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Abstract - Sammanfattning

The employer brand from the inside out

The acknowledgement that organizations have an employer brand, combined with the rising
demand of highly qualified workers, has led to countless best practice models and employer
brand consulting agencies specializing in managing organizations’ reputation as employers.
Early definitions describe employer branding as aimed at both potential and existing
employees in order to attract, but also retain a talented workforce. However, recent research
has showed that employer branding has slipped from its initial definition to focus mainly on
external communication during recruitment processes. The purpose of this study is therefor to
identify how internal branding activities could impact on the employer brand.

We approach our problem from an organizational perspective by conducting qualitative
case studies on two large Swedish service companies with strong employer brands, competing
for a similar type of workforce.

Our results show that personnel development and training serves as an enabler for
employees to deliver the brand promise to customers, but can also serve as a means to attract
and retain career-driven workers. Workplace related factors such as the possibility for career
advancement within the organization could also impact the employer brand. Finally, clearly
communicated and implemented vision and goals as well as a clear customer focus can shape

the employer brand to attract the right talent for the organization.



Arbetsgivarvarumiirket inifran och ut

Uppmaérksammandet av att organisationer har ett arbetsgivarvarumérke, 1 kombination
med en Okad efterfrigan pd hogkvalificerad arbetskraft, har lett till uppkomsten av ett
flertal best practice-modeller och konsultbyrder som specialiserat sig péd att forvalta
organisationers rykten som arbetsgivare. Tidiga definitioner av det som kommit att
kallas for employer branding beskriver mélet med detta att locka, men dven behdlla en
talangfull arbetskraft. Senare forskning har dock visat pa att employer branding 1
praktiken glidit frdn dessa tidiga definitioner till att frimst fokusera pa extern
kommunikation vid rekrytering. Vart syfte med denna studie dr dirmed att undersoka
hur internt varumérkesarbete kan paverka arbetsgivarvarumarket.

Vér studie bygger pa kvalitativa fallstudier pa tva stora svenska serviceforetag med
erkdnt starka arbetsgivarvarumirken och som konkurrerar om hdgkvalificerad
arbetskraft. Studien utgar ett organisationsperspektiv.

Véra resultat visar pa att utbildning av personal, utover att ge personalen de tekniska
kunskaper som krévs for att leverera varumarkesloftet till kunder, dven kan fungera som
ett attribut som karaktériserar ett attraktivt arbetsgivarvarumirke om dessa mojligheter
kommuniceras effektivt internt och externt. Arbetsplatsrelaterade faktorer som
karridrmdjligheter inom organisationen kan dven de paverka arbetsgivarvarumérket.
Slutligen kan formuleringen och implementeringen av tydliga maél, visioner och
kundfokus resultera i ett tydligare arbetsgivarvarumérke som attraherar rétt talang for

organisationen.

Keywords/Nyckelbegrepp: Employer branding, Internal branding, Branding,
Arbetsgivarvarumairke, Internt varuméarkesarbete, Varumirkesbyggande, War of

talent
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1. Inledning

Adrian Wooldridge' argumenterade &r 2006 i den vilrenommerade tidskriften The Economist
hur talang idag dr en bristvara och att efterfragan av den kommer att 0ka i framtiden.
Wooldridge beskrev hur efterfrdgan och behovet av hog kvalificerad arbetskraft i modern tid
viaxer snabbare dn efterfrigan pd mindre kvalificerad arbetskraft, vilket resulterat i vad som
dramatiskt kommit att namnges “the war of talent”. Wooldridge gick s pass langt i sina
resonemang att han antydde att jakten efter talang idag strdcker sig bortom enskilda
organisationers konkurrens till att dven inkludera staters inbordes tivlan for att locka till sig
talang. Wooldridge menar att detta tar sig uttryck 1 exempelvis vilrenommerade
universitetsutbildningar och goda forutséttningar for att arbeta och driva foretag.

Globalisering, snabbare kommunikationskanaler samt ménniskors dkade formaga att soka
information har gjort samhéllen och organisationer mer transparenta och genomskadliga dn
tidigare (Parment & Dyhre, 2009). Denna utveckling har gjort att grinsen for var
organisationen upphdr och dess omvirld borjar, blivit alltmer otydlig (Baruch, 2004;
Falkheimer & Heide, 2007). Den traditionella organisationen med en tydlig hierarki och raka
karridrviagar har bytts ut mot mer flexibla, oppna och strukturellt platta organisationer.
Karridrvigar har till foljd av detta blivit allt mindre linjéra och de anstillda har fatt allt storre
utrymme att pa egen hand styra sina karridrer (Baruch, 2004). Denna utveckling har gjort att
den nya generationens arbetstagare blivit allt mindre lojal mot den enskilda arbetsgivaren.
Den nya synen pd arbete har fordndrat arbetstagarens instdllning till sin arbetssituation i
grunden. Det dr idag inte lika viktigt for den anstéllde vad denne arbetar med, utan snarare pd
vilken arbetsplats denne verkar (Parment & Dyhre, 2009).

Den transformerade rollen pa arbetsmarknaden har i forldingningen dven stéllt nya krav pa
organisationer, savél offentliga som privata. Detta blir inte minst patagligt under det stora
generationsskifte som just nu préiglar arbetsmarknaden och som stdller organisationernas
rekryteringsprocesser och kunskap pa sin spets (Parment & Dyhre, 2009). Arbetstagares

beteenden pa arbetsmarknaden liknas vid hur konsumenter agerar pd konsumentmarknaden.

