karnvéarden

En central del i foretagets interna employer branding-arbete ar att kommunicera till de
anstallda vad organisationen star for, exempelvis gallande foretagets karnvarden. Denna
interna kommunikation sker framforallt via foretagets intrandt (Communication Plan
Employer Branding, 2010). Vara kontaktpersoner inom foretagets HR-avdelning anser bada
att det ar av stor vikt att anstallda &r medvetna om, och efterlever foretagets karnvarden i sitt
dagliga arbete. I ”Pure Performance” (2013) beskrivs bland annat foretagets kultur,
personlighet, varderingar, karnvarden och affarsprinciper. Vart fokus kommer framforallt att
ligga pa foretagets uttalade karnvarden. Anledningen &r att foretagets fyra uttalade karnvarden
ska utgora sjélen i foretaget. De ska vidare genomsyra och karaktérisera foretagets arbetssatt
och galler alla anstallda, oberoende av arbetsuppgift och lokalisering. Kérnvardena beskrivs
ocksa som viktiga verktyg for att uppna foretagets malsattningar och for att underlatta
beslutsfattandet (Industriforetaget, 2013; Pure Performance, 2013).
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Det forsta kdrnvardet dr "Handling!”. Med detta menas att den anstédllde ska agera nu och vara
alert. Det galler alltsa att agera snabbt for att fa saker genomférda och leverera resultat. Det
andra kdarnvardet 4r "Mod!” och handlar om att den anstéllde ska visa mod att fordndra. Detta
innebar att organisationsmedlemmarna uppmuntras till att vaga gora och tanka nytt och
annorlunda. ”Samarbete!” utgor det tredje kidrnvardet och manar de anstillda till att tinka
flexibelt och kombinera sina styrkor och fardigheter med andra kollegors. Foretagets fjarde
kérnvérde dr ”Lonsamhet!”. Detta innebér att de anstéllda ska uppmuntras till att standigt

fokusera pa lonsamhetsfaktorer i sitt arbete (Industriféretaget, 2013; Pure Performance, 2013).

4.1.7 Férmedlande av karnvéarden till anstallda

Innan anstéllining undersoker vissa av foretagets rekryterare noggrant om den s6kande har,
eller kan uppfylla organisationens uttalade varderingar. Vérderingarna namns alltsa redan
under rekryteringsprocessen for att pa sa satt indoktrinera dessa hos de potentiella
medarbetarna i ett tidigt skede (Communication Plan Employer Branding, 2010; HR-
representant A). Flera av vara intervjupersoner poangterar vikten av att kanna igen sig i de
varderingar som féretaget har. Alltsa att deras egna varderingar stammer éverens med

organisationens.

Vid nyanstallning kommuniceras foretagets karnvarden genom att den nyanstallde far ta del
av introduktionsmaterial i form av ett kit som skickas ut. | detta material ingar bland annat
en personalhandbok och broschyren ”Pure Performance”. I personalhandboken aterfinns
foretagets varderingar sa att den anstallde har majlighet att ta del av dessa. Foretaget har aven
introduktionsutbildningar for nyanstallda. For att behalla vetskapen om organisationens
karnvarden hos de anstallda, och fa dem att efterleva dessa, genomfors arliga
utvecklingssamtal. Under dessa utvecklingssamtal sitter den anstéllde ner med sin chef och
utvérderar sig sjalv, samt formulerar personliga mal utifran foretagets karnvarden
(Communication Plan Employer Branding, 2010). Av nagra respondenter beskrivs dessa
utvecklingssamtal som ett arbetssétt for att nd en samstammig bild mellan hur ledningen
profilerar organisationen som arbetsgivare, och hur de anstéllda uppfattar organisationen och

identifierar sig med den profilerade bilden.
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4.2 Olika syn pa foretagets karnvarden

Genom vara intervjuer har det framkommit att majoriteten av vara intervjuade anstéllda inte
kanner till foretagets uttalade karnvarden. Denna okunskap aterfinns framforallt hos anstallda
som inte klassas som nyanstéllda. | var studie definierar vi nyanstalld som en person som varit

anstalld i foretaget i mindre an tva ar.

Okunskapen om foretagets karnvarden exemplifieras i intervjuperson D:s svar pa fragan

angaende vilka denne ser som foretagets karnvarden:

Det ar val egentligen det storsta problemet nar du
faktiskt staller fragan sa. Nar jag borjade har sa kom
jag pa att, eller man upptackte ganska snart att det ar
valdigt spritt. Nar jag borjade har sa hade man tre olika
delar liksom att man inte blev riktigt klok pa hur de
hangde ihop ... man ar valdigt otydlig i vad, eftersom
det finns tva eller tre, jag tror det var tre stycken olika
som jag sag. Och man, som ny sa fattade man ingenting.
Vilka &r det jag ska fokusera pa? (D)

Intressant i sammanhanget ar ocksa att denna intervjuperson inledde sitt svar pa fragan med
att beskriva ett annat industriforetags karnvarden, istéllet for sitt egets. Respondenten framholl
detta foretags tydlighet i formuleringen och strukturen av dess vérderingar. Respondenten
papekar ocksa att otydligheten rérande karnvardena tenderar att forstarkas pa grund av ett
foranderligt fokus gallande vilka som &r foretagets karnvarden. Denna person benamner
kvalitet som ett av karnvardena, vilket aven framhalls av ytterligare tva av vara respondenter.
Detta ar dock inte ett av foretagets uttalade karnvarden, men framhalls som centralt och

foretagsspecifikt av dessa respondenter.

Den nagot bristande vetskapen om foretagets karnvarden pavisas aven i intervjun med

respondent F:

Sant [karnvarden]ar jag jakligt dalig pa, jag vet bara

att vi har en jakla massa varden om man sager. (F)
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Vissa av vara intervjupersoner patalar att foretagets karnvarden ar: sakerhet, kvalitet, leverans
och kostnad. De papekar vidare att dessa varderingar genomsyrar deras dagliga arbete. Dessa
intervjupersoner framhaller ocksa att dessa fyra varden géller for hela organisationen. Dock &r
dessa varderingar inte foretagets uttalade karnvérden. Nar vi namnde organisationens uttalade
karnvarden for samma personer kande dessa inte igen dem. En annan av vara intervjupersoner
bladdrade under intervjun igenom Pure Performance (2013) men lyckades inte forsta vilka
foretagets k&rnvarden ar. Istéllet borjade respondenten fundera dver om foretagets produkter
kan utgora foretagets karnvarden. Aven vid var egen genomgang av Pure Performance

upplevde vi problematiken med att forsta vilka som faktiskt ar foretagets karnvarden.

Genom vara intervjuer har det framkommit att nyanstéllda tenderar att ha en god kéannedom
om foretagets uttalade karnvérden. Dessa har snabbt kunnat redogdra for samtliga fyra
uttalade karnvarden. Intervjuperson J framhaller ocksa att dessa karnvarden genomsyrar
organisationen eftersom anstéllda utvarderas utifran dessa pa utvecklingssamtalen. Olika mal
satts dven upp baserat pa de fyra kdarnvardena. Tva andra av vara intervjuade nyanstéllda (I
och K) har &ven de en god kdnnedom om foretagets karnvarden. K anser vidare att dessa

genomsyrar arbetet:

Alltsa de [karnvardena] genomsyrar ganska mycket av
organisationen, aven om det inte sitter lappar dverallt
men det ar ganska tydligt vad man ska tanka pa och

vara chefer ar ratt tydliga. (K)

Att véra intervjuade nyanstallda tenderar att ha en god kannedom om karnvardena kan tyda pa
att foretagets profileringsarbete med att formedla kérnvardena till nya
organisationsmedlemmar fungerar battre &n i fallet med de som enligt oss inte klassas som
nyanstéllda. Dock forekommer det undantag, vilket pavisats ovan av intervjuperson D.
Genom vara intervjuer har det framkommit att arbetet med att uppratthalla vetskapen om
foretagets k&rnvarden har brister. Anledningen ar att flera intervjupersoner som klassas som
icke nyanstallda inte k&nner till foretagets uttalade karnvarden. Vissa av dessa respondenter
ndmner aven andra, alternativa k&rnvarden, som de anser genomsyrar deras dagliga arbete.
Foretaget tenderar alltsa att vara relativt framgangsrikt med att formedla de uttalade

karnvardena till nyanstéllda, darefter brister de eventuellt i arbetet med att uppratthalla
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vetskapen hos de anstéllda om kérnvéardena. Dock kan det forekomma andra anledningar till
de intervjuade nyanstélldas vetskap om k&rnvardena, som att nyanstéllda &nnu inte har hunnit
bilda sig en egen uppfattning om foretaget. De influeras istallet av den profilering de nas av

fore, och i samband med anstallning.

| vara intervjuer har det dven visat sig att nagra av vara respondenter endast séker upp
information om foretagets karnvarden nar de behéver redogora for vilka dessa ar. Nagra
exempel ar nar personerna ska representera foretaget externt pa arbetsmarknadsdagar eller
infor sina personliga utvecklingssamtal. Ett annat exempel ar infor intervjun med oss. Vissa
intervjupersoner framhaller att de, mellan utvecklingssamtalen och arbetsmarknadsdagarna,
inte har karnvardena i atanke utan pluggar in dem nar de behéver dessa. Att nagra
respondenter endast soker upp foretagets uttalade kérnvarden nar de behdver dessa

exemplifieras av intervjuperson F:

Jag brukar lasa pa dem allteftersom jag behover dem ...

sa det ar ingenting som jag kan by heart sa att saga. (F)

Vi inser att anstallda inte mekaniskt behdver kunna rékna upp alla uttalade karnvérden
utantill, utan kan anda exempelvis arbeta utifran uppsatta mal baserade pa karnvardena. Dock
anser vi att denna aspekt av studiens resultat &nda &r av intresse och relevans, eftersom en del
anstallda tenderar att arbeta utifran andra karnvarden och dessutom inte ens kanner igen de

uttalade.

4.3 Diskrepans

| vara intervjuer har vi bland annat undersokt om vara intervjupersoner upplever nagon
motsattning mellan hur ledningen profilerar organisationen som arbetsgivare, och hur de
anstéllda uppfattar organisationen och identifierar sig med den profilerade bilden. Flera av
vara intervjuade anstallda svarade att de sjalva personligen inte kanner denna motséttning,
utan att de istéllet kdnner att deras bild av organisationen stimmer éverens med den bild som

sénds ut. Detta visas bland annat av intervjuperson K:

Ja, forutsatt att jag har forstatt vad Industriforetaget

har profilerat sig utat sa att saga, men det ar jag nog
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ratt saker pa att jag har. Och det kan jag definitivt
identifiera bade mig och hela organisationen. Det kanns

som att man inte ger fel bild. (K)

Dock uttrycker vissa av vara respondenter att de upplever att ovanstaende motséttning finns

hos andra inom organisationen. Detta exemplifieras bland annat av intervjuperson H:

Det finns nog ja, det tror jag, pa andra avdelningar ...

Det finns, det gor det, det marker man. (H)

| vara intervjuer har vi funnit ovan namnda motsattning mellan hur ledningen, via employer
branding-arbetet, profilerar organisationen som arbetsgivare externt och internt, och hur de
anstéllda uppfattar organisationen, och identifierar sig med den profilerade bilden. Detta trots
att flera av vara respondenter alltsa sjalva personligen inte sager sig uppleva nagon
motsattning eller avvikelse. Motsattningen kommer bland annat till uttryck i de avvikande
bilder av organisationen som framkommit i vara intervjuer. | flera av intervjuerna beskrivs
Industriforetaget som ett stabilt och forsiktigt foretag som inte haller sig i framkant och inte

vagar sticka ut hakan. Forsiktigheten framhalls bland annat av intervjuperson C:

Vi ar valdigt forsiktiga i alla lagen. (C)

Beskrivningen av foretaget som forsiktigt gar emot det som foretaget vill profilera sig som,
bland annat genom sina uttalade karnvarden. De kédrnvérden (sésom “Handling!” och
”Mod!”), som formedlas via ledningens employer branding-arbete, verkar darmed inte helt
stamma Gverens med det satt som flera av vara intervjuade anstéllda pratar om foretaget
internt. Har kan man alltsa urskilja tva olika diskurser, en som kommuniceras fran ledningen

internt och externt, och en som anvéands internt av de anstallda.

Intervjuperson E upplever att ledning och 6évriga anstallda inom foretaget inte lever upp till
det som organisationen vill sta for, bland annat gallande karnvarden. Personen anser att detta
exemplifieras genom att medarbetare inte vagar sticka ut hakan och ta stallning for det som de
tror pa, vilket gar emot karnvardet "Mod!”. Har ingar ocksa asikten att foretaget i stort inte

vagar sticka ut och vara unika (exempelvis gallande sitt miljéengagemang), utan istallet
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tenderar att vara slatstrukna och anonyma. Att foretaget kan ses som slatstruket och anonymt
ar nagot som patalas av fler intervjuade anstallda i var studie. Anonymiteten kring foretagets

verksamhet framhalls dven av HR-representant B:

Gar man ut och pratar med méanniskor sa tror de ju att
vi ja, antingen vet man bara Industriféretaget, man vet

inte riktigt vad vi gor eller &r det mjolkmaskiner. (B)

Nagra intervjupersoner uttrycker en besvikelse 6ver denna bristande vetskap om den
verksamhet som féretaget bedriver. Respondent K tror att de anstallda paverkas negativt av
den okunskap som rader hos externa parter dver vad foretaget sysslar med. Enligt

respondenten kan detta paverka de anstalldas uppfattning om foretaget pa ett negativt satt.

Flera intervjuade anstallda upplever att foretagets uttalade karnvérden inte genomsyrar
organisationen. Denna asikt framhalls framfcrallt av de respondenter i vart urval som inte &r

nyanstallda. Intervjuperson C uttrycker sig om foretagets karnvarden pa foljande vis:

Fyra karnvarden. Det &r allt vi inte ar, brukar jag saga.

(©)

Ett perspektiv rérande foretagets arbetsgivarprofilering och de anstalldas identifikation med
denna framholls av intervjupersonerna E och D. Dessa upplever att identifikationen med
foretaget som helhet underlattas eftersom foretagets profilering &r vag. Respondent E

uttrycker det sahar:

Profileringen ar lite vag ... Och ddrfor tror jag lite
grann att om man sander ut nagot vagt sa att saga, da
kan alla identifiera sig ju om man sager ... Den dr ju
ratt s vag den bilden man sander ut egentligen om jag
ska vara riktigt arlig. Och da tror jag inte det ar nagot

kontroversiellt med det heller. (E)
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Aven intervjuperson C framhaller att foretagets profilering ar vag och att anonymiteten &r
stor:

Vi ar ju valdigt anonyma. Vi syns ju ingenstans. Fragar
du folk har i Skane sa vet ju inte folk vad
Industriforetaget ar och vad de gor ... Och jag tycker ju
inte sjalv att vi ar sarskilt duktiga pa att profilera oss ...
Jag skulle saga att hela Industriforetaget ar ratt sa torra
... Vi kanske skulle formedla lite mer vad vi gor ... Jag
tror inte heller att man inom foretaget har koll pa hur vi
profileras. (C)

Den tidigare namnda beskrivningen av foretaget som ej utstickande och ej unikt, gar inte i
linje med organisationens uttalade kdrnvarde "Mod!”. Detta dr ndgot som ocksé papekas av
intervjuperson E. Respondenten anser vidare att foretagets uttalade karnvéarden maste
konkretiseras och brytas ner fran sin hoga och flummiga niva for att pa sa satt goras mer
tydliga. Detta for att de lattare ska kunna efterlevas av framférallt ledningen, men ocksa av
ovriga anstallda. Aven intervjuperson G anser att karnvérdena inte alltid efterlevs av
ledningen, och saknar praktisk relevans. Den bristfélliga efterlevnaden av foretagets

karnvarden exemplifieras i nedanstaende citat av intervjuperson E:

Vi har gatt igenom de har karnvéardena och sa vidare ...
men sedan att omsétta karnvardena i nagot praktiskt
arbete, “sa hdr dr det ni ska agera” det tycker jag man
ar ganska daliga pa egentligen om jag ska vara arlig.
Sa det far de helt klart underbetyg i. G6r man
karnvarden sa maste man leva upp till dem. Det far inte
bara bli lapparnas bekannelse utan det maste verkligen

omsattas och det har man inte lyckats med. (E)

Nagra av vara intervjuade anstéllda beskriver vidare foretaget som langsamt och trogt:
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De tar ju valdigt lang tid pa sig att utvecklas, men de
utvecklas pa sa satt pa ratt satt. Alltsa de
[organisationsledningen] later andra testa saker och
sen sa andrar de sig ... Vi dr ett stort tankfartyg som néir

vi ska andra riktning s tar det sin tid att styra runt. (D)

Vi agerar ju inte nu, vi ar ju sa javla tréga liksom ...
Kopplat till forandringsbendgenheten ... Folk kan sitta
och vrida och vanda pa nagonting istallet for att ta ett
beslut, nu kor vi pa detta och gor ndgonting istéllet for
att Vi fdr nog ta ett nytt méte, har vi tankt pa allting?
Vi kanske ska traffa honom och héra vad han tycker. Ar
alla informerade? Har alla tyckt att det ar bra?” ... Har

ar det mer sa att det kan ta aratal med minsta lilla
grej.(C)

| dessa beskrivningar framstélls foretaget och dess medlemmar inte som alerta och
handlingskraftiga. Enligt det ovan beskrivna kdrnvéardet "Handling!” ska
organisationsmedlemmarna agera snabbt for att leverera resultat och fa saker genomforda.
Intervjupersonerna C och D uttrycker darmed uppfattningar om organisationen som inte gar i

linje med detta uttalade karnvérde.

| vara intervjuer har det ocksa framkommit att medarbetare som arbetar med employer
branding, HR-representanter, beskriver foretagets personlighet som forsiktig. Detta
perspektiv, uttryckt av en HR-representant i var studie, gor krocken/avvikelsen mellan
foretagets uttalade karnvarden och medarbetarnas interna uppfattning an mer intressant. Detta
eftersom HR-avdelningen ar delaktig i arbetet med att profilera foretaget som arbetsgivare,

bland annat genom att kommunicera foretagets karnvéarden bade internt och externt.

4.4 Modetrender
Nagra av vara intervjupersoner upplever att foretagets miljo- och annat CSR-arbete, och
uttalade karnvarden mest utgor ett skal och saknar innehall. Intervjuperson E upplever att

foretagets employer branding-arbete, och mer specifikt delen som roér miljéengagemanget,
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framst har vuxit fram pa grund av externa patryckningar i form av modetrender. Personen

upplever det som populért for organisationen att framhéva ett aktivt miljofokus, men att det
framst &r nagot som infogas i arsredovisningen och inte efterfoljs i praktiken. Den upplevda
modefdljningen inom miljdomradet gar enligt respondent E &ven att hitta i foretagets arbete

med karnvarden:

Alltsa jag tror man pratar valdigt mycket karnvarden

for att det ar inne just nu. (E)

Aven intervjuperson D upplever att foretaget ibland foljer och anammar olika modetrender:

Istdllet for att halla sig pa samma plan sa har man "vi

mdste ha in det hiir ocksd” kinns det lite som. (D)

| sitt citat asyftar respondent D att foretaget tenderar att lyfta in olika principer och varden for
att de kanner att de maste gora detta. Ovanstaende asikter kan kopplas samman med att en av
HR-representanterna i var studie anser att foretaget ibland har for mycket olika initiativ nar
det galler véarderingar och principer. Personen menar vidare att de manga initiativen leder till
en bristande tydlighet gentemot de anstéllda, och att dessa darmed far svart att halla koll pa
vardena och principerna och veta vad de innebar. Nagot som ocksa framkommit genom vaéra
intervjuer dr att vissa medarbetare kanner en stress over att foretaget jamfors med andra

arbetsgivare i olika rankinglistor 6ver attraktiva arbetsgivare.

4.5 Samarbete HR och Communications

For att det interna employer branding-arbetet i form av intern kommunikation ska bli sa
framgangsrikt som mojligt kréavs ett nara samarbete mellan HR och féretagets
kommunikationsavdelning ("Communications”) (Communication Plan Employer Branding,
2010). Bade HR-representant A och B framhaller vikten av ett gott och nara samarbete mellan
dessa avdelningar for att bedriva ett lyckat employer branding-arbete. Dock papekar bada att
detta samarbete gar trogt och inte fungerar tillfredsstallande. Detta ser vi som en bidragande
orsak till problematiken i den interna kommunikationen av bland annat karnvéardena. Som

tidigare ndmnts kan en forbéattrad intern kommunikation leda till en mer samstdmmig bild
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mellan hur ledningen profilerar organisationen som arbetsgivare, och hur de anstallda

uppfattar organisationen och identifierar sig med den profilerade bilden.

4.6 Sammanfattning

| var studie har det framkommit att en majoritet av vara intervjuade anstallda inte kanner till
foretagets uttalade karnvarden. Vissa anstéllda tenderar att ndmna, och arbeta utifran andra
alternativa karnvarden och kanner inte ens igen de uttalade. Det papekas ocksa att det
férekommer en otydlighet gallande de uttalade kérnvardena, samt ett foéranderligt fokus kring
vilka som faktiskt ar organisationens karnvarden. De intervjuade anstéllda som kénner till
foretagets uttalade karnvarden utgors framforallt av nyanstéllda och/eller anstallda som
representerat foretaget pa arbetsmarknadsdagar. For anstallda som inte klassas som

nyanstallda, tenderar vetskapen om organisationens karnvérden att vara bristfallig.

Vara intervjuer indikerar att en diskrepans, mellan hur ledningen profilerar organisationen
som arbetsgivare och hur de anstéllda uppfattar organisationen och identifierar sig med den
profilerade bilden, finns inom vart fallforetag. Detta trots att flertalet respondenter sjalva inte
sager sig personligen uppleva nagon motsattning eller avvikelse. Motsattningen &r istallet mer
dold, under ytan. Vi finner denna i relationen mellan de diskurser som avslojar de avvikande
bilder som finns av organisationen. Foretaget beskrivs av flertalet intervjupersoner som
forsiktigt, langsamt och trogt. Denna beskrivning gar inte i linje med hur foretaget vill
profilera sig genom exempelvis karnvardena “Handling!” och ”Mod!”. Hir finns alltsd en
motsattning mellan ledningens diskurs och de anstalldas diskurs. Avvikelsen mellan
diskurserna ger sig aven till kanna i den ovetskap som rader hos de anstallda kring foretagets
uttalade karnvarden och sociala engagemang (som bada ingar i foretagets

arbetsgivarprofilering), samt anstélldas anvéndande av alternativa karnvarden.
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5. Diskussion
Syftet med var studie ar att 6ka forstaelsen av relationen mellan employer branding och
identitetsskapande i organisationer. | denna del av uppsatsen kommer vi att diskutera vart

empiriska material i relation till var inhdmtade teori.

5.1 Identitetssplittringen

| vart empiriska material har det visat sig att det inte rader en samstammighet i synen pa
fallforetagets uttalade karnvarden, vilka ingar i dess interna och externa employer branding-
arbete. Flera av vara intervjuade anstallda kanner inte ens till vilka foretagets uttalade
karnvarden ar. Nagra intervjupersoner namner till och med andra alternativa karnvarden som
de upplever genomsyrar deras arbete. Overlag tycks det alltsé rada en stor otydlighet kring
vilka de uttalade karnvardena dr. De alternativa karnvardena tenderar ocksa att bytas ut och
forandras.

Hatch och Schultz (1997) tar i sin definition av organisationsidentitet upp att denna ska utgora
en kollektiv och gemensam uppfattning géllande organisationens distinkta varden och
karakteristika. Har ingar alltsa hur medarbetarna forstar och uppfattar sin organisation. De
olika uppfattningarna hos vara intervjuade anstallda angdende foretagets karnvarden och
tendensen att anvanda sig av alternativa, indikerar att det inte rdder en gemensam uppfattning
om karnvérdena inom vart fallforetag. Denna brist pa samstammighet i synen pa foretagets
kérnvérden leder till att det inom organisationen bor finnas olika typer av
organisationsidentiteter. Den kollektiva och gemensamma syn som beskrivs av Hatch och
Schultz (1997) verkar alltsa hos anstallda inom var urvalsgrupp inte forekomma.
Organisationsidentiteten forefaller istallet att vara splittrad. Som framkommit i var studie
betonar ett flertal av vara respondenter att det ar viktigt for dem att kunna kanna igen sig i
foretagets varderingar. Eftersom flera inte kanner till vad foretaget star for gallande

ké&rnvardena bor deras identifikation med organisationen som helhet vara férsvagad.

Bristen i samstammig syn kan ocksa kopplas till den hos vara respondenter 6verlag bristande
vetskapen om foretagets ej produktrelaterade miljofokus samt 6vriga CSR-arbete. Ovetskapen
innebér att dessa anstéllda inte har en, fran ledningshall, korrekt bild av hur foretaget
profilerar sig internt saval som externt. Darmed blir det svart att uppna ovan namnda

kollektiva uppfattning om foretagets karakteristika, vilket innebér att organisationsidentiteten
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inte ar distinkt, utan splittrad. Majoriteten av vara intervjupersoner har troligtvis darmed inte
heller uppfattat vad organisationen star for, vilket enligt Dyhre och Parment (2013) kan
forsvara deras identifikation med organisationen. Forfattarna poangterar vidare att vetskapen
om foretagets CSR-arbete kan underlétta de anstélldas identifikation med de varderingar som
organisationen har. Ett storre helhetsperspektiv dver vad foretaget star for kan ocksa 6ka
benédgenheten for de anstéllda att agera som ambassadorer for organisationen och identifiera
sig med denna. Den bristande vetskapen hos de intervjuade anstallda om vad fallforetaget gor
och star for, kan leda till att dessa inte skapar sig ett helhetsperspektiv och darmed inte agerar
ambassadorer i den omfattning de skulle kunna géra om de haft ett bredare perspektiv. Detta
kan ha en negativ inverkan pa deras identifikation med organisationen, och darmed leda till att
de tappar engagemang och motivation. Ett flertal av vara intervjupersoner patalar att
miljomedvetenhet, som enligt Edwards (2010) utgér en symbolisk karakteristika i employer
branding-arbetet, har en viktigare roll an mer instrumentella karakteristika sdsom 16n. Denna
miljomedvetenhet uttrycker sig bland annat i att foretagets produkter bidrar till en béttre varld.
Eftersom symboliska aspekter har en central roll hos vara respondenter, skulle en storre
vetskap hos de anstallda om foretagets ej produktrelaterade miljéfokus troligtvis bidra till en
hogre grad av identifikation gentemot organisationen som helhet. Denna 6kade vetskap bor

ocksa bidra till att na en mer samstammig bild rérande vad foretaget star for.

Albert och Whetten (1985) beskriver tre aspekter som bygger upp en organisations identitet.
Forfattarna lyfter fram att organisationsidentiteten ska vara ndgot som é&r distinkt for
organisationen. Som indikerats ovan tyder vara intervjustudier pa att vart fallféretag saknar
denna distinktion i sin organisationsidentitet. Forfattarna beskriver ocksa att
organisationsidentiteten ska utgora nadgot som &r centralt for foretaget. Det budskap som
formedlas ut rorande fallforetagets profilering &r dmnad att vara central och galla for hela
organisationen. Dock verkar det forefalla att anstallda arbetar utifran olika karnvérden pa
olika avdelningar. De anstéllda bildar pa sa satt separata och lokala organisationsidentiteter
(avdelningsidentiteter) som inte gar i linje med den centrala bild som férmedlas ut internt och
externt. Deras identiteter ar alltsa praglade av lokala foreteelser och synsétt, snarare &n av
foretaget som helhet. Den tredje aspekten rérande organisationsidentitet handlar om att denna
ska vara bestaende. Genom vara intervjuer har det papekats att det rader ett foranderligt fokus
gallande de alternativa karnvarden som anvands i organisationen. Baserat pa Albert och
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Whettens (1985) definition tycks alltsa vart fallforetag sakna en distinkt, central och
bestaende organisationsidentitet. Den tycks istéallet vara splittrad.

| Backhaus och Tikoos (2004) definition av employer branding beskrivs detta som ett arbete
for att skapa en unik och identifierbar arbetsgivaridentitet. En viktig del i employer branding-
arbetet &r darmed att skapa endast en identitet som, kopplat till Hatch och Schultzs (1997)
definition av organisationsidentitet, ocksa ska vara gemensam och kollektiv for alla
medarbetare inom organisationen. Denna aspekt ar intressant eftersom det indikerats ovan att
det inom vart fallforetag tenderar att forekomma ett flertal olika separata och lokala
organisationsidentiteter. Med vart teoretiska ramverk i beaktan indikerar alltsa var empiriska
studie att fallforetaget inte lyckats skapa endast en, gemensam och samstammig
organisationsidentitet. Har gar det alltsa att kritisera employer brandings roll som skapare av
en gemensam och kollektiv organisationsidentitet. Bade Dyhre och Parment (2013) och
Edwards (2010) betonar vikten av att organisationer skapar en stark identitet och pa ett tydligt
satt formedlar vad de star for. Detta ar viktigt eftersom det underlattar de anstalldas
identifikation med organisationen. | detta hanseende ser vi det som svart for vart fallforetag
att skapa en stark organisationsidentitet eftersom den tenderar att vara splittrad, nagot som
papekats ovan. De anstallda i foretaget skulle darmed troligtvis i storre omfattning identifiera

sig med organisationen om det radit en gemensam och samstammig organisationsidentitet.

Bristen pa en samstammig organisationsidentitet hos fallforetaget kopplar vi till de anstalldas
svaga identifikation med organisationen som helhet, vilket kan leda till bristande engagemang
hos dessa. Detta kan kopplas till begreppet organisatoriskt engagemang (Crewson, 1997), dar
varden utgor en central roll, och som kan minska till foljd av bristen pa samstammighet
rorande foretagets organisationsidentitet. Enligt Dutton et al. (1994) behévs denna
samstdmmighet for att underldtta den organisatoriska identifikationen hos de anstéllda
gentemot foretaget. Anledningen &r att de anstallda maste uppfatta foretagets identitet pa ett
tydligt sétt for att identifikationen ska vara mojlig.

Enligt ovan framhaller alltsa nagra forfattare att organisationen, genom en tydlig
arbetsgivarprofilering, underlattar de anstélldas identifikation med organisationen. | var studie
har det dock ocksa framkommit motsatsen. Detta ger sig till uttryck genom att vissa anstallda

upplever att identifikationen underlattas till féljd av att fallforetagets profilering ar vag,
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snarare an tydlig. Anledningen, enligt dessa respondenter, ar att de anstéllda latt kan

identifiera sig med denna bild eftersom den dr relativt intetsdgande och okontroversiell.

