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Forord

Denna studie ar resultatet av vart examensarbete pa Civilekonomprogrammet vid Lunds Universitet
under varterminen 2011.

Vi vill inleda med att rikta vart varmaste tack till var handledare Susanne Ekman, som har varit ett
enormt stod for oss under skrivandet av uppsatsen. Forutom goda rad och insikter har hon bidragit
till manga givande diskussioner under terminens gang.

Dessutom vill vi rikta ett stort tack till fallféretaget som har stallt upp och valkomnat oss till deras
kontor for att genomfora intervjuer. Utan foretaget och de anstdlldas valvilliga instéllning hade
denna studie inte kunnat genomforas. Vi vill ocksa speciellt tacka de studenter som har stéllt upp pa

intervjuer for studien.

Lund, 13 maj 2011

Lisa Persson Ingrid Sjélander
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The purpose of the study is to empirically show the effects of employer
branding, not from the organizations perspective but from the
individual’s.

The study was conducted through a qualitative case study.

The study is based on an interdisciplinary perspective of theories on
employer branding, corporate branding and organizational identity and
control.

The empirical material is based on the individual’s experience with
employer branding and the effects of this when choosing an employer.
Both students, who have been recruited to the case company but not
started working yet, and co-workers in the case company were
interviewed.

The results show that employer branding is a mutual process of
meetings between individuals. Differentiation is achieved through
emotional aspects rather than tangible ones. The organizational identity
is reinforced as the new organizational members form their opinion of
the company before they start their employment. This challenges
previous notions on when the process of socialization begins.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Denna studie handlar om employer branding — fenomenet att marknadsféra sig mot potentiella
anstdllda som om de vore kunder, att kommunicera varderingar, att vara mer an en lénegivare. Idag
ar det sa manga foretag rekryterar, och det stiller helt nya krav pa jobbsokandet. Din profil ska
stamma oOverens — vilket forr i huvudsak betydde att ha ratt utbildning och goda referenser. Idag

betyder det dessutom att du ska dela dina varderingar med féretaget som anstéller dig.

Forr kunde arbetskraft ses som endast arbetskraft. Sedan den industriella revolutionen och
taylorismens idéer om managern som hjarnan och arbetaren som handen har relationen mellan
anstalld och arbetsgivare forandrats; vi pratar idag om humankapital, om vardet av den enskilda
individen, om att varda sina relationer, kontakter och anstéllda. Denna utveckling kan bara forstas
mot en storre bakgrund av skifte i vart arbetsliv. Idag pratar vi om kunskapsforetag (e.g Alvesson,
2001), vars produkter ar immateriella eller atminstone komplexa, och den vardefullaste tillgangen &r
inte fabriker utan istdllet kunskap som forkroppsligas i de anstallda. Individen uppmuntras idag att
kanna samhorighet med organisationen, att passa in och vara en del av en organisationskultur,

praglad av normer och varderingar om ”sa har ar vi”.

Humankapital betraktas som en av foretagens absolut viktigaste resurser och den &r langt ifran
andlig. For att konkurrera behover foretag attrahera (e.g Kdrreman & Rylander, 2008). Det ar har
employer branding kommer in i bilden; hur attraherar vi de basta anstallda? Hur far vi dem till oss

och inte till vara konkurrenter?

Samtidigt har dven foretags satt att kommunicera fordandrats. Branding som begrepp har férekommit
i marknadsforingslitteraturen lange och har traditionellt inriktat sig pa hur foretag marknadsfor sina
produkter och tjanster gentemot sin kundgrupp. Idag talar man om corporate branding. Det ar inte
bara kunder som star i centrum utan alla foretagets intressenter utgdér en malgrupp for
marknadsféringen (e.g Balmer & Gray, 2003). Inte heller ar det enbart produkten som marknadsférs,
utan snarare hela organisationen i sig. Det ar ocksa i storre utstrackning foretagets anstallda som
representerar varumarket i allt de gor. Detta skifte i fokus har lett till att de varden och kénslor som
genomsyrar ett foretags organisation har blivit centrala delar for att strategiskt differentiera sig fran

sina konkurrenter.
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Inom organisationen har fokus svangt fran effektiv styrning och organisationsmodeller till fenomen
som identitet och samhorighet. Redan i mitten av 80-talet kallades organisationskultur “the last
frontier of corporate control” (Ray, 1986) och sedan dess har teorier om normativ styrning fokuserat
pa hur gemenskap och en uppslutning kring gemensamma varderingar ar effektivare an explicit

styrning.

Employer branding har beroringspunkter i dessa spridda teoretiska discipliner inom bade
marknadsforing och organisation. Men var borjar och slutar fenomenet? Vi ser employer branding
som en process som inleds nar individen bildar sig en uppfattning om féretaget som en potentiell
arbetsgivare. Har kommer marknadsféringsperspektivet in: hur uppfattas denna kommunikation av
individen? Vilken paverkan har den i senare val av arbetsgivare? Den potentiella paverkan som
employer branding har ar dock inte over i och med att den sdkande blir anstalld. Teorier om
organisationsidentitet och tillhorighet tenderar att ta sin utgangspunkt har, dar outsidern blir en
insider. Vi &r intresserade av hur employer branding-processen har paverkat individen redan innan
anstallning. Nutida rekrytering handlar till stor del om varderingar och om kulturell matchning mellan
individen och arbetsplatsen. Processen for att "passa in” och bli en del av sin nya arbetsplats har
alltsa borjat redan innan forsta arbetsdagen. Vi ar darfor intresserade av employer branding, sett
mot bakgrund av bade organisationsteori och marknadsforing; hur paverkas individer av branding?

Vad innebér detta for oss som anstallda?

Ett omrade dar detta fenomen blir extra synligt ar bland hogskole- och universitetsstudenter. Manga
foretag satsar alltmer resurser pa att anordna géastforeldsningar, arbetsmarknadsdagar och
foretagskvallar ute bland studenterna. Har handlar budskapet inte primart om foretagens tjanster
och produkter, utan snarare om att marknadsféra just sina kvaliteter som arbetsgivare. Studenter
stoter pa budskap som mojlighet till att vdaxa inom féretag, mojlighet att gora internationell karriar
och prestigen i att enbart anstdlla de basta. Nar studenterna sedan narmar sig slutet av sin
utbildning har manga foljaktligen en klar uppfattning om vilka féretag som raknas in i gruppen av

attraktiva arbetsgivare, dven om studenterna inte tidigare har arbetat i branschen.

1.2 Problemformulering

Den teori som finns inom omradet employer branding &r till stor del baserad pa teorier om corporate
branding. Litteraturen har darmed till stor del handlat om hur féretag effektivt kan bedriva employer
branding, och vilka vinster som finns med detta. "Malet” med employer branding ses som att
attrahera de basta talangerna, och darmed slutar oftast intresset fér fenomenet i och med att de

potentiella anstallda blir anstallda.
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Vi ar intresserade av hur individen, snarare an organisationen, paverkas av employer branding. | var
studie vill vi darfor se employer branding ur ett helhetsperspektiv, dar vi ar 6ppna for att processen,
eller paverkan, nédvandigtvis inte ar éver nar individen borjar sin anstéllning. Vi vill darfér studera

hur employer branding paverkar individen, bade innan och efter anstéllningen.

For att o©ka var forstaelse vill vi integrera olika teoretiska perspektiv: teorier om identitet,
identifikation med organisationer och normativ kontroll samt teorier om corporate branding. Vi
anser att en studie av employer branding har mycket att vinna pa att forsta fenomenet fran dessa

relativt skilda perspektiv.
Var fragestallning ar som foljer:
Vilken effekt har employer branding for individen?

Vi vill med denna fragestallning undersoka och reflektera 6ver vad employer branding innebar pa ett
individuellt plan. For att angripa fragestallningen har vi identifierat tre underfragor som var empiriska

undersokning kommer vara strukturerad efter och som vagleder tolkningen av materialet.
Vilken effekt har employer branding i valet av arbetsgivare?

Med denna fraga soker vi besvara hur potentiella anstéllda upplever employer branding, och om

employer branding har nagon central paverkan i hur de valjer framtida arbetsgivare.
Vilken effekt har employer branding for nyanstdllda?

Att se employer branding som ett fenomen som fortsatter dven efter anstallning innebar att vi
intresserar oss for hur nyanstdllda som introducerats till arbetslivet upplever sin nya yrkesroll och sin
nya arbetsgivare. Fokus ligger pa kopplingen mellan exponering av employer branding som outsider
for organisationen och upplevelsen som nyanstalld. Intressant i sammanhanget ar att studera hur
uppfattningen om foretaget potentiellt skiljer sig eller konvergerar bland potentiella anstallda och

redan anstallda.
Vilken effekt dnskar foretag skapa med employer branding?

Branding ar en process med tva parter, och vi anser att var analys hade varit inkomplett utan att fa in
foretagets perspektiv. Vi 6nskar besvara fragan om vilken strategi foretag lagger upp for sin kontakt
med studenter, vad de onskar uppna och hur de gar tillvdga. Detta kan vi sedan koppla till den
potentiella anstdlldes upplevelse. Att undersdka explicita strategier for branding kan dven ge oss en

djupare forstaelse for fenomenet i sig.
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1.3 Syfte

Litteraturen kring employer branding ar relativt begransad och tenderar att endast ta individens
perspektiv. Vi tror darfor att var studie kan bidra teoretiskt genom att belysa fenomenet i en
intressant empirisk kontext, samt ur ett ofta negligerat perspektiv. Vi hoppas dven kunna bidra att
koppla omradena organisation och marknadsforing till den gemensamma namnaren employer

branding.

Syftet med var studie ar inte att producera normativa rad for hur effektiv employer branding skapas,
dven om vissa generella slutsatser i den riktningen sakerligen kommer kunna dras. Istéllet vill vi
studera hur individen paverkas av employer branding. Vi tror att denna kunskap och insikt kan vara
till nytta bade for praktiker och for framtida forskning, och inte minst for de som exponeras for

employer branding.

1.4 Avgransning

Studien ar avgransad till fenomenet employer branding, men som tidigare namnts ar litteraturen
inom detta omrade begriansad. Darfor kommer vi dven att basera studien pa teorier om

organisationsidentitet och normativ styrning i organisationer samt teorier om corporate branding.

| var studie har vi utgatt ifran individens perspektiv. Detta innebar att vi primart intresserar oss for
effekten pa ett personligt plan. Vi kommer darfor inte studera hur employer branding kan goéras
effektivare, eller vad det har for effekt fér organisationen. Detta dr ocksa intressant men tillhor ett

helt annat omrade som hade kravt en separat studie for sig.

Vilka faktorer som informerar uppfattningen om féretaget dels som potentiell arbetsgivare och dels
ur ett konsumentperspektiv ar svara att isolera. Det ar mojligt att tanka sig att dessa ar skilda fran
varandra — exempelvis om en arbetsgivare ses som intressant trots att man aldrig har haft ett
intresse for deras produkter eller tjanster. Detta kan tdnkas vara fallet med féretag inriktade pa
industriprodukter. Men det ar samtidigt troligt att individen inte distinkt avgrénsar sina bada
uppfattningar om foretaget — exempelvis kanske inte ett féretag som ar kant for medelmattiga
produkter och tjanster ar intressant som arbetsgivare. Denna problematik med att avgrdnsa
fenomenet gjorde att vi var intresserade av att studera fenomenet i en kontext dar foretagets
kommunikation primdrt handlade om att skapa en positiv bild av sig sjdlva som arbetsgivare. Denna
kontext skulle behéva uppvisa bade en stark koncentration av individer som var intresserade av nytt
arbete men ocksa av méanniskor med ratt kompetens for arbetet i fraga for att foretag skulle se det
som |6énsamt att dgna sig at employer branding riktat mot just denna malgrupp. En sadan kontext

fann vi i var egen narmiljo, namligen universitetsstudenter i slutet av sin utbildning.

10
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Inom denna kontext begransade vi oss till ett specifikt fallféretag, en stor aktér inom
revisionsbranschen som har en stark narvaro pa Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet. Genom
denna begransning kunde vi studera flera stadier av rekryteringsprocessen; bade studenter som sokt
sig till foretaget, fatt anstallning men inte annu borjat arbeta, och nyanstéllda som arbetat ett tag pa

foretaget. Samtidig fick vi en dvergripande kontext genom fallféretaget.

11
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2. Teori

2.1. Teoretisk referensram
For att analysera effekterna av employer branding har vi valt att utgd ifran tre olika teoretiska

perspektiv. Litteraturen som explicit behandlar employer branding och sa kallade employer brands
har grunder i marknadsféring och teorier om corporate branding. Dessa bada perspektiv 6kar var
forstaelse for vilken inverkan employer branding-aktiviteter har pa de sdkande och deras beslut. Vi ar
i denna studie dock intresserade av att analysera hur employer branding paverkar i en bredare
mening. Darfor utgar vi ocksa fran teorier om organisationsidentitet och styrning, som informerar oss
om de faktorer som paverkar individens kansla av tillhorighet och identifikation med sitt arbete.
Dessa teorier tar dock ofta sin utgangspunkt i de som redan ar anstallda. F4, om nagra, teorier, fragar
sig om dessa processer startar redan innan man borjar sin faktiska anstallning, exempelvis genom att

man exponeras for employer branding.

Litteraturen inom employer branding ar begransad i den meningen att den oftast enbart tar
utgangspunkt i ett teoretiskt perspektiv, ndmligen marknadsforing. Vi tror att ett tvardisciplinart
synsatt kan oka var forstaelse for employer branding som en helhetsprocess. | kommande stycken
presenterar vi de tre teoretiska bakgrunder som utgor grunden for var analys av den insamlade

empirin.

2.2 Corporate branding

2.2.1 Definition
Omradet branding har initialt fokuserat pa product branding, det vill sdga hur foretag har

marknadsfort sina enskilda produkter for att skapa ett starkt varumarke (Hatch & Schultz, 2003).
Inom marknadsforingsomradet har varumarket betraktats som ett verktyg dar féretagsnamn,
symboler, design och sa vidare anvands for att skapa ett igenkdannande av varor och tjanster och
differentierar ett foretag fran sina konkurrenter (Keller, 1993). Hatch & Schultz (2003) och Balmer &
Gray (2003) beskriver hur ett historiskt skifte har resulterat i att fokus har flyttats fran product
branding for att koncentrera sig pa sa kallad corporate branding. De menar att dagens utveckling har
lett till en alltmer ofdrutsdgbar och instabil marknad dar de en gang existerade grundreglerna for
konkurrens radikalt har forandrats. For att foretag ska kunna differentiera sig fran sina konkurrenter
kravs betydligt mer an att bara skapa en tydlig positionering kring sina produkter och tjanster. De
varden och kanslor som genomsyrar hela organisationen har blivit centrala delar att inkorporera

inom en differentieringsstrategi.

12
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2.2.2 Branding som en process
Begreppen brand image och brand identity ar centrala for alla diskussioner om branding. Det som

skiljer dessa tva begrepp at ar att brand image ar den bild av ett foretags varuméarke som mottagaren
skapar i sitt medvetande — med andra ord hur foretaget uppfattas av externa intressenter. Brand
identity ar den bild som féretaget sjalva vill férmedla och skapa i mottagarens medvetande.
(Groénroos, 2007, Kapferer 2008). Branding kan sedan beskrivas som den process i vilken foretaget
soker skapa sig en bild hos sina mottagare. (Grénroos, 2007). | grund och botten kan alltsa
marknadsforing uttryckas som ett satt att kommunicera foretagets brand identity — sa man vill
uppfattas — utat sa att denna déverensstammer med den brand image som intressenterna har. Genom

olika marknadsforingsaktiviteter sdker foretaget influera hur externa intressenter uppfattar dem.

2.2.3 En expandering av begreppet
Begreppet branding har expanderats, for att titta pa hur det paverkar alla foretagets intressenter.

Bland dessa finns inte bara kunder, utan dven anstdllda utgér exempelvis en viktig grupp. Mot
bakgrund av denna forstaelse for begreppet har fokus lagts pa hur branding kan anvdandas som ett

satt att skapa identitet, mening och kultur kring féretagets varumarke (Karreman & Rylander, 2008).

Corporate Branding kan forstas som ett satt att hantera den interna organisationen genom att skapa
riktlinjer och varderingar som instruerar de anstdllda och far dem att arbeta efter samma véarden.
Detta diskuteras vara sarskilt viktigt inom kunskapsforetag, dar det ar personalens kunnande och
egenskaper som utgér vardeerbjudandet, och dar personalen pa sa vis ocksa representerar sjdlva
varumarket (Kdrreman & Rylander, 2008). DeChernatony (1999) och Harris & DeChernatony (2001)
betonar de anstalldas nyckelroll inom féretaget. Personalen ar foretagets ansikte utat och innehar en
viktig roll bade nar det kommer till att skapa relationer med alla foretagets intressenter och nar det
kommer till att bygga ett starkt och meningsfullt varumarke. Darav kan ocksa corporate branding
forstas som ett satt att influera de anstallda att leva ut och representera de varderingar man vill
forknippa foretaget med. Varumarket innehar ocksa en viktig roll da ett starkt sadant bidrar till att

fler potentiella anstéllda lockas till och vill tillhéra organisationen (Karreman & Rylander, 2008).

Corporate branding ar saledes ett begrepp som har vaxt fram och kan ses som ett redskap gentemot
olika intressenter; dels att locka till sig externa parter sasom konsumenter och investerare, dels att
locka till sig interna parter sasom anstallda (Balmer & Gray, 2003). Traditionellt har corporate brands
endast setts ur konsumentperspektiv, men Balmer & Gray argumenterar for att de kan ses som ett
satt dar olika intressenter, daribland anstéllda, konstruerar sina identiteter kring ett varumarke. Att
arbeta for ett varumarke som tilltalas av manga kan resultera i att de anstéllda far en forhojd

sjalvkansla samt en 6kad lojalitetskdnsla gentemot foretaget.
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2.2.4 Visual corporate brand identification
Balmer & Liao (2007) diskuterar hur begreppet visual corporate brand identification férekommer i

samband med corporate brands. De aterger begreppet som vikten for ett foretag att skapa en visuell
identitet kring sitt varumarke for att astadkomma en tydlig positiv image bland sina intressenter.
Schein (1984) redogjorde for hur en organisation kan analyseras pa tre olika nivder som bland annat
innefattar visuella artefakter. Dessa artefakter kan utgéra allt ifran anstélldas beteende och sétt att
kla sig till hur foretagets kontor och byggnader har designats. Dessa artefakter sander budskap till
anstdllda och externa parter for att informera dem om vilka viarden som ligger till grund for
organisationen (DeChernatony, 2002). Det blir ett satt for foretaget att medvetet signalera hur de vill

uppfattas.

2.3 Organisationer och styrning

2.3.1 Olika perspektiv pa styrning i litteraturen
Inom den litteratur som finns kring management och styrning i organisationer tenderar det att finnas

en uppdelning i en svart- och vitt dikotomi. Dessa tva sidor har fundamentalt olika syn pa styrning i
organisationer, vilket starkt paverkar hur man tolkar det man observerar. Det ar darfor viktigt for oss
att har redogora for den diskussionen och forklara vara egna stallningstaganden, da dessa far stor

konsekvens for hur vi tolkar var egen empiri.

Den ena sidan av diskussionen, populart bendmnd ”“mainstream”-litteratur, tenderar att vara
positivistisk (Fournier & Gray, 2000) och dar upptill av normativ karaktar, det vill sidga intresserad av
hur organisationers produktivitet kan forbattras. Den kritiska managementlitteraturen (CMS; critical
management studies) ddremot &r intresserad av att dekonstruera den "“verklighet” som tas for given
av mainstream-litteraturen, och fokuserar istdllet pa konstruktioner av makt och maktbalans i

organisationer (Fournier & Gray, 2000).

Problemet med mainstream managementlitteratur i kontrast till kritisk managementlitteratur ar,
enligt Fournier & Gray (2000) inte bara att mainstream-litteraturen ar positivistisk; dessa
epistemologiska antaganden utmanas och reflekteras ej dver sa som den kritiska litteraturen prévar
sina stallningstaganden. Aven inom den kritiska litteraturen finns en debatt om syftet med att vara
kritisk. Bor den strikt hallas till en akademisk niva, dd manniskorna man studerar reduceras till enbara
objekt for studier, eller bor kritiken syfta att liksom mainstream-litteraturen inspirera till forandring

och pa andra satt komma de studerade objekten till nytta?
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Spicer, Alvesson & Karreman (2009) kritiserar CMS for att vara just anti-performative. | deras mening
tar CMS endast en kritisk hallning men foreslar inga 16sningar pa problem eller alternativ till den
dominerande managementdiskursen. Istdllet borde CMS engagera sig i “critical performativity” —
vilket forfattarna definierar som ”“an active and subversive intervention into managerial discourses

and practices” (2009; 538).

Var synvinkel ar att vi haller med den kritik som framférs mot bade mainstream-litteraturen och
CSM. Att inte kritiskt reflektera dver vad styrning innebar for individen ar i var mening att negligera
dennes synvinkel. Men att ge all form av styrning en negativ stampel placerar individen i en
offerposition, vilket vi anser ocksa ar att negligera eventuella positiva upplevelser for individen. Vi vill
darfor dra lardom av bada perspektiven, samtidigt som vi fokuserar pa individens egna upplevelser
och ar 6ppna for att kontroll inte nédvandigtvis ar antingen positiv eller negativ, utan kan ha inslag av

bada sidor.

2.3.2 Identitet
En organisations identitet kan definieras som “what the member believes is distinctive, central, and

enduring about the organization” (Dutton et al, 1994; 239). Det handlar alltsa om en konstruktion
kring hur man upplever att organisationen “ar”. Identiteten ar liksom varumarket det som sarskiljer
organisationer fran varandra och formas genom “goals, missions, practices, values and action (as well
as lack of action)” (Scott & Lane, 2000; 44). Identitet dr en process i kontinuerlig férandring som
influeras av hur andra ser oss som organisation. Vart behov av att skapa en 6verensstammelse
mellan dessa externa bilder och var egen bild gor att organisationens identitet stdandigt forandras
(Gioia et al, 2000). Identiteten paverkas saledes inte bara av hur vi sjdlva upplever den, men ocksa

om hur vi upplever att andra ser organisationens identitet (Dutton et al, 1994).

Precis liksom organisationen har en identitet, har individer identiteter som formas i sociala kontexter.
Identiteten i sig ar en konstruktion som svarar pa fragan “vem &r jag?” och den organisation vi
arbetar for ar en kélla for individen att konstruera sin identitet kring (Ashforth & Mael, 1989;
Alvesson, 2001). Att identifiera sig med organisationen handlar om att definiera sig sjalv enligt
samma attribut som man upplever definierar organisationen (Dutton et al, 1994) — med andra ord
upplever man att organisationens identitet "stammer” 6verens med hur man upplever sig sjalv.
Identifikationen paverkas dven av hur man upplever att andra ser organisationen. En positiv extern
bild blir en kadnsla av stolthet, medan en negativ extern bild dven kan skada individen och dennes
sjalvuppfattning (Dutton et al, 1994). Ett klassiskt exempel pa detta ar féretag med negativt rykte

vars medlemmar upplever att de behover forsvara sitt medlemskap i organisationen gentemot
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andra. Ett foretag vars varumarke ar attraktivt och prestigefyllt blir pa liknande satt en starkare kélla
for identifiering (Karreman & Rylander, 2008). Det finns dock en skillnad mellan att identifiera sig
med organisationen och att internalisera dess varderingar och attribut som sina egna; det ar moijligt
att som individ identifiera sig med en organisation och fortfarande ha en skild personlig identitet

(Ashforth & Mael, 1989).

Individens identitet kopplas alltsa samman med den identitet som organisationen upplevs ha i
processen av att identifiera sig med organisationen. For nykomlingar i organisationen sker detta
genom att man socialiseras in i organisationens identitet. Den nyanstallda har en 6nskan om att ha
en distinkt sjalvidentitet dar man soker sin plats i ett nytt sammanhang, och att identifiera sig med
organisationen och det man upplever som unikt med denna blir en sadan kalla till identitet (Ashforth

& Mael, 1989).

2.3.3 Styrning i organisationer
Redan 1982 lade Peters & Waterman fokus pa organisationskulturer som avgorande for foretags

framgang i sin inflytelserika bok ”In search of Excellence”. Boken markerade ett skift i vart synsatt pa
organisationers styrning fran den klassiska hierarkiska kontrollen till mjukare, normativa
styrningsformer. Andra forskare, sdsom Ray (1986), fortsatte att diskutera organisationskulturens
betydelse som en form av normativ kontroll, men inte i samma positiva ordalag som Peters &
Waterman. | avsaknaden av klassiska former av kontroll stravar management efter nya vagar att
skapa lojalitet. Ray argumenterar for att byrakratiska metoder, att manipulera incitament,
beléningssystem och humanistiska metoder — att skapa ett “bra” jobb och ddrmed ndjdhet bland de
anstallda — inte ar tillrackliga som kontroll for de anspelar inte pa individens behov av tillhorighet till
nagot storre. Kultur daremot anspelar pa kanslor och varderingar och motiverar darmed individen till
lojalitet mot foretaget. Detta fick Ray att benamna organisationskultur som den sista effektiva typen

av kontroll i organisationer.

Kontemporart talas det i litteraturen om kunskapssamhallet, dar sa kallat kunskapsarbete blir relativt
viktigare an traditionellt arbete. Kunskapsarbete ar baserat pa avancerad kunskap eller fardigheter
och de anstéllda har oftast en hogre utbildning (Alvesson, 2004). Ett kunskapsforetags storsta resurs
ligger saledes i de anstéllda, som inte latt kan ersdttas. Darmed oOkar betydelsen av att attrahera,
behalla och vidareutveckla sina anstallda (Alvesson, 2004; Karreman & Rylander, 2008; Sandberg &
Targama, 2007). Kunskapsarbetares goda stallning och relativa autonomi samt komplexiteten i deras
arbete, gor att detaljstyrning fran managers blir ineffektiv (Alvesson, 2001). Darmed 6kar ocksa

intresset for alternativa former av styrning i moderna kunskapsintensiva organisationer.
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Dagens teorier om normativ styrning fokuserar snarare mer pa kopplingen mellan identitet och
identifikation med organisationen och styrning, an pa kultur. Som tidigare diskuterats ar identitet ett
resultat av en pagaende process, identitetsarbete, som innebar att individen stdndigt provar,
forstarker och omformulerar sin identitet. Denna process influeras av flertalet faktorer, bland annat
genom managers forsok att utéva identitetskontroll. Genom att framhava vissa dominanta diskurser i
organisationen paverkas ocksa individen i hur denne konstruerar sig sjalv (Alvesson & Willmot, 2002).
Grundtanken ar att var konstruktion av var egen identitet reglerar vart beteende (Dutton et al, 1994;
Ashforth & Mael, 1989) och en stark identifiering med foretaget och dess varderingar gor att vi beter

0ss pa ett fordelaktigt satt for organisationen och kanner lojalitet med denna.

En form av normativ kontroll ar subjektifiering. Genom denna process uppmuntras individen att
konstruera sig sjalv som ett visst subjekt beroende pa kontexten (Alvesson, 2001). Som exempel pa
detta namns rekryteringsprocessen, diar man genom en tydlig beskrivning av arbetet och kulturen pa
foretaget uppmuntrar individen som soker, att matcha arbetet och féretaget. Fokus hamnar inte pa
individens kompetens utan pa subjektifieringen; att konstruera sig som nagon som vill arbeta pa

foretaget, ndgon som passar in (Alvesson, 2001).

Gray (1998) illustrerade normativ kontroll i praktiken i sin studie av ett av de "big six” revisionshusen.
Inom organisationen var konstruktionen av att vara professionell, dominant. Professionalism
konstruerades som att respektera hierarkin, kla sig ratt och ha ett trevligt, vardat yttre — det vill sdga
som uttryck for ett visst onskvart beteende. | detta fall ledde varderingen att vara professionell och
motsvarande identitet som en professionell individ till att de anstéllda reglerade sina beteenden.
Professionalism inom firman blev en norm efter vilken anstallda rattade sig, vilket gor att ledningen
aldrig behover anvidnda sig av regler och reprimander for att styra de anstélldas beteende. Pa
liknande satt menar Sandberg & Targama (2007) att effektiv styrning bast sker genom att managers

influerar de anstalldas férstaelse for sina arbetsuppgifter, snarare an att detaljstyra uppgifternaii sig.

Normativ styrning kan alltsa ses som de krafter och diskurser som finns inom en organisation som
reglerar individens beteende i en riktning. | den meningen representerar det en "mjukare” form av
styrning an traditionella metoder sa som att manipulera beléningssystem. Dock har normativ kontroll
kritiserats hart av CMS. En stor del av den kritiska managementlitteraturen har fokuserat pa
motstand mot sadana influenser. Spicer & Bohm (2007) menar att den totalitdra
managementdiskursen som rader skapar motstand. De konceptualiserar detta inte bara som nagot
som sker pa individens niva, men som bor ses som en form av social movement, vilken sker dven

utanfoér organisationen. Andra teorier om motstand mot normativ styrning i organisationer har
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fokuserat pa individens konstruktion av sin identitet och hur cynism och motstand mot upplevda
forsok till styrning leder till konstruktioner av konflikterande jag, samt vad som hander nar dessa inte

langre kan sarskiljas (e.g Johnsen, Muhr & Pedersen, 2009; Costas & Fleming, 2009).

Den kritiska managementlitteraturen har i sin tur dven den blivit kritiserad av bland annat Contu
(2008) som ger en annan bild av den cynism som andra forfattare kategoriserar som motstand mot
den normativa kontroll som organisationer utévar 6ver oss. Hon menar att motstand i form av
cynism, humor och parodi i sjdlva verket ar beroende av de strukturer och maktférhallande som den
utmanar. Det &r inte det “sanna” motstandet, utan istdllet reproduceras de strukturer som det pastar
sig motsta. Contu kallar detta “decaf resistance” — det ger oss tillfredsstéllelsen av en illusion av oss
sjalva som fria individer som motstar, samtidigt som vi inte I6per nagon reell risk for att férandra

nagonting. Vi kan med andra ord bade ha och &ta kakan samtidigt (Contu, 2008).

Normativ styrning ar sdledes ett inte helt oproblematiskt koncept. Individens identifiering med
organisationen kan ses dels som en naturlig process for att skapa identitet, dels som styrning fran
managers for att skapa onskvarda beteende och kapitalisera individens férmagor. En intressant
fragestallning som inte diskuterats varken av den kritiska managementlitteraturen eller av den mer
positivistiskt dragna dr om det inte kan vara en fraga om bade och, samt om begreppet “kontroll”
nodvandigtvis maste vara ett negativt koncept for individen. | var studie och analys har vi forsokt
vara 6ppna for individens egna upplevelser, vilket ocksa har inneburit att vi har forsokt avsta fran att

Iata varderingar om kontroll styra hur vi tolkar det som lyfts fram.

2.4. Employer branding

2.4.1 Definition
Begreppet employer branding och tillhérande employer brands har vackt intresse bland bade

forskare och praktiker med bakgrund av den okade efterfrdagan pa hogutbildade, kompetenta
anstallda (Moroko & Uncles, 2008; Ewing et al, 2002). Begreppet kan forstdas som “the process of
building an identifiable and unique employer identity” och employer brand som “a concept of the
firm that differentiates it from its competitors” (Backhaus & Tikoo, 2004; 502). Employer branding
kan alltsa ses som en reaktion pa en 6kad forstaelse kring anstéllda som en viktig resurs for foretag.
Extra viktigt blir detta for sa kallade kunskapsintensiva branscher och foretag dar de anstallda utgor
en betydande resurs och dar det dessutom rader konkurrens om de basta talangerna (Alvesson,
2004; Karreman & Rylander, 2008). Employer branding handlar saledes om att marknadsfora sig sjalv
som arbetsgivare och differentiera sig sjalv mot andra féretag som konkurrerar om kompetent

arbetskraft. Pa sa vis kan de basta talangerna rekryteras.
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Moroko & Uncles (2008) har utvecklat ett konceptuellt ramverk for vad som utgor effektiva och
ineffektiva employer brands. De pekar pa tva avgorande dimensioner. Den forsta dimensionen
handlar om hur pass attraktivt varumarket ar for den sokande. Ett kant varumarke, vars
virdeerbjudande kdnns relevant for individen och som dessutom &r differentierbart fran sina
konkurrenter, anses vara attraktivt. Den andra dimensionen handlar om i vilken grad
vardeerbjudandet motsvarar den faktiska upplevelsen som individen har som anstadlld. Om
forvantningarna som skapas genom employer branding inte lever upp till upplevelsen som anstalld
blir det sa kallade psykologiska kontraktet ouppfyllt. Detta dr en risk om foretaget éverdriver sin

employer branding och inte kan leva upp till den kommunicerade bilden.

2.4.2 Likheter med corporate branding
Genom att skapa ett attraktivt employer brand forsoker alltsa foretag att attrahera potentiella

anstallda. Precis som ett varumarke syftar till att locka konsumenter att kdpa varor, vill foretag
genom ett employer brand skapa en vardegrund som sarskiljer dem som arbetsgivare fran sina

konkurrenter.

Collins & Stevens (2002) fann i sin studie av nyutexaminerade ingenjorsstudenter att i valet av
arbetsgivare var den generella bilden av arbetsgivaren viktigare dn det specifika arbetets attribut.
Aven nar yrket &r likartat, oavsett vem man arbetar for, kan féretag sirskilja sig baserat pd andra
faktorer @n 16n och formaner. Man kan tala om att organisationens identitet och externa image blir

viktiga faktorer for att attrahera anstallda (Lievens, Van Hoye & Anseel, 2007).

Det finns en stark likhet mellan denna bild av employer brand och den definition av corporate
branding vi tidigare har diskuterat. Corporate branding lagger ocksa tyngdpunkten kring
helhetsbilden av organisationen, vad denna star for och representerar, snarare an produktens
faktiska attribut (Balmer & Gray, 2003). Employer branding kan ses som en utveckling av det har
konceptet fast riktat mot en annan malgrupp. Dessa likheter kan man bland annat se i annonser
riktade mot potentiella anstallda, dar de i allt stérre utstrackning borjar likna de annonser som riktats

mot konsumenter (Ewing, et al. 2002).

2.4.3 Branding som styrning
Ett annat perspektiv pa branding ges av Karreman och Rylander (2008) som argumenterar for att

branding kan ses som process som &ven influerar de interna intressenternas uppfattning om
foretaget — med andra ord de som redan ar anstéllda. De konceptualiserar darfér branding som
”"management by meaning” och argumenterar for att det ar sarskilt viktigt i kunskapsféretag och

serviceféretag dar den anstdllde utgdr sjdlva produkten. Viarderingarna som traditionellt har
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associerats med produkten behover i detta fall associeras med de anstdllda eftersom det ar dar
erbjudandet ligger (Kdarreman & Rylander, 2008). Forfattarna gor inget sarskiljande i termer av
corporate eller employer branding, men som vi tidigare har argumenterat for finns det stora likheter i
koncepten. Poangen ar att ett starkt kommunicerat varumarke utat reglerar individens beteende
genom att kommunicera varderingar och normer. Individens identitetsskapande influeras saledes av
den symbol som varumarket blir for organisationen. Alvesson (2001) illustrerade detta med en av
sina fyra typer av normativ kontroll, institutionalisering av foretaget, dar ett valkant och prestigefullt
varumarke blir en kalla for identitet for den anstallde. Denna typ av branding av organisationen som
prestigefylld far dubbel inverkan; dels attraheras kunder av l6ftet som den hoga statusen medfor,
dels genom att reglera de anstalldas identitet och lojalitet. Brandingen kan enligt detta synsatt till

viss del ocksa forstas som ett forsok till styrning fran management.

2.4.4 Brister i litteraturen
Den del av litteraturen som utgar fran employer brands som en vidareutveckling fran corporate

brands tenderar att se de blivande anstdllda som en extern intressent. Det slutgiltiga malet med
employer branding ar att attrahera talangfulla individer till foretaget. Liten eller ingen vikt har lagts
vid hur denna process senare paverkar den som anstéllts. Moroko & Uncles (2008) tidigare ndmnda
ramverk ar ett undantag, dd de framhaver betydelsen av Gverensstimmelse mellan forvantningar
och faktisk upplevelse som nyanstalld. De menar pa sa vis att employer branding-processen inte kan
anses vara over nar den sékande blir anstalld. Deras fokus ligger dock pa att behalla de talanger man
anstallt — upplever dessa att det psykologiska kontraktet ar brutet sa ar sannolikheten hog att de
lamnar féretaget — och inte pa hur brandingen har paverkat relationen mellan individen och dennes

arbetsplats samt upplevelse av sitt arbete.