' Management editor p4 The Economist



Arbetsgivarvarumdrket inifrdn och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

Denna fordndring har inspirerat organisationer till att applicera traditionella
marknadsforingstekniker pa potentiella arbetstagare for att attrahera och i det langa loppet
dven behalla talang (Edwards, 2010). Denna utveckling har givit upphov till begreppet
employer branding, vilken forenklat kan anses bédra innebdrden av varumédrket som
arbetsgivare (Parment & Dyhre, 2009; Rosenbaum-Elliott m.fl., 2007).

Den snabbgéende utvecklingen har gjort att organisationer idag ldgger stort fokus pé att
skapa ett attraktivt varumarke, dels for att locka till sig nya arbetstagare externt, dels for att
stimulera organisationen internt och séledes 6ka mdgjligheten att behdlla virdefull och
kompetent arbetskraft.

Den nya synen pa varumérkets roll sévil internt som externt har precis som inom
arbetsgivares paradigm givits ett allt stérre fokus inom akademin dir intresset for hur
organisationer i framtiden kan ga tillviga fOr att bevara en konkurrenskraftig arbetskraft givits

allt mer utrymme.

1.1 Problemformulering

Den snabba utvecklingen inom det praktiska forfarandet angdende arbetsgivarvarumérken har
resulterat 1 att den traditionella tolkningen av employer branding, vars innebord hinvisar till
de aktiviteter &mnade att bade attrahera samt behalla bra arbetskraft (Mosley, 2007; Backhaus
& Tikoo, 2004; Kunerth & Mosley, 2011), ersatts av en mer simplistisk och begriansad
tydning. Begreppet employer branding har kommit att allmént fokuseras pd den externa delen
frimst med fokus pa rekrytering vilket gjort att den interna faktorns vitalitet kommit i
skymundan (Mosley, 2007; Foster m.fl., 2010). Aven om en sidan relation idag anses viktigt
ar det dock den lattare méatbara externa kommunikationen som idag har en mer framstidende
roll inom employer branding. Inom forskningen 1 &mnet efterfrdgas darfér en mer integrerad
verksamhet mellan de olika avdelningar som arbetar med arbetsgivarvarumdrket
(Cornelissen, 2003; Foster m.fl., 2010).

Dé internt varumirkesarbete fokuserar pa redan existerande medarbetare, och employer
branding fokuserar pa potentiella arbetstagare, menar Foster m.fl. (2010) att det finns ett
behov av att dessa omrdden gér 1 linje med varandra. Vidare menar Aurand m.fl. (2005) att
ansvarsomraden i organisationer allt for ofta uppdelas mellan externt och internt. Aven
forskningen kring organisationers kommunikation har historiskt sett haft delat fokus, med

antingen ett externt eller internt intresse. Numera ligger intresset alltmera 1 det dmsesidiga



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

beroendet och relationen mellan det interna och det externa. Med kommunikation som ett
verktyg strivar organisationer ddrmed allt oftare efter att forankra och stdrka sin identitet hos
samtliga intressenter (Falkheimer & Heide, 2007). Falkheimer och Heide beskriver strategisk
kommunikation som genomférandet av  kommunikationsprocesser riktade mot
organisationens olika intressenter i syfte att uppna organisationens mal. Syftet med employer
branding dr att attrahera men ocksd behalla en attraktiv arbetskraft, vilket gér kopplingen till
strategisk kommunikation tydlig dd bdde interna och externa varumérkesaktiviteter skulle
kunna ha en péverkan pa organisationens anseende som arbetsgivare.

Vi anser oss ha identifierat en lucka i forskningen gillande relationen mellan employer
branding och internt varumérkesarbete. Denna kunskapslucka kan potentiellt dolja vitala
variabler och kunskap om hur organisationers interna varumérkesaktiviteter kan ha en
avgorande paverkan pa arbetsgivarvarumarket och darmed ocksd organisationens forméga att
attrahera och behélla en attraktiv arbetskraft. Det &r intresset for denna teoretiska
kunskapslucka som gjort att vi 1 denna studie vill undersoka hur internt varumérkesarbete kan

ha en paverkan pa arbetsgivarvarumaérket.

1.1.1 Syfte

Syftet med denna studie ar att utveckla kunskapen om forhallandet mellan employer branding
och det interna varumirkesarbetet. Mer specifikt dmnar vi undersdka hur internt
varumirkesbyggande kan paverka arbetsgivarvarumirket. Okad kunskap inom detta omrade
kan bidra till en okad forstaelse for hur arbetsgivarvarumirket formas, och kan ge

organisationer nya insikter 1 hur de kan arbeta for att bygga ett rykte som en bra arbetsgivare.

1.1.2 Fragestillningar

Vi har konstruerat tre fragor vilka vi anser vara lampliga att besvara for att 1 sd hog
utstrickning som mojligt uppna syftet med denna studie. Vi ser vara tva inledande fragor som
nodvindiga att besvara for att sedan kunna besvara var tredje fraga, vilken dr var huvudfraga.
* Hur kan arbetsgivarvarumaérket ses som en del av organisationens
varumérke?
* Hur tillimpas interna varumérkesaktiviteter 1 tvd organisationer med
erként starka arbetsgivarvarumérken?

* Hur kan internt varumérkesbyggande paverka arbetsgivarvarumairket?
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1.2 Centrala begