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Abstract

This essay concerns the way organizations use employer branding in practice and in particular
how this practical work affects the culture within organizations. Four different organization
have been subject for this essays underlying study, Swedish Customs, VGR, a large public
organization with varying responsibilities, Oddwork a firm of employer branding and
recruitment consultants and Polestar, a firm that produces electric cars. These organizations
practical work regarding employer branding and its effects on corporate culture has been
analyzed using a theoretical framework consisting of Foucault’s discussion of control and
discipline in his book, Discipline and Punish, an article by Power on counting, control and
calculation as well as an article by Tajfel regarding social identity as well as previous studies
of employer branding and corporate culture. Research of the four organizations has been
conducted using a qualitative case study methodology. The main conclusion of the essay is that
the active work with employer branding certainly affects the culture within the four
organizations that have been subjects of this study and that the two concepts are tightly
connected but that the way in which the corporate culture is affected varies.

Key words: Employer branding, corporate culture, measurement, control, social identity.

Denna uppsats handlar om hur organisationer anvander employer branding i praktiken och i
synnerhet hur detta praktiska arbete pdverkar kulturen i organisationerna. Fyra olika
organisationer har studerats, Tullverket, Véstra Gotalandsregionen, Oddwork och Polestar.
Dessa organisationers praktiska arbete med employer branding och dess paverkan pa
foretagskulturen har analyserats med hjélp av ett teoretiskt ramverk bestdende av Foucaults bok
Overvakning och straff, en artikel av Power om kontroll och mitning samt en artikel av Tajfel
om social identifikation samt tidigare studier av employer branding och foéretagskultur.
Forskning har bedrivits i form av en kvalitativ flerfallsstudie. Uppsatsens huvudsakliga slutsats
ar att arbetet med employer branding i de studerade organisationerna paverkar deras kultur och
att koncepten &r titt sammanldankade men att den paverkan employer branding har pa kulturen
varierar mellan organisationerna.

Nyckelord: Employer branding, foretagskultur, méitning, kontroll, social identifikation.
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1. Introduktion

I méanga branscher finns det flertalet foretag som har liknande storlek, liknande nisch och
liknande beloningssystem for anstéillda. For att sédrskilja sig frdn de andra arbetsgivarna viljer
ménga organisationer att arbeta med employer branding och pé sé sitt locka till sig den
kompetens som flera foretag konkurrerar om. Employer branding &r organisationers arbete med
att marknadsfora foretaget som en attraktiv arbetsgivare for savél anstillda som jobbsdkande.
Man forsoker da sérskilja sig frdn konkurrenterna for att knyta till sig den bésta mojliga
personalen.' Hur organisationers praktiska arbete med detta gar till samt dess paverkan pa deras
kultur har studerats genom en kvalitativ flerfallsstudie av relevanta svenska organisationer
utifran den problemformulering som valts. Med relevanta organisationer avses organisationer
som aktivt arbetar med sitt employer brand eller planerar att gora det i framtiden. Av sdrskilt
intresse for studien har varit hur arbetet med employer brandings pdverkan méts, huruvida det
anvinds for att kontrollera foretagskulturen samt om, och i sa fall hur, det paverkar ménniskors
sociala identitet 1 de studerade organisationerna. For att underlatta vidare ldsning av uppsatsen
introduceras dess centrala begrepp, employer branding och foretagskultur nedan.

1.1 Employer branding

Employer branding ir ett relativt nytt koncept som behandlar organisationers formaga att locka
till sig och behdlla s& bra anstillda som mojligt. Employer branding representerar
organisationers interna och externa marknadsforing av sig sjdlv som en unik och attraktiv
arbetsgivare. Organisationer anvinder i allt storre utstrdckning employer branding for att
engagera medarbetare i organisationens kultur.” Detta blir allt viktigare da konkurrensen om
duktiga medarbetare intensifieras vilket drivs pa av den framviaxande kunskapsekonomin som
gor det viktigt for arbetsgivare att marknadsfora sig i1 syfte att locka till sig skickliga
medarbetare.’ Arbetsgivare kan kan anvinda begreppet employer branding for att koordinera
sitt arbete med rekrytering, interna utbildningar och hanteringen av de anstélldas karridrbanor.
Misslyckas organisationen med detta tappar bade foretaget och de anstillda konkurrenskraft.’
Forst att lansera begreppet pa en bred front var Tim Ambler och Simon Barrow.” De menar i
sin artikel The employer brand att employer branding fungerar som en syntes av foretagskultur,
intern marknadsforing och foretagsrykte. Detta har blivit viktigt att hantera dd ménniskorna ofta

! Backhaus, Kristin och Tikoo, Surinder. Conceptualizing and researching employer branding. Career
Development International, Vol. 9, nr 5 (2004): 501-517, DOI: https://doi.org/10.1108/13620430410550754.

? Ibid

3 Ewing, Michael T. Pitt, Leyland F. de Bussy, Nigel M. och Berthon, Pierre. Employment branding in the
knowledge economy. International Journal of Advertising. Vol: 21, nr. 1 (2002): 3-22, DOI:
10.1080/02650487.2002.11104914.

* Ibid.

° Parment, Anders, Dyhre Anna och Rony Lutz, Hieronymus. Employer branding: sa bygger arbetsgivare starka
varumdrken. Lund: Studentlitteratur AB. 2017.



beskrivs som organisationers fréimsta resurs och varumirken organisationers frimsta tillgang.°
Det gér att studera ett foretags employer brand ur tre olika perspektiv, internt, externt och extern
tolkning. Internt berdr befintliga medarbetare medans externt berdr potentiella medarbetare och
extern tolkning hur de befintliga medarbetarna tror att omvirlden ser pi foretaget.” Ett
framgangsrikt employer brand bor ligga i linje med organisationens verklighet, vara
differentierat fran konkurrenter och attraktivt for sin malgrupp.® Denna kunskap &r viktig for
att utreda hur konceptet employer branding tolkas inom organisationer och hur det anvinds rent
praktiskt. For att till fullo kunna f6rstad hur och varfér employer branding anvénds praktiskt
mdste man dven forsta kulturen i den organisationen som granskas.

1.2 Foretagskultur

Enligt Denison menar de flesta forfattare att foretagskultur bestar av de overtygelser,
virderingar och beteende monster som utgdr kdrnan i organisationens identitet.” Grey menar att
en vanlig definition av organisationskultur dr “sd som vi gor saker och ting hir inom
organisationen’’.'” I denna uppsats kommer gors ingen skillnad mellan begreppen
organisationskultur och foretagskultur, de betraktas som likvérdiga fenomen. I uppsatsen
anvinds darfor begreppet foretagskultur dven om inte alla organisationer som studerats dr
privatidgda foretag. Begreppet foretagskultur har blivit mycket uppmirksammat trots att det
finns begrinsat med bevis rorande sambandet mellan en stark foretagskultur och goda resultat."!
Grey menar att det alltid finns en spontan foretagskultur som véxer fram och formas naturligt
av organisationens medlemmar men att det dven kan finnas en patvingad foretagskultur till £61jd
av ledningens forsok att styra kulturen inom organisationen, ofta i syfte att den ska bli mer
effektiv. Overvakning av olika slag kan da bli ett viktigt verktyg for ledningen i dess strivan
efter att medarbetarna ska anpassa sig efter den kultur som ledningen 6nskar. Om ledningens
arbete med att styra kulturen lyckas sd leder det till en sorts sjédlvdisciplinering dér
foretagskulturen internaliseras av medlemmarna och de borjar efterleva ledningens dnskade
kultur. Detta ska da ur ledningens perspektiv fa de anstéllda att vilja uppna samma syfte som
organisationen. Foretag forsoker enligt Grey styra kulturen dels att styra kulturen genom olika
aktiviteter men dven genom rekrytering av personal som man tror passar in i den kulturen man
efterstrévar.'> Smircich papekar dock att det kan vara svart att styra kulturen fullt ut da det ofta

6 Ambler, Tim och Barrow, Simon. The employer brand. The Journal of Brand Management. Vol. 4 no. 3
(1996): 185-206.

4 Maxwell, Rachael och Knox, Simon (2009) Motivating employees to "live the brand": a comparative case
study of employer brand attractiveness within the firm. Journal of Marketing Management. Vol. 25, nr. 9-10,
893-907, DOL: https://doi.org/10.1362/026725709X479282.

& Ambler och Barrow, 1996, ss. 185-206. Backhaus och Tikoo, 2004, ss. 501-517.

o Denison, Dan. Bringing corporate culture to the bottom line. Organizational dynamics. Vol. 13, nr. 2, 4-22.
DOI: 10.1016/0090-2616(84)90015-9

10 Grey, Chris. En mycket kortfattad, ganska intressant och nagorlunda billig bok om att studera
Organisationer. Lund: Studentlitteratur, 2009.

1 Denison, ss. 4-22.

'2 Grey, 2009.



finns motstriviga subkulturer eller till och med motkulturer inom en organisation.”> Denna
kunskap ar viktig for att forstd miljon som uppsatsens respondenter verkar i och kontexten som
employer branding implementeras i.

1.3 Sammankoppling

Grey menar att internaliseringen av organisationskultur i medlemmarna kan f4 dem att stanna
kvar inom organisationen.'* Detta for tankarna till den roll employer branding har gillande att
inte bara locka nya medarbetare, utan ocksa fa anstéllda att stanna kvar. Denna uppsats ska
utreda hur praktiskt arbete med employer branding paverkar foretagskulturen och pa vilka sétt
detta sker. Specifikt ska employer brandings eventuella roll som verktyg for kontroll och
kulturstyrning samt dess eventuella paverkan pa anstilldas sociala identitet studeras. Det
relativt nya konceptet employer brandings praktiska paverkan ute pa arbetsplatsen dr av intresse
for sdvil arbetsgivare som arbetstagare. Enligt Backhaus och Tikoo verkar det som att
arbetsgivare lagger ner mycket resurser pé arbetet med employer branding, att forsta vad de far
for resultat av detta 4r dérfor visentligt."” Det finns alltsa ett ekonomiskt virde for arbetsgivare
1 att inte bara ha bra koll pa konceptet, utan ocksa utfora det och méta dess paverkan. Employer
brandings eventuella paverkan pé foretagskulturen ar av intresse for anstdllda dé det direkt kan
ha inflytande 6ver deras arbetssituation och i sin tur en stor del av vardagen. Det dr ett koncept
som berdr ett stort antal ménniskor, bade arbetsgivare och arbetstagare, och det bidrar da till att
omréadet dr av intresse att undersoka.

1.4 Problemformulering och forskningsfragor

Nedan presenteras uppsatsens forskningsproblem och forskningsfragor. Forskningsproblemet
och forskningsfragorna har formulerats for att mdjliggora en bild av employer brandings
eventuella roll som verktyg for att kontrollera eller 6vervaka kulturen inom organisationer, hur
organisationer mater paverkan av detta aktiva arbete med employer branding och foretagskultur
samt vad detta fir for eventuell paverkan pd de anstilldas sociala identitet. Tidigare studier tar
upp kultur som en del av arbetet med employer branding, men det finns ingen tydlig beskrivning
over hur foOretagskulturen praktiskt péverkas av arbetet. Detta leder till f6ljande
problemformulering:

- Hur péverkar organisationers arbete med employer branding deras foretagskultur?

13 Smircich, Linda. Concepts of culture and organizational analysis. Administrative science quarterly. Vol. 28,
or. 3, 339-358.

" Grey, 2009.

' Backhaus och Tikoo, 2004, ss. 501-517.



For att uppfylla syftet och hantera forskningsproblemet har stod tagits av foljande
forskningsfragor:

- Hur anvinds employer branding for att kontrollera och dvervaka kulturen inom
organisationer?

- Hur méter organisationer den padverkan som arbetet med employer branding och
foretagskultur har?

- Vilken paverkan far arbetet med employer branding pa de anstdlldas sociala
identifikation?

1.5 Syfte

Uppsatsens syfte dr att utifrdn problemformuleringen, med stod av forskningsfradgorna, studera
hur organisationer anvénder sig av employer branding i praktiken och hur det paverkar kulturen
bland de anstéllda pé arbetsplatsen. For att uppfylla syftet diskutera den insamlade empirin, dér
tio respondenter med olika ansvarsomrdden intervjuats med stdd av tidigare studier och teorier
med olika infallsvinklar.