Den radande litteraturen inom omradet missar alltsa perspektivet vad som hander sen till foljd av de
processer som satts igang genom employer branding. Genom att se fenomenet ur ett perspektiv av
styrning och organisationsidentitet tror vi att den forstaelsen kan 6kas. Darfor anser vi att det finns
ett behov och ett utrymme for studier av fenomenet med individens upplevelse i fokus, samt med ett

bredare teoretiskt fokus an det som tidigare har anvants.
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3. Metod

3.1 Metoddiskussion

3.1.1 Vetenskapssyn
Som grund for varje forskning finns epistemologiska antaganden och standpunkter som informerar

forskarens arbete och syn pa omvarlden. Det ar viktigt att tydliggéra dessa for att kritiskt reflektera

over hur ens egna utgangspunkter influerar sattet man tolkar sin omvérld och empiri.

| vara ontologiska stéllningstaganden &ar vi influerade av vad som kan kallas konstruktivism, dar
verkligheten betraktas som socialt konstruerad. Detta star i kontrast till objektivism, dar verkligheten
uppfattas som ett reellt fenomen, oberoende av aktdrer, som kan studeras objektivt (Bryman & Bell,
2005). Detta forsatter forskaren i en position dar man ser varlden utifran och tolkar och analyserar
den pa ett objektivt satt. Att betrakta verkligheten som en social konstruktion éppnar upp for fragor
om hur individer konstruerar sig sjalva och sin omgivning. Verkligheten kan representeras pa olika
satt, och det intressanta for forskaren ar inte att finna en ”"sann” representation av verkligheten. |
konstruktivismen ar det inte heller moijligt att se forskaren som skiljd fran objektet som studeras;
forskaren blir en del av forskningsinstrumentet och man maste darfor reflektera 6ver den paverkan
man sjalv har pa empirin (Alvesson & Skoldberg, 2000). Konstruktivism lagger ocksa fokus pa
etiketter och kategorier som manniskor definierar sin verklighet utifran. Dessa ar inte heller pa
forhand givna och bestdamda, utan konstrueras i samspel mellan manniskor (Bryman & Bell, 2005).
Darfor ar ocksa meningen och innebdrden av sadana etiketter kontextuell och maste forstas i en

specifik kontext.

Spraket far i konstruktivismen en central roll. Sprak betraktas inte som deskriptivt, utan snarare som
konstruerande. Verkligheten &ar ingenting som beskrivs av spraket, utan var uppfattning om

omvarlden formas av sattet vi pratar om den (Alvesson & Skoldberg, 2000).
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3.1.2 Ansats
Vilken ansats, det vill sdga relation mellan teori och empiri, som anvands har en avgdrande betydelse

for studiens konstruktion och relationen till vetenskapssynen. En traditionell uppdelning dr mellan en
kvantitativ och en kvalitativ ansats. En positivistisk kvantitativ forskningsansats forutsatter en
objektivt existerande och kvantifierbar verklighet att studera. Verkligheten ar matbar och lampar sig
darfor val att prova hypoteser pa. En kvantitativ forskningsansats dr exempelvis relevant att anvanda
nar man vill géra mer exakta skattningar av skillnader, eller mata samband mellan faktorer (Bryman
& Bell, 2005). Motsatsen till den kvantitativa forskningsansatsen ar den kvalitativa, vilken har valts
for denna studie. Enligt Backman (2008; 54) star innebérd, kontext och processer i fokus i den
kvalitativa forskningsansatsen. Ansatsen later oss alltsa studera olika sdtt som verkligheten kan tolkas
och uppfattas (Bryman & Bell, 2005). Med andra ord forutsatter vi inte att det existerar en
kvantifierbar, “sann” bild av verkligheten, utan i linje med konstruktivism anser vi att verkligheten
konstrueras i samspelet mellan manniskor samt att bilden ar féranderlig och standigt omproévas i
sociala interaktioner. | den kvalitativa forskningsansatsen studerar man ett mindre urval pa ett
djupare satt, vilket vi anser vara nddvandigt for att kunna analysera ett socialt komplext fenomen
som employer branding. Fokus ar pa en helhetsbild dar vi kan tolka vilka ord som anvands, hur detta

uttrycks samt vilka artefakter man kan uppfatta som exempelvis kladsel och liknande.

| termer av hur studien genomfors skiljer man pa en induktiv eller en deduktiv ansats. | en deduktiv
ansats borjar studien med att formulera hypoteser utifran de begrepp och teorier som presenteras i
forskning. Dessa hypoteser provas sedan empiriskt, vartefter slutsatser dras (Bryman & Bell, 2005). |
en induktiv ansats kan processen sdgas vara det omvdnda, och generaliserbara slutsatser dras som
ett resultat av de observationer man har gjort (Bryman & Bell, 2005). Utgangspunkten i en induktiv

ansats ar alltsa det empiriska materialet man har samlat in, fran vilken ny teori genereras.

En kvalitativ forskningsstudie ar oftast forknippad med en induktiv ansats (Bryman & Bell, 2005). Var
ansats kan dock inte beskrivas som “rent” induktiv, eftersom vi delvis utgar fran teori i var analys av
det empiriska materialet. Teorierna som presenteras i studien informerar vart satt att tolka empirin.
Ansatsen ar dock inte heller rent deduktiv, eftersom vi pa férhand inte har definierat hypoteser som
vi onskar proéva. Inom kvalitativ forskning finns det en risk for att man anvander det empiriska
materialet for att bekrafta det man redan tror sig veta pa forhand. | sin analys ar det darfor viktigt att
som forskare lata sig komma till 6verraskande slutsatser och inte l3sa sig i forestéllningar om hur
man som forskare "tror” att det ska vara. Har menar vi att avsaknaden av hypoteser kan vara till hjalp

for att lata oss vara Oppna for nyanser och olika synsatt pa vart material. Var ansats ar saledes
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overvagande induktiv da vi snarare analyserar empiri for att generera slutsatser dn provar en teori i

en empirisk kontext.

3.1.3 Fallstudie
Enligt Backman (2008) ar en fallstudie lamplig nar objekten fér studien ar komplexa, eller nar man

soker forklara stora foreteelser. Employer branding kan sidgas vara ett sadant komplext fenomen
med manga dimensioner. Ett fallféretag var darfor centralt for var studie da vi pa sa vis kan gora en
avgransning och dven fa en kontext inom vilken vi kan analysera individers upplevelser av employer

branding.

Fallstudier har kritiserats att till skillnad fran kvantitativa studier inte kunna generera allmangiltig
teori. Darmed anser man att fallstudier endast kan generera hypoteser, men att inga slutsatser kan
dras fran det enskilda fallet. Flyvbjerg (2006) gar emot denna uppfattning och menar istéllet att
problemet ligger i 6verskattandet av generaliserbarhet. Han menar att kontextoberoende teorier
endast kan ta nagon till en nyboérjarniva vad géller inldarning, medan specifika fall 6ppnar upp for en
djupare forstaelse. Fallstudien mojliggdér darmed generaliserbarhet. Han exemplifierar detta genom
att ett enskilt fall kan falsifiera en hel teori — med andra ord ar det mgjligt att anda komma till en

allmangiltig insikt genom fallstudien.

| valet av lamplig fallstudie diskuterade vi hur vi pa ett effektivt satt kunde avskilja fenomenet vi
onskade studera. Employer branding kan sdgas ha flera olika malgruppen. Arbetssokande pa
arbetsmarknaden kan anses vara en malgrupp, men dven manniskor som redan har ett arbete kan
vara en malgrupp for employer branding. Dessutom riktas parallellt &ven annan marknadsféring mot
kunder. For att kunna avgransa mellan vilka budskap som riktas mot vilken malgrupp, sokte vi en
kontext dar employer branding var klart avgransat och darfor extra synligt. Vi fann att studenter som
malgrupp for riktade insatser av employer branding, utgjorde en just sadan kontext. Studenterna
utgor i fallet en relativt homogen grupp i termer av bade utbildningsniva och erfarenheter, speciellt
inom inriktningen revision, och dessutom ska de snart gora sitt intrade pa arbetsmarknaden. Foretag
som engagerar sig i employer branding kan darfor rimligtvis anta att studenterna snart kommer séka
arbete. | den meningen blir det mer meningsfullt att dgna sig at employer branding an om man hade
riktat sig mot manniskor som redan har arbete, varav kanske endast ett fatal kommer byta

arbetsplats.

Malgruppen studenter kan darfor ses som ett extremfall; en stark koncentration av kvalificerade

individer som snart kommer soka arbete blir forstdas extra intressant fér foretag som soker
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nyanstallda. Med tanke pa att employer branding utgor ett tydligt inslag for studenterna och darmed
kan ses som relativt avskilt fran annan branding, valde vi denna kontext for var studie. Utifran detta

valdes senare ett intressant fallforetag som rekryterar en stor andel individer fran just denna miljo.

Det ska dock konstateras att kontexten vi studerar ligger valdigt ndra vara personliga erfarenheter
och vi ar sjalva studenter vid samma universitet som de vi har valt att intervjua. Som studenter inom
omraden for marknadsféring och organisation har vi emellertid inte explicit varit féremal for
foretagets employer branding. Som forskare kan vi dock aldrig helt forhalla oss objektiva till var
forskningsstudie. Vara erfarenheter som studenter kommer darfor ofrankomligen att finnas med i var
tolkning, dven om vi har varit noggranna med att kritiskt granska vara egna férvantningar och

slutsatser.

Vart valda fall kan ses som ett extremfall i meningen att employer branding gentemot studenter &r
ovanligt synlig och intensiv. Darmed vacks ocksa fragan i vilken kontext eventuella slutsatser kan vara
applicerbara pa. Flyvbjerg (2006) menar att ett extremfall manga ganger kan generera mer
information &n ett typiskt representativt fall. Detta eftersom extremfallet i sig aktiverar fler aktorer

och fler mekanismer an vad normalfallet gor. Pa sa satt kan mer information utréonas ur extremfallet.

3.1.4 Analysforfarande
Den centrala rollen kring sprak i var kvalitativa ansats oppnar upp for att tolka det empiriska

materialet genom en diskursanalys. En diskurs kan definieras som ”a particular way of talking about
and understanding the world (or an aspect of the world)” (Jgrgensen & Phillips, 2002; 1) En
diskursanalys tonar ner existensen av en objektiv verklighet, och fokuserar istéllet pa hur diskurser —
texter och sprakmonster — reflekterar sociala konventioner (Alvesson & Skoldberg, 2000). Spraket
reflekterar alltsa inte en objektiv sanning. Meningen med en diskursanalys ar darfér inte att "ga
bakom” utsagor for att upptdcka vad manniskor verkligen menar med sina uttalanden.
"Verkligheten” i sig dr ingenting som kan nas objektivt utanfor diskurser (Jgrgensen & Phillips, 2002).
Manniskor konstruerar en verklighet i och genom spraket de anvander (Alvesson & Skdldberg, 2000)
och en diskursanalys |ater oss analysera hur denna verklighet ar konstruerad samt vem som influerar
denna konstruktion. En diskursanalys stéller fragor kring vad konsekvenserna ar av de konstruktioner
som finns; vad representerar de, vilka maktférhallande finns bakom och hur influerar de aktorer
(Jergensen & Phillips, 2002)? Vi har i var analys utgatt ifran discursive psychology, en form av
diskursanalys vars huvudfokus ligger pa dagligt bruk av diskurser pa en individuell niva (Jergensen &
Phillips, 2002). Denna ligger i linje med intresset for var studie kring individuella upplevelser av

fenomenet employer branding. | analysen av det empiriska materialet kommer vi att vara
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uppmarksamma pa forekomsten av dominerande diskurser och konstruktioner av verkligheten. Vi
kommer soka efter dominanta teman i form av diskurser som aterkommer i flera olika sammanhang.
Dessa forsoker vi sedan falsifiera genom att sdka alternativa diskurser, eller tecken pa motstand mot
den dominanta diskursen. Intressant ar sedan att analysera hur dominanta diskurser skapas, fors

vidare och uppratthalls samt av vem, genom att studera var och nar diskursen ar tydlig.

Valet av analysmetod har ocksa influerat undersokningsdesignen. Jgrgensen & Phillips (2002)
papekar att frageformular inte ar tillrdckliga for insamling av empiri eftersom man inte far tillgang till
den diskurs som de svarande anvander; istdllet maste de ta stéllning till forskarens formuleringar och

diskurser. Detta har influerat vart val av att anvanda oss av djupintervjuer.

Undersokningsdesignens natur, med djupintervjuer som vi bada deltog under, gor att det &r svart att
dra en skiljelinje pa var analysférfarandet boérjar. Under intervjun kommer forstas vissa monster och
teman att upptackas som sedan féljs upp. Pa sd satt kan alltsad analysférfarandet anses borja redan
under djupintervjuerna for att sedan fortsidtta efter att materialet transkriberats. Darfér har
ambitionen varit att efter varje intervju gemensamt diskutera igenom det som sagts och andra

intryck som vi har fatt.

3.2 Undersokningsdesign

3.2.1 Kvalitativa intervjuer
Grunden for var kvalitativa forskningsansats ar djupintervjuer. En forskningsintervju ar en valdigt

specifik form av dialog, dar syftet ar att generera kunskap. Samtidigt sker dialogen, till skillnad fran
annan mellanmansklig interaktion, pa ojamna villkor eftersom intervjuaren satter temat och styr

intervjun (Kvale, 1996).

Inom kvalitativ forskning &r forskaren varken utomstaende eller objektiv. Forskaren blir en del av
observationen genom sin ndrvaro (Backman, 2008). Det &r alltsa viktigt att vara uppmarksam pa hur
vi paverkar studien genom vart val av fragor och hur dessa formuleras, men dven genom mer subtila
faktorer som kroppssprak och liknande. Intervjusituationen i sig ar inget undantag for detta utan ar

forstas i grunden en konstgjord form av interaktion.

Intervjuaren bor alltsa reflektera 6ver sin egen delaktighet i insamlandet av det empiriska materialet.
Var ambition har varit att inte leda samtalet in pa fordefinierade amnen utan enbart bestdamma
teman, samt dven att inte ge uttryck for vara personliga varderingar i relation till intervjuobjektens

svar. Vi har exempelvis forsokt att inte kontradiktera asikter som vi inte haller med om eller pa
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liknande satt bekrafta asikter som stammer Gverens med vara egna, utan istéllet forsoka utforska
intervjuobjektens syn pa det som uttryckts. Det ska dock konstaterats att feedback &r en del av
mansklig interaktion, och skulle all sddan tagits bort hade intervjusituationen uppfattats som
synnerligen obekvam och artificiell. Darfor finns inslag av bekréftelse fran var sida i form av nickande
och skratt vid humoristiska kommentarer. Detta ser vi som ett naturligt inslag av
intervjuinsamlandet. Var inverkan aterkommer &dven i att det senare ar vi som transkriberar och
tolkar det som har sagts; eller som Kvale uttrycker det: “the interviewee’s statements are not

collected — they are co-authored by the interviewer” (1996; 183).

Var studie ar baserad pa semi-strukturerade intervjuer som utférts enskilt med olika
intervjupersoner. En semi-strukturerad intervju planeras utifran ett antal teman som ska diskuteras
och ett antal fragor som kan tas upp for att diskutera temat forbereds. Fragorna ar emellertid fria i
avseendet att riktningen pa intervjun kan dndras utifran intervjuobjektets svar — fragor kan byta
ordning eller svar kan foljas upp med foljdfragor (Kvale, 1996). Easterby-Smith et al. (2002) diskuterar
hur det ar sarskilt lampligt att anvanda sig av semi-strukturerade intervjuer for att forsta vad det ar
som formar intervjuobjektets asikter och Overtygelser kring sarskilda fragor, och hur

intervjuobjektets varld ar konstruerad.

Foljande intervjuer genomférdes for studien:

- Tre (3) intervjuer med studenter vid Lunds Universitet, som fatt anstallning pa féretaget men inte

borjar denna dnnu.

- Tre (3) intervjuer med revisorsassistenter anstillda pa fallféretaget med mindre an ett ars

erfarenhet.

- En (1) intervju med en anstélld pa fallféretaget som ansvarar fér kontakten med studenter.

Intervjuerna med studenter genomférdes pa olika publika platser runt om i Lund déar studenter
vanligtvis studerar. Intervjuerna varade mellan 40 — 60 minuter och spelades in med en liten

diktafon. Vi var bada narvarande under intervjuerna och stéllde bada fragor.

Intervjuerna med revisorsassistenterna genomférdes i konferensrum vid deras lokala kontor i
Malma. Vi var bada narvarande under intervjuerna och stallde bada fragor. Intervjuerna, som varade

mellan 50-60 minuter, spelades in med en liten diktafon for att skapa exakt atergivning av citat.
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3.2.2 Konstruering av intervjuguide och fragor
Som stdd for djupintervjuerna anvandes en intervjuguide. Tre olika intervjuguider konstruerades till

varje undergrupp av intervjuobjekt. Dessa finns i bilaga 1-3.

For undergruppen av studenter var fragorna centrerade kring teman om kontakt med féretaget,
uppfattningar om foretaget samt férvantningar pa sin egen anstéallning. For revisorsassistenterna var
teman dven dar om den initiala kontakten med féretaget som student, men dven upplevelser kring
nyanstalld och den nuvarande synen pa arbetet. Fér den sista intervjun med den studentansvarige
konstruerades fragorna annorlunda och centrerades mer kring foretagets synsatt, och inte den
personliga upplevelsen. Fragorna rérde strategier och mal med studentkontakt och upplevda resultat

av interaktionen.

En bra intervjufraga bor vara deskriptiv: intervjuobjekten ska uppmuntras till att berdtta spontant om
upplevelser och tankar, och inte att beskriva anledningar bakom eller tolkningar av situationen. All
sadan tolkning bor lamnas till intervjuaren (Kvale, 1996). Darfor formulerades fragorna som

"beskriv”’, "hur”, "vad” et cetera.

Intervjumallen har sedan uppdaterats, reviderats och forfinats efter hand som vi har tagit lardomar
av intervjuerna. Exempelvis har vissa fragor omformulerats da de forvirrat intervjuobjekten och
andra har lagts till dar vi kdnner att vissa teman inte diskuterats tillrackligt djupgaende. Daremot har
vi varit forsiktiga med att ta bort fragor, eftersom vi inte pa forvag ville definiera vad som var

relevanta svar eller inte.