Backhaus och Tikoo (2004) och Dell et al. (2001) beskriver employer branding-arbetet som
viktigt for att fa de anstallda att forstd och knyta an till organisationens varderingar och mal.
Aven vart fallféretag poangterar i sitt employer branding-material att det & med hjélp av
varderingarna som foretaget kan uppna sina malsattningar och underlatta beslutsfattandet hos
alla medarbetare. Med detta i atanke upplever vi det som mer problematiskt for foretaget att
uppna sina dvergripande mal, detta orsakat av en splittrad organisationsidentitet, som bland

annat ar baserad pa olika karnvarden.

Kérnvérdena &r vidare viktiga for att utveckla en organisations medarbetarlofte, EVP. EVP ér
viktigt i foretagets arbete med att kommunicera ut sin organisationsidentitet (Backhaus &
Tikoo, 2004), och ska generera en tydlig bild gallande vad foretaget star for (Chartered
Institute of Personnel and Development, 2008). Pa grund av den uppsplittrade
organisationsidentiteten samt den bristande samstammigheten kring foretagets karnvarden,
upplever vi att vart fallféretags medarbetarlofte inte helt uppfylls. Risken med detta ar att de
anstallda inte kanner igen sig i det som lovades initialt vid anstéllning, och tappar motivation
(Dyhre & Parment, 2013). Exempelvis profileras foretaget som handlingskraftigt och modigt,
nagot som inte upplevs av flertalet av vara intervjupersoner. Detta kan aven kopplas till den
tidigare diskussionen kring den organisatoriska identifikationen. Denna identifikation kan
minska nér organisationens formedlade identitet, som de anstallda tar del av innan och i
bdrjan av sin anstallning, inte stammer Gverens med hur de sedan uppfattar organisationen.
Viktigt att podngtera i sammanhanget ar dock att varderingarna endast utgor en del av

medarbetarloftet.

5.2 Diskurskrocken

Genom vara intervjuer har det framkommit att det rader en diskrepans mellan hur
fallforetagets ledning profilerar organisationen som arbetsgivare, och hur de anstéllda
uppfattar organisationen och identifierar sig med den profilerade bilden. Motséttningen gar att
finna i relationen mellan tva olika diskurser, en som innehas av de anstéllda och en som
kommuniceras ut fran foretagsledningen internt och externt. Kérreman och Rylander (2008)

skiljer i sin studie mellan branding-diskurs och intern diskurs. Denna uppdelning har vi
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influerats av i var studie. Den diskurs som kommuniceras ut fran ledningen benamner vi
employer branding-diskurs. Till skillnad fran forfattarnas branding-diskurs inbegriper var
employer branding-diskurs ett tydligare fokus pa organisationens profilering som
arbetsgivare. Den andra diskursen som kommuniceras av de anstéllda internt inom

organisationen kallar &ven vi intern diskurs.

Via foretagets employer branding-diskurs, som sands ut av foretagsledningen, formedlas en
bild dar foretaget bland annat beskrivs utifran de uttalade karnvardena. Som ovan namnts ska
dessa kiarnvirden, sasom ”Handling!” och ”"Mod!”, genomsyra organisationens arbetssétt och
gélla alla anstallda. Precis som i Kérreman och Rylanders (2008) studie tenderade dock aven
flera av vara intervjuade anstallda att anvanda den interna diskursen, och inte employer
branding-diskursen (eller i Karreman och Rylanders fall, branding-diskursen), vid deras
beskrivningar av organisationen. Denna interna diskurs, dar foretaget i var studie av flertalet
respondenter uppfattas och beskrivs som forsiktigt, trogt och langsamt, kan ses som den sanna
och akta organisationsidentiteten (Karreman & Rylander, 2008). Detta ar nagot som vi anser
stammer val in i var studie. Detta ger sig till kinna genom att vara intervjupersoner, via den
interna diskursen, uttrycker vad de faktiskt upplever att organisationen star for, samt hur de
identifierar sig med denna. Dyhre och Parment (2013) papekar att det &r genom att ta reda pa
hur de anstallda verkligen ser pa organisationen, alltsa uttryckt via den interna diskursen, som
det gar att forsta en organisations identitet. Edwards (2010) papekar vidare vikten av att
organisationer formedlar en sann och ékta bild av organisationsidentiteten for att pa sa vis
underlatta organisationsmedlemmarnas identifikation med foretaget. Eftersom den férmedlade
employer branding-diskursen som papekats ovan inte tycks spegla den sanna
organisationsidentiteten, kan detta ha en negativ inverkan pa de anstalldas identifikation med

fallforetaget som helhet.

| var studie har vi alltsa identifierat en krock mellan ledningens employer branding-diskurs
och de anstalldas interna diskurs. De anstallda tenderar att anvanda den interna diskursen i
hogre utstrackning &n employer branding-diskursen, varvid betydelsen av den senare kan
ifragasattas. Eftersom employer branding-diskursen ska spegla organisationens arbete inom

detta omrade kan betydelsen av employer branding-konceptet till viss del ifragasattas.
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5.2.1 Diskurskrocken kopplat till modeféljning

En anledning till att det kan uppsta en diskrepans mellan employer branding-diskursen och
den interna diskursen kan som tidigare namnts utgoras av att organisationer, i sitt arbete med
employer branding, anammar och foljer modetrender inom omradet. Som papekats i var
studie upplever vissa intervjupersoner just att foretaget tenderar att folja och anamma olika
moden. Det av vissa respondenter upplevda modefoljandet inbegriper bade employer
branding-arbetet i stort, och mer specifikt delarna som ror karnvéarden samt miljofokus och
ovrigt CSR-arbete. Géllande karnvérdena ar asikten hos vissa respondenter att foretaget har
manga olika initiativ och lyfter in olika véarden for att de kanner sig tvungna till detta. Dessa
uppfattningar gar i linje med Prasad et al. (2010) som beskriver att foretag ibland foljer
modetrender i sitt arbete.

Som tidigare beskrivits kan mode ses som nagot som &r populart och trendigt. Detta,
tillsammans med stravan att standigt ligga i framkant och anamma nya stilar, ser vi som nagot
som kan kopplas till den fordnderlighet som symboliserar begreppet mode. De véarden som
uttrycks i employer branding-diskursen i form av ”Mod!” och "Handling!” uttrycker i sig
ocksa en form av foranderlighet. Anledningen ar att dessa varden, som tidigare namnts,
handlar mer om att vaga ta steget och uppvisa ett modigt agerande for att astadkomma
forandring, samt agera snabbt. Denna foranderlighet stammer inte Gverens med den stabilitet,
forsiktighet och troghet som flera av vara intervjupersoner uttryckt, via den interna diskursen,
symboliserar foretaget. Vi som forfattare stéller oss fragande till om det ar mojligt for
foretaget att kombinera det, av vissa intervjupersoner upplevda, fordnderliga modeféljandet
med den stabilitet och forsiktighet som desto fler respondenter anser symboliserar
organisationen. Denna skillnad i uppfattningar hos ndgra av intervjupersonerna utgor en
krock. Denna krock mellan foranderlighet, uttryckt via employer branding-diskursen, och
stabilitet, uttryckt via den interna diskursen, medverkar till den bristande samstdmmigheten i
synen rorande vad foretaget star for. Den bidrar ytterligare till den splittrade
organisationsidentiteten och darmed till de anstélldas bristande identifikation med

organisationen som helhet.

Det kan alltsa uppsta problem med att folja mode. Detta till foljd av att féretaget kan tappa
kopplingen till sin egen sanna identitet (Maxwell & Knox, 2009) genom att, som vissa

intervjuade anstallda uttrycker, lyfta in varden och principer endast for sakens skull. Detta
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upplever vi vara en bidragande orsak till att organisationsidentiteten, som diskuterats ovan,
visar tendenser till att vara splittrad hos vart fallféretag. Genom att kommunicera principer
och varden som enligt var studie inte stammer 6verens med de anstalldas uppfattning, skapas
en situation dér dessa far svart att veta vad organisationen star for, vilket forsvarar arbetet
med att na endast en, gemensam och kollektiv organisationsidentitet. Detta kan forsvara de
anstalldas identifikation med foretaget som helhet, till féljd av den brist pa tydlighet som
modeféljning kan medféra. Dock kan denna brist pa tydlighet ocksa leda till en ¢kad

identifikation hos de anstallda gentemot organisationen som helhet, vilket papekats ovan.