1.6 Sammanfattning

Det forsta kapitlet ger en introduktion till konceptet employer branding som ligger i fokus i
uppsatsen, men dven en kortare beskrivning av foretagskultur som ocksa spelar en betydande
roll. De tva koncepten fors samman och en diskussion fors om varfor det dr relevant att
genomfora en studie inom omrddet. Relevansen grundar sig i tva delar. Den fOrsta ér den stora
méngd individer som berdrs av konceptet, i bdde form av arbetsgivare men ocksa arbetstagare.
Det paverkar deras vardag pa arbetsplatsen och i sin tur da en stor del av deras liv. Den andra
delen dr den ekonomiska. Organisationer ldgger ner mycket resurser pa omradet, vilket bidrar
till relevansen i form av att det &r hogst vésentligt for organisationer att vara medvetna om vad
deras faktiska resultat med arbetet blir. En problemformulering presenteras som kommer
undersokas i stod av flertalet forskningsfragor och direfter definieras uppsatsens syfte.



1.7 Disposition

Teoretisk referensram

Det andra kapitlet behandlar uppsatsens teoretiska referensram och inleds med en beskrivning
av tidigare studier, foljt av de teoretiska teman som ligger till grund for uppsatsen. Vidare
forklaras hur dessa teman kan kopplas tillsammans for att anvindas som verktyg for att
analysera uppsatsens empiriska material.

Metod

Foljt efter den teoretiska referensramen presenteras och motiveras det metodologiska
tillvigagéngssittet 1 kapitel tre. Hir finns beskrivning och motivering till typ av undersdkning,
ansats, insamling och analys av data men &ven forskningsetiska aspekter och en diskussion
kring uppsatsens begridnsningar. I tabell 1 pa sida 17 finns en &versikt Over samtliga
respondenter. Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

Empiri

I det fjarde kapitlet presenteras det insamlade empiriska material som uppsatsen bygger pa, som
till storsta del bestar av intervjuer. Empirin har tematiseras for att underlétta analysen och gora
det enklare for l4sare att fa en dverblick av materialet.

Analys

Efter kapitlet om empirin foljer, i kapitel fem, analysen av det empiriska material som
beskrivits, med stdd av den teoretiska referensram som tidigare presenterats. Aven analysen &r
uppdelad efter de teman som finns i det fjarde kapitlet.

Slutsatser
Slutligen presenteras i kapitel sex de slutsatser som dragits av studien och tankar kring
mdjligheter for vidare forskning kring dmnet.

2. Teoretisk referensram

For att studera forskningsproblemet “Hur pdverkar organisationers arbete med employer
branding deras foretagskultur?” har ett par teorier valts ut som utgangspunkter for uppsatsens
analys. Nedan kommer den teoretiska referensram som végleder undersdkningen och ligger till
grund for att diskutera och analysera uppsatsens empiri att presenteras. Det textmaterial som
ligger till grund for den teoretiska referensramen summeras och presenteras i olika teman men
kopplas sedan till varandra for att beskriva uppsatsens teoretiska utgdngspunkt. Inledande
presenteras tidigare studier inom omradet fOr att skapa en bild 6ver hur man tidigare undersokt
konceptet employer branding.



2.1 Tidigare studier

Som ndmnt tidigare sd var Tim Ambler och Simon Barrow de forsta att lansera employer
branding pé bred front, &r 1996 i artikeln The employer brand.'® Artikeln presenterades i The
Journal of Brand Management och inleder med att belysa de ménga rapporter som uttrycker att
medarbetare dr foretagets fraimsta resurs och att dess varumarke dr dess frémsta tillgdng. Ambler
och Barrow menar att en kombination av marknadsforing, som stérker varumérket, och HR-
funktioner, som fokuserar pd anstillda skulle vara till fordel for foretagen. Artikeln baseras pa
en kvalitativ undersokning av 27 foretag i Storbritannien dédr hogt uppsatta personer ombads
reflektera ver hur de arbetar med HR och varumirkets relevans. Ambler och Barrow talar om
ett employer brand equity, en immateriell tillgaing som gér att méta och vérdera. Ett vil
genomfort arbete med employer branding leder till ett hogre employer brand equity vilket i sin
tur bidrar till en hogre vérdering av foretaget som helhet. Artikelns slutsats &r att ett arbete med
employer branding gynnar foretag pa flera olika plan, men é&r i storst relevans for foretag dar
“high skills and development” &r viktigt och mindre relevant for industrier och
tillverkningsforetag dir arbetarnas individualitet inte ligger i fokus.'’

Kristin Backhaus och Surinder Tikoo tar konceptet vidare 2004 i sin artikel Conceptualizing
and researching employer branding dér de fokuserar pa att ta fram ett ramverk for employer
branding. Ramverket syftar till att gora det enklare att forsta vilka olika delar som ingar i
konceptet och hur de hdnger ihop. Backhaus och Tikoo inleder med att forklara att foretag i
okad grad anvénder sig av employer branding for att attrahera nya anstéllda och forsékra sig
om att befintliga anstéllda dr engagerade i bade foretagets kultur och strategi. Vidare menar de
att foretag verkar anvénda stora médngder resurser for just employer branding vilket indikerar
att dessa foretag finner ett virde i konceptet. Trots dess vixande popularitet sd belyser Backhaus
och Tikoo en avsaknad av akademisk forskning kring konceptet men tar upp Ambler och
Barrows artikel som ett exempel pa tidigare forskning. Enligt ramverket, som finns illustrerad
nedan som figur 1, skapar employer branding tva huvudsakliga tillgdngar; “employer brand
associations” och “employer brand loyalty”. Employer brand associations formar den bild av
arbetsgivaren som finns, vilket i sin tur paverkar hur attraktiv en arbetsgivare anses vara.
Employer brand loyalty &r den lojalitet som finns gentemot organisationens employer brand
och den formas av organisationens identitet samt kultur. Lojaliteten pdverkar i sin tur
produktiviteten hos de anstillda da deras vilja att engagera sig 1 organisationen dkar ju hogre
niva av lojalitet de kdnner. Hér beskriver Backhaus och Tikoo lojaliteten som ett sétt for de
anstéllda att bete sig, som hédrstammar frdn den foretagskultur som réder inom organisationen.
Foretagskulturen paverkar dven employer branding i ett tvasidigt forhallande med varandra. '®
Av sirskilt intresse for denna uppsats dr hur employer branding anvénds for att paverka
foretagskulturen.

16 Parment, Dyhre och Lutz, 2017.
7 Ambler och Barrow, 1996, ss. 185-206.
'8 Backhaus och Tikoo, 2004, ss. 501-517.
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Figur 1. Egen bearbetning. Employer branding framework. Backhaus, Kristin och Tikoo, Surinder. Conceptualizing and
researching employer branding, s.505. 2004.

2.2 Kontroll och 6vervakning

Foucault beskriver hur ledningen i organisationer genom kontroll och Overvakning kan
disciplinera medarbetarna att f6lja vissa regler och normer, pa sa vis kan man péverka deras
beteende. Denna kontroll och 6vervakning kan i organisationer med stor transparens dven
anvindas av medarbetarna for att granska ledningen. Foucault beskriver fenomenet panoptikon,
en situation ddr minniskor vet att de ndrsomhelst kan bli dvervakade. Att ménniskorna i
organisationen stindigt kan 6vervaka varandra, exempelvis i 6ppna kontorslandskap leder till
sjdlvdisciplinering och social kontroll. Det dr just sjdlvdisciplineringen, att de dvervakade
medlemmarna i organisationen sjdlvmant foljer normerna och reglerna, som dr mélet med
overvakningen enligt Foucault. De radande virderingarna och normerna inom organisationen
forstirks och maktforhallandena byggs in i systemet istdllet for att knytas till individuella
personer.'’ Ett aktivt arbete med employer branding innebér att man fir en sammansittning och
kultur som &r svir for andra organisationer att imitera. Man exponerar systematiskt
medarbetarna for den virderingsgrund som finns inom det employer brand som arbetsgivaren
har, vilket i sin tur skapar den unika foretagskultur som har arbetsgivarens virderingar som
grund.” Detta kan fungera som den disciplin som Foucault beskriver. Att de anstillda anpassar
sig efter arbetsgivarens employer brand kan ses som en typ av sjdlvdisciplinering. Paralleller
mellan detta arbete och den kontroll och 6vervakning som Foucault beskriver kan undersokas
med stod av Foucaults bok.”' Foucault bidrar alltsa till uppsatsens teoretiska referensram genom
att ge ett teoretisk perspektiv pa den kontroll och disciplindra makt som kan tdnkas uppsté
genom arbetsgivarnas arbete med employer branding om det paverkar kulturen i organisationen.
En typ av verktyg for 6vervakning och kontroll kan vara samla in och méta olika typer av data,
exempelvis genom medarbetarundersokningar eller prestationsmétningar.

"9 Foucault, Michel. Overvakning och straff: fingelsets fodelse. Lund: Arkiv forlag, 2017.
2% Backhaus och Tikoo, 2004, ss. 501-517.
?! Foucault, 2017.
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2.3 Mitning

Mitningen i sig och insamlingen av data dr en stor del av ménga organisationer idag. Syftet
varierar, frdn interna métningar for medarbetare till externa kundundersokningar. Power
beskriver nackdelarna med madtningarna och ifrdgasétter dess nytta. Det kulminerar i att
konsekvenserna som métning medfor beskrivs. Centralt &r konsekvensen att for stort fokus pa
métning leder till ett arbetssdtt som ger mediokra resultat. Att hela tiden forsoka hitta nya
faktorer att méta leder ofta till att resultatet hamnar i skuggan av métningen i sig. Vidare sé tar
Power upp att viktiga variabler som dr svara att méta missas och att métningar darfor leder till
en &verdriven simplifiering av den komplexa verkligheten. Aven legitimitet ir ett centralt
begrepp. Mitningar utfors for att skapa legitimitet da det finns en stark tillit till siffror.*”
Uppsatsens fragestéllning grundar sig i organisationers arbete med employer branding. En
koppling mellan organisationers arbete med métning och employer branding kan da géras med
stod av Powers artikel. Bide intern och extern information méts i1 stor utstrdckning i
organisationer vilket gor att dessa métningar kan jimforas med de aspekter om bland annat
mitning som en form av legitimitetsskapande som Power tar upp.> Det kan vara s att arbetet
med employer branding i en organisation legitimeras med data som méts och samlas in, utan
att det egentligen finns ett tydligt samband mellan de tva eller att mitningarna har haft som maél
att endast legitimera arbetet. Powers artikel har valts ut som del av den teoretiska referensramen
dé den bidrar till ett kritiskt perspektiv pd de olika formerna av méitning och kontroll som
arbetsgivare kan anvénda i sitt arbete med employer branding. Métningar av prestationer skulle
kunna gora det viktigt att prestera pé jobbet fOr att stirka sin sociala status.

2.4 Social 1dentifikation

Tajfel beskriver i sin artikel olika aspekter av social identifikation. De mest centrala delarna i
teorin dr idén om innegrupper och utegrupper. Individer identifierar sig sjdlva med sociala
innegrupper och distanserar sig fran utegrupper. En anledning till att individer gor dessa
avgransningar ir bland annat att det stirker deras egen upplevda identitet. Associationen med
innegruppen validerar den identitet individen efterstrivar.** Denna kunskap kan anvindas for
att senare kunna diskutera hur employer branding kan pdverka hur medarbetare och chefer ser
pa varandra och sig sjdlva. Det blir déarfor viktigt for organisationen att skapa en kulturell
kontext dir de blir en del av innegruppen nir de viljer att folja de normer som ur
organisationens perspektiv dr onskvérda. Nir situationer uppstar med dessa grupperingar si
forstarks de positiva aspekterna av innegrupperna genom dialog, och de negativa aspekterna
forstirks for utegrupperna. Enligt Tajfel leder detta till att grupperna far fordomar om varandra

22 Power, Michael. Counting, Control and Calculation: Reflections on Measuring and Management. Human
Relations Vol. 57, nr. 6 (2004): 765-783. doi:10.1177/0018726704044955.

> Ibid

24 Tajfel, Henri. Social Identity and Intergroup Behaviour. Information (International Social Science Council)
Vol. 13, nr. 2 (1974): 65-93. doi:10.1177/053901847401300204
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och ibland kan hamna i konflikter. Tajfel betonar att for att dessa inne- och utegrupper ska
existera sa bor det finnas en tydlig struktur kring “vi” och vilka det innefattar, samt “dem” och
vilka det innefattar. Vidare sa menar Tajfel att individer kan forsoka fé sin grupp att efterlikna
en annan grupp om den andra gruppen anses vara béttre. Enandet av olika grupper kan enligt
Tajfels artikel fa skillnader som tidigare sags som stora och viktiga att framstd som ndrmast
obetydliga.” Social identifikationsteori ar av relevans for uppsatsen di det ger teoretisk
forstaelse de olika grupper, exempelvis subkulturer som kan existera inom organisationer.*®
Detta mojliggor infallsvinklar for att studera om organisationer arbetar med att skapa en enad
grupp inom organisationen och konsekvenserna av detta.

2.5 Sammanfattning

Detta kapitel beskriver det teoretiska ramverk som ligger till grund for uppsatsen. Inledande
presenteras tidigare studier inom omradet, dir Ambler och Barrows The employer brand utgor
startskottet for konceptets spridning. Backhaus och Tikoos Conceptualizing and researching
employer branding bygger vidare och ger en dverblick 6ver de olika delarna som ingér i
employer branding, och hur de paverkar varandra. Vidare presenteras de teoretiska omradena
“kontroll och dvervakning”, “mitning” och “social identifikation” med sammanhdrande texter.
Teorierna som sammanfattats i referensramen ovan kan tillsammans kopplas samman och
anvindas for att forstd det praktiska arbetet med employer branding och dess konsekvenser.
Social identifikation kan bidra till kontroll av medarbetarna om ledningen lyckas styra
normerna pé arbetsplatsen sd att medarbetarna strivar efter att ingéd i arbetsgivarens sociala
kontext.”” Employer branding anvinds allt oftare for att engagera medarbetare i kulturen pa
arbetsplatsen, det kan alltsa bidra till att skapa normer pa arbetsplatsen och dirfor skapa inne-
och utegrupper baserat pa kulturen och fungera som en typ av kontroll av medarbetarna®®. Inne-
och utegrupper kan finnas bade internt i organisationen och externt, dir organisationen i sig kan
ses som en inne- eller utegrupp. Employer branding kan anvindas for att engagera medarbetarna
i en kultur och kan dérfor anvindas till att behdlla medarbetare som kénner att de passar in inom
ramen for den radande kulturen.” Det aktiva arbetet med employer branding skulle kunna
tankas bidra till att skapa en kultur pa arbetsplatsen dir de anstédllda forvintas acceptera en grad
av Overvakning, kontroll och prestationsmdtningar. Att méta employer brand equity kan ge
legitimitet &t foretags arbete med employer branding.’® Man legitimerar d en process som
genom madtningar, &vervakning och kulturstyrning kan anvindas for att disciplinera
ménniskorna inom organisationen. Baserat pa Foucaults teorier kan detta yttra sig genom att

% Tajfel, 1974, ss. 65-93.

%6 Smircich, 339-358. Tajfel, 1974, ss. 65-93.

T Tajfel, 1974, ss. 65-93. Foucault, 2017.

8 Tajfel, 1974, ss. 65-93. Foucault, 2017. Backhaus och Tikoo, 2004, ss. 501-517.

29 Backhaus och Tikoo, 2004, ss. 501-517. Tajfel, 1974, ss. 65-93. Foucault, 2017.

3 Power, 2004, 765-783. Ambler och Barrow, 1996, ss. 185-206. Tajfel, 1974, ss. 65-93.
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ménniskor disciplinerar sig sjdlva efter organisationens kultur for att kunna placeras i en
innegrupp.’!

3. Metod

For att undersoka uppsatsens forskningsproblem har en kvalitativ flerfallsstudie av fyra svenska
organisationer genomforts. I borjan av forskningsfasen var tanken att studera tva organisationer
men pa grund av det begransade antalet tillgéngliga respondenter per organisation togs beslutet
att 6ka antalet studerade organisationer till fyra. En kvalitativ forskningsmetod anvinds for att
uppsatsen syftar till att studera och diskutera foretags praktiska arbete med employer branding,
ett svartolkat koncept som implementeras i en komplex social kontext och dérfor behover
studeras pa djupet.”” Detta skapar mojligheter att forstd de bakomliggande aktiviteterna som
utgor foretagens praktiska arbete med employer branding gér till.

For att forstd konceptet employer branding och hur det implementeras av foretag i praktiken
anvindes sdvidl primér- som sekundérdata. Primédrdatan samlades in via semistrukturerade
intervjuer av anstdllda hos de olika arbetsgivarna for att ge en bild av hur arbetsgivares arbete
med employer branding ser ut i praktiken. Viss primérdata kom dven att samlas in genom
observationer pa arbetsplatserna. En tydlig avgrinsning mellan material insamlat frin intervjuer
och material insamlat frdn observationer har gjorts. Sekundirdatan bestar i forsta hand av
textmaterial fran vetenskapliga artiklar som ska bredda uppsatsens innehdll och ge uppsatsen
fler olika perspektiv samt koppla uppsatsens empiri till relevanta teorier. Att samla in
sekundirdata och material frdn vetenskapliga artiklar ger mojlighet att snabbt samla stora
miéngder information.”® Arbetet med uppsatsen har hindrats nagot pa grund av svarigheter att fa
access till respondenter i god tid till uppsatsens deadline. Detta har framst yttrat sig pa sa vis att
respondenter har tackat ja till intervjuer men sedan tagit god tid pé sig géllande att boka in tider
eller tagit lang tid pa sig att svara pa e-post eller inte svarat i telefonen. Orsaken till dessa
problem tros vara att en del tinkbara respondenter varit upptagna och inte velat ta sig tid att
stdlla upp pa intervjuer. Problemen med insamlandet av empiriskt material har till viss del 19sts
genom intervjuer via telefon och Skype for att spara tid samt na fler respondenter. Trots dessa
forsok att minska bristen pa empiri har studien endast fatt tillgang till tio respondenter, tanken
1 borjan av studien var att intervjua ett ndgot storre antal respondenter for att fa en storre méngd
forstahandsmaterial, studera organisationerna djupare och Okade mojligheter att gora
jamforelser. For att kompensera for detta har en storre miangd andrahandsmaterial &n vad som
forst var tdnkt anvénts.

3 Foucault, 2017. Tajfel, 1974, ss. 65-93..

32 Yin, Robert K. Qualitative research from start to finish. New York: Guilford Publications. 2010. Ambler och
Barrow, 1996, ss. 185-206.

3 Patel, Runa och Davidson, Bo. Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomféra och rapportera en
undersokning. Upplaga 4. Linkdping: Studentlitteratur AB. 2011.
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3.1 Abduktiv ansats

En deduktiv ansats innebér att forskare utifran befintlig teori formulerar en hypotes som sedan
provas empiriskt. Med induktiv ansats menas att forskare utifran insamlad empiri formulerar
ny teori. Denna uppsats bygger dock pa en abduktiv ansats vilket 4r en sorts kombination av
deduktiv och induktiv ansats. I uppsatsens forsta fas samlades det in tidig empiri som bidrog
till formandet av en teoretisk referensram som sedan inspirerade samlandet av mer empiri vilket
1 sin tur bidrog till vidareutveckling av den teoretiska referensramen. Denna abduktiva ansats
valdes bland annat da den gjorde sa att arbetet med uppsatsen inte blev last utan gav mojlighet
for spontanitet och intuition i forskningsprocessen.’® Exempelvis lades Foucaults bok och
Powers artikel spontant till den teoretiska referensramen efter intervjun med Poyan, den forsta
respondenten, eftersom vi sdg en koppling mellan intervjun och texterna. En annan anledning
till att en abduktiv ansats valdes &r att det problem tidigare beskrivits med access till
respondenter for studien vilket fick uppsatsens forfattare att stanna upp i forskningfasen. Den
extra tid som uppstod pa grund av det minskade antalet respondenter kunde dé& anvindas till att
reflektera Gver och utveckla den teoretiska referensramen.

3.2 Kvalitativ metod

Det ér respondenternas subjektiva tolkningar av deras situation som undersoks och tolkas,
empirin dr sdledes svér att kvantifiera. Darfor har en kvalitativ forskningsmetod valts da det gor
det mojligt att studera fenomen som #r svara att mita pa djupet.”” Det insamlade materialet har
bearbetats relativt kort tid efter insamlandet, exempelvis har intervjuerna transkriberats samma
dag som de 4gt rum eller i vissa fall dagen efter. Detta for att mojliggéra en 16pande analys.>
Forskningen har tagit formen av en flerfallsstudie, fyra olika organisationer har studerats for att
mojliggora jadmforelser och oka antalet mdjliga tolkningar. Att undersdka flera fall leder ofta
till att varje fall studeras pa en ytligare nivda och utkomsten fir en forlust i djup, dock far man
istillet en mojlighet till fler tolkningar.’” Denna avvigning har gjorts i forman for mojligheten
till fler tolkningar och jadmforelser. Studien kan da belysa fler aspekter vilket bidrar till en mer
nyanserad analys.

el acobsson, Gunnel. Abduktion - En forskningsmetod for psykodynamiska psykoterapeuter. Matrix. Vol. 27, nr
4, 324-347. Patel och Davidson, 2011.

% Alvehus, Johan. Skriva uppsats med kvalitativ metod: En handbok. Stockholm: Liber, 2014.

% patel och Davidson, 2011.

%" Alvehus, 2014.
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3.3 Urval och insamling av material

Vid valet av vilka organisationer som valts ut for studien har organisationer som inte aktivt
arbetar med employer branding sorterats bort d& problemformuleringen kraver att
organisationen medvetet arbetar med employer branding eller i alla fall planerar att gora detta.
Samtliga organisationer som studerats har kontor pé plats i Véstsverige, detta for att resurserna
satter vissa begransningar for insamlingen av primérdatan. Vidare s har urvalet baserats pé
access, organisationerna som varit foremal for studien har givit tillstdnd att studera dem. Vissa
potentiella forskningsobjekt har alltsd valts bort da de inte vill bli studerade. Studien bygger pa
kvalitativa intervjuer som 1 sin tur krdver access till organisationen som ska studeras och
samarbetsvilja frn individerna inom den. Organisationerna som valts ut har funnits i savél
privat (Oddwork, Polestar) som offentlig (VGR, Tullverket) sektor vilket ger bredd &t
uppsatsens empiriska material, da det ger en storre variation av svar da respondenterna befinner
sig 1 olika kontext. Pa grund av bristfillig access och med tanke pé tidsram som fanns har inga
observationer gjorts fysiskt pa plats hos VGR eller Tullverket vilket omojliggjorde studier av
deras arbetsmiljoer och forsvarar jamforelser av dessa. Att antalet respondenter per organisation
skiljer sig &t beror dven det pé access.

Tillvagagingssittet for urvalet av respondenter har varit en kombination av strategiskt urval
och snobollsurval. Ett strategiskt urval betyder att urvalet som gors har ett strategiskt element
kopplat till sig.”® Respondenter med ansvarsomrade dir employer branding finns har intervjuats
forst och sedan genom den personen har vi fétt tillgdng till fler anstdllda med andra
ansvarsomraden och positioner. Det strategiska elementet som valdes var alltsa dé att employer
branding skulle finnas i respondentens ansvarsomréde. Detta for att kunna {4 en tydlig 6verblick
over den valda organisationens arbete med omradet tidigt, och kunna bygga vidare pa det med
insikter frdn Gvriga intervjuer. Sndbollsurval definieras som att man tar hjélp av individer man
redan har skapat kontakt med for att finna ytterligare respondenter att intervjua.” Snébollsurval
valdes 1 hdnsyn till de begriansningar gillande bade tid och access som fanns samt att det inte
fanns ndgra krav péd ansvarsomraden eller liknande strategiska element pa de respondenter som
valdes utdver den forsta kontaktpersonen, dd employer branding bedoms som ett koncept som
potentiellt berdr samtliga medlemmar av organisationer. En negativ aspekt med sndbollsurval
ar att respondenter styr val av ndstkommande respondent, vilket kan paverka det insamlade
materialet. Samtliga medlemmar av organisationerna dir man aktivt arbetar med employer
branding eller planerar att gora det beddmdes alltsi kunna var potentiellt relevanta
respondenter.

3.3.1 Andrahandsmaterial

Sekundérdata definieras som data i form av empiriskt material som skapats och har relevans for

38 Alvehus, 2014.
% Ibid

15



en annan studie men &ven har relevans for den aktuella studien.”” Andrahandsmaterial och
sekundirdata som anvints i uppsatsen har valts ut baserat pa dess relevans for undersokningen
samt dess trovérdighet och kvalitet. Med relevans avses att material 4r anvandbar for att forklara
de fenomen som denna uppsats behandlar. Vissa artiklar s& som den av Ambler och Barrow har
valts ut da tidigare studier har hinvisat till den vilket ger trovéardighet. Andrahandsmaterial har
samlats in genom sokningar i1 Goteborgs universitetsbiblioteks databas pd grund av
tillgénglighet och da det ger mdjlighet att snabbt behandla en stor midngd relevant material,
dven Google Scholar har anvints som sokverktyg.*' Ari pa Vistra Gotalandsregionen
tillhandaholl material i form av en powerpointpresentation pa tjugoen sidor som beskriver
VGRs arbete med employer branding och dess forvéntade paverkan, vid anvindande av denna
har hdnsyn tagits till dess subjektivitet.

3.4 Kvalitativa intervjuer

De tio intervjuer som genomf0rts, och presenteras nedan i tabell 1 pé sida 17, hade uppsatsens
syfte och frigestillningar som utgangspunkt. Detta for att generera relevant data att senare
kunna analysera. Anledningen till att just intervjuer anvédndes for att samla empiriskt material
ar den relativt djupa forstaelse som det kan ge.** Detta val hor dven ihop med den kvalitativa
metod som valts. Gemensamt for alla intervjuer som genomf0rts &r att de dr semi-strukturerade
men anpassade till respondenten. Respondenterna har i semistrukturerade intervjuer mer chans
att paverka innehallet i intervjun som dger rum, samtidigt som de som intervjuar fokuserar mer
pa foljdfragor.* Det var den frimsta anledningen till att ett semistrukturerat format valdes, for
att ge chansen till respondenten att spegla sin verklighet pa ett relativt fritt sitt. De hade alla en
grund 1 fragor om employer branding och hur respondenten i fraga uppfattar att det anvénds 1
praktiken. Anpassningen som skedde gjordes for att ta hénsyn till personens befattning och
ansvarsomrade inom organisationen. Om respondenten hade ansvar att pd ett strategiskt plan
forsoka implementera employer branding i organisationen sd fokuserade intervjufragorna mer
pa detta. Om det var en medarbetare med mindre eller inget ansvar for hur employer branding
implementeras som intervjuades sd& hamnade fokus i intervjun i storre utstrickning pa hur
personen uppfattar att employer branding anvinds i organisationens aktiviteter. Detta for att s&
mycket relevant information som mojligt skulle fas ur varje enskild intervju. Anledningen till
att intervjufrdgorna inte forblev helt statiska &r att den data som genererats fran intervjuerna
skulle bli mer balanserad och ta hdnsyn till den kontext som respondenten befinner sig i, till
skillnad frdn om intervjufrdgorna varit helt identiska. Malet med intervjuerna var att fi
nyanserade, detaljerade men ocksa konkreta svar pa hur employer branding praktiseras inom
organisationerna i frdga. Foljdfragor stilldes i den man som anses nodvindig for att
konkretisera de svar som gavs. Intervjuerna och frigorna kunde alltsa se lite annorlunda ut fran
fall till fall vilket i viss man forsvarar eventuella jimforelser av respondenternas svar.

*0 Alvehus, 2014.
“! patel och Davidson, 2011..
42 Lind, Rolf. Vidga vetandet. Upplaga 1:3. Lund: Studentlitteratur AB. 2017.
43
Alvehus, 2014.
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Vid samtliga tio intervjuer gavs tillatelse fran respondenten att spela in intervjun, for att den
sedan skulle kunna transkriberas. Transkriberingar av intervjuer har i storsta mojliga mal gjorts
pa standardsvenska for att gora dem lésliga pa skriftsprak och darmed underlitta bearbetningen
av materialet. Respondenterna presenteras i en tabell for att ge en tydlig overblick dver vilka
personer som intervjuats, vilken position de har inom organisationen, vilken organisation de
tillhdr samt hur ménga sidor transkribering respektive intervju genererade. Detta for att
underlitta for ldsaren och ge mer bakgrund till diskussioner ldngre fram i uppsatsen.

Tabell 1. Intervjuade personer, position, organisation och antal transkriberade sidor.

Namn Position Organisation Antal
transkriberade
sidor*

Poyan Head of Recruitment Oddwork 13

Jesper Talent Manager Oddwork 7

Anna HR Business Partner Polestar 5

Christian Digital Lead, Service | Polestar 5

Design Unit Lead

Jens-Linus Social Media Specialist Polestar 6

Magnus Head of Brand Experience | Polestar 5

Ari Personalchef, HR-strateg VGR 9

Maria Programledare VGR 5

arbetsgivarvarumarke

Lotta HR-chef Tullverket 4

Christina HR-specialist Tullverket 4

*Typsnitt “Arial”, storlek 11.5, dubbelt radavstdnd.

Vid intervjun med Poyan pa Oddwork, som var den forsta intervjun som genomfordes i
forskningsfasen, visade respondenten en visuell presentation om employer branding som gav
inspiration till vidare forskning. Denna presentation dr dock inte tillgénglig som empiriskt
material och har dérfor inte anvénts 1 uppsatsen. Intervjun med Ari Kokko pa Vistra
Gotalandsregionen (VGR) dgde rum via Skype, detta var respondentens idé. Tekniska problem
gjorde s att ungefdar 12 sekunder av denna intervju ej kunde spelas in. Utdver det tekniska
problemet var den storsta nackdelen med intervjun att det personliga métet foll bort dé det
minskade mgjligheten att lara kdnna Ari samt ldsa av kroppssprak och mimik. Intervjun med
Maria pa VGR samt Lotta och Christina pa Tullverket genomfordes via telefon, dven i dessa
fall var det omgjligt att ldsa av kroppssprak och mimik.
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3.5 Analys av data

Tillvagagingssittet for att analysera den data som forekommer har varierat mellan att finna
likheter och olikheter mellan det material som fis frdn de olika respondenterna, och att fa
analytiskt stod fran de teoretiska texter och modeller som anvénds i uppsatsen. Till en borjan
har det insamlade materialet gatts igenom grundligt. Transkriberingarna av intervjuerna har
sedan kodats sd att texterna delats in i olika kategorier, irrelevant information,
bakgrundsinformation och relevant information. Med bakgrundsinformation avses material
som forklarar kontexten som respondenterna verkar i och relevant information avser
information som med stod av uppsatsens teoretiska referensram kan anvéndas for att uppfylla
uppsatsens syfte. Den relevanta empirin har sedan delats in i kategorier baserat pd vad den
berdr. Dessa kategorier dr employer branding, foretagskultur, kontroll, dvervakning, métning
och social identifikation. Detta skedde i viss man samtidigt som insamlandet av empirisk data
och teorier i enlighet med uppsatsens abduktiva ansats. Trots att endast tio respondenter
intervjuats finns det i viss mén aterkommande mdnster i empirin dér respondenter kommer med
snarlika svar pd vissa fragor.

Materialet har sedan analyserats utifrdn uppsatsens teoretiska ramverk. For att underlitta
analysen och gora den enkel att ldsa har analysen delats in i samma teman som empirin. Dessa
teman kopplas sedan samman i uppsatsens slutsatser. Aven var den data som anviinds kommer
ifran var viktigt, ddr kdllornas objektivitet fanns i atanke. Respondenterna befinner sig i en
kontext ddr de dr under anstéllning vilket dr exempel pé en aspekt dir det var viktigt att
bestamma vilken grad och typ av subjektivitet som fanns att beakta. Bade olika befattningar
och ansvarsomraden pa foretaget kan paverka hur denna subjektivitet yttrar sig. I analysen har
dven eventuella skillnader mellan de studerade organisationer tagits i beaktande d&
organisationernas varierande forutséttningar kan forklara hur de arbetar med employer branding
och foretagskultur.

3.6 Forskningsetiska aspekter

Respondenterna som har intervjuats har informerats om undersékningens syfte samt erbjudits
att fa ta del av resultatet. Vid intervjutillfdllen gavs respondenterna, savél arbetsgivaren som
den individuella personen, mojligheten att forbli anonyma. Mgjligheten inkluderade bade intern
och extern anonymitet for respondenterna. Med internt och externt anonym menas att
respondenten ska kunna forbli anonym savil pd sin arbetsplats som ute i den externa omvérlden.
Att vara anonym under en intervju kan ibland bidra till att respondenten talar mer 6ppet och
fritt, vilket var anledningen till att mojligheten erbjods. Trots att samtliga respondenter blivit
fragade om de vill vara anonyma har ingen uttryckt ndgon 6nskan om att f4 vara anonym.
Eftersom det inte fanns nagot krav pd anonymitet har alla respondenter beskrivits med fornamn
och position i organisationen i uppsatsen. Efternamn ansigs inte tillféra nigot vérde till
uppsatsen, men position dr relevant for syftet och kan forenkla ldsningen. Respondenterna
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informerades om eventuella inspelningar av intervjuer och gavs moéjligheten att neka inspelning
om de sé ville. Respondenternas deltagande var frivilligt och de gavs frihet att ndr som helst
avbryta en intervju om de sa onskar. P4 anmodan frin respondenter kan dven delar av eller hela
intervjuer uteslutas frdn studien, detta har dock inte begirts av ndgon av respondenterna.
Samtliga kéllor till savél primédr- som sekundérdata och teorier granskades kritiskt med fokus
pa eventuell subjektivitet for att sikra uppsatsens trovirdighet. Aven respekt for arbetsgivarnas
intressen spelar en roll i de undersokningar som utférs da studien inte ska skada deras
varumirke. Vid transkribering av intervjuer togs hdnsyn till att respondenten formedlar
information som kan komma att vara gynnsam for konkurrenter, kénslig for arbetsgivaren i
fraga eller dess kunder om den informationen skulle bli publik. I muntliga intervjuer kan dessa
situationer forekomma och den informationen undantogs i s& hog utrdckning som mojligt fran
transkribering och anvédndning.

3.7 Uppsatsens begransningar

Det begrinsade antalet respondenter gér det omojligt att presentera generaliserbara slutsatser.
Darfor kan uppsatsen egentligen bara svara pa hur arbetet med employer branding och
foretagskultur har sett ut i just de individuella fallen som undersokts. Att inga observationer
skett pa plats hos VGR och Tullverket begransar mdjligheterna att undersoka hur deras arbete
med employer branding ser ut rent praktiskt och gor det svart att gora fullstindiga jimforelser
med Polestar och Oddwork dir observationer och intervjuer skett pa plats. Vidare sa begrinsas
uppsatsen tillforlitlighet av respondenternas subjektivitet och tillforlitlighet, uppsatsen ér
beroende av att respondenternas svar i samband med intervjun dr sanningsenliga och gér att
anvénda fOr att svara pd uppsatsens forskningsfrdgor. Denna tillforlitlighet kan péverkas av att
respondenterna kan vilja ge en positiv bild av sin arbetsgivares varumairke, i synnerhet de
respondenter som sjélva dr ansvariga for arbetet med employer branding. Denna aspekt kan
forstiarkas av det faktum att ingen av respondenterna begérde anonymitet. Utan anonymitet kan
det finnas incitament att aterge en positivare bild 4n den som faktiskt existerar. En annan
begrinsning ar att organisationernas olika métinstrument, exempelvis
medarbetarundersokningarna, har inte varit tillgingliga att studera vilket gor det svart att sédga
ndgonting om vilka variabler som organisationerna viljer att inkludera respektive exkludera vid
métningar.

3.8 Sammanfattning

Det tredje kapitlet beroér det metodologiska tillvigagangssittet. Uppsatsen dr en kvalitativ
flerfallsstudie av fyra olika organisationer med totalt tio intervjuer som sammanfattas i tabell 1
pa sida 17. Aven andrahandsmaterial har anvints, till viss del for att kompensera for problemen
med access. Forskningsprocessen har foljt en abduktiv ansats for att ge mdjlighet att vara
spontan och flexibel i forskningsprocessen. Det insamlade materialet har tematiserats for att
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underldtta analysen och forenkla ldsandet av uppsatsen. Vid intervjutillfillena har atgérder
vidtagits for att se till att empirin samlas in pa ett etiskt sétt utan att nagon part lider skada av
forskningen. Metoden och empirin har paverkats av problemen med access och uppsatsens
ovriga begrinsningar som diskuteras ovan. Den begridnsade accessen till respondenter gor att
en mindre mangd empiri frdn priméarkéllor dn vad som var tdnkt frdn borjan har samlats in.

4. Empiri

Hir presenteras kortfattat de organisationer som studerats for att samla in uppsatsens empiriska
material. Oddwork dr en rekrytering och bemanningsfirma som éven arbetar med att tillgodose
foretag med analys och konkret hjdlp géllande employer branding. Foretaget grundades 2012
och har tvd kontor, ett i Stockholm och ett i Goteborg.** Oddwork skiljer sig frén
elbilsvarumérket Polestar pa si vis att de har employer branding som en del av sin
kdrnverksamhet. Polestar kommer under 2019 bérja producera egna elbilar.*® Bolaget dgs
tillsammans av Volvo Car Group och Zhejiang Geely Holding, vilket gor att Polestar kan ha ett
nédra samarbete med Volvo Cars. Huvudkontoret finns placerat i Torslanda, p4 samma omréade
som huvudkontoret for Volvo Cars.*® Gemensamt for Polestar och Oddwork &r att de &r
privatdgda vilket skiljer dem fran de tva offentliga organisationer som studerats. Vistra
Gotalandsregionen, VGR, ér ett landsting med omkring 55 000 anstéllda. VGR styrs av
politiska beslut som bland annat rér ekonomiska ramar, inriktning och mal. Verksamheterna
som &r aktiva under VGR ér indelade i1 forvaltningar och bolag. Exempel pa forvaltningar ar
sjukhus och folktandvard, och exempel pa bolag #r Visttrafik och GéteborgsOperan.*
Den andra offentliga organisationen som studerats ar Tullverket, en svensk uppbdrdsmyndighet
som tar in tull, skatter och andra avgifter. De ska &dven utgoéra en del av Sveriges gransskydd
genom att stoppa farliga varor och substanser.*® Enligt deras hemsida har Tullverket ungefér
2000 anstillda.*’ Tullverkets kidrnverksamhet #r indelad i tva delar, brottsbekdmpning och
effektiv. handel. Mpyndigheten har dven olika stodverksamheter som bidrar till
kidrnverksamheten med olika funktioner.”

4.1 Observationer

Oddwork arbetar aktivt for att kontrollera kulturen inom organisationen, exempelvis blir man

44 0ddwork. Our reason for being. https://www.oddwork.se/oddwork-our-reason-for-being/

45 polestar. Om oss. www.polestar.com/se/about-us

46 polestar. Press release. https://www.polestar.com/press/press-releases

Y VGR. Organisation och verksamhet. www.vgr.se

8 Tullverket. Vision och verksamhet.
http://tullverket.se/sv/omoss/visionochverksamhet.4.7df61¢5915510cfe9e7ee2c.html

4 Tullverket. Jobba hos oss. http://tullverket.se/sv/omoss/jobbahososs.4.7df61¢5915510cfe9e7ed54.html
5 Tullverket. Organisation. http://tullverket.se/sv/omoss/organisation.4.7df61¢5915510cfe9e7eeSd.html
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ombedd att ta av sig skorna nir man anlénder till Oddworks kontorslokal for att markera att alla
i lokalen dr pa samma niva. Syftet med att ta av sig skorna togs inte upp vid tillfdllet men
forklarades senare i intervjuer med respondenter pé foretaget. Oddworks kontorslandskap var
en Oppen miljo med transparenta glasdorrar. De olika konferensrummen i kontoret hade alla

olika teman. Uppsatsens forfattare blev entusiastiskt vidlkomnade i entrén vid samtliga
besokstillfallen.

Polestars huvudkontor hade en blank vit fasad och tog formen av en kub. Inne i lokalen var det
stilrent och det fanns en iPad att checka in pé, en soffa och tvé prototypbilar, Polestar 1 och
Polestar 2 som presenteras pa det grda betonggolvet. Det fanns ndgra konferensrum pa
bottenplan och for att komma at resten av kontoret som ligger fordelat pd tvd vaningar ovanfor
behovdes ett passerkort. P4 en av viggarna presenterades ledord for organisationen, pure,
progressive, performance. Inne pa sjdlva kontorsomréadet var det ett 6ppet kontorslandskap dér
ménga viggar och dorrar &r i1 transperant glas. Vid tre av fyra intervjuer fick vi dock sitta avskilt
1 mindre arbets- och métesrum. Man kunde inte gd ménga meter pd arbetsplatsen utan att se
ndgon av Polestars kontorshundar.

4.2 Employer branding

For Poyan, head of recruitment pd Oddwork, innebar employer branding férmégan att bade
behalla nuvarande personal och attrahera nya personer pa ett érligt sitt. Han beskrev att det
finns tva delar, forst att skapa en bra och genuin foretagskultur och sedan att kommunicera den
till virlden.”' Enligt Jesper som arbetar med Oddworks rekrytering ar definitionen av employer
branding nagot som fordndras véildigt mycket men i grunden négot som forklarar hur ett foretag
ar och hur det faktiskt marknadsfor sig, vilket ligger i linje med Poyans kommentar ovan.>
Bland annat sponsrar Oddwork extremsportsatleter och visar upp detta i sociala medier som en
del av sin employer branding. Poyan forklarade &ven hur Oddwork har en tydlig modell som
beskriver hur deras arbete med employer branding ska ga till. Dock podngterade Poyan att
modellen kan komma att dndras och anpassas efter fordndringar pad marknaden och i omvérlden,
samt att arbetet med employer branding inte dr en punktinsats utan ett storre strategiskt
arbete.” Arbetet med employer branding gar att dela i tva delar enligt Jesper, intern och extern
employer branding. Extern employer branding &r i kort marknadsforing och uppfattning utat,
medan intern i stor del dr foretagskulturen. Rérande employer branding beskrev Jesper ocksé
att det inte finns en enda mall for att f4 den att bli bra, utan att den méste skraddarsys efter
foretagen. Definitioner pd bra varumirke och bra foretagskultur dr inte heller ndgot det finns
klara svar pa.”*

51 Poyan, Head of recruitment, Oddwork. Intervju 2019-02-25.
25 esper, Talent Manager, Oddwork. Intervju 2019-04-19.
53 Poyan, Head of recruitment, Oddwork. Intervju 2019-02-25.
il esper, Talent Manager, Oddwork. Intervju 2019-04-19.

21



Jesper menade att ett problem foretag har med employer branding dr att de har valda véardeord
som de menar att de lever efter men om man verkligen undersoker det praktiskt sa finns det en
brist pad aktiviteter som faktiskt speglar virdeorden. Vidare beskrev Jesper ocksa att manga
foretag dr valdigt bra pa att marknadsfora sig och kommunicera ut att de &r ett bra foretag att
arbeta pa men att det inte alltid nédvéndigtvis stimmer. De lever inte upp till hur de séger att
de dr. > For Christian som arbetar med digitala verktyg pa Polestar gér man ett bra arbete med
employer branding om man har liten eller ingen diskrepans mellan det man formedlar att
organisationen dr och det den faktiskt dr i verkligheten. Christian beréttade att organisationers
employer brand blivit allt viktigare for honom vid hans val av arbetsgivare. Han menade att de
anstéllda pa Polestar i relativt stor utstrdckning har mdojlighet att paverka kulturen och foretagets
employer brand samt att detta uppmuntras. Christian menade ocksé att man som anstélld inom
en stor organisation genom att placera sig 1 ritt ndtverk har mojlighet att péverka
organisationen.’® Aven Ari som arbetar med HR pa VGR var inne pi samma spar och
podngterade ocksa att det dr viktigt att man lever och agerar som den arbetsgivare man vill vara,
s4 man inte bara séger det i ord utan ocksa visar det i handling.”’

[...] man pratar mycket om employer branding men sedan finns det inget dér
ndr man skrapar pé ytan, inget under. Utan vi tror mycket pa den inre resan, att
man méste skapa nagot, borja med det, dir vi befinner oss.™

Ari menade att VGR maéste jobba med den inre resan, s att bilden av VGR som speglas utat
blir genuin. Ari berittade att de har som mal att bli Sveriges bésta offentliga arbetsgivare. De
ar medvetna om att det dr ett valdigt ambitiost mal men att det &r inte bara satt for att de ska bli
en bra arbetsgivare utan ocksé for att de vill utmana resten av Sveriges offentliga arbetsplatser
att ocksé sikta hogt forklarade han.> Att vara en bra arbetsgivare underlittar vid rekrytering
och ger forutséttning att bade behalla och utveckla den kompetens som finns.

Magnus, som jobbar med varumérket pa Polestar, menade att employer branding dr nédvéndigt
for att kunna styra organisationer.’’ Jesper beskrev en liknande forklaring da han menade att en
foretagskultur vixer fram dven om organisationen inte aktivt forsoker styra den.®!

Man kan inte bara ta in skona ménniskor och hoppas vi kommer dit. [...] det
kommer bli en viss foretagskultur, det 4r inte sdkert att den foretagskulturen ar
vad man efterstrivar.”

Jesper podngterade att det inte riacker att ha trevliga medarbetare utan att organisationen behdver
verktyg for att skapa en positiv kultur. Han menade att bade employer branding och

% Anna, HR, Polestar. Intervju 2019-04-26.
% Christian, Digital Lead, Service Design Unit Lead, Polestar. Intervju 2019-04-26
57 Ari, HR, Vistra Gotalandsregionen. Intervju 2019-04-24.
% Ibid
% Ibid
60 Magnus, Brand experience, Polestar. Intervju 2019-05-09.
2; Jesper, Talent Manager, Oddwork. Intervju 2019-04-19.
Ibid

22



foretagskultur dr viktiga men employer branding dr ndgot man mer aktivt arbetar med medan
foretagskulturen mer dr nagot som kan uppkomma av sig sjilv. Employer branding dr dock
viktigt for att skapa riktning for foretagskulturen, att man har en bild 6ver hur man vill vara
som foretag. Anna som arbetar med HR pa Polestar berdttade att de dnnu inte haft sarskilt
mycket tid att aktivt styra kulturen pa foretaget och bygga ett tydligt employer brand. Dock
menade Anna att man har ett employer brand oavsett om man aktivt arbetar med det eller inte
och att det viktigaste i arbetet med ett employer brand ar att det dr genuint.

En annan viktig aspekt att tinka pa &r organisationens storlek enligt Ari. Det finns 6ver 50 000
anstéllda inom VGR, och den bilden de 50 000 har av organisationen kan ge en enorm spridning
1 samhéllet. Vidare ndmnde Ari att VGR ibland é&ker ut till skolor och informerar om sin
verksamhet som en del av sitt arbete med employer branding.” Maria som arbetar som
kommunikatér pA VGR definierade employer branding som arbetet med uppfattningen av
organisationen som arbetsgivare. Hon poéngterade att arbete med employer branding dr viktigt
for att lyckas forsorja organisationen med den kompetens som behovs.**

For utan ett varumaérke, alltsd alla har ju ett varumérke, men utan ett starkt
varumdrke sd minskar ju vara mdjligheter drastiskt att stdrka och helt enkelt
klara det uppdrag vi har. Det gar inte.®’

Maria beskrev arbetet som viktigt for att locka till sig nya men ocksé behalla befintliga
anstéllda, och sjdlva arbetet ska genomsyrar hela organisationen och alla beslut. Hon forklarade
att alla medarbetare maste fa samma bild av varumaérket och dven forstd vad for funktion det
fyller att jobba med varumirket.®® Detta &r ndgot som Ari ocksa berdrde. I den presentation Ari
visade fanns det en graf som beskrev engagemang 6ver tid. Engagemanget ér indelat i tre delar;
hora det, tro det och leva det. For att fullt ut kunna agera efter nagot maste man alltsé inte bara
bli tillsagd att gdra det, utan &ven tro pa det man blir tillsagd att gora.

Lotta som dr HR-chef pa Tullverket forklarade att de aktivt jobbar med employer branding
bland annat genom att ldgga upp material pa sociala medier dir man beskriver medarbetarnas
vardag och pa sa vis beskriver verksamheten.®’

Det spelar ingen roll om jag och mina kollegor i foretagsledningen stir och
sdger det utan det dr vira medarbetare som dr egentligen de bdsta employer
branding-bérarna.®®

Lotta forklarade att det viktigt att vara genuin och dkta 1 sitt arbete med employer branding och
menade att medarbetarna ir Tullverkets bésta birare av deras employer brand.* Christina som
ar HR-specialist pd Tullverket var inne pa samma spar, men sa dven att de inte arbetat med det

63 Jesper, Talent Manager, Oddwork. Intervju 2019-04-19.
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uttalat sarskilt mycket. En anledning kan vara att de har véldigt mycket sdkanden till sina
tjdnster i dagsliget som det ar.”

4.3 Foretagskultur

Poyan, head of recruitment, forklarade att Oddwork arbetar strukturerat med foretagskultur och
under flera ar har byggt upp den sa att den &r véldigt stark internt. Han sade att han hoppas att
den andas energi, driv, social kompetens, engagemang och prestigeloshet. Det ska speglas i
foretagskulturella aktiviteter, exempelvis att man tar av sig skorna ndr man kommer in pé
kontoret. Poyan beskrev dven sitt sitt att tala som en aspekt som ska spegla de virdeord som
finns, bland annat energi och engagemang, och om de inte visar sig i sittet han talar s& menar
han att han talar pa fel sitt. Detta hérleds till att han menar att det viktiga dr det man gor i
verkligheten, sa inte arbetet med employer branding och foretagskultur bara hamnar pé ett
papper som ingen efterfoljer. Poyan forklarade ocksa att det inte ricker med en foretagskulturell
aktivitet, som att ta av sig skorna, for att ndgon utomstaende ska fa en helhetsbild av kulturen,
utan att det kan finnas hundratals.”’ Aven Jesper som arbetar med Oddworks rekrytering
beskrev aktiviteten att man ska ta av sig sina skor ndr man kommer som en tydlig spegling av
den foretagskultur som finns. Att det &r ett forsok att fa alla att bli mer avslappnade, 4ven om
man dr nervos infor en intervju eller liknande. Jesper menade vidare att det dock sékert finns
ménga aktiviteter som formodligen dr smd saker som man inte alltid tinker pd, och att
foretagskulturen genomsyrar det dagliga arbetet sa att man lever sig in i den.””

Vi gor saker tillsammans. Vi har foretagsaktiviteter tillsammans, after works,
det kan vara resor eller allt mdjligt. Det dr nog en kombination av alla de sma
grejerna, och att alla 4r med pé det egentligen.”

Alla aktiviteter bidrar till den foretagskulturen som sedan finns forklarade Jesper, att man blir
det man gor. Han poédngterade att man pd Oddwork forsoker ikludera alla och skapa en positiv
stimning pa kontoret. Jesper beskrev att foretagskultur inte alltid &r positivt, utan att det kan
vara ndgot negativt om kulturen forstirker aspekter som dr daliga for arbetsplatsen. Vidare
berdttade Jesper att de forsoker hitta folk som verkligen passar in i deras kunders foretagskultur
nir de arbetar med rekrytering och bemanning.”* Aven Ari pA VGR berdrde aktiviteter d han
berdttade att det finns dvningar i feedback for att stirka kulturen inom organisationen. Bade
negativ och positiv feedback ska kunna ges och det fokuserar dessa dvningar pa. Ari forklarade
vidare att ett arbete med foretagskulturen, dér tillit finns som grund, kan leda till att de blir mer
enade som arbetsgivare vilket ger utdkade mgjligheter. Som grund for arbetet med
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foretagskulturen pd VGR ligger en medarbetarpolicy som ska implementeras i hela
organisationen.”

Maria, kommunikator pd VGR, tog upp att det ar viktigt att arbeta med foretagskulturen
eftersom forhallanden inom organisationen speglas utdt och att detta dr ndgot som VGR borjat
arbeta aktivt med. Maria menade ocksé att VGR inte har en tydlig foretagskultur i dagsléget,
vilket 4r ett arv sedan en omstrukturering av organisationen for ungefir 20 ar sedan.”® Magnus
som jobbar med Polestars varumirke beskrev en liknande situation. Han forklarade att deras
kultur dr lite splittrad da foretaget har industriella rotter men samtidigt en start-up-mentalitet
och att det kan uppsta friktion nér dessa inriktningar mots. Start-up mentaliteten bidrar till att
foretagskulturen &r bra, genom att vara positiv och informell menade han.”” Linus som arbetar
med Polestars sociala medier berérde samma d&mne och tar upp att det finns tva olika kulturer
pad Polestar, de som kommer fran Volvo och de som inte kommer frén Volvo.™

Ja det ar liksom, man skulle kunna séhir pin-pointa lite olika saker och séga,
det hir kanns vildigt Volvo och det hir kénns véldigt inte Volvo. Men det ar
inte sahir att det hér kinns vildigt Polestar dnnu.”

Han understrdk att kulturen pd Polestar kan upplevas som splittrad. Linus tog vidare upp att det
kan bli viktigt for Polestar att sdtta sin egen foretagskultur 1 framtiden, han tycker kulturen &r
viktig men ldgger inte egentligen ndgon virdering i om kulturen pé arbetsplatsen aktivt blivit
kontrollerad eller om den skapats naturligt.*® Lotta som arbetar som HR-chef pa Tullverket
forklarade att de har en tydlig kultur som préglas av yrkesstolthet tack vare den samhéllsnytta
som uppstir genom deras arbete och att deras verksamhet skiljer sig fran privata foretag dé
syftet inte &r att vinstmaximera.®'

4.4 Kontroll, 6vervakning och méitning

Poyan som é&r head of recruitment pd Oddwork beréttar om hotellbranschen och hur tydligt
métning och jamforelse har blivit dir. Han beskrev hur informationsflodet demokratiserades
nér hemsidor diar man kan boka och recensera hotell kom till, och hotelldgare blev tvungna att
vara genuint bra for att {4 bra recensioner. Employer branding fungerar pad samma sitt fast inom
ramen for arbetsgivare menar han. Om en person lagger ned flera timmar pa att granska sitt
nista hotell, bor samma goras med sin nista arbetsgivare enligt Poyan.*”
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Idag researchar 62% av véra talanger sin nista arbetsgivare pd sociala medier,
men inte 62% av arbetsgivare har sociala medier dér de visar hur det ar att
jobba dir.*?

Poyan beskrev det hir glappet mellan arbetsgivares och talangers anvdandande av sociala medier
som Oddworks marknad och att det &r dér de jobbar. For att hjélpa kunder med detta si arbetar
de tillsammans med kunderna for att forbdttra intern kultur, hur och vad kunder kan
kommunicera ut men ocksé vérdeord och syfte. Ofta anvénder de en enkit for att méta de olika
delarna som har tagits upp. Efter enkéten blir resultatet visualiserat och de kan analysera det.
Poyan berittade att alla kunder inte behdver hjélp med samma sak utan att de far reda pa vad
som ir i storst behov av forindring genom enkiiten. Aven internt har Oddwork métningar som
han beskriver fungerar i realtid, dir man kan se hur olika avdelningar pd foretaget mar gillande
olika omraden som arbetsglidje, meningsfullhet och ledarskap.* Jesper som arbetar med
Oddworks rekrytering tog ocksé upp dessa matningar och menar att Oddwork arbetar aktivt for
att motverka en potentiell negativ kultur genom en intern digitala undersdkning som hela tiden
uppdaterar hur personerna faktiskt mér. Detta for att skapa en transparens pé arbetsplatsen och
en kultur ddr man ska kénna att man kan prata om vad man tycker ér bra och daligt.*

Hos VGR ska arbetet med kulturen hdnga ihop med strategi och strukturer, och for att
kontrollera att man dr pd vég i rétt riktning behdver man moéta och folja upp det arbete som
utfors. Géllande den mitning och uppfoljning som ska goras s& finns det i dagsliget
medarbetarenkdter som VGR skickar ut, men det finns dven planer pa att ha snabbare och
kortare métningar med hjilp av telefonapplikationer som kan anvéndas av chefer pé specifika
arbetsplatser. VGR verkar alltsa inte ha lika moderna métinstrument som Oddwork i dagsldget
men har planer pa att forandra detta. Bade Ari (HR) och Maria (kommunikatdr) forklarade att
mer frekventa matningar hade varit hjdlpsamt for att se att de ar pavég at rétt hall i sitt arbete
med kultur och employer branding.*® Anna som arbetar med HR berittade att man pa Polestar
har medarbetarundersokningar i enkdtform som anvdnds som beslutsunderlag for olika
“actions”, dessa undersokningar ir dock relativt kortfattade da de endast innefattar tre fragor.®’

Vi hade en medarbetarsurvey, en liten. Vissa foretag har ju 50 frdgor, vi hade
tre. Vad dr det som fungerar, eller hur fungerar det, bra och diligt i
kommentarsfiltet. I din roll, i din grupp och i foretaget som helhet. Utifran det
har vi borjat med, pa varje avdelning men ocksa i ledningsgruppen, och titta
pa vissa actions vi maste gora.*
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Annas citat ovan visar att Polestar genomfor métningar som senare kan anvédndas for att mer
aktivt arbeta med foretagskulturen.” Fortsatt pa Polestar sa forklarade Magnus som arbetar med
brand experience att de méter kundernas intryck av foretagets varumirke, men inte specifikt
hur stor del av det intrycket som gér att hérleda till employer branding. Magnus arbetar dock
med ett verktyg for att virdera Polestars varumirke i realtid som i sin tur kan anvindas vid
moten for att se vilka avdelningar pa foretaget som bidrar till 6kning eller minskning av
varumirkesvirdet.”® Detta verktyg ska alltsi till viss del fungera som en typ av
prestationsmdtning och paminner lite om métningar som genomfors av Tullverket. Pa
Tullverket s anvdnds antalet besdkare pa de olika artiklarna pa deras intrandt, artiklar som
beskriver olika vardagssituationer for anstéllda, som ett métt pd om deras arbete med employer
branding fér spridning menade Lotta som dr HR-chef. Tullverket jobbar dven aktivt med att
mita samhillsnyttan av sitt arbete, till exempel vid ett narkotikatillslag.”'

4.5 Social 1dentifikation

Poyan som dr Oddworks head of recruitment papekade att arbete med employer branding alltid
méste borja med ett syfte, en forklaring till varfor ett foretag finns. Han forklarade att for
Oddwork dr det ‘Dare to dream, be the revolution’ och att det stir pa dorren ndr man kommer
in. Det kan 14ta hogtravande men for alla anstillda dr det en solklar instruktion for vad de tror
pa menar han. For att stddja foretagets syfte finns virdeord som beskriver hur man ska agera
for att leva ut syftet. Nagot som kan fordndra Oddworks sitt att arbeta dr preferenser hos de
kandidater som finns pa marknaden.””

[...] millennials som 4r den storsta delen av unga personer som kommit in pa
arbetsmarknaden nu precis, for dem &r det viktigt att ha ett syfte kring varfor
de jobbar med ndgot. De maste veta vad bolaget ifrdga tror pd och det ska gérna
gd i linje med vad de sjélva tror pa. Kollar man pé nésta generation, generation
Z, sé& visar manga undersokningar nu att det inte ar lika viktigt for dem med ett
‘Why’, utan vildigt viktigt att man 4r autentisk.”

Poyans citat exemplifierar hur olika grupper kan ha olika vérderingar och sikter kring vad som
ar viktigt ndr de viljer arbetsgivare. Jesper som arbetar med Oddworks rekrytering beskrev ett
liknande fenomen. Att det ar viktigt med matchningen mellan anstélld och foretag, att man far
vara hur man vill som person men att man verkligen tror pa foretagets varumirket. Detta
menade han &r en av de stérre utmaningarna inom omradet, att faktiskt f4 de anstillda att folja
med pé taget. Att alla pa arbetsplatsen kan leva upp till det som de siger att de 4r.”* Aven Ari
som arbetar med HR pd VGR forklarade att det dr viktigt vid rekrytering av nya medarbetare
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att de har samma grundliggande virdegrund som organisationen efterstréivar.” Lotta som &r
HR-chef tog upp att Tullverket fir minga sdkande ndr de annonserar om jobb och att de inte
har ndgra problem med att rekrytera bra medarbetare och att man i medarbetarundersdkningar
tydligt ser en yrkesstolthet hos medarbetarna. Det finns en tydlig nytta i arbetet hos Tullverket.
Stoltheten 6ver denna nytta skapar ett engagemang hos medarbetarna som gor dem villiga att
bira Tullverkets employer brand.”® Detta piminner om att tog Magnus som jobbar med
Polestars brand experience tog upp att minga av deras medarbetare har pd sig sin jacka frén
Polestar nér de vistas i Volvos personalmatsal for att de kénner att de dr nagot annat. Magnus
tog upp att Polestars status som nystartat bolag ger en positiv stimning kring organisationen.”’
Christian som arbetar med digitala verktyg péa Polestar forklarade att man som anstélld inom en
stor organisation genom att placera sig i ritt ndtverk kan skapa sig mojligheter att paverka
organisationen.”

Pé stora bolag s finns det ofta, de dr sd stora att det finns liksom nétverk som
man kan ta sig fram, vill man paverka sd kan man det liksom. Att utmaningen
var bara att hitta det ritta nitverket d liksom.”

Christians citat visar att man genom att identifiera sig med vissa grupper kan 6ka sitt inflytande
pa organisationen som helhet. Vidare podngterade Christian att olika grupper inom
organisationer kan syssla med antingen fordndringsarbete eller optimering och att man da kan
positionera sig i det ndtverket som passar en sjdlv bidst. Christian sjélv verkade, baserat pa
intervjun, frimst vara intresserad av forandringsarbete.'*

5. Analys

Nedan analyseras det empiriska material som samlats in i uppsatsens forskningsfas. Materialet
har sorterats efter samma fyra teman som finns i det tidigare kapitlet om empiri och
sammanfattas sedan i nésta kapitel om uppsatsens slutsatser.

5.1 Employer branding

Flera av respondenterna tar upp sociala medier som en viktig kanal for att marknadsfora deras
employer brand. Hur denna marknadsforing via sociala medier ser ut varierar dock en del
mellan organisationerna. Exempelvis visar Tullverket upp sitt vardagliga arbete medan
Oddwork bland annat visar upp klipp med extremsport och foretagsresor.'”' Denna skillnad kan
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tainkas bero pa att man inom Tullverket, baserat péd intervjuerna, kdnner en stolthet for
samhillsnyttan i det vardagliga arbetet. Respondenter for VGR och Tullverket har ndmnt att
deras organisationer dker ut till skolor for att informera elever om sin verksamhet, en indikation
pa att de tidigt forsoker marknadsfora sina egenskaper som arbetsgivare till unga ménniskor.
Gemensamt for flera av respondenterna &r att de ndmner att det dr viktigt att arbetet med
employer branding dr genuint och drligt. Det verkar alltsa inte rdcka att bara kommunicera ut
ett employer brand utan det mdste enligt respondenterna internaliseras och fOrankras i
organisationen. En delforklaring till detta verkar vara att det gor det enklare att engagera de
anstéllda 1 formedlandet av organisationens employer brand. Detta &r viktigt da respondenter
har papekat att det ger trovirdighet at foretagets employer branding nér de anstéllda har positiva
saker att sdga om foretagets egenskaper som arbetsgivare. Precis som i den graf Ari pd VGR
presenterade sa verkar det vitalt att dvertyga anstédllda om att tro pa organisationens employer
brand, det ricker inte med att kommunicera ut och sedan forvinta sig att anstdllda agerar.
Employer branding verkar baserat pd intervjuerna vara tétt forknippat med kulturen inom
organisationerna och de bada koncepten kan paverka varandra. Detta exemplifieras av Jespers
kommentar om att man vill ha personer inom organisationen som verkligen tror pa
varumirket.'” For att applicera det ramverk som Backhaus och Tikoo beskriver, illustrerat i
figur 1 pa sida 10, sd dr det tydligt att employer branding péverkar den kultur som finns hos
organisationen. I figuren finns det en tvdvigsrelation mellan employer branding och den kultur
som finns hos organisationen.'”® Relationen dér employer branding paverkar kulturen ar mer
tydlig an 1 motsatt riktning baserat pd den empiri som finns. Jesper som arbetar med Oddworks
rekrytering forklarade det som att employer branding kan anvindas for att styra
foretagskulturen, men dven i intervjun med Oddworks head of recruitment, Poyan forstirks
relationen mellan koncepten i riktning fran employer branding till foretagskultur.'® Poyan
beskriver att ett arbete med employer branding alltid ska borja med ett syfte som sedan stods
av virdeord, som 1 sin tur ska speglas i de foretagskulturella aktiviteter som ska fd arbetet att
g4 fran teori till praktik.'” Det verkar alltsa som att employer branding aktivt anvinds som ett
verktyg for att paverka kulturen pa de studerade organisationerna om an p lite olika sétt. For
att lyckas med detta dr det viktigt att arbetet med employer branding upplevs som genuint och
arligt.

5.2 Foretagskultur

Respondenterna ser employer branding som ndgot som tydligt padverkar kulturen pa foretaget
men dven att den befintliga kulturer paverkar vilken typ av employer branding man kan anvidnda
sig av. Detta exemplifieras av att Tullverket tack vare sin hoga grad av samhéllsnytta och
yrkesstolthet kan visa upp sitt dagliga arbete som en form av employer branding. Baserat pa
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intervjuerna verkar inte respondenterna se aktiv styrning av foretagskulturen som ett problem
utan de dr antingen positiva eller mer neutrala till det. Forklaringar till det verkar baserat pa
intervjuerna vara ridsla for framvixten av en negativ kultur om den inte aktivt kontrolleras
och/eller en 6nskan om en mer enad organisation. Man vill alltsd undvika framvéxten av den
typen av motkulturer som beskrivs av Smircich.'®® Detta exemplifieras av att Magnus nimner
att det uppstér friktion ndr de tvd olika kulturerna som finns pé Polestar mots och Linus
kommentar kring att Polestar skulle kunna mé bra av att utveckla en egen foretagskultur i
framtiden samt Jespers (som jobbar med rekrytering pd Oddwork) diskussion kring att en
foretagskultur kan bli negativ om den utvecklas at en riktning som inte r 6nskvird.'"” Linus
tog dven upp att han inte ldgger ndgon vérdering i om kulturen hos arbetsgivaren &r aktivt
kontrollerad eller uppstatt naturligt.'”® Christian pa Polestar tar upp mojligheter for anstillda att
vara med och paverka, dels pa Polestar men #ven hos tidigare arbetsgivare.'” Ett tecken pa att
det inte nddvéndigtvis dr ledningen som tar pd sig hela rollen att kontrollera kulturen inom alla
organisationer.

Det finns en variation i hur respondenterna beskriver den foretagskultur som rader i respektive
organisation. P& VGR beskrivs det som att kulturen inte ar tydlig i dagsldget med anledning av
en omstrukturering av organisationen. I intervjuerna Polestar beskrevs kulturen som bra och
positiv men splittrad mellan den start-up mentalitet som finns och de industriella rotterna. P&
Oddwork ger badde Poyan och Jesper en vildigt positiv aterspegling av den foretagskultur som
finns, med manga exempel pa foretagskulturella aktiviteter som bidrar till att skapa trevlig
stimning. De beskriver den dven som vildigt stark eftersom foretaget arbetat med den 6ver
ménga ar."" Detta pAminner om Greys diskussion om kultur och styrning dir han beskriver hur
foretag som aktivt forsoker styra kulturen gor det genom en méngd olika aktiviteter. Grey dr
dock mer kritisk till detta och menar att det fungerar som en kontrollmekanism som styr de
anstéllda sd att de ska fa samma vérderingar och syfte som organisationen. En tdnkbar f6ljd av
kulturstyrning som Grey tar upp &r att organisationer forsoker anstélla personer som passar in i
kulturen och sparkar individer som inte anses gora det.''' Lotta pa Tullverket skildrar en tydlig
foretagskultur som har sin grund i den yrkesstolthet som finns inom organisationen.''* Dessa
tvd positiva skildringar som vi finner hos Oddwork och Tullverket skulle kunna hirledas med
hjélp av det ramverk i figur 1 pa sida 10, Backhaus och Tikoo beskriver. Man skulle kunna
tanka sig en situation dér de tva organisationernas arbete med employer branding har bidragit
till att skapa en stark foretagskultur, vilket i sin tur har bidragit till att de anstillda har byggt
upp en stark lojalitet gentemot organisationen. Backhaus och Tikoo menar, som tidigare ndmnt,
att lojaliteten kan visa sig i ett sitt att bete sig.'"® Att dterge en positiv bild av foretagskulturen
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skulle d& kunna hérledas till en stark lojalitet gentemot organisationen. Sammanfattningsvis
verkar det som att det framsta syftet bakom de studerade organisationernas arbete med
foretagskultur dr att skapa storre enighet och en starkare gemenskap. Detta kan dock kritiseras
utifran att foretagskulturen kan utesluta ménniskor som inte passar in och kan fungera som en
kontrollmekanism.

5.3 Kontroll, 6vervakning och métning

Oddworks och Polestars kontorslokaler karaktiriseras av 6ppenhet med luftiga utrymmen samt
genomskinliga dorrar och viggar vilket mojliggér Omsesidig Overvakning medarbetarna
emellan och kan liknas vid Foucaults panoptikon.''* En enklare versyn ver alla medarbetare
tillats i sddana 6ppna kontorsytor, dir en 6verordnad chef eller liknande ldtt kan se fa en tydlig
overblick over dem anstdllda. De anstéllda kan saledes inte alltid veta nér de blir 6vervakade.
Det som talar emot att bade Oddwork och Polestar skulle ha en bakomliggande tanke grundad
1 kontroll och 6vervakning nér de bestdmde kontorslandskap &r att de bdda dven tillhandahaller
privata arbetsrum. Det dr snarare troligt att utformningen av arbetsplatsen gjordes med fokus
pa de arbetsuppgifter som finns i foretaget, som med stor formodan gynnas av ett dppnare
landskap som tillater samarbete och gemenskap.

Gemensamt fOr organisationerna som studerats dr att de madter eller Overvager att méta
resultaten av  arbetet med fOretagskultur och employer branding genom
medarbetarundersokningar. Dessa mitningar tyck anvidndas som underlag for beslut och
handlingsplaner. Ett exempel pa detta dr Poyans forklaring av enkéterna som ett sétt att se vad
som behover forindras baserat pa resultatet som visualiseras i olika teman.''> Magnus tog upp
ett annat exempel pd matning, ndmligen att han jobbar pa en prototyp som ska méta vérdet pd
Polestars varumirke, dér deras employer brand ingér, i realtid.''® Pa s vis kan man tinka sig
att Polestars employer brand kvantifieras pa sa vis som Ambler och Barrow beskriver i sin
redogorelse for employer brand equity.''” Detta kan fungera som ett verktyg for att uppna
disciplin om beteende som riskerar att sinka varumérkets véirde beivras, det kan dven fa
personerna att striva mot ett hdgre virde pa varumérket som ett gemensamt mal. Aven koppling
till aspekten kring legitimitet som Power diskuterar i sin artikel skulle kunna goras, da sa pass
omfattande métningar av vérdet pa varumairket kan bidra till en kénsla av legitimitet kring
exempelvis arbeten med employer branding eller liknande. Detta d& Power menar att det finns
stark tillit till siffror. Lotta pa Tullverket tog upp att de miter samhéllsnyttoeffekterna som
uppstér i delar av deras arbete, exempelvis vid narkotikatillslag.''® Utifran Powers artikel kan
man diskutera huruvida det verkligen gér att mita sd komplexa sociala fenomen och vilka
tankbara variabler som utesluts nidr medarbetarundersdkningarna och andra maétinstrument
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utformas.'”” Att exempelvis mita samhillsnyttoeffekten vid narkotikatillslag kan bli mycket

komplext och vilka variabler som inkluderas eller exkluderas kan ténkas variera beroende pa
politiska implikationer. Trots Powers kritiska forhallningssédtt mot maétningar kan
kvantifieringen av information generera hanterbart och relevant underlag for beslutsfattande,
vilket dven det insamlade materialet vittnar om. Empirin tyder pa att samtliga organisationer
som studerats arbetar med kontroll, dvervakning och métning i ndgon mén, detta verkar dock
snarare syfta till att ta fram beslutsunderlag &n for att bestraffa och disciplinera.

5.4 Social identifikation

Medarbetare pa Polestar tar upp en ndgot splittrad kultur pa arbetsplatsen indelad i grupperna
“Volvo” och “inte Volvo”. Det verkar baserat pd intervjuerna uppsta en viss friktion inom
Polestar nir rotterna inom industrin méter start-up-mentaliteten. Detta skulle kunna liknas vid
Tajfels teori om innegrupper och utegrupper om medarbetarna aktivt soker sig till den grupp de
tycker passar dem bist.'*” Trots detta verkar det, baserat pa intervjuerna och observationer pa
deras kontor, vara en positiv stimning pa Polestar 4ven om anstillda tar upp att de skulle kunna
m4 bra av att utarbeta en egen kultur som genomsyrar hela organisationen. Magnus pa Polestars
nimner att flera av deras anstillda har p4 sig sina Polestar-jackor nér de iter pa Volvo.'?' Detta
indikerar att medarbetarna dnda identifierar sig med Polestars varumérke och ser det som en
innegrupp. Det Christian pa Polestar hade att siga om nétverk med mojligheter att paverka
indikerar att man inom storre organisationer kan skaffa sig ett utdkat inflytande genom att sdka
sig till en viss grupp.'** Detta ligger i linje med Tajfels teori om innegrupper.'> Som tidigare
nimnts skildrar Oddwork och Tullverket en positiv foretagskultur inom organisationerna. Aven
detta ligger i linje med Tajfels teori att innegrupper tenderar att forstarka sina egna, upplevda,
positiva egenskaper.'** Detta skulle dock dven kunna bero p4 att respondenterna ej valt att vara
anonyma och darfor inte vdgar aterge en negativ bild av organisationen. En annan mdojlig
forklaring kan vara att respondenterna helt enkelt trivs med den rddande foretagskulturen och
ser den som nagot positivt.

Baserat pa intervjuerna med respondenter pa Tullverket verkar yrkesstoltheten komma fram
som en viktig faktor i medarbetarundersokningar, en indikation om att medarbetarna socialt
identifierar sig med sin yrkesroll och betraktar den som en innegrupp. Det &r inte tydligt
definierat vilka inne- och utegrupper som potentiellt existerar, men med ett yrke som sé tydligt
bidrar till samhéllsnyttan sa kan man ocksé ténka sig att innegruppen kan vara individer som
tydligt bidrar till samhaéllet. Har skulle andra yrken, som ocksé pa ett rakt och tydligt sitt bidrar
till samhéllet i sin helhet kunna inga; exempelvis poliser, ldkare eller ldrare. Utegruppen blir da
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resterande individer, som kanske har yrken som inte har samma tydliga samhaéllsnytta. Att se
det pd detta séttet kan vara simplifierat och langdraget. Det bor finnas en grundliggande
forstaelse, hos individer inom bland annat de yrken som ndmns, kring att en avsaknad av en
tydlig samhillsnytta inte betyder en absolut avsaknad av samhillsnytta. Det verkar som att
arbete med employer branding och dess paverkan pa kulturen hos de studerade organisationerna
kan paverka de anstélldas sociala identitet pa s vis att det kan bidra till att skapa grupperingar.

6. Slutsatser

Uppsatsens syfte ér att studera hur organisationer anvénder sig av employer branding och hur
det paverkar kulturen pa arbetsplatsen. Detta har studerats med stod av forskningsfragor med
fokus pa kontroll och métning samt eventuell paverkan pa de anstélldas sociala identitet. Det
insamlade materialet indikerar att de studerade organisationernas arbete med employer
branding i hog grad péverkar deras kultur. Denna paverkan sker sévil i rekryteringsfasen dir
man aktivt marknadsfor sina egenskaper som arbetsgivare for att na ut till ménniskor som passar
in 1 den foretagskultur man vill ha men dven internt gentemot befintliga anstdllda genom olika
symboler, aktiviteter och sociala medier. Ett undantag till detta &r Polestar som &nnu inte hunnit
arbeta s& mycket med sitt employer brand men har planer pé att gora det i framtiden och ser det
som ett mdjligt verktyg for att forma en mer enad foretagskultur. Respondenterna verkar baserat
pa intervjuerna inte se det aktiva arbetet med employer branding och foretagskultur som sérskilt
problematiskt utan verkar vara neutrala eller positiva da de ser en tydlig och kontrollerad kultur
som ett sdtt att skapa enighet inom organisationen. Detta kan dock bero pa att de inte dnskat
anonymitet och dérfor inte vagar ge en negativ bild av organisationen och att vissa av
respondenterna arbetar med just employer branding. De relativt 6ppna kontorsmiljderna pa
Polestar och Oddwork dér man stindigt dr synlig indikerar att kulturen och normerna som
formas av organisationernas employer brand kan fungera som en kontrollmekanism da det
tydligt syns om en medarbetare beter sig pa ett sdtt som inte passar in.

Baserat pa intervjuer med respondenterna verkar det som att de undersokta organisationerna i
forsta hand anvénder sig av medarbetarundersokningar och enkéter for att undersdka paverkan
av sitt arbete med employer branding och anvénder dessa métningar som underlag for beslut
och atgirder. Respondenter pa Polestar tar dock upp att deras medarbetarundersékning endast
omfattar tre fragor och att de arbetar med att konstruera ett verktyg for att méta virdet pd
Polestars varumairke, diar employer brand ingér, i realtid.

Flera av respondenterna forklarar att det &r viktigt att en organisations employer brand dr
genuint och &rligt for att organisationen pa sikt ska kunna ha en status som en attraktiv
arbetsgivare. En forklaring till detta dr att det da blir enklare att fA medarbetarna att bara
organisationens employer brand. Ett arbete med employer branding, dér man lyfter fram nigot
genuint och édkta, okar chansen att de anstéllda i organisationen identifierar sig med och sprider
organisationens employer brand. Detta indikerar att framgangsrik employer branding kan
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paverka de anstélldas identitet pd sa vis att det konstruerar organisationen som en innegrupp.
Baserat pa intervjuer med respondenterna frdn Tullverket verkar det som att yrkesstoltheten
som kommer av det samhillsnyttiga arbetet paverkar de anstilldas identitet. Att det 4r just det
vardagliga arbetet som kommuniceras ut som employer branding av Tullverket indikerar att
employer branding i detta fallet, i viss mén, paverkar de anstilldas sociala identifikation och
bidrar till att de anstdllda upplever att de &r medlemmar i en innegrupp pa sa vis som det beskrivs
av Tajfel. Detta sker alltsé i sa fall genom att arbetet som de anstéillda inom Tullverket &r stolta
over visas upp 1 organisationen employer branding vilket ytterligare forstirker den upplevda
innegruppens positiva egenskaper. Ett annat exempel pd medarbetare som visar upp
organisationens employer brand dr de anstéllda pd Polestar som har pa sina Polestar-jackor i
Volvos matsalar. I fallet med Tullverket dér prestationer méts i form av samhéllsnyttoeffekter
kan man tinka sig att anstillda som dr delaktiga i de uppdrag med storst samhéllsnyttoeffekt
fdr en hogre social status och att det pa sd vis uppstir sociala grupperingar dven inom
organisationen. P4 grund av det ldga antalet respondenter och studerade organisationer dr
slutsatserna inte generaliserbara men kan @nda vara av intresse for organisationer i liknande
situationer som de som studerats. Aven i ett bredare perspektiv indikerar resultatet, om #n i en
mindre och begrinsad studie, att det finns ett virde 1 att vidare undersdka konceptet employer
branding.

6.1 Mojligheter for vidare forskning

Med ett storre antal organisationer och respondenter hade man kunnat genomf6ra en jamforande
studie av eventuella likheter och skillnader mellan privatdgda och offentliga organisationers
arbete med employer branding och foretagskultur. Ett storre antal respondenter hade dven gjort
det mojligt att dela in respondenterna i olika kategorier och gora jamforelser for att till exempel
se om kvinnors respektive méns syn pd employer branding och foretagskultur skiljer sig at. P4
Tullverket hade det varit av intresse for studien att intervjua nagra av medarbetarna som arbetar
med kirnverksamheten for att stélla fragor om den yrkesstoltheten som tagits upp av de redan
intervjuade respondenterna samt hur de upplever att mitningarna av samhillsnyttoeffekter
paverkar deras arbetssituation. Aven i fallet med VGR hade det varit intressant att intervjua
medarbetare i kdrnverksamheten for att undersoka hur medarbetarpolicyn implementeras i
praktiken.Vidare s hade forskning kunnat goras pa ett stdrre antal organisationer som likt
Polestar dr i ett typ av uppstartsskede for att se hur olika nystartade organisationer hanterar
fragorna kring employer branding och foretagskultur. Dessa organisationer kan sedan
undersokas ett par ar senare for att se vad eventuella skillnader i sdttet att hantera fragorna fér
for konsekvenser pa lidngre sikt. En annan mojlighet dr att intervjua ett stort antal respondenter
inom en och samma organisation for att fA en djup fOrstaelse for just denna organisations
praktiska arbete med employer branding och dess konsekvenser. Som synes finns det en méngd
mdjliga infallsvinklar for att studera employer brandings praktiska péverkan pa
foretagskulturen och en framtida studie hade gynnats av att vara mer omfattande och
djupgéende dn den som genomforts.

34



7. Kallforteckning

Alvehus, Johan. Skriva uppsats med kvalitativ metod: En handbok. Stockholm: Liber, 2014.

Ambler, Tim och Barrow, Simon. The employer brand. The Journal of Brand Management.
Vol. 4 no. 3 (1996): 185-206.

Backhaus, Kristin och Tikoo, Surinder. Conceptualizing and researching employer branding.
Career Development International, Vol. 9, nr 5 (2004): 501-517, DOI:
https://doi.org/10.1108/13620430410550754.

Denison, Dan. Bringing corporate culture to the bottom line. Organizational dynamics. Vol.
13, nr. 2, 4-22. DOI: 10.1016/0090-2616(84)90015-9

Ewing, Michael T. Pitt, Leyland F. de Bussy, Nigel M. och Berthon, Pierre. Employment
branding in the knowledge economy. International Journal of Advertising. Vol: 21, nr. 1
(2002): 3-22, DOI: 10.1080/02650487.2002.11104914.

Foucault, Michel. Overvakning och straff: fiingelsets fodelse. Lund: Arkiv forlag, 2017.

Grey, Chris. En mycket kortfattad, ganska intressant och nagorlunda billig bok om att studera
Organisationer. Lund: Studentlitteratur, 2009.

Jacobsson, Gunnel. Abduktion - En forskningsmetod for psykodynamiska psykoterapeuter.
Matrix. Vol. 27, nr 4, 324-347.

Lind, Rolf. Vidga vetandet. Upplaga 1:3. Lund: Studentlitteratur AB. 2017.

Maxwell, Rachael och Knox, Simon (2009) Motivating employees to "live the brand": a
comparative case study of employer brand attractiveness within the firm. Journal of
Marketing Management. Vol. 25, nr. 9-10, 893-907, DOI:
https://doi.org/10.1362/026725709X479282.

Oddwork. Our reason for being. https://www.oddwork.se/oddwork-our-reason-for-being/.
(Hamtad 13/05/19).

Parment, Anders, Dyhre Anna och Rony Lutz, Hieronymus. Employer branding : sa bygger
arbetsgivare starka varumdrken. Lund: Studentlitteratur AB. 2017.

Patel, Runa och Davidson, Bo. Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomfora och
rapportera en undersékning. Upplaga 4. Linkdping: Studentlitteratur AB. 2011.

35



Power, Michael. Counting, Control and Calculation: Reflections on Measuring and
Management. Human Relations Vol. 57, nr. 6 (2004): 765-783.
doi:10.1177/0018726704044955.

Polestar. Om oss. https://www.polestar.com/se/about-us. (Himtad 13/05/2019).

Polestar. Press release. https://www.polestar.com/press-release/2018/02/12/polestar-starts-
construction-of-its-new-headquarter-building. Senast uppdaterad 12/02/2018. (Himtad
13/05/2019).

Smircich, Linda. Concepts of culture and organizational analysis. Administrative science
quarterly. Vol. 28, nr. 3, 339-358.

Tajfel, Henri. Social Identity and Intergroup Behaviour. Information (International Social
Science Council) Vol. 13, nr. 2 (1974): 65-93. doi:10.1177/053901847401300204.

Tullverket. Jobba hos oss.
http://tullverket.se/sv/omoss/jobbahososs.4.7df61¢5915510cfe9e7ed54.html. Senast
uppdaterad 2019-02-13. (Hémtad 16-05-2019)

Tullverket. Organisation.
http://tullverket.se/sv/omoss/organisation.4.7df61¢c5915510cfe9e7ee5d.html. Senast
uppdaterad 2017-11-20. (Hémtad 16-05-2019)

Tullverket. Vision och verksamhet.

http://tullverket.se/sv/omoss/visionochverksamhet.4.7df61¢5915510cfe9e7ee2¢c.html. Senast

uppdaterad 2017-11-20. (Hédmtad 16-05-2019)

VGR. Organisation och verksamhet. https://www.vgregion.se/om-vgr/organisation-och-
verksamhet/. Senast uppdaterad 11/03/19. (Hamtad 13/05/2019).

Yin, Robert K. Qualitative research from start to finish. New York: Guilford Publications.
2010.

36