3.2.3 Transkribering
For att kunna analysera vart empiriska material pa ett hanterbart satt transkriberades samtliga

intervjuer. Transkribering innebdr en transformering fran ett medium till ett annat, och darmed
uppstar en rad problem i relation till kvalitén (Kvale, 1996). Eftersom vi har varit tva stycken som
utfoért intervjuerna och delat transkriberingen mellan oss uppstar fragor om reliabilitet: séallan
transkriberar tva manniskor identiskt (Kvale, 1996). Pa grund av denna problematik bestamde vi pa
forhand riktlinjer rérande transkribera. Transkriberingen gjordes initialt ordagrant, med emotionella
uttryck (exempelvis skratt) tillagda. For att garantera att var transkribering har varit sa exakt som
mojligt har vi senare lyssnat igenom inspelningen och gjort korrigeringar i transkriberingen dar

misstag upptackts.

Kvale (1996) papekar dock att ordagrann transkribering ger upphov till etiska fragor eftersom vart
muntliga tal kan verka ostrukturerat och uppfattas som daligt sprakbruk i skriftlig form. Darfor har vi,
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efter analysen, skrivit om citat som skulle anvandas i mer flytande strukturerad form, battre lampad
for skrift. Att detta gjordes efter analysen var betydelsefullt eftersom de till synes ostrukturerade

svaren kan 6ppna upp fér andra tolkningar an vad en tillrattalagd version gor.

Vad galler validiteten finns det problem som relaterar till 6vergangen mellan muntlig och skriftlig
form. En transkribering ar en konstruktion av ett muntligt samtal; det finns en skillnad i muntlig och
skriftlig diskurs och detta kan inte till fullo fangas av en transkribering (Kvale, 1996). Denna
problematik har inte gatt att komma ifran men vi har férsokt att vara medvetna om begrénsningarna

som en transkribering medfor vid analysen.

3.2.4 Urval av intervjuobjekt
Den forsta gruppen av intervjuobjekt var studenter som studerade sista aret pa

Civilekonomprogrammet med inriktning redovisning. Inom detta program valde vi ut tre studenter
som till hosten ska borja sin anstéllning hos fallforetaget. Studenterna hade fatt anstallning pa olika
kontor, sa kopplingen till fallforetaget ar saledes till féretaget som helhet och inte som enskilt kontor.
Vi utgick fran vara egna kontakter for att hitta intervjuobjekten eftersom vi upplevde att det skulle
kdnnas bekvamare for studenterna om forfragan kom fran oss och inte fran deras blivande
arbetsgivare. Pa sd vis riskerade inte intervjuerna att likna anstéllningsintervjuer och de tillfragade
kdnde ingen press att delta som ett krav fran fallféretaget. De tre som valdes ar slumpvis utvalda
bland de vi fick kontakt med. Det ska darfor noteras att det finns en privat, social koppling mellan
intervjuobjekt och intervjuperson, vilket paverkar dynamiken i intervjuerna. Vi upplevde dock att
detta var positivt da studenterna var bekvama att prata fritt om sina upplevelser och visste att vi inte

hade nagon narmare koppling till fallféretaget.

Den andra gruppen av intervjuer genomfordes med revisorsassistenter som arbetade pa
fallforetaget. Dessa valdes ut pa basis att de sjdlva var nyanstélla (samtliga hade arbetat under ett ar
pa foretaget) och sjalva hade varit studenter vid Ekonomihégskolan vid Lunds Universitet. Da
Civilekonomprogrammet &r ett nytt program vars forsta arskull utexamineras varterminen 2011 hade
intervjuobjekten last en annan motsvarande utbildning vid Ekonomihogskolan. Efter att vi
specificerat vara dnskemal — revisorsassistenter som sjalva studerat vid Ekonomihdgskolan och var
relativt nyanstallda — till var kontaktperson pa fallféretaget gick denne ut med information om
studien till anstallda varpa vara intervjuobjekt anmalde sig att frivilligt delta. Nackdelen med detta &r
forstas att de som frivilligt anmaéler sig till en studie av detta slag férmodligen har en positiv
installning till foretaget som de vill formedla utdt och att potentiella intervjuobjekt med en mer

negativ instéllning inte vill prata med utomstdende om detta. Dock uttryckte samtliga vara
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intervjuobjekt att de valt att stdlla upp som en oOnskan att hjdlpa andra studenter da de
sympatiserade med svarigheten att hitta intervjuobjekt eftersom de nyligen sjdlva varit i samma

situation.

Att intervjuobjekten hade jobbat en kort tid sag vi som positivt, dd de erfarenheter de haft som
student och som nyanstéllda |dg narmre i tiden. Mer seniora medarbetare hade eventuellt kunnat ge
en mer komplex insyn i foretaget, men for var studie bedémde vi narheten till de upplevelser vi var

intresserade av som viktigare.

Den sista intervjun utférdes med kontaktpersonen pa fallforetaget, som hade ett par ars erfarenhet
och aven sjalv studerat vid Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet. Enligt utsago var denne person
val insatt i hur studentaktiviteter anordnades, vilket var viktigt dad denna intervju syftade att férmedla

foretagets synvinkel pa employer branding.

3.2.5 Kvalitet
Att sdkra kvalitén i det empiriska materialet ar av stor vikt for att kunna gora tolkningar och dra

slutsatser. Om inte kvalitén pa empirin ar tillforlitlig blir ocksad kvalitén pa den slutliga analysen
lidande. Det finns olika dimensioner som bor betraktas. Till de traditionella matten pa kvalitet hor
reliabilitet och validitet (Bryman & Bell 2005). Reliabilitet handlar om i vilken utstrackning materialet
ar konsekvent och kan garantera att en ny undersdkning leder till samma resultat (Kvale 1996;
Bryman & Bell 2005). Validitetsbegreppet handlar i sin tur om hur vadl metodvalet lyckas méata vad
man som forskare har for avsikt att mata (Kvale 1996) och i vilken utstrackning slutsatserna beror pa

de studerade faktorerna (Bryman & Bell 2005).

Begreppen reliabilitet och validitet har ifrdgasatts av manga forskare inom det kvalitativa omradet da
de menar att det dr komplicerat att utvardera en kvalitativ studie utifran dessa begrepp (Bryman &
Bell, 2005). Forfattarna presenterar alternativa kriterier for att bedéoma kvalitativa undersékningar

utifran tillférlitlighet, 6verférbarhet, pdlitlighet och méjligheten att styrka och konfirmera.

Tillférlitlighet handlar om till vilken grad det gar att lita pa forskningsresultatet. Att garantera att
resultaten speglar en “sanning” kan anses problematiskt fran ett konstruktivistiskt synsatt, som utgar
ifran att varje intervjuobjekt har sin egen tolkning av den sociala verkligheten. Ett satt att 6ka
tillforlitlighet i resultaten kan dock vara triangulering, som anvands vid studier av sociala foreteelser
och gar ut pa att fler an en metod eller datakalla anvands. Triangulering har ursprungligen anvants

inom kvantitativ forskning men Bryman & Bell (2005) menar att det dven ar applicerbart pa kvalitativ
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forskning. Vi har anvant oss av triangulering genom att empirin genererats fran djupintervjuer,
observationer samt granskning av tryckt material i syfte att forbattra tillforlitligheten i resultatet.
Genom att flera kdllor har studerats innan vi dragit slutsatser kan vi styrka var argumentation och

slutsats.

En vanligt férekommande uppfattning ar att fallstudier inom kvalitativa studier inte kan generera
palitliga resultat som kan éverféras till ett bredare perspektiv. En fallstudie, som vi har utfort, utgors
av en valdigt detaljerad undersokning av ett enskilt fall. Darmed vacks ocksa kritik om att de
slutsatser som dras inte skulle kunna vara 6verforbara till en bredare kontext. Som tidigare
diskuterats motsatter sig Flyvbjerg (2006) detta och menar att fallstudier kan producera
generaliserbar teori. Sdledes bér man inte underskatta relevansen i fallstudier, men daremot bor
man ha i atanke att karaktarsdrag i andra kontexter eventuellt skulle kunna gora att slutsatserna fran
en fallstudie inte ar allmangiltiga for denna kontext. Detta har vi haft i atanke och ett resonemang

kring denna problematik aterfinns i diskussionskapitlet.

For att uppvisa pdlitlighet har vi efterstravat att sd noggrant som mojligt beskriva var ansats och
analys, samt att aterge alla citat sa som de framkommer under intervjuerna. Den insyn i
forskningsprocessen som vi presenterat hoppas vi ger lasaren en mdjlighet att sjdlv bedéma att

studien har utforts pa ett tillforlitligt satt.

Att styrka och konfirmera innehallet ur materialet innebar att forskarna kan garantera att de har
efterstravat att arbeta sa objektivt som maijligt och avsiktligt inte Iatit personliga varderingar eller
teoretiska bakgrunder styra sin forskning (Bryman & Bell, 2005). Detta leder oss in i diskussionen

kring hur intervjuerna bakom vart empiriska material har hanterats.

Enligt Kvale (1996) kan en bra intervju beddémas utifran hur mycket specifika, relevanta svar som
genereras och till vilken grad intervjuobjekten foljer och klargér sina pastaenden. Detta har varit
vagledande for oss under intervjuerna, da vi forsokt stalla féljdfragor och uppmuntra till utveckling av
svaren. Vi har dven forsokt ge intervjupersonerna utrymme att sjalva tala fritt och darmed begransat
hur mycket vi talat under intervjuerna. De citat som sedan valts ut att presenteras i studien ar inte
bara med anledning av deras relevans, men ocksa till féljd av i vilken grad de sjalvstandigt kan

kommunicera en mening utan vidare forklaringar.

Ett betdnkande kring att genera specifika, relevanta uttalande ar pa sin plats. Kvalitén blir latt

synonym med att fa relevanta och “bra” svar. | var studie har vi anstrangt oss for att inte pa forhand
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definiera vad vi anser &r intressanta svar pa fragorna. | konstruktionen av teman for intervjuerna har
vi fokuserat pd att skapa en bred ram for vad intervjuerna handlar om, men sedan var 6ppna for
vilket innehall intervjuobjekten viljer att fylla denna med. Darmed stoppas inte intervjupersonen i
ett svar for att vi anser att det ar irrelevant; vad som ar relevanta aspekter av individens arbete
maste beddmas av denne sjalv och inte av oss som intervjuare. Det intressanta for oss ar snarare i

vilka termer detta konstrueras.

En annan aspekt att reflektera 6ver ar intervjuobjekten som valjs ut. | kvantitativ forskning viljs ett
urval som ar representativt for en population, men i kvalitativ forskning d4r man, pa grund av det
begrdnsade urvalet, inte intresserad av att statistiskt sdkerstdlla slutsatser som ar giltiga for
populationen som stort. | den kvalitativa forskningsansatsen belyses istéllet teori eller empiri utifran
ett fall, och det blir ddrmed mindre intressant hur denna speglar den totala populationen. Vad som
ar ett bra intervjuobjekt blir darfor ocksa svarare att avgora. Kvale (1996) varnar for att inte falla i
fallan att bedéma ett intervjuobjekts lamplighet med anledning av tydligheten i svaren och hur
sammanhangande beréttelserna &r. En sadan idealiserad intervjuperson ma vara trevlig att intervjua,
men kanske inte alltid den som ger mest intressanta resultat. Istéllet pekar Kvale pa hur det inte finns

nagot idealiskt intervjuobjekt utan att olika personer ar lampliga for olika syften.

Intervjuaren paverkar ocksa utfallet och darmed kvalitén i det empiriska materialet. Som tidigare
diskuterats kan empirin i kvalitativ forskning aldrig “tvattas” fran paverkan av intervjuaren.
Intervjuaren kan dock vara mer eller mindre skicklig i konsten att intervjua, vilket paverkar mangden
och kvalitén av information som samlas in. Kvale (1996) anser att en god intervjuare ar bade skicklig
pa interaktion och har kunskap inom dmnesomradet samt vet vilka svar som ska féljas upp under
intervjun. Kvale papekar dock ocksa att man blir en skicklig intervjuare genom 6vning och inte genom
att lasa till sig kunskaper. Har noterar vi darmed en begransning i var egen studie. Vi har ingen
tidigare erfarenhet av att utfora kvalitativa forskningsintervjuer och darmed kan man inte forvanta
sig att vi till fullo har beharskat konsten. Mer erfarna intervjuare kanske hade fatt mer information

och kunnat ga djupare i vissa dmnen an vad vi har lyckats med.

3.2.6 Etiska dvervigande
En intervjusituation dar en person delar med sig av sina tankar och upplevelser kraver att vissa etiska

stallningstagande gors pa forhand. Enligt Kvale (1996) bor tre komponenter évervagas: informerat
samtyckte, konfidentiellitet och konsekvens. Intervjuobjektet bor informeras om studiens syfte for
att kunna ge sitt informerade samtyckte — med andra ord veta vad denne stéller upp pa. | var kontakt

med intervjuobjekten fick de darfor en skriftlig beskrivning 6ver vart intresseomrade och vad studien
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handlade om, samt hur denna skulle presenteras. | borjan av intervjun gav vi dven en kort muntlig
presentation av studien. Det andra 6vervagandet ror konfidentiellitet. Kvale (1996) papekar att man i
en kvantitativ forskningsstudie delvis ar gomd bakom mangden intervjuade; vid ett stort urval ar det
svart att urskilja den enskildes svar. | en kvalitativ forskning ar urvalet mindre och darmed |6ps det
storre risk att den enskildes svar ska kunna utldsas. Vi har darfér i studien anonymiserat
intervjupersonerna med avseende pa kdn, namn och andra detaljer som gor individen urskiljbar.
Bada fallféretaget och intervjuobjekten har getts nya, fingerade namn i studien. Det tredje
overvagandet ror sjalva intervjuférfarandet. Forskaren bor dvervaga vilka konsekvenser intervjun har
for individen och satta detta i relation till vad man vill ha ut forskningsmassigt. Exempelvis kanske en
ingaende och djupt personlig intervju kan generera intressant empiri ur forskningssynpunkt, men kan
samtidigt vara obehaglig for intervjuobjektet (Kvale, 1996). Darfér var ambitionen att under
intervjuerna vara lyhérda for vad intervjuobjekten sjalva valde att ta upp och inte pa ett 6verdrivet

satt envisas med eventuella @mnen som objekten inte ville prata om.

3.2.7 Observation av arbetsmarknadsdagar
Medan intervjuer ger forskaren tillgang till individens upplevelser och tolkningar av en viss hindelse,

kan en observation vara ett satt att sjalv bilda sig en uppfattning om vad som sker. Darfér har
intervjuerna kompletteras med en observation, dar vi sjdlva fick chansen att se interaktionen mellan
studenter och fallforetaget. Vi hade under studien mdjlighet att observera arbetsmarknadsdagarna
eee, vilka anordnas av LundaEkonomernas studentkar pa Ekonomihodgskolan i Lund. Syftet med
massan ar att skapa kontakt mellan studenter och utstallande foretag. Fokus laggs alltsa pa foretagen
som arbetsgivare och darmed ar massan utmarkt for att studera fenomenet employer branding. Vart
fallféretag deltog med en monter och likasa gjorde de andra stora revisionsbyraerna. Darmed kunde
vi under massan observera hur fallforetaget interagerar med studenter och kan dven jamfora detta
med andra revisionsbyrder. Férutom att studera interaktionen mellan fallféretaget och studenter i
sig var det ocksa intressant att studera artefakter som give-aways, kladsel, marknadsféringsbudskap i

montern och sa vidare.

3.2.8 Ovrig data
| var studie har vi en 6nskan om att se fallforetaget ur ett helhetsperspektiv. Darfér fanns det dven

andra data som var viktiga att samla in. Detta ror sig framst om foretagets publika

marknadsféringsmaterial och i synnerhet det som riktats mot studenter.
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4. Resultat och empiri

4.1 Om fallforetaget

Fallforetaget XX AUDITING ar ett globalt foretag verksamma inom bland annat revision. De raknas
som ett av “the Big Four”, de fyra storsta revisionshusen globalt. | Sverige har foretaget strax dver ett
hundratal kontor, med huvudkontor i Stockholm. Vi har utfért var studie pa deras kontor i Malmo.
Foretaget har flera olika verksamhetsomraden som stracker sig fran radgivning till skatteplanering,

men var studie utférdes specifikt pa revisionssidan.

Organisationen &r liksom manga av de andra stora revisionsbyraerna hierarkisk med en tydlig
struktur for karridravancemang fran revisorsassistent, som ar forsta nivan, till partner, som ar sista
nivan. Den stora intagningen till revisionsavdelningen sker bland nyutexaminerade studenter. De
allra flesta kommer fran davarande Ekonomprogrammet eller nuvarande Civilekonomprogrammet
vid Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet (programstrukturen gjordes om for studenter antagna
hostterminen 2007, darav namnbytet). Det ar framforallt bland studenter fran inriktningen
redovisning som rekrytering sker. P4 grund av den stora rekryteringen fran denna grupp studenter
besoker fallféretaget ofta skolan for gastféreldsningar och andra aktiviteter som anordnas i
samarbete med studentkaren. For en arskull av civilekonomer har dven XX AUDITING varit
programféretag och darmed haft extra mycket kontakt med dessa studenter. XX AUDITING har dven

varit mycket aktiv i de arliga arbetsmarknadsdagarna som anordnas pa Ekonomihégskolan.

Foretagets rekryteringsprocess ar till stor del standardiserad och alla nyrekryterade gar igenom den.
Under processen genomfors ett antal intervjuer. En inledande intervju med tva medarbetare féljs av
en intervju utférd av HR. Pa den sista intervjun medverkar en partner. Det storsta bortfallet sker efter
forsta intervjun, men ett visst bortfall sker dven efter den andra. Utdver intervjuerna far ansdkande
dven gora ett antal tester, bland annat personlighetstest och begavningstest. Intagning av
nyanstdllda sker systematiskt dels under hésten och dels under varen. De nyanstallda far da en
grundlig introduktion med bland annat en utbildning i Stockholm dar samtliga nyanstéllda i Sverige
deltar. Foretaget har 6verlag ett stort fokus pa larande i borjan av anstéllningen, med utbildningar

och mentorskap for de nyanstallda.
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4.2 Storst syns mest — att bli forstahandsvalet

Studenternas kontakt med naringslivet pagar genom hela utbildningen pd Ekonomihogskolan, dven
om den intensifieras under sista aret av utbildningen. Genom gastforeldsningar, foretagsmingel,
foretagsbesok och arbetsmarknadsdagar far studenterna chans till olika former av kontakt med

foretagen.

Samtliga personer vi intervjuade hade haft ndgon form av kontakt med XX AUDITING och bildat sig en
uppfattning om féretaget innan de borjade arbeta dar. Denna kontakt hade skapats under studierna i
Lund, dven om vissa hade kompletterande intryck fran vanner och bekanta som jobbat pa eller pa
annat satt haft insyn i foretaget. Att fa kontakt med féretag via studentlivet och studierna i Lund &r
dock ett naturligt inslag for studenterna. Vid diskussionen om hur man forst mott foretaget uppgavs
ofta de vanligen namnda aktiviteterna sdsom géastforeldsningar och arbetsmarknadsdagar. Foretaget
har ocksa annonskampanjer i bland annat tidningar riktade speciellt mot studenter, men dessa
namndes inte alls av vara intervjupersoner. Givetvis kan dessa haft betydelse for att o©ka
medvetenheten om varumarket, men det var inte det vara intervjupersoner sjilva lyfte fram som

viktigt i valet av arbetsgivare.

Studenterna som befann sig i slutet av sin utbildning beskrev situationen att séka jobb samtidigt som
alla sina klasskamrater som pressad. De stora revisionshusen annonserade ut sina tjanster mer eller

mindre samtidigt.

“Det blev lite, vad ska man sdga, hetsigt. ‘Fan, nu mdste jag fG jobb, tink om alla andra far men inte
jag.” Den kdnslan fick man ju lite. Samtidigt som folk férsékte tysta ner att man hade sékt, trots att
alla visste att vi ldser ju det hdr och posten dr ute, sG var det var vdldigt tyst om vem som sékte, men

vdldigt hégljutt ndr ndgon hade fatt jobb, om man sdger det sG.”
Steve, student

“Man vet att alla andra som sitter i foreltisningarna ocksa sitter och vintar pG samtal om hur det har

gdtt pd intervjuerna och om de ska komma pa ndsta.”
Kim, revisorsassistent

Respondenterna uppgav att jobbsdkandet i slutet av utbildningen skapade en viss stress. Flera
kommenterade att situationen blev marklig under en tid, nar samtliga studenter i en relativt stor
klass slogs om i princip samma poster. Steves, en av studenterna som slutligen fick jobb, kommentar

vittnar om konkurrensen mellan klasskamrater som inleddes under rekryteringen. Samtidigt som de

34



EMPLOYER BRANDING

— EN STUDIE OM ATT PASSA IHOP

stora foretagen sinsemellan konkurrerade om de bésta studenterna, sa finns det en motsvarande
konkurrens bland studenterna om att tdvla om de eftertraktade platserna hos de stora

revisionshusen.

Att stressen att sOka en plats hos nagot av de fyra stora revisionshusen 6kade for studenterna kan
forklaras med att dessa sags som ett forstahandsval hos studenterna. Att som nyutexaminerad
rekryteras till ett av de fyra stora féretagen och sedan arbeta dar under ett par ars tid, sag de flesta
som ett smart karridrdrag, dven om man senare planerade att stanna kvar pa foretaget eller 1amna
efter ett par ar. Den gedigna internutbildningen sags som en klar fordel. Valet av arbetsgivare
kretsade saledes kring alla eller nagot av de fyra stora revisionshusen. Fa uttryckte att de sjalva eller
studiekamraterna hade Overvagt att soka sig till mindre byrder. Att soka jobb hos ett litet

revisionsbolag var endast ett alternativom man inte lyckades fa jobb pa nagon av de fyra stora.

Varfor de fyra stora revisionshusen beskrevs som férstahandsvalet bland de studenter vi intervjuat
kan ha flera anledningar. Dessa foretag gor intradet for studenterna relativt Iatt genom att ha goda
rutiner for introducering av nyutexaminerade, och den stora volym som anstalls gor det dven lattare
for studenterna att fa ett jobb pa foretaget. Vara intervjupersoner aterkom till att en gemensam
namnare bland de fyra stora &r den starka narvaron pa Ekonomihogskolan. Det beskrevs som
naturligt att soka jobb pa ett foretag som man hade traffat forut. Vi kan alltsa urskilja hur en tydlig

synlighet pa universitetet resulterar i att de fyra stora blir forstahandsval bland studenterna.

De studenter vi pratade med beskrev hur bade de sjdlva och klasskamraterna hade 6vervagt nagon
av de andra fyra stora samtidigt som de sokte jobb pa XX AUDITING. Vissa hade dessutom gatt langt i
anstdllningsprocessen dven hos de andra byraerna, men i slutdndan valt XX AUDITING. Det visar hur
studenterna, trots den stress de sjalva kdnde, dnda upplevde att de var i en position av att aktivt vélja
mellan arbetsgivarna. Detta ar en viktig insikt, da det ocksa 6kar betydelsen av employer branding i
sammanhanget. Hade studenterna upplevt att de inte sjdlva hade haft ett aktivt val utan behovt
acceptera det forsta jobbet de erbjods, hade man inte kunnat tala om vilka faktorer som influerat
deras val pa samma satt. Sa dven om studenterna upplevde en stress Over att soka ett begransat
antal jobb kdnde de sig anda tillrackligt bekvama att tacka nej till att ga vidare i anstéllningsprocessen

hos vissa byraer till forman for sitt forstahandsval.

35



EMPLOYER BRANDING

— EN STUDIE OM ATT PASSA IHOP

4.3 Employer branding - en fraga om mdten

Studenterna exponeras alltsa for flera olika typer av kontakt med féretagen. Den enskilt viktigaste
faktorn som framtrader ur vara intervjuer var att ha traffat pa foretaget och deras anstallda i nagot
sammanhang. Faktorer som reklamkampanjer, utskick, gott rykte och sa vidare niamndes inte.

Daremot sag man det som en naturlig utveckling av att efter ett tidigare mote soka sig till foretaget.

En av studenterna, Jane, berattade att hon deltagit i ett projekt som ett av de andra revisionshusen
bedrivit i samarbete med studentkaren, men att hon dnda i slutdndan valde ett jobb pa XX AUDITING.
Det férvanade hennes omgivning att hon inte valde féretaget som hon hade haft ett ndra samarbete

med som student.

“Det kdndes ganska givet att man skulle s6ka jobb ddr [pG MM AUDITING] och att man var
intresserad av att hamna dér. Och de trodde nog ocksa de flesta, att jag skulle séka dit och ta ett jobb
ddr. Sa det var vil mer det som var lite chockande for folk, att det inte blev det spdret eftersom jag

hade arbetat sd ndra med dem sista tiden.”
Jane, student

Studenternas bild var alltsa att ett ndra samarbete eller liknande kontakt med foretaget var
nagonting som naturligt ledde till att man sedan sokte jobb dar. Det som lamnade storst intryck var

ocksa de personer som man traffade.
Studenterna sag dven kontakten som ett satt att sjdlva visa upp sig:

"Jag har nog alltid pratat pad dem pa studentaktiviteter, typ eee-dagarna, och de har ju haft
gdstféreldsningar och sant fér oss. Jag har alltid férsékt prata med dem i pausen och jag har varit

med pd lite 6ppet hus kvdllar. Sa jag har ju férsékt synas lite.”
Steve, student

Steves kommentar gor det tydligt att for honom handlar kontakten med foéretag inte bara om att se
och bilda sig en uppfattning om dem — utan dven om att foretaget ska se och héra honom. | den
meningen sysslar dven studenterna med en slags branding av sig sjalv. Employer branding ar pa sa
viss Omsesidig; att tidigare kontakt leder till att studenten soker sig till ett visst foretag handlar inte
bara om att de sjilva kdnner féretaget battre, men ocksa att foretaget kdanner dem. Detta upplevs
som en fordel i rekryteringsprocessen. Det &r inte bara foretagen sjidlva som stravar efter att
attrahera de béasta talangerna. Studenterna upplever ocksa en valdigt konkurrensutsatt situation dar

manga slass om samma platser. Bada parter forsoker darfor i motet att framstalla sig férdelaktigt.
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Steves kommentar vittnar om att han ”forsoker synas” for att senare bli ihdgkommen néar han skickar

in sin ansokan och gar pa anstallningsintervjuer.

4.4 Skepticism

Aven om métet med de anstillda var det som studenterna sjilva beskrev som avgérande i hur man
bildat sin uppfattning om arbetsgivaren, fanns det stundtals en skeptisk installning till hur naturligt

motet i sig egentligen var.

“Det dr ju det hdr med att ndr du gadr in pG kontoren, att alla dr glada och att alla verkar néjda ndr de
dr pa sitt jobb pd natt sdtt. Sen dr det vdl ocksd de médnniskor man trdffar, de dr studentansvariga, de

ska kéra den grejen utdt liksom.”
Jane, student

“Men alla dr ju vildigt 6ppna och trevliga, det dr nog viktigt att man har den imagen. Det tror jag
man trycker véldigt mycket pa inom féretaget, att ndr ni dr ute och tréffar studenter sG mdste ni vara

glada, ni madste vara trevliga och vara séna.”
Steve, student

Dessa kommentarer handlade egentligen inte om att studenterna betvivlade att féretagets anstallda
var trevliga och avslappnade. Snarare hade man som student en medvetenhet kring att de anstallda
pa foretaget uppmuntras att bete sig pa ett visst satt nar de traffar studenter. Men trots att
studenterna ar medvetna om att motet med studentrepresentanterna ar en delvis konstlad situation
och att den kanske inte rakt av representerar hur de anstallda skulle upptrada till vardags, betvivlar
de aldrig att foretaget faktiskt har en avslappnad och trevlig atmosfar. Det visar att skepticismen i sig
inte handlar om att betvivla bilden av féretaget som férmedlas, utan snarare att motet mellan
student och foéretag ar en artificiell situation och dven delvis uppfattas sa av studenterna. Pa satt och
vis ar alltsa studenterna medvetna om att motet handlar om employer branding, och att féretaget

anstranger sig for att framstalla sig pa ett visst satt.

4.5 Att ga pa sin magkansla - valet mellan de fyra stora

Valet att soka sig till nagot av de fyra stora revisionshusen kandes alltsa som ett naturligt steg for
studenterna vi har pratat med. Valet revisionshusen emellan kom for det mesta att handla om
mindre patagliga faktorer. Aven om de flesta hade en klar bild av vad det var som lockade mest med

just XX AUDITING, kunde de samtidigt inte konkretisera skillnaden mellan de fyra olika stora. | sjdlva
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verket vittnade flera om att de egentligen inte trodde att det var sarskilt stora skillnader i hur man

jobbade mellan de olika byraerna.

Nar vara respondenter beskrev vad det slutligen var som avgjorde valet, handlade det om en upplevd

kénsla av skillnad mellan de olika byraerna.

”ZZ AUDITING, till exempel, har jag ju inte haft ndgon kontakt med, och dnda har jag ju aldrig haft
ndgot intresse av att séka dit. Av ndgon anledning som jag inte kan sdga varfér liksom. Sa att det dr
nog bara att man har ndgot undermedvetet som sdger att ja, men det hdr féretaget dr sdkert bra

eller att nej, ddr vill jag inte jobba.”

Jane, student

En av revisorsassistenterna forklarar skillnaden mellan sig sjalv och en studiekamrat som hade sokt

till en konkurrerande byra av de fyra stora, YY AUDITING. Aven har handlar det om kénsla och inte

om handgripliga skillnader.

”Jag vet inte hur det var sa att hon dndad kénde fran bérjan att hon hellre ville dit. Och jag kédnde att
jag hellre ville hit. Men jag vet inte, alltsd det dr ocksd en jéttestor byrd. Men jag tror dndd det dr en
kénsla man far med personerna man trdffar, fér att hon har alltid kédnt sd, att hon kénde direkt mer
fér YY AUDITING dn vad jag gjorde, och jag kdinde mer for XX AUDITING én vad hon gjorde. Och hon
har ju precis samma méjligheter att jobba med stora klienter och sma och olika branscher som jag
har hdér. Sa att jag tror det dr den hdr kénslan man far ndr man tréffar och pratar med dem som

jobbar hdr. Jag tror det blir ndgon form av magkdnsla eller ndgonting. Jag vet inte varfér.”

Kim, revisorsassistent

“Det dr svart att sétta ord pa det, men nagra av de som man pluggade med som nu jobbar pd de
andra byrderna, sG kan man édnda kdnna att, ja men jag kan nog ténka mig att han eller hon skulle
bérja jobba ddr faktiskt, for det tror jag passar honom eller henne béttre dn vad det passar mig. S

att det dr svart det ddr, jag vet inte riktigt hur jag ska beskriva det.”

Sam, revisorsassistent

De som sokt jobb pa XX AUDITING hade alltsa svart for att i konkreta termer definiera varfor de valt
XX AUDITING och varfor andra gjort ett annat val. Bilden som formedlas ar att det handlar mycket om
magkansla och att ”"passa in” battre pa en eller en annan byra. Jamfor man detta med hur foretagen

differentierar sig sjdlva gentemot studenterna handlar dven den delen mycket om en kénsla av hur
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arbetet, kollegorna och arbetsklimatet &r, snarare dn konkreta faktorer som 16n, férmaner,
arbetstider, kontor och s3 vidare. Fran studenternas hall var det ocksa just det personliga motet med
de anstillda pa foéretaget som var avgorande, och hur man hade uppfattat dem under motet.

Kénslomassiga faktorer dominerade uppfattningen.

En av studenterna kvarholl sig vid hur han upplevde skillnaden mellan de studenter som sokt sig till
andra byraer och de som liksom han sjalv sokt sig till XX AUDITING. Skillnaden uttrycktes mycket i hur
han sjalv upplevt att manniskor "ar” pa de olika byraerna, och menar att det finns skillnader bade i

hur man ar som person och kring vad som motiverar en:

“Jag tror att det dr lite olika beroende pG vad man dr ute efter. De som dr lite, ekonomaktiga eller
Stockholmsmédnniskor dr lite mer saddr, fint ska det vara, ser inte XX AUDITING som ett
férstahandsval. Da tror jag man mer drar sig till ZZ AUDITING. Sa det beror nog lite pa vad man dr ute
efter, men om man vill ha en byrd som dér lite sndllare, och lite mindre vassa armbdgar, tror jag att XX
AUDITING dr férsta valet. Men jag tror att om man dr ute efter att géra karriér sG snabbt som mdjligt
och jobba sG mycket som méjligt sd tror jag man hellre dras till ZZ AUDITING. For det kdnns som det

dr den tydliga distinktionen.”
Steve, student

Aterigen ar det de mjukare faktorerna — som att ha ett tavlingsinriktat arbetsklimat eller inte — som

framstar som skillnad mellan byraerna.

Foretagens employer branding gentemot studenter handlar alltsa till stor del om att skapa en kansla
for foretaget, vilket gérs genom det personliga motet mellan student och anstélld. Att positionera sig
mot andra foretag blir en frdga om kanslomassiga dimensioner snarare an en skillnad i konkreta
arbetsuppgifter. Att synas hos studenterna bidrar for de fyra stora revisionshusen till att man
betraktas som ett mojligt forstahandsval. | valet mellan de fyra stora som syns mest handlar det
sedan om vilken kadnsla som foretaget lyckas formedla. Brandingen gentemot denna grupp av

studenter handlar alltsa inte bara om att visa upp att man finns — men dven att visa upp hur man ar.
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4.6 Den externa bilden - studenternas uppfattning om XX
AUDITING

“Samtliga som jobbar pd XX AUDITING verkar vildigt trevliga och ldtta att prata med. Sa det har bara

varit positiva intryck tycker jag.”
Susan, student
“Intervjuare: Vilka ord vill du beskriva fér att anvénda XX AUDITING?

Intervjuperson: Jag skulle sdga dppet, det skulle jag sdga att det dr en 6ppen miljé. Jag skulle sdga
avslappnad, men det beror pG hur man sdtter det i perspektiv. Men avslappnad i férhéllande till
mycket annat jobb. Och sd socialt, jdttemycket sociala aktiviteter. Det éGr ndgot man kér jdttemycket
med teambuilding, man ska arbeta i team och man ska géra andra saker tillsammans. Socialt kan

man nog verkligen trycka pd.”
Steve, student

“Jag har en vdldigt positivt bild av dem. De dr vilkomnande, de dr hjélpsamma, det hénder lite

grejer.”
Jane, student

De studenter vi intervjuade hade alla en valdigt homogen uppfattning om hur deras framtida
arbetsgivare kommer att vara. Ord som avslappnade, sociala och trevliga aterkommer standigt.
Uppfattningen var till stor del baserad pa hur man upplevt de personer man traffade under
studentaktiviteter. Den avslappnade bilden av sig sjdlva som foretaget har kultiverat gar att se dven i
vilken typ av aktivitet man deltar i. Bland annat har aktiviteter anordnats dar man kunnat rida pa en
mekanisk tjur, lekar och fragesportstavlingar mellan studenter och XX AUDITING och grillning pa
universitetet i samarbete med studentkaren. Detta bidrar till att skapa bilden av sig sjdlva som
avslappnade, dven om de vi pratade mest framforallt framholl personerna som de traffat som viktiga

i att skapa bilden av XX AUDITING, snarare &n vilken typ av aktivitet de anordnat.

Studenterna hade aven till viss del bildat sig en uppfattning om hur arbetet i sig skulle te sig nar
anstallningen val paborjas. De poadngterade hur de uppskattade inslag som mentorskapssystemet,
teamwork och en hjédlpsam kultur och att dessa inslag mildrade nervositeten infor att borja arbeta.
Studenten Steve beskrev detta som en del av den Oppna attityd som han uppfattade att XX

AUDITING hade:
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“Det dr det ddr att man hjdlps at. SG om du har ett problem dr det inte att, fixa det, utan da dr det gd
till den hdr, den hér och den hdr ménniskan. Och allting finns pd samma byrad med experter pd alla
omrdden, sd det finns hjdlp och fGg och man dr véldigt 6ppen. SG man hjdlper varandra viéldigt mycket.
Sa det tror jag, att det dr éppet. Och de har ju férklarat det att man far i princip tio egna féretag dag
ett ndr man bérjar, och sG har man ingen aning om vad det innebdr, jag har ju inte varit revisor innan.
Da dr det ju meningen att man ska ta hjdlp av all den hjélp det finns inom féretaget, och pa sa sdtt

menar jag att det dr ganska 6ppet.”

Steve, student

4.7 Den interna bilden - de anstalldas uppfattning om XX
AUDITING

Intressant nog beskrev de anstdllda pa XX AUDITING foretaget utifran samma termer som
studenterna gjorde. Revisorsassistenternas svar pa vad de uppskattade mest med sitt arbete
innehdller till stor del samma faktorer som de studenterna ansag vara viktigt i sina val av

arbetsgivare:

“Det dr nog gemenskapen. Kollegorna. Jag tycker ju att arbetet dr skitkul, det man gér, men det som

framférallt far en att ma bra eller fa en att tycka att det dr ett riktigt kul jobb dr faktiskt kollegorna.”
Robin, revisorsassistent

“Det bdsta tycker jag nog éndad ér de som jobbar hdr; att det dr véldigt kul att folk dr vildigt

omtédnksamma, folk tar sig tid liksom oavsett vem det dir.”
Kim, revisorsassistent

Precis som studenterna framholl manniskorna de traffade som viktigast for att bilda sig en
uppfattning om foretaget sa lyfte revisorsassistenterna fram den sociala gemenskapen och sina
kollegor som viktigast for sin trivsel. Det verkar alltsa finnas ett allmant fokus pa méanniskor, bade i
studenternas bild av foretaget och hos revisorsassistenterna. Dessa beskrivs i liknande termer som

sociala, trevliga, avslappnade och omtanksamma.

Ett inslag i arbetet som revisor ar hur XX AUDITING lar upp sina nya anstallda i arbetet. Nyanstallda
har en intensiv period med mycket utbildningar i bérjan, men framférallt har XX AUDITING en
fostrande instéllning dar nya uppmanas att lara sig genom att fraga om hjalp. Ett aterkommande
tema ar hjdlpsamma kollegor som alltid staller upp och svarar pa fragor. Hos de som arbetade pa

foretaget fanns en konsensus om att det dr sa organisationen lar sig. Precis som Steve tidigare
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vittnade om att XX AUDITING hade ett mjukare arbetsklimat och inte var férstahandsvalet fér den
som var for karriarfokuserad, bekraftar revisorsassistenterna sjalva bilden av att pa XX AUDITING lar

man sig och utvecklas genom att ldara andra och arbeta tillsammans.

“Intervjuare: Vad betyder det att géra karriér pgd XX AUDITING?

Intervjuperson: Att man stéller upp. Det dr jétteviktigt i bérjan att man stdéller upp fér teamet, man
jobbar ju ndstan alltid i team. Sa att man ser till sa att dels alla har det bra, och dels att man blir klar

med det man ska bli klar med och att man tar ansvar for det.”

Sam, revisorsassistent

Aven denna kommentar pekar mot att begreppet karriir speglar ett mjukare klimat dar man inte
kommer uppat genom att arbeta individualistiskt, utan snarare genom att fokusera pa teamet.
Kollegorna beskrivs ofta som hjdlpsamma, och att organisationen uppmuntrar nyanstallda att fraga
om hjélp uppfattade de vi intervjuade som nagonting distinkt for foretaget och nagonting de
uppskattade valdigt mycket. For att systemet ska fungera krdvs det dven att dldre kollegor tar sig tid i
sitt arbete for att lara de yngre. Detta beskrev en revisorsassistent som nagot sjalvklart, och att alla

delade den uppfattning om att det &r sa organisationen i stort lar sig.

[...]”Och alla har ju det tdnket, att for att vi ska komma framdat maste vi ldra de nya. Och de nya
fragar, vi ldr ut, och man vill géra det. Det dr inte sG att om ndgon fragar sé bara, “jag orkar inte”.
Utan man vet att det dr s det maste fungera fér att alla ska ldra sig, det ér ju sa folk Idr sig. Sa att

alla dr véldigt inprdntade med det ténket.”

Robin, revisorsassistent

4.8 Socialisering och gemenskap
Teamwork beskrivs frekvent som ett dominerande inslag i arbetet pa XX AUDITING. Uppdrag ute hos

klienter gors mycket séllan pa egen hand, utan medarbetarna jobbar i olika team beroende pa vilket
uppdrag de har just da. Medarbetarna pa féretaget beskriver ocksa hur kollegorna ar en viktig faktor
for sin egen trivsel. Gemenskap, att jobba i team och att vara trevliga, sociala ménniskor aterkom

under vara intervjuer som dominanta inslag av arbetet pa XX AUDITING.

Nar de nyanstallda borjar pa XX AUDITING véntar en period av intensivt larande enligt de vi har
pratat med. Inte bara dker de som nyanstéllda pa flera utbildningar, de ges ocksa med en gang egna

uppdrag som organisationen uppmuntrar dem att l6sa genom att standigt fraga om hjilp. Som
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nyanstalld kastas man mer eller mindre rakt in i arbetet. Innan dess har kontakten bestatt av att
traffa de anstdllda pa studentaktiviteter och liknande. En av revisorsassistenterna beskrev

situationen som nyanstalld:

“Forst ska man ju sdga det att vi hade fatt vara med pd en hel del saker innan vi bérjade hdr, pa lite
konferenser och sadana grejer. SG néir man kom hit s kéinde man éndd, man hade énda tréffat de
andra, man var inte helt saddr ny ndr man kom hit. Man hade énda sett de andra innan. Och det var

jéikligt sként. For dé var man inte helt grén.”
Robin, revisorsassistent

De som fatt anstallning fick vara med pa ett flertal aktiviteter och beskrev sjalva detta som positivt da
de kdnde sig mindre frammande infor organisationen och sina nya kollegor nar de val borjade. Robin
fortsatter att beskriva hur han upplevde moétena med organisationen innan han bdrjade sin

anstallning:

“Det var jdkligt schysst faktiskt, fér ndr man da kom férsta dagen sG var det dnda nagra stycken som
man bara “hej, hej”. Och det dr ju ddrfor de gér det ocksa. Det dr Idttare att komma in i gemenskapen

utanfér jobbet dd, eller vad man ska sdga. Inte bara rakt in i jobbsituationen.”
Robin, revisorsassistent

Genom att fa lara kdnna sina blivande kollegor kom de nya revisorsassistenterna lattare in i
gemenskapen, nagot de sjdlva upplevde som positivt. Robins kommentar vittnar ocksa om att det ar
viktigt att ha en gemenskap utanfor arbetet och inte bara inom jobbet. Overlag upplevs XX AUDITING
av sina anstéllda och beskrivs dven utat som en social arbetsplats, dar mycket aktiviteter utéver
sjalva arbetet anordnas. Bland annat anordnas After Work, pub i kontorets matsal och dessutom
betraktar de anstéllda studentaktiviteterna som en chans att umgas mer avslappnat med kollegor

och studenter. Revisorsassistenterna ar sjdlva med och anordnar dessa aktiviteter.

En viktig del av socialiseringen in i gemenskapen ar att nyanstallda uppmuntras att fraga om hjalp.
Som tidigare namnts beskrivs detta som ett viktigt inslag i arbetet och en del av organisationens
larande. Darfor ar det forstas viktigt att de nyanstallda uppfattar detta och sjalva vagar fraga. | vara
intervjuer var detta nagonting som &ven studenterna som inte bdérjat arbeta dnnu var mycket
valbekanta med. De beskrev det som en positiv del som reducerade deras egen nervositet over att

borja arbeta och lamna studentlivet. Att fa fraga om hjalp kunde pa sa vis kompensera for det faktum
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att manga av dem inte hade provat pa konkret revision i utbildningen. Detta viktiga inslaget i XX

AUDITINGs arbetssatt har alltsa kommunicerats redan innan anstallningen bérjade.

4.9 Fran organisationens synvinkel - syftet med employer
branding

De studenter vi har intervjuat har som vi diskuterat en tydlig uppfattning kring hur XX AUDITING &r
som arbetsgivare. Vi har hittills berort hur bade studenter och revisorsassistenter bildar sina
uppfattningar om XX AUDITING och vilken bild de har av organisationens identitet. Employer
branding har framstatt som en fraga om moten mellan féretagets anstdllda och studenterna och
uppfattningen baseras pa kdnsloméassiga dimensioner sdsom att vara avslappnad och social snarare

an pa konkreta faktorer som 16n, férmaner, arbetsuppgifter och liknande.

For att komplettera var uppfattning om den employer branding foretaget engagerar sig i var det
viktigt att dven ta in foretagets egen synvinkel. Darfor 4gde en av intervjuerna pa foretaget rum med
en redovisningsmedarbetare vars roll huvudsakligen innefattar att agera som kontaktperson
gentemot studenter. Det framgar ur intervjusamtalet att foretaget har en tydlig struktur och strategi
for hur studentkontakten ska utformas, vilket vittnar om att det ar en viktig del for dem. Nationellt
arbetar tva heltidsanstéllda i Stockholm enbart med studentfragor. | deras uppgifter ingar bland
annat att ansvara for studenttidningar och annat tryckt material, men de arbetar ocksd med andra
praktiska detaljer som att se till att montrar finns pa plats under arbetsmarknadsdagar och liknande.
Pa de olika orterna runtom i Sverige skiljer sig sedan studentupplagget fran kontor till kontor. |
Malmo finns ett sarskilt studentrad bestaende av fyra personer som officiellt skdter kontakten med
studenter. Tillsammans med en ansvarig fran HR-avdelningen laggs sedan en sarskild budget upp som
utgor grunden for vilka studentaktiviteter som ska genomforas. De arliga eee-dagarna i Lund ar pa
forhand bestamda, men i 6vrigt ges valdigt stort spelrum kring vad for typer av aktiviteter foretaget

valjer att arrangera eller delta i. De 6vriga medarbetarna pa kontoret engageras sedan i aktiviteterna.

Nar frdgan om vad som ar malet med dessa studentaktiviteter stdlldes, gavs svaret att det finns tva
syften fran foretagets sida. Rekrytering och marknadsforing ar de tva huvudsakliga skidlen och hér

utgor eee-dagarna ett viktigt inslag.
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“Eee-dagarna brukar generellt vara jéttebra. Det dr ett bra sdtt att bade marknadsféra och hdlla
kontaktsamtal, sen beror det alltid pG hur mycket man rekryterar hdr och nu. Ska man rekrytera
mycket under eee-dagarna sd dr eee-dagarna super. Bra genomstrémning av folk. Annars dr det

ju mer pd marknadsféringshdllet.”
Charlie, studentansvarig

Brandingen gentemot studenter handlar alltsa fér foretaget inte bara om att attrahera de basta
studenterna. Man inser dven att de studenter som inte borjar arbeta pa foretaget senare i sitt

arbetsliv kan bli potentiella kunder.

Under vara observationstillfillen under eee-dagarna visade foretaget en markant differentiering
gentemot de andra fyra stora som ocksa var dar. Den grafiska utformningen av foretagets monter var
fargglad och ett flipperspel i ena hornet bidrog till en lekfull stamning. Studentrepresentanterna var
kladda i pikétrojor och skilde sig fran flera ovriga revisionsforetag dar representanterna var kladda
strikt i skjorta, slips och mork kostym. Charlie ndamner aven sjalv hur foretaget i manga ar har satsat
pa en mer avslappnad kladstil under dessa arbetsmarknadsdagar for att profilera sig som just den

typen av arbetsplats och beskriver att det brukar vara ett uppskattat inslag.

[...]”forr i tiden hade vi alltid hoodtréjor, nu har vi alltid piké istéllet. Vi brukar inte komma i
skjorta, kostym och slips utan vi kommer lite mer relaxed, lite mer avslappnat, sG som vi
sjélva upplever att vi har en ganska sd relaxed och skén stdmning.[...] Den vill vi ju gérna ha

ut ocksd, och det tror jag vi lyckas bra med.”
Charlie, studentansvarig
Denna avslappnade framtoning var dven nagonting som studenterna sjalva uppfattade.

“Forsta eee-dagarna jag gick pG sG sdg jag skillnad pa de fyra revisionsbyrderna och da tilltalade
det mig viéldigt mycket den stilen som XX AUDITING kérde. Och jag har férstatt att de ibland far
kritik for att de ser fér avslappnade ut och att de dr oseriésa jimfért med de andra. Men det
tilltalar mig att de dr tio ménniskor som alla dr unga och star i jeans och piké jémfért med da de

andra som star tva kostymnissar och vill nagon annanstans, om man vill hérddra det lite.”
Steve, student

XX AUDITING forsoker alltsa att utmarka sig genom kladsel och visuell utformning for att

marknadsfora budskapet om en avslappnad arbetsplats gentemot studenterna. Det intressanta i

45



EMPLOYER BRANDING

— EN STUDIE OM ATT PASSA IHOP

sambandet ar att kladseln aterkom som ett generellt tema for att visuellt uttrycka for studenter
vilken typ av arbetsplats man var om kladsel. Dock fanns det en inbyggd paradox i att revisorerna
sjalva i sitt arbete inte bar den typ av kladsel de hade under studentaktiviteter. En av

revisorsassistenterna resonerade kring kladseln man férvantades bara som revisor:

“Det dr klart det finns lite att man ska se ordentlig ut, i och med att vi dr ute ofta. Jobbar ute hos
klienter och ute och hjdlper dem, och da far man vdl dndd se lite ordentlig ut. De sdger ju dnda alltid

”n

att “hér kommer revisorn”.
Kim, revisorsassistent

Héar framstar kladsel snarare som ett uttryck for en professionalism som ska uppratthallas gentemot

kunderna. | begreppet revisor finns det vissa forvantningar, daribland ”att se ordentlig ut”.

”Men bara en sddan grej som pd eee sa kan man férséka sticka ut lite grann. Man mdste inte std i
mérk kostym och slips bara fér att, alltsa vi jobbar ofta i det, eller kanske inte slips alltid. Men man
kan férséka na ut till studenterna pd ett annat sdtt, fér att det gér att man faktiskt far en annan

bild.”
Sam, revisorsassistent

Nar foretaget traffar studenter blir kladerna, snarare an en direkt representation 6ver att vad de
faktiskt sjdlva bar pa arbetet, ett uttryck for en avslappnad arbetsplats. | arbetet ar kladerna en signal
gentemot kunder, vilket Kim antydde i sin kommentar om att vara professionell och att bete sig som
en revisor forvantas bete sig. | representationen mot studenterna skulle daremot den kladseln sdanda
ett budskap som skulle vara kontraproduktivt mot bilden som avslappnad, vilken féretaget forsdker
formedla. Podngen ar inte att foretaget missrepresenterar sig gentemot studenterna, utan snarare
att det finns en medvetenhet om de stundtals skilda bilder som visas upp gentemot klienter och
potentiella anstdllda. Budskapet i brandingen anpassas efter malgruppen och gentemot studenter

blir kladseln ett satt att representera en avslappnad miljé.

Pa Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet har XX AUDITING valt att synas inte bara i “traditionella”
sammanhang sasom gastféreldsningar och arbetsmarknadsdagar, men dven genom andra speciella
aktiviteter dar de deltar som enda gastande foéretag. Bland annat ordnar foretaget femkamp mellan
studenter och XX AUDITING och grillning i studentkarens lokaler. P& foretagets hemsida namner de
dven att de dven deltar pa mer lattsamma aktiviteter som matlagningsdagar, chokladprovningar och

biobesok.
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[...]”sddana saker som att synas i rdtt sammanhang och kanske i lite roliga sammanhang, och inte
alltid hélla pa sin image till 100 % som man ibland far uppfattningen att ndgon av de andra byrderna

7

gor.

Sam, revisorsassistent

Bilden av att vara ett socialt och avslappnat foretaget formedlas inte bara i hur man presenterar sig
pa de aktiviteter man deltar, utan dven pa att man deltar pa aktiviteter med en annan framtoning &n
de mer traditionella. Detta uppfattar féretaget som en skillnad mellan sig sjalv och de andra

revisionshusen.

XX AUDITING arbetar alltsa aktivt med att representera sig gentemot studenter, dels genom
heltidsanstéllda pa nationell niva, dels med ett formellt studentrdd. Foretaget uttrycker dven sjalva
att de vill framsta pa ett satt som direkt éverensstammer med den bild studenterna sjalva har. Ord

som informella, trevliga och familjar aterkommer.

[...]”vi ska vara informella, trevliga, glada, vi visar gérna att vi har skoj, s@ vi stannar jéttegdrna kvar
ldnge pa fester och sddant. [...] Familjdr ibland, det férsoker vi prata lite grann om, att vi har en
familjdr stdmning pd kontoret, for det dr det och det férséker vi gdrna férmedla. [...Jjag tror for att
lyckas, vilket jag dndé tycker vi gér, s méste man kéra pé det som man faktiskt ér. [...] Ar man inte
familjér sG kan man inte férséka. DG misslyckas man med att framstdlla sig, och det dr vdl oftast

ldtt att sld hal pd.”
Charlie, studentansvarig

Foretaget sjdlva trycker pa vikten av att formedla sig sa som man faktiskt “ar” och menar att det
hade varit latt for studenter att punktera en felaktig bild nar de sjalva borjar arbeta pa kontoret. De
kdanslomassiga dimensionerna som vi tidigare har diskuterat varit viktiga for studenterna foérefaller

stdmma val med de budskap féretaget stravar efter att na ut med.

Det har visat sig att en mycket stor andel av de studenter som soker sig till foretaget pa en
anstéllningsintervju nagon gang har varit i kontakt med foretaget tidigare i olika sammanhang.
Betydelsen av att ha traffat foretaget och dess medarbetare tidigare framkom som en viktig aspekt
for intrycket av XX AUDITING, delvis infor ansokningsprocessen som sadan. Vi har sett hur
studenterna i viss mening sysslar med branding sjalva, genom att delta i studentaktiviteter och fa
en chans att prata med féretagsrepresentanter. Aven foretaget menar att motet med studenterna

ar en bra forsta koll infor en senare anstallning. Bland annat ndmns eee-dagarna som en utmarkt
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mojlighet till att rekrytera. Employer brandingen fungerar alltsa parallellt som ett satt for foretaget
att skapa sig en uppfattning av studenterna redan innan de beger sig in i anstallningsfasen och

eventuellt sedan rekryteras.

[...]”jag kommer ju ihdg vissa studenter som jag har pratat med jittemycket och sd, sG pa det sdttet

sa blir det ju lite sd, en koll liksom pa vilka som har varit hér.”

Kim, revisorsassistent

Det blir hdr annu en gang tydligt hur employer branding faktiskt ar 6msesidigt, och fungerar som en
forhandskoll fran bade foretagets och studenternas sida. Employer branding handlar for foretaget
om att skapa en attraktiv bild av sig sjalv som arbetsgivare. Men varje kontakt kan ocksa utnyttjas av
studenterna for att synas av foretaget och skapa sig en positiv bild av sig sjilva. Brandingen ar
saledes 6msesidig; dar bada parter ar medvetna dels om att de representerar sig sjdlva, men ocksa

att det samtidigt ar en mojlighet for dem att skapa sig en bild av den andra parten.

Vi kan alltsa se att XX AUDITING har en uttryckt strategi for hur kontakten med studenter ska laggas
upp och vilket budskap som ska framhavas. Det finns en stark overensstammelse mellan den bild
som foretaget onskar formedla och den bilden studenterna har av organisationen innan de borjar
arbeta. Vart underlag ar forstas for begrdnsat for att dra slutsatser om samtliga studenters
uppfattning om XX AUDITING, men det verkar som att det ar effektivt i den meningen att de
studenter som lockas till foretaget har en bild som Overensstammer med hur organisationen vill

framhava sig sjalv.
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5. Analys

5.1 Kunskapsforetag och dess anstallda

For att forstd den kontext vi har studerat &ar det viktigt att sdtta den i sitt sammanhang.
Revisionsarbetet i sig praglas av medarbetarna da det ar dessa som traffar klienterna och det &r
deras kunskap som utgér tillgangen i organisationen. XX AUDITING's interna fokus pa att lara upp
sina medarbetare genom att uppmuntra dem till att fraga andra medarbetare visar pa betydelsen av
den enskildes kunskap och fardigheter; 6verféring av denna kunskap sker fran person till person.
Foretaget ar ocksd beroende av utbildad personal och all deras rekrytering sker fran
nyutexaminerade universitetsstudenter. Foretaget anstéller alltsd bara hogt kvalificerad personal och
det ar personalens kompetens och kunskap som utgér den stora tillgangen for foretaget. Pa sa vis

kan féretaget ses som ett kunskapsintensivt foretag (Alvesson, 2001).

Att forsta betydelsen av personal for fallforetaget och andra liknande kunskapsféretag ar centralt for
att ocksa forsta fenomenet employer branding. FOretaget lagger stora resurser pa att synas hos
studenter och pa ett omsorgsfullt satt odla bilden av sin organisationsidentitet utat. Detta hade inte

kunnat motiveras om inte de anstallda hade varit en vital resurs for foretaget.

Alvesson (2001) argumenterar for att den traditionella maktbalansen mellan arbetsgivare och
anstalld skiftas i och med att kunskapsforetag ar relativt mer beroende av sina anstéllda dn vad
traditionella produktionsféretag ar, dar den stora resursen istdllet utgdérs av exempelvis
maskinparker eller lokaler. Detta satt att forsta relationen mellan ett kunskapsforetag och dess
anstallda far betydelse for konceptet employer branding. Att ldgga resurser pa att attrahera ratt
anstallda indikerar vissa speciella forhallanden pa arbetsmarknaden. For det forsta maste skillnaden i
varde mellan en bra anstdlld och en mindre bra anstdlld motivera den kostnad det innebar for
foretaget att dgna sig at employer branding. Sedan borde rimligtvis kvalificerad personal vara en
bristvara, annars hade foretagen sjdlva kunnat invanta att potentiella anstéllda séker upp dem. Dessa
faktorer ar giltiga for kunskapsféretag varpa man kan dra slutsatsen att aktiviteter sasom employer

branding ocksa blir mest intressant for denna typ av foretag.

Var analys av vart empiriska material och de slutsatser vi drar ska darfor ses mot bakgrund av
kunskapsintensiva foretag. Det finns forstas manga foretag som inte uppfyller denna definition, och
for dessa ar vara slutsatser mindre intressanta. Om employer branding existerar och vad det har for

effekter i en sddan kontext ar en helt annan studie som vi lamnar at framtiden.
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5.2 Det handlar om kinsla

Den employer branding som vi har studerat har handlat om méten mellan manniskor. Faktorer som
marknadsfoéringsmaterial, vdalkdnda varumarken och liknande har inte alls tagits upp som viktiga for
vara intervjuobjekt. Ddremot har den relation man bygger med en organisation i métet med deras
anstallda lyfts fram. De faktorer som har framkommit som viktiga i valet av arbetsgivare har varit de
kanslomassiga dimensionerna — hur man upplever att organisationen ”ar”. Som tidigare lyfts fram i
teorin ar detta en av likheterna mellan employer branding och corporate branding, och vara

slutsatser stodjer sdledes nagra av dem som tidigare lyfts fram (e.g Collins & Stevens, 2002).

Hur sjalva arbetet &r i konkreta termer sdsom arbetstider, |6n, formaner och sa vidare har alltsa inte
paverkat valet i ndgon storre utstrackning. Det ar inte heller vad fallféretaget i var studie har forsokt
att kommunicera. Det studerade fallféretaget har istdllet framhavt att de har en avslappnad
arbetsmiljo med trevliga och sociala anstdllda. Man kan tdnka sig att deras konkurrenter har
positionerat sig pa andra grunder. Av ett av vara intervjuobjekt utmalas exempelvis en av de andra

fyra stora som en prestigefylld byra, dar karridravancemang ar centralt.

Det finns har en likhet i det tidigare diskuterade skifte i fokus fran product brandig till corporate
branding, som fokuserar pa att formedla en bild av hela foretaget och inte enbart produkten. (Hatch
& Schultz, 2003; Balmer & Gray, 2003). Pa liknande satt har vi i var studie sett att det ar kdanslan man
far av organisationen och av de manniskorna som arbetar dar snarare an konkreta faktorer som blir
avgorande i valet av arbetsplats. Med andra ord kommuniceras det de anstallda sjdlva upplever som
distinkt med sin arbetsplats; organisationens identitet (Dutton et al, 1994). Som vi ska se senare har

detta fler effekter dn att bara skapa en attraktiv bild av organisationen som arbetsgivare.

5.3 En omsesidig process

Syftet med employer branding forstas traditionellt som att attrahera de basta anstillda till sig
(Backhaus & Tikoo, 2004) och ddrmed na konkurrensfordelar. Vi vill argumentera for att denna
forenklade forstaelse for fenomenet missar flera intressanta aspekter. Var studie har visat att
employer branding inte ar en ensidig process. Trots att fallféretaget hade en tydlig och uttalad
ambition med sin employer branding, som periodvis far ses som mycket intensiv, upplevde
studenterna inte sig enbart som mottagare. Tvartom framholl de vikten av att representera sig sjalva
och synas av foretaget samt vilka fordelar det senare gav dem nér de sokte arbete hos XX AUDITING.
Pa samma satt sag ocksa foretaget motet med studenter som ett satt att “fa koll” pa de som senare
skulle soka sig till foretaget. Sa trots att de lade stora resurser pa att locka till sig studenter, sag de

dven sig sjalva i en position att bade kunna valja och vilja bort.
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Detta visar att det inte alltid finns en tydlig avsdndare och mottagare av employer branding samt hur
det ar en process dar bada parter framhaver sig sjalva gentemot varandra. Employer branding bor
kanske istdllet ses som en mdjlighet fér arbetssokande och foretag att se om man passar ihop.
Snarare an att en part attraherar den andra, attraherar parterna varandra genom en
Overensstammelse mellan hur organisationen definierar sig och individens konstruktion av sin
identitet. Den 6msesidighet vi har sett i processen pekar mot att det finns en jamstalldhet mellan den
potentiella anstallda och foretaget, i alla fall innan rekryteringsprocessen som sadan séatts igang med

personlighetstester, intervjuer och sa vidare.

5.4 En dominerande bild av organisationen

Var studie visar att det finns en dominerande bild av fallféretagets identitet, kretsande kring koncept
som att vara social och avslappnad. Denna bild delas av de vi pratat med inom organisationen och i
princip samma ord anvands av alla anstdllda vi intervjuat for att beskriva organisationen och
kollegorna. Denna dominanta diskurs atervander standigt och finns dven med i beskrivningarna som
intervjupersonerna ger av sig sjdlva. Det finns med andra ord en upplevd organisationsidentitet med

attribut som de anstéllda dven konstruerar sig sjalva i termer av.

Forekomsten av en organisationsidentitet i sig kanske inte ar forvdnande. Daremot fann vi i var
studie att samma bild av organisationen fanns hos de studenter som inte arbetat en dag pa
foretaget. Detta handlar alltsa inte om en bild av foretagets varumarke, utan om hur arbetsplatsen
ar, relationen kollegorna emellan och vilket beteende som uppmuntras pa féretaget. Studenterna
hade skapat sig denna bild uteslutande genom mdten med de anstdllda de traffat genom employer

branding-aktiviteter.

Ett konkret exempel pa detta ar den kultur av att fraga andra seniora medarbetare for att lara sig
som finns pa fallféretaget. Detta var nagonting som studenterna hade en medvetenhet om, trots att
de inte jobbar pa foretaget och darmed rimligen inte borde kdnna till interna rutiner foér att sprida

kunskap.

Hur man ser pa denna typ av foreteelser beror mycket pa vilken perspektiv man tar pa styrning i
organisationen. Den som likt CMS ser normativ styrning som ett satt att paverka individens beteende
genom ”“osynliga” styrningsmetoder sasom exempelvis subjektifiering (e.g Alvesson, 2001; Alvesson
& Willmot, 2002), skulle kunna argumentera for att anstillda har formas att bli individer som
anpassas in i organisationen genom normativa styrningsmetoder. Det indikerar att det finns ndgon
som formar och att denne nagon har en agenda férutom individens vdlmaende och trivsel — i

slutdndan organisationens produktivitet, som gynnas av att anstallda ar villiga att dela med sig av sin
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kunskap till nyanstallda. Detta behéver dock inte vara hela sanningen, som vi ser i exemplet med
fallféretagets kultur kring att frdga for att lira. Aven om organisationen sikerligen gynnas av
kunskapsflodet som skapas ar det inte sdkert att denna typ av ”“styrning” ar nagonting negativt for
individen. | sjalva verket aterkom vara intervjuobjekt till att de kdnde en osakerhet infor att vara
nyanstdllda och inte ha erfarenhet av yrket. Kulturen att frdga om hjalp och att hjalpa andra var
nagonting som reducerade deras osdkerhet och angest 6ver den nya arbetssituationen som de stod
infor. De lyfte fram denna aspekt som nagot uteslutande positivt. Att vara hjdlpsam var dessutom

nagonting de identifierade sig med pa ett personligt plan.

Det finns alltsd en dominerande uppfattning om hur organisationen ar hos de som dnnu inte paborjat
sin anstéllning. Men bilden vi ser ar langt mer komplex an att reducera detta till ett satt for
organisationen att “styra” potentiella anstdllda att bli individer som passar in i organisationen.
Genom att vara tydlig och 6ppen med sina varderingar lockar foretaget till sig dem som redan innan
anstallning identifierar sig med organisationen; de vi har intervjuat beskrev sig sjalva mer eller
mindre i exakt samma termer som de anvande for att beskriva foretaget. Pa sa vis finns det redan en
overensstammelse mellan individens och organisationens upplevda identitet. Hur mycket av detta
som handlar om att organisationen lockar till sig de som redan passar in, och hur mycket av det som
handlar om att de blivande anstéllda konstruerar sig sjalva i termer som gor att de kommer passa in
pa sin arbetsplats ar omaijligt att besvara baserat pa den studie vi har gjort. Det man daremot kan se
ar att studenterna sjalva ar medvetna om employer branding-processen samt att féretaget forsoker
formedla en viss bild av sig sjdlva, och stundtals ar studenterna skeptiska mot det. Den bild och
kunskap om féretaget och arbetsmiljon de upplever sig ha uttrycks dock ofta som nagonting tryggt
och nagonting som kommer att férenkla deras eget steg fran outsider till insider i organisationen.
Aven om det finns ett normaliserande moment i att studenterna bérjar arbeta pa en organisation dar

|II

de redan dr medvetna om hur "saker gar till” bor det inte férringas att detta dven beskrivs som
nagonting positivt hos studenterna sjdlva. Om man sedan rdknar in att employer branding-processen
ar dmsesidig, som vi tidigare har argumenterat for, blir det svart att reducera fenomenet till ndgon

form av normativ kontroll.

Istallet vill vi argumentera for att den effekt vi ser av employer branding gar utanfor den traditionella
forestdllningen om att enbart attrahera bra anstdllda. Genom employer branding malas en bild av
organisationen som arbetsplats upp. Detta gor att de som borjar arbeta pa foretaget redan innan
anstallning har en bild av organisationens identitet, vilken 6verensstammer med organisationens
egen bild, forutsatt att budskapet i employer brandingen har natt fram. Dessutom konstruerar de sig

sjalva i samma termer som de uppfattar att organisationen definieras efter.
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6. Slutsats

Fran analysen av var insamlade empiri har ett antal slutsatser dragits. Dels har vi funnit att det
budskap som kommuniceras i employer branding handlar om mjuka faktorer snarare an konkreta.
Inom vart fallféretag kommunicerades det som de anstéllda sjélva upplevde var dominanta inslag i
sitt arbete; trevliga, sociala kollegor och en avslappnad milj6. Dels fann vi ocksa att employer
branding verkade mest effektivt genom mdten mellan manniskor. Tryckt material och liknande var
inte betydelsefullt i samma utstrackning som moétet med de som skulle bli ens kollegor. Slutligen ser
vi att genom employer branding sa bildar sig de blivande anstéllda en bild av organisationens
identitet, som stammer Overens med den bilden som de anstidllda sjdlva har av foretaget.
Organisationens identitet hanvisar har till vad de anstéllda sjdlva uppfattar som utmarkande och
dominanta drag (Dutton et al, 1994) — namligen att vara en avslappnad, social arbetsplats med fokus

pa kollegor, gemenskap och teamwork.

Vi ser alltsd i var studie att den employer branding som fallforetaget dgnar sig at kretsar kring
organisationsidentiteten och hur denna forstds och uppfattas av de anstéllda. Vi slutsats &r att
employer branding har en forstarkande effekt pa organisationsidentiteten. Genom att dgna sig at
intensiv employer branding kan organisationen inte bara attrahera de basta talangerna till sig;
effekten blir en forstarkning och befastning av den dominanta bild av organisationen som de
anstallda har. Vi utvecklar detta resonemang nedan i figur 1 som vi vdjer att benamna Employer

branding-cirkeln.

Outsiders bild
av
organisationen

Employer Insiders bild av
branding organisationen

Figur 1. Employer branding-cirkeln
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Employer branding handlar, som vi sett i var studie, om motet mellan potentiella anstillda —
outsiders — och de som redan &r anstallda pa foretaget — insiders. Under detta mote representerar
och formedlar insiders den bild de upplever av sin arbetsplats. Budskapet i brandingen handlar om

organisationens identitet och inte om konkreta arbetsuppgifter eller liknande faktorer.

Den bild som outsiders far baseras saledes pa hur de anstallda sjdlva uppfattar organisationen. Vi har
stott pa flera kommentarer under vara intervjuer om att organisationen inte kan formedla nagonting
som den inte &r. Till viss del ser vi ocksa detta i hur studenterna uppfattar fallféretaget. Aven om det
finns en viss skepticism hos studenterna kring att motet till viss del ar en artificiell situation sa
beddms organisationen baserat pa hur studenterna uppfattar att de anstallda dr som individer. Nar
representanterna ar avslappnade och trevliga blir detta bilden som foérmedlas &dven av
organisationen. Trots att det finns en viss grad av styrning fran foretaget i frdga om vilken typ av
aktivitet man vill delta i och hur man vill uppfattas — bland annat genom mer avslappnad kladsel —
hade detta latt fallerat om de anstélldas beteende férmedlat en annan bild. Saledes ar det snarare de

anstélldas egen bild av organisationen som formedlas genom employer branding.

En del outsiders kommer senare att bli insiders nar de far anstallning inom organisationen. Som vi
har sett har dessa individer en pa férhand klar uppfattning om deras blivande arbetsplats, bade i
termer om hur kollegor "ar” och vilken typ av beteende som ar normen; i fallféretagets exempel
praxisen att fraga mer erfarna kollegor om hjalp for att lara sig yrket. De har med andra ord en bild av
organisationens identitet och arbetssatt redan innan de anlander till kontoret pa sin forsta arbetsdag.
Dessutom har foretaget genom att 6ppet kommunicera vilken typ av organisation man uppfattar sig
sjalva som, redan i férvag kunnat rekrytera individer som identifierar sig med denna bild. Den process
som Ashforth & Mael (1989) talar om, dar nyanstéllda soker en stabil kalla fér identitet genom

organisationen, kan alltsa sdgas ha borjat redan innan anstallningen i sig.

Pa sa satt foder outsiders bild av organisationen in i insiders bild ndr dessa gar fran att sta utanfor
organisationen till att vara anstédllda. De tar da med sig sin bild av organisationen och beter sig
darefter. Pa sa satt ser vi att organisationens identitet forstarks genom employer branding dar
individer redan pa forhand identifierar sig med och konstruerar sig sjalva i liknande termer som de
uppfattar organisationen. Att pa forhand ha en uppfattning om arbetsplatsen innebar att individen
redan har ett ramverk for att forsta organisationen. Detta menar vi paverkar hur individen tolkar
upplevelser av arbetsplatsen sa att dven om det hade existerat alternativa diskurser eller bilder av
organisationsidentiteten sa forstas och tolkas dessa utifran den forstaelse man redan har bildat sig

som outsider. Cirkeln sluts i och med att de som tidigare varit outsiders blir insiders och darmed
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deltar i employer branding-aktiviteter dar de for vidare den dominanta bild som de sjalva fotts som
outsiders. Pa sa vis kan organisationsidentiteten sd som den forstads av de anstillda, fortsatta att

formedlas till outsiders som i sin tur ar blivande insiders.

7. Diskussion

Vi har i var studie sett att employer branding som fenomen &r langt mer komplext dn hur det
traditionellt har forstatts. Detta maste darfor forstas och studeras dven utifran perspektivet kring vad
som hénder efter att de potentiella anstallda gar 6ver till att bli anstallda. Vi har kommit fram till att
employer branding kan ha en forstarkande effekt pa organisationens identitet, dels genom att
individer rekryteras som redan innan identifierar sig med de dominanta inslagen av identiteten, dels
genom att dessa individer socialiseras in i organisationens satt att vara redan innan de borjar sin

anstallning.

Att employer branding verkar mest effektivt genom kadnslomassiga faktorer an konkreta, ser vi som
ett tecken pa ett skift i var relation till vart arbete. Dagens kunskapsarbete handlar om mer dn endast
ekonomisk ersattning for arbete, och nér vi blir mer intresserade av vad organisationen gor for vart
valbefinnande och utveckling blir arbetsklimat mer intressant an I6neférmaner. Den 6msesidighet vi
ser i employer branding-processen, visar ocksa pa annan typ av maktbalans mellan arbetsgivare och
anstalld. Som vi tidigare har diskuterat star kunskapsarbetare i en battre position gentemot sina
arbetsgivare dn vad exempelvis industriarbetare traditionellt har gjort, mycket pa grund av de éar
relativt mer eftertraktade pa arbetsmarknaden och ddarmed latt kan finna anstélining . Detta visar sig
i individens relativa frihet i att sjalv vdlja vart man vill arbeta. Effekten blir att de anstéllda borjar
stalla andra typer av krav pa uppfyllelse fran sin arbetsgivare &n tidigare. Foretagets privilegierade
stallning har ocksa forsvagats, da deras anstillda blir en svarersatt resurs. Dels genom att den
kunskap foretagets erbjudande baseras pa finns forkroppsligat i individen, men ocksa da individen

blir en representation av foretaget utat.

Vi har sett i var studie att genom employer branding-aktiviteter bildar sig den blivande anstallde sig
en bild av organisationens identitet redan innan anstéllningen borjar. | var mening omprovar det
traditionella antaganden om nér socialiseringsprocessen bérjar. Denna inleds inte forst nar individen
borjar sin anstallning. Employer branding 6ppnar upp foér att individen influeras av sina framtida
kollegor redan innan denne har borjat arbeta, och i vissa fall redan innan denne sokt anstallning pa

foretaget.
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Genom employer branding har vi sett att foretaget 6ppet kommunicerar den typen av organisation
som de uppfattar sig sjalva som. Detta gor att de potentiella anstdllda redan innan har en chans att
matcha sig sjalva med foretaget och se om det finns en 6verensstammelse mellan den bild man har
av sig sjalv och den bild man far av organisationen. Detta 6ppnar upp for en rad framtida fragor som
inte kan besvaras enbart med var studie. Vad betyder det har for konceptet normativ kontroll?
Underlattas denna av att de anstédllda redan fran borjan ar dragna at de dominerande inslagen i
organisationsidentiteten? Kan man overhuvudtaget tala om kontroll, om kontroll handlar om att
influera beteendet och konstruktionen av sig sjalv i en riktning som dnda hade varit naturlig for

individen baserat pa dennes tidigare sjalvuppfattning?

Vart teoretiska bidrag till omradet employer branding blir sdledes en 6kad forstaelse for processen i
vidare mening an hur den traditionellt har forstatts. Vi ser employer branding som en process med
storre verkningar an att enbart attrahera de basta talangerna, och en process som inte enbart slutar
nar den arbetssokande blir anstalld. | den meningen maste den som onskar forsta employer branding
dven titta pa vilket budskap som kommuniceras, hur detta ar kopplat till organisationsidentiteten och
hur individens socialisering och identifiering med organisationen paverkas. Vi ser var studie som ett

forsta steg i denna utokade forstaelse for begreppet employer branding.

Likasd utmanar vara slutsatser forestallningar om nar socialiseringsprocesser satts igang och hur
anstallda redan pa forhand kan ha en identifikation med sitt arbete. Pa sa vis tror vi dven att var
studie kan bidra till studier inom organisationsteori genom att visa att dven dessa skulle gynnas av att
titta pa hur employer branding skapar en matchning mellan individens uppfattning om sig sjalv och
organisationsidentiteten. Darfér bor man i studier av organisationsidentitet och hur de anstallda
forstar denna aven ta hansyn till de processer for socialisering som startas genom employer

branding.

Ett annat intressant framtida omrade att studera &r hur den tidigare uppfattningen om
organisationsidentiteten paverkar individens tolkning och forstaelse av organisationen. Vad hander i
de fall dar den férvantade bilden av organisationen som blivande anstallda har star i konflikt med den
verklighet de upplever pa foretaget? Vilken bild finner de anstallda som dominant i de fall, och vilken
bild for de sjalva vidare genom employer brandingen? Och hur reagerar de nar den upplevda
verkligheten inte lever upp till férvantningarna? Vi har i var relativa begransade studie inte heller haft
tillgang till att folja intervjuobjekten under en langre tidsperiod. Att géra en sadan longitudstudie
hade ocksa kunnat vara intressant for framtiden, framforallt for att upptdcka hur den bilden som

skapats pa férhand utmanas och bekraftas nar anstallningen inleds.
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Slutligen bor ett par ord sdgas om kontexten vi har studerat. Employer branding gentemot
universitetsstudenter far ses som ett extremfall, och det finns fa andra kontexter dar fenomenet ar
lika distinkt och tydligt. Universitetet, studentkarer och foéretagen sjdlva skapar mangder med
tillfallen for studenterna att traffa foretag. Dessutom ar studenterna vanligen inte upptagna med ett
annat arbete, sa kontakten och intresset kan ske helt 6ppet utan risk for konsekvenser. | andra
kontexter tror vi att arenan for moten mellan féretaget och potentiella anstdllda ar mer begransad,
men icke desto mindre tror vi att vara slutsatser har giltighet utanfér den kontext vi har studerat. Vi
tror dock att den framforallt har giltighet i andra kunskapsintensiva miljéer och branscher, dar den
dmsesidighet som vi sett kan uppstd mellan arbetstagare och arbetsgivare. Aven om kunskapsféretag
ar ett populdrt omrade inom organisationsstudie bor man minnas att det finns andra arbetsplatser

som inte kan raknas som kunskapsintensiva.

Vi borjade denna studie med att diskutera den okade betydelsen av anstdllda som en resurs for
foretaget. Att attrahera de basta anstéllda och behalla dem samt skapa lojalitet, &r en stor utmaning
for kunskapsintensiva foretag. Var studie pekar pa hur detta skiftar maktrelationerna mellan féretag
och anstalld. Employer branding i sig visar hur foretagen inte langre fritt kan valja mellan en pool av
potentiella anstallda — det handlar om att locka de basta till sig. Dessa ar relativt sett medvetna om
sin fordelaktiga situation. Samtidigt visar var studie att de konkreta formanerna i sig inte ar tillrackligt
intressanta. Istallet handlar valet av arbetsgivare och valet av anstalld om matchning; att passa ihop.
Individen soker ett féretag som man uppfattar ligger ndra ens egna varderingar och tankar om sig
sjalv. Samtidigt soker foretag anstallda som redan pa férhand passar in i organisationen genom att
Oppet visa “sa har ar vi”. Det visar pa en ny, intressant relation mellan anstélld och arbetsgivare
vilken inte bara har konsekvenser for styrning i organisationen, men ocksa for hur vi férstar oss sjalva

och var relation till arbetet.
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8.2 Muntliga kallor
Intervju utford 2011-02-04

Rekryterad student som dnnu ej paborjat sin anstallning
Intervju utfoérd 2011-02-10

Rekryterad student som dnnu ej paborjat sin anstallning
Intervju utférd 2011-02-11

Rekryterad student som dnnu ej paborjat sin anstallning
Intervjuer utforda 2011-02-15

Revisorsassistent

Revisorsassistent

Intervju utfoérd 2011-02-23

Revisionsmedarbetare och studentansvarig

Intervju utford 2011-02-25

Revisorsassistent
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Bilaga 1: Intervjuguide studenter

Bakgrund

Beratta om din bakgrund?
Vad har du studerat pa universitetet?

Varfor valde du denna inriktning?

Kontakten med XX AUDITING
Hur kom du forst i kontakt med XX AUDITING?

Kan du forsoka beskriva ditt forsta intryck av XX AUDITING?

Vill du beratta om hur du fick din anstallning?

Varfor valde du att soka jobb har?

Vad tror du var avgérande for att du fick jobb pa XX AUDITING?

Hur tror du andra studenter uppfattar XX AUDITING som arbetsgivare?
Berdtta om hur folk i din ndrhet reagerade nar du fatt jobb pa XX AUDITING?

Uppfattning om XX AUDITING

Vilka ord skulle du anvanda for att beskriva XX AUDITING?
Vad ar det du uppskattar allra mest med dem?

Hur uppfattar du de som jobbar pa XX AUDITING?

Tycker du XX AUDITING skiljer sig fran de andra?

Forvantningar infor arbetsliv
Beskriv en idealisk arbetsmiljo for dig. Hur ser den ut?

Vilken typ av arbetsmiljo skulle du inte trivas i?

Hur ar en idealisk kollega for dig?

Tror du att du kommer umgas pa fritiden med dina framtida arbetskollegor?

Hur skulle en kollega vara som du inte skulle trivas ihop med?

Hur tycker du att en chef ska vara?

Vad tror du kommer motivera dig i jobbet?

Vad ar det som motiverat dig som student?

Sen nar du val borjar jobba, vilka egenskaper tror du att du kommer ha mest nytta av?
Forsok beskriva hur du tror att din karriar kommer att se ut?

Vad betyder framgang i karridren for dig?
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Har du nagon forebild?
Tror du att du kommer byta jobb ofta i framtiden?

Vad skulle kunna fa dig att byta jobb?

Forvantningar infor anstallning
Vet du fler studenter som ska borja arbeta pa XX AUDITING?

Pratar ni ofta om hur er framtid pa XX AUDITING kommer se ut?

Forsok beskriva de andra som ocksa fatt anstallning pa XX AUDITING?

Hur kdnner du infor att borja jobba pa XX AUDITING i host?

Hur tror du dina forsta dagar kommer se ut?

Hur tror du att du kommer bli mottagen pa XX AUDITING nar du borjar arbeta dar?
Kanner du dig val forberedd infor att borja jobba pa XX AUDITING?

Beradtta om dina férvantningar pa din anstallning?

Kénner du att det finns forvantningar pa dig?

Vad tror du att du framst kommer bidra med?

Allman kontakt med arbetsgivare

Tar du ofta del av gastforeldsningar, arbetsdagar och sa vidare?
Vad tycker du om att foretag haller gastforeldasningar och arbetsmarknadsdagar pa universitetet?

Kan du tanka dig att soka jobb hos ett foretag som du inte har en tidigare bild av?
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Bilaga 2: Intervjuguide
revisionsassistenter

Bakgrund

Beratta om din bakgrund

Vad har du studerat pa universitetet?
Varfor valde du denna inriktning?

Ar XX AUDITING din férsta arbetsgivare?
Hur ldange har du arbetat har?

Vilken &r din nuvarande position pa foretaget?

Anstillning
Hur kom du forst i kontakt med XX AUDITING?

Kommer du ihag vad du hade for intryck av dem da?

Hur fick du din anstallning?

Vad var det som lockade mest med anstallningen?

Kande du att du hade bra koll pa dem innan du boérjade arbeta har?
Vad tror du var avgérande for att du fick jobb pa XX AUDITING?

Hur reagerade manniskor runtomkring dig nar du berattade att du fatt jobb pa XX AUDITING.

Uppfattning om XX AUDITING som student

Vilka ord skulle du anvanda for att beskriva XX AUDITING?

Hur tror du att de du pluggade ihop med under studietiden uppfattade XX AUDITING?
Vad ar det du uppskattar allra mest med dem?

Hur uppfattar du de som jobbar pa XX AUDITING?

Tycker du XX AUDITING skiljer sig fran de andra?

Forsta tiden pa XX AUDITING

Hur var din forsta tid nar du borjade arbeta har?

Hur var det att komma in i gemenskapen?

Vilken typ av relation har man till sina kollegor? Umgas man mycket pa fritiden?
Kénde du dig val forberedd infor att borja arbeta har?

Fanns det forvantningar pa dig nar du borjade?
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Uppfattning om XX AUDITING
Vad ar det du tycker bast om med XX AUDITING idag?

Beskriv hur ar det att arbeta har.

Tror du det &r skillnad i sattet man arbetar har jamfort med andra byraer?
Hur ar relationen till kollegorna?

Hur skulle du beskriva den typiska kollegan?

Var det nagonting som férvanade dig nar du boérjade jobba har?

Vad betyder det att géra karriar har?

Om du vore rekryteringsansvarig pa XX AUDITING, vad skulle du leta efter?

Tankar om arbetsplats
Hur ar en idealisk arbetsmiljo for dig?

Vilka egenskaper har en idealisk medarbetare?

Vilken typ av arbetsmiljo skulle du inte trivas i?

Vilka egenskaper skulle du finna hos en dalig medarbetare?
Hur tycker du att en chef ska vara?

Vad motiverar dig i jobbet?

Tankar om framgang/karriar

Hur skulle du beskriva dig sjalv som person?
Vilka egenskaper tror du att du har storst nytta av i ditt arbetsliv?
Tror du att du kommer byta jobb ofta?

Vad skulle kunna fa dig att byta jobb?

Studentevenemang

Har du varit med pa nagot studentevenemang sen du bérjade jobba har?
Hur kdnns det nu att tréffa studenterna, pa andra sidan arbetslivet?

Hur upplever du studenterna du traffar?
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Bilaga 3: Intervjuguide studentansvarig

Bakgrund

Beratta om din roll pa foretaget.

Hur hamnade du i den rollen?

Strategi for studentkontakt

Hur véljer ni pa XX AUDITING i vilka sammanhang ni ska synas?

Ni har ju varit programféretag for en arskurs av Civilekonomprogrammet, hur har det varit?
Vad tycker ni om eee-dagarna?

Brukar ni kdnna att ni far ut mycket av dagarna?

Hur resonerar ni att en bra studentaktivitet ska vara?

Vilket intryck vill ni att studenterna ska fa av XX AUDITING under aktiviteterna?

Vad ar malet fran er sida med studentaktiviteterna?

Vilken typ av event tycker du ni far ut mest av?

Hur upplever du studenterna du traffar?
Hur skulle du beskriva att man ska vara for att vacka intresse hos er?
Paverkar det anstallningsbeslutet om ni har traffat studenten férut?

Upplever du att manga av de som soker anstéllning hos er, tidigare har haft kontakt med er?

Vem har ansvar i féretaget for kontakt med studenter?
Ar det en officiell roll att vara studentansvarig?

Vem planerar studentaktiviteterna?

Vem bestammer vilka som ska vara med?

Skulle du sdga att det finns nagon medveten strategi for hur man haller kontakt med studenter?

Rekrytering

Hur ser er rekryteringsprocess ut?

Hur skulle du saga att en idealisk sokande ar?

Vilka egenskaper ar det ni letar efter?

Hur tror du man ska vara som person for att passa in hos er?
Hur manga nyanstallda tar ni ungefar in per ar?

Hur introduceras dessa?

Finns det férvantningar pa era nyanstallda?
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Foretagsvarderingar
Hur skulle du beskriva XX AUDITING som foretag?

Vilken instéllning har man till jobb och karriar?
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Bilaga 4

pesaTT VARDET AV ATT AGNA SIG AT EMPLOYER BRANDING

Rekrytera efter véirderingar, inte kunskaper? Efter attityd, inte meriter? Kidnns det bekant?

Idag ser vi mer dn ndgonsin hur féretag inriktar sig pG att bedriva sin rekrytering baserad pd
vdrderingar och attityd, snarare dn vad som stdr pd den arbetssékandes cv. Samtidigt Gkar
konkurrensen om de bdsta anstdllda, de stérsta talangerna frén universiteten och de stora stjérnorna
i arbetslivet. Det ger upphov till fenomenet employer branding; att marknadsféra sig sjélv som en
attraktiv arbetsgivare. Denna process handlar om méten och om att passa ihop — arbetsgivare och

anstdlld.

Betydelsen av humankapital och kompetent personal har varit pa tapeten lange och skiftet fran ett
industrisamhalle till ett kunskapssamhalle har 6kat efterfrdgan pa kompetens. Fran den industriella
revolutionens samhalle, med Frederick Taylors idéer om managern som hjdrnan och arbetaren som
handen, har vi gatt till att idag tala om kunskapsarbete och kunskapsarbetare vars formagor &r
oersattliga for arbetsgivaren och i manga fall utgor foretagets stérsta, om inte enda, resurs. Med
detta skifte blir det ocksa viktigare for foretag att attrahera de basta av de basta till sig. Individen
uppmuntras idag ocksa att kdnna samhorighet med organisationen, att passa in och att vara en del

av en organisationskultur praglat av normer och varderingar om ’sa har ar vi'.

Kanske tydligare dan nagon annanstans dr den employer branding som riktas mot studenter pa
Civilekonomprogrammet. Antalet arbetsmarknadsdagar, gastféreldsningar och studentaktiviteter
som anordnas pa hogskolor och universitet runt om i Sverige 6kar standigt och ar en utmarkt chans
for studenter att bilda sig en uppfattning om sitt framtida arbetsliv. Samtidigt ar det ocksa en

utmarkt chans for foretagen som vill framhéva sig sjdlva som attraktiva arbetsgivare.

Vi studerade detta fenomen inom ramen for vart eget examensarbete pa Civilekonomprogrammet
vid Lunds Universitet. Vi sag tydligt att de storsta revisionsbyrdaerna lyckades gora sig till
forstahandsvalet for i princip alla redovisningsstudenter enbart genom att synas och héras. Valet
mellan dessa foretag kom sedan att handla om varderingar och organisationernas ”satt att vara” —
inte om vilken 16n man kunde fa eller vilka ens konkreta arbetsuppgifter skulle bli. Studenterna var
Overlag mer intresserade av hur de uppfattade foretagen — som ambitiosa, karriarsinriktade,

avslappnade och liknande — och hur detta stamde 6verens med hur de uppfattade sig sjalva.
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Att traffa sina blivande anstéllda pa detta satt, genom employer branding-aktiviteter, handlar om
moten. Det handlar om en matchning mellan hur individen ser sig sjalv och hur féretaget ser pa sin
egen identitet och arbetsmiljo. Métet blir en chans for bada parter att bilda sig en uppfattning om

varandra sa att rekryteringen senare kan handla om mer an att utldsa meriter ur ett CV.

Traditionellt har vi antagit att anstéllda bildar sin uppfattning om foretaget de ska arbeta pa nar
sjalva anstéllningen borjar. Var studie har visat att de studenter som rekryteras har en bild av
organisationen redan innan de bérjar arbeta dar, till och med innan de faktiskt rekryteras. Det visar
att dina framtida anstéallda bildar sig en uppfattning om foretaget i alla méten med organisationen -
och darfor behovs det ocksa dgna tankekraft at vilken bild man formedlar av sig sjélv i alla sadana

tillfallen.

I rekryteringssammanhang ar det alltsa inte 16n, formaner, arbetsuppgifter och liknande som
lockar unga akademiker mest. Det ar istdllet den bild du férmedlar. Avslappnad, prestigefylid,
marknadsdrivande eller familjar? Listan med médjliga epitet kan goras lang. Klart dock &r att
rekrytering inte bara handlar om att locka talang till sig; det handlar om att matcha den
organisationen dr, med den individen ar. Pa sa sitt kan forhoppningsvis grunden till en lang och

lycklig relation fér bada parter laggas.
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Studenter, Civilekonomprogrammet
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