5.2.2 Diskursforflyttningen fran nyanstalld till praktiker

Vi har aven i var studie upptackt att anvandningsgraden av employer branding-diskurs hos de
anstallda tenderar att variera bland annat beroende pa anstallningstid. Fran rekryterings- och
anstéllningsfas till dess att medarbetarna inte, enligt oss, klassas som nyanstéllda ser vi en
tendens till en mojlig diskursforflyttning inom vart fallféretag. Denna diskursforflyttning
innebér att de anstéllda tycks ga fran anvandandet av employer branding-diskursen till den
interna diskursen. Har ser vi alltsa att nyanstallda i var studie anvander employer branding-
diskursen i hogre grad jamfort med personer som inte klassas som nyanstéllda. Dessa
anvénder istallet den interna diskursen i storre utstrdckning. Anledningen till detta tror vi ar
att de anstéllda blir mer exponerade av employer branding-diskursen i bdrjan av anstallningen
via exempelvis introduktionsmaterial och introduktionsutbildningar. Exponeringen sker dven i
rekryteringsfasen. Dérefter upplever vi alltsa att det sker en diskursforflyttning dar de
anstallda i hogre grad anvander den interna diskursen. Var tolkning &r att nar de anstallda
varit i anstéllning en viss tid, tenderar de att ndrma sig foretagets karna dar vi upplever att

graden av intern diskurs ar hogre.

For att forklara forflyttningen fran employer branding-diskurs till intern diskurs har vi
influerats av Huzzard och Wengléns (2012) beskrivning av l&rande som en ’situerad social
praxis” (s.280). Férutom att nyanstallda rimligtvis blir mer exponerade av employer branding-
diskursen, kan 6vergangen till en mer intern diskurs bero pa att de anstéllda efter en tid
overgar till att bli praktiker och darmed medlemmar av en praxisgemenskap. Detta innebér att
den anstallde efter en tid, genom vardagliga sociala interaktioner i sitt arbete, l&r sig att bli en
praktiker, kommer in i en arbetsgemenskap och dédrmed exponeras mer for intern diskurs

istéllet for employer branding-diskurs. N&r den anstéllde blir en mer fullvardig medlem av
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organisationen uppenbarar sig en diskurs innehallande andra vérderingar, vilka inte stammer

Overens med de som framholls vid anstéllning i form av de uttalade karnvardena.
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6. Slutsats

Var studie indikerar att det saknas en samstammig och kollektiv syn gallande vad fallféretaget
star for. Detta inbegriper ovetskapen och otydligheten rérande vilka karnvéarden som
karakteriserar organisationen, samt ovetskapen gallande organisationens ej produktrelaterade
milj6fokus och 6vriga CSR-arbete. Avsaknaden av samstdmmig syn leder till en
organisationsidentitet som inte ar distinkt, central och bestaende. Istallet tenderar
organisationsidentiteten att vara splittrad. Den forefaller alltsa vara uppsplittrad i olika
separata och lokala organisationsidentiteter. Bristen pa kollektiv och samstammig syn gar att
finna i krocken mellan ledningens employer branding-diskurs och de anstalldas interna
diskurs. Sammantaget bidrar alla dessa aspekter till flera av de intervjuade anstéalldas svaga

identifikation med organisationen som helhet.

Employer branding beskrivs i teorin som en process for att skapa endast en, gemensam och
kollektiv organisationsidentitet (Backhaus & Tikoo, 2004; Hatch & Schultz, 1997). Konceptet
framhalls vidare som ett viktigt verktyg for att fa de anstallda att identifiera sig med
organisationen (Dyhre & Parment, 2013; Edwards, 2010). Var studie indikerar att employer
branding kan skapa en motsatt effekt jamfort med det som enligt teorin &r avsett som dess
syfte. Istdllet kan arbetet med employer branding leda till en splittrad organisationsidentitet,
som forsvarar de anstalldas identifikation med foretaget som helhet. Denna splittring kan
uppkomma genom en krock mellan den interna diskursen och employer branding-diskursen.
Den uppvisade motsatta effekten pekar darmed pa att employer branding inte alltid spelar den

roll som avses enligt teorin.

| detta hanseende gar det att till viss del kritisera employer brandings roll som
identitetsskapande verktyg. Har gar det alltsa att ifragasatta om intern employer branding
verkligen &r sa viktigt som teorin sager. Vikten av den interna aspekten av employer branding
reduceras ytterligare till f6ljd av att majoriteten av vara intervjuade anstéllda inte kanner till
att detta arbete utdvas i organisationen samt hur foretaget profilerar sig. Employer branding-
arbetet tycks alltsa inte ha en storre paverkan pa hur de anstallda sjalva upplever

organisationen.

Den i var studie beskrivna employer branding-diskursen ar avsedd att aterspegla

organisationens arbete med employer branding. Da denna diskurs tenderar att sakna relevans
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hos flera av de anstallda, och samtidigt krockar med den interna diskursen, kan betydelsen av

konceptet till viss del kritiseras.

Enligt var studie kan relationen mellan employer branding och den anstallde forandras pa
grund av en diskursforflyttning som sker 6ver tid. Employer branding tycks minska i
betydelse da den anstéllde dvergar fran nyanstalld till praktiker, och darmed narmar sig
karnan dar den interna diskursen tenderar att anvandas i storre utstrackning. Har ser vi alltsa
att employer branding-konceptets relevans avtar, och far svarare att na den anstallde, nar den
denne val kommit in i organisationen och natt en roll som praktiker. Tidsaspekten utgor
darmed en forklaring till varfor inte employer branding alltid spelar den roll som &r avsedd
enligt teorin.

Att relevansen av employer branding kan avta over tid, samt dess till viss del bristfalliga roll
som identitetsskapande verktyg, tar oss till fragan vad som egentligen utgor dess roll. Precis
som teorin pavisar tycks employer branding i var studie utgora ett viktigt
identifikationsverktyg i attraherings- och rekryteringsfaserna. Anledningen till detta &r bland
annat att fallforetaget redan i rekryteringsskedet undersdker om de sdékande passar
organisationens varderingar. Samtidigt tenderar employer branding att utgora ett viktigt
identifikationsverktyg i attraheringsfasen da flera av vara respondenter uttycker vikten av att
kanna igen sig i den organisations varderingar till vilken de soker sig. Dessutom indikerar var
studie att employer branding aven har en roll att fylla en viss tid efter anstéliningsskedet,
innan den anstéllde kommit in i arbetsgemenskapen dar exponeringen av intern diskurs &r
storre och relevansen av employer branding avtagande. Har ser vi alltsa att employer
branding, i vissa skeden, kan ha en roll som identitetsskapande verktyg, innan betydelsen
avtar vid diskursforflyttningen. | detta hanseende pekar alltsa var studie pa att employer

branding framst utgor ett attraherings- och rekryteringsverktyg.

Employer branding kan ocksa spela en roll for organisationer da dessa vill framsta som
moderna, och da de upplever att de maste arbeta med konceptet for att inte hamna efter
konkurrenterna. Har kan employer branding Kritiseras for att vara ett koncept som anvands
endast eftersom det ses som populart. Just denna modef6ljning har patalats av vissa

intervjuade anstallda i var studie. Modefoljningen kan exempelvis visa sig i att organisationer
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arbetar med employer branding endast for att hamna hogt upp pa rankinglistor 6ver attraktiva

arbetsgivare.

| var studie har det ocksa framkommit att de anstalldas identifikation med organisationen som
helhet kan underlattas da organisationens profilering via employer branding-arbetet &r vag och
slatstruken. Detta gar emot teorin som framhaller vikten for organisationer att som
arbetsgivare profilera sig pa ett tydligt satt for att underlatta de anstélldas identifikation med
foretaget (Dyhre & Parment, 2013).

Anledningen till att identifikationen kan underlattas vid en vag och allmént hallen profilering
ar, enligt vissa av vara intervjuade anstallda, att den da profilerade bild som genereras via
employer branding-arbetet kan passa de flesta anstéllda, och gora det lattare for dem att
identifiera sig med organisationen. Detta upplever vi beror pa att profileringen kan tolkas pa
flera olika satt och darmed passa individer med vitt skilda asikter och bakgrund. Har gar det
alltsa att ifragasatta om den viktiga roll som employer branding tillskrivs i teorin verkligen ar
fullt ut befogad. Rollen som tydliggérande verktyg kan kritiseras eftersom en vag profilering

istallet kan underlatta de anstalldas identifikation med organisationen som helhet.

6.1 Teoretiskt bidrag

Denna studie avser att bidra till en 6kad forstaelse av relationen mellan employer branding
och identitetsskapande i organisationer. Olika avvikelser mellan teori och empiri betraffande
employer branding och identitet belyses, bland annat att konceptet kan leda till en splittrad
organisationsidentitet istallet for endast en, kollektiv och gemensam. Vi har forsokt att lyfta
fram ett mer kritiskt perspektiv av employer branding-konceptet, och belysa viss problematik

som kan uppkomma i byggandet av en unik och gemensam organisationsidentitet.

Vi har kopplat samman employer branding och identitet med diskursbegreppet. | detta
hanseende har vi tagit var utgangspunkt i branding-diskursen och utvecklat denna till nagot vi
benamner employer branding-diskurs. Vi har vidare belyst och forsokt oka forstaelsen kring
relationen mellan en organisationslednings employer branding-diskurs och de anstalldas

interna diskurs.
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Vart teoretiska bidrag bestar ocksa i insikten att en vag arbetsgivarprofilering kan underlatta
de anstalldas identifikation med organisationen. Detta star i motsats till det som havdas i var
inhamtade teori att en tydlig profilering underlattar identifikationen. Med denna insikt i atanke
m0ojliggors ett mer kritiskt perspektiv rérande relationen mellan employer branding och

identitetsskapande i organisationer.

6.2 Praktiskt bidrag

Den praktiska relevansen av var uppsats bestar i att den kan anvandas som ett
reflektionsmaterial i syfte att fa ett annat perspektiv pa arbetet med employer branding. Det
kan vara relevant framst for de parter som &r direkt involverade i arbetet med att utforma
foretagets arbetsgivarprofilering. Reflektionsmaterialet kan har bidra med insikter kring vilka
problem och avvikelser som kan uppkomma i arbetet med att profilera organisationen och fa
de anstallda att identifiera sig med organisationen och dess profilerade bild. Det kan ocksa
utgora ett viktigt material for 6vriga organisationsmedlemmar, som inte arbetar aktivt med
employer branding, i deras reflektion éver sin arbetssituation och identifikation med

organisationen.

6.3 Forslag till vidare forskning
Under studiens gang har vi uppmarksammat en del aspekter som skulle vara varda att studera
vidare. Dessa har dock inte varit mojliga for oss att undersoka till foljd av en masteruppsats

begransning.

Vi upplever det som intressant att genomféra liknande undersékningar i organisationer inom
andra branscher och sektorer. Exempelvis vore det av intresse att undersoka om de avvikelser
som vi funnit i industrisektorn dven kan férekomma hos organisationer inom tjanstesektorn.
Har kan det ocksa vara intressant att se om skillnader mellan olika branscher kan paverka hur

arbetet med employer branding utvecklas, och vilken roll arbetet spelar.

Var studie indikerar att employer branding inte alltid fyller den roll som avses enligt teorin.
Fler studier skulle behdvas kring vilken roll employer branding kan spela istéllet for den
avsedda. Overlag tror vi dven att det skulle behévas fler studier som lyfter fram ett kritiskt
perspektiv rorande employer branding i alilménhet och dess koppling till organisationsidentitet

i synnerhet.
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Appendix 1: Intervjuguide HR-representanter (ledning)

Inledning/bakgrund

e Hur lange har du arbetat inom Industriforetaget?

e Varfor valde du att arbeta for Industriféretaget?

e Beskriv ditt arbete inom Industriforetaget.

e Hur skulle du vilja beskriva Industriféretaget som arbetsgivare?

e Om man tanker pa ord som symboliserar Industriféretaget. Vilka 3 ord skulle du
anvénda dig av for att beskriva foretaget?

e Hur tror du att andra personer utanfor féretaget uppfattar Industriféretaget som

arbetsgivare?

Employer branding
e Kan du beskriva ert employer branding-arbete? (hur profilerar ni er som arbetsgivare?)
e Hur arbetar ni for att starka ert employer brand internt?
e Har employer branding-arbetet en viktigare roll nar ert foretagsbrand ar relativt okant

hos flertalet manniskor?

Milj6/CSR/Ambassador

e Hur gor ni for att informera anstallda om Industriféretagets miljéfokus och 6vriga
arbete inom “Corporate Social Responsibility” (eller samhallsansvar?) Hur gors detta
externt?

e Hur viktigt tycker du det ar att kommunicera ut ert CSR-arbete for att forbéattra ert
employer brand?

e Tycker du att ni ar duktiga pa att informera om detta (miljéfokus och CSR-arbete),
bade internt och externt?

e Hander det att du pratar om Industriforetaget pa fritiden?
Arbetsgivarprofilering

e Hur gor ni for att kommunicera till de anstallda vad organisationen star for,

exempelvis gallande k&rnvardena?
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Vilka &r foretagets karnvarden? Hur viktiga tycker du att karnvérdena &r? Hur tydliga
tycker du att ni ar i kommunikationen till nyanstéllda gallande vad organisationen star
for? Exempelvis betraffande karnvardena? Hur arbetar ni for att bibehalla denna
vetskap hos anstéllda om vad organisationen star for?

Hur arbetar ni for att behalla och utveckla de anstallda?

Upplever du att det finns ndgot motstand fran de anstéllda inom foretaget mot det som
formedlas av organisationen? (alltsa hur foretaget profileras, jamfort med det som de
anstéllda tycker att organisationen star for)?

Hur arbetar ni for att skapa en samstammig bild mellan hur ledningen profilerar
organisationen som arbetsgivare (exempelvis via informationsblad, hemsidan,
jobbmassor), och hur de anstéllda uppfattar organisationen och identifierar sig med
den profilerade bilden?

Industriforetaget ar relativt 1agt rankade i Universums studentundersokning éver
attraktiva arbetsgivare. Vad tror du &r orsaken till den laga rankingen? Hur paverkas
du sjalv av denna placering, och hur tror du att anstéllda paverkas?

Trender och benchmarking

Hur viktigt tycker du det ar att folja employer branding-trender? Foljer ni trender? Ser
du nagra risker med detta?

Hur mycket anvander ni er av benchmarking? Ser du nagra risker med detta?

Medarbetarlofte

Ovrigt
[ ]

Vad har ni for typer av medarbetarldften? Anser du att ni dr duktiga pa att infria det ni

lovar era anstallda?

Ar det nagra fragor som du vill stalla till oss?

Vilka fler personer tycker du att vi ska prata med?
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Appendix 2: Intervjuguide anstallda

Inledning/bakgrund

Hur lange har du arbetat inom Industriféretaget?

Varfor valde du att arbeta for Industriforetaget?

Beskriv ditt arbete inom Industriforetaget.

Hur skulle du vilja beskriva Industriforetaget som arbetsgivare?

Om man tanker pa ord som symboliserar Industriforetaget. Vilka 3 ord skulle du
anvéanda dig av for att beskriva foretaget?

Hur tror du att andra personer utanfor foretaget uppfattar Industriféretaget som

arbetsgivare?

Milj6/CSR/Ambassador

Vad kénner du till om Industriforetagets miljéfokus och évriga arbete inom
”Corporate Social Responsibility” (eller samhallsansvar?)

Kanner du till nagot annat som Industriféretaget gor for att ta sitt samhéallsansvar?
Hur gor Industriforetaget for att informera om sitt miljéfokus och évriga CSR-arbete
bade internt och externt?

Hander det att du pratar om Industriféretaget pa fritiden?

Hur troligt &r det att du skulle rekommendera foretaget som arbetsgivare till en van?

Arbetsgivarprofilering

Employer branding innebér ju arbetsgivarprofilering och anvands bade internt for att
behalla och utveckla nuvarande anstallda och externt for att attrahera potentiella
anstallda. Vad kanner du till om Industriféretagets employer branding-arbete?

Hur gor Industriforetaget for att kommunicera till dig vad organisationen star for,
exempelvis gallande karnvardena? Vilka ser du som foretagets karnvérden?

Hur tycker du att Industriforetaget arbetar for att behalla och utveckla dig? Kanner du
att du far véxa inom organisationen?

Tror du att din bild av Industriféretaget stammer éverens med den bild som férmedlas

av organisationen? (exempelvis via informationsblad, hemsidan, jobbméssor)
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e Upplever du att det finns nagot motstand fran de anstallda inom foretaget mot det som
formedlas av organisationen (alltsa hur foretaget profileras, jamfort med det som
du/kollegor tycker att organisationen star for)?

e Vi har funnit att det kan uppsta en skillnad mellan hur organisationsledningen
profilerar organisationen som arbetsgivare, och hur de anstallda uppfattar
organisationen och identifierar sig med den profilerade bilden. Ar denna skillnad
nagot du upplever kan finnas inom Industriforetaget?

e Industriforetaget ar relativt lagt rankade i Universums studentundersékning 6ver
attraktiva arbetsgivare. Vad tror du ar orsaken till den laga rankingen? Hur paverkas

du sjalv av denna placering, och hur tror du att andra anstéllda paverkas?

Medarbetarlofte
e Vad har du blivit lovad av foretaget, exempelvis i samband med din anstéllning?
e Tycker du att dessa I6ften har blivit infriade? Ar foretaget bra pa att infria det som

lovas?
Ovrigt

e Ar det ndgra fragor som du vill stalla till oss?

e Vilka fler personer tycker du att vi ska prata med?
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Appendix 3: Artikel

Employer branding som

identitetssplittrare

Employer branding beskrivs som
skapare av en unik, gemensam och
kollektiv organisationsidentitet. VVar
studie indikerar dock att employer
branding kan leda till en splittrad
organisationsidentitet. Harigenom
kritiserar vi den roll som konceptet

tillskrivs.

Text: Marcus Carlsson & Rickard Davidsson

Jakten pa kompetensen

Konkurrensen om kompetent och
kvalificerad arbetskraft dkar standigt.
Samtidigt maste organisationer finna de
ratta medarbetarna for att kunna leverera
och vaxa. De anstéllda med sina kunskaper
utgor alltsa nyckeln till ett foretags

framgang (Dyhre & Parment, 2013).

Employer branding som verktyg
Employer branding ses i detta hdnseende
som ett verktyg for att attrahera och
rekrytera den ratta arbetskraften. Detta
gors genom att organisationer profilerar sig
som attraktiva arbetsgivare. Konceptet har
ocksa en viktig roll att spela internt i

organisationen. Har anvénds det i syfte att

utveckla och behalla de anstallda, och fa
dem att identifiera sig med det som
organisationen star for gallande bland
annat varderingar (Dyhre & Parment,
2013).

| definitioner av employer branding
beskrivs konceptet som ett arbetssatt for
organisationer att skapa endast en identitet,
som ar samstammig och kollektiv for
samtliga medarbetare inom organisationen
(Backhaus & Tikoo, 2004; Hatch &
Schultz, 1997). Konceptet lyfts dven fram
som ett viktigt instrument for att fa de
anstallda att identifiera sig med foretaget
(Dyhre & Parment, 2013; Edwards, 2010).

Ett industriféretag

| var studie har vi undersokt relationen
mellan employer branding och identitet
genom att utféra intervjuer med
medarbetare pa ett stort svenskt
industriforetag, belaget i Skane. Studien
indikerar att det kan uppsta en avvikelse
mellan hur ledningen profilerar
organisationen som arbetsgivare, och hur
de anstéllda uppfattar organisationen och
identifierar sig med den profilerade bilden.

Diskurser pa kollisionskurs
Genom att jamfora det som ledningen, via
employer branding-diskursen, formedlar i

profileringsmaterial samt i muntliga
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beskrivningar av foretaget, och hur
anstallda talar om och beskriver sin
organisation, via den interna diskursen,
framkommer avvikande aspekter. Dessa
tva diskurser speglar hur individerna talar
om, och forstar organisationen. Ledningen
formedlar bland annat organisationens
uttalade kérnvarden som beskrivs ska
genomsyra organisationen och gélla
samtliga medarbetare. Samtidigt
framkommer vid intervjuer med anstéllda
en annan bild av organisationen. Dessa
beskriver sin organisation med helt andra
ord &n de som uttrycks i de uttalade
kérnvérdena. Ett exempel &r att
organisationen, av nagra intervjupersoner,
beskrivs som forsiktig, langsam och trag.
Detta krockar med de karnvarden som
formedlas internt och externt, och som
beskriver att organisationen och dess
medlemmar ska vara alerta,
handlingskraftiga och modiga. Majoriteten
av vara intervjupersoner kanner inte heller
till de uttalade karnvardena, och nagra
tenderar aven att arbeta utifran andra,

alternativa varden.

Splittringen

Avvikelsen mellan det som ledningen
formedlar, och de olika uppfattningarna
hos anstéllda om vad organisationen star
for, indikerar att det saknas ett kollektivt

och samstammigt perspektiv betréffande

vad organisationen som helhet star for.
Denna avsaknad av samstammig syn leder
till att organisationens identitet inte ar
distinkt utan splittrad, vilket vi upplever
kan forsvara de anstélldas identifikation
med organisationen som helhet. Denna
splittring tar sig uttryck i att det inom
organisationen verkar forekomma flera

separata organisationsidentiteter.

Var studie indikerar alltsa att
organisationers arbete med employer
branding kan ha en motsatt effekt i
jamforelse det som avses som konceptets
syfte. Istallet for att leda till endast en,
gemensam identitet, tenderar employer
branding att leda till en splittrad
organisationsidentitet. Med denna insikt i
atanke gar det till viss del att kritisera
arbetsgivarprofileringens roll som ett
identitetsskapande verktyg som ska
underlatta for de anstéllda att identifiera
sig med organisationen. Eftersom detta
utgor en del av den interna aspekten av
employer branding, gar det i detta
hanseende &ven att ifragasétta om den
interna delen av konceptet verkligen spelar

den viktiga roll som havdas i teorin.

Interna forflyttningar
| var studie har det ocksa visat sig att
nyanstallda i vart fallforetag i hog grad

anvander sig av employer branding-
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diskursen vid beskrivande av
organisationen. Organisationsmedlemmar
som daremot varit anstallda en tid och
kommit langre in i arbetsgemenskapen
tenderar istallet att anvanda den interna
diskursen. Detta pekar pa att betydelsen av
employer branding-diskursen hos de
anstallda kan minska Over tid. Eftersom
denna diskurs ska aterspegla employer
branding-arbetet kan dven betydelsen av
hela konceptet minska 6ver tid. Denna
diskursforflyttning indikerar att employer
branding kan ha en viss roll att spela som
identitetsskapande verktyg i borjan av en
anstallning innan den anstallde évergar till
anvéndandet av en mer intern diskurs, och
betydelsen av employer branding darmed

avtar.
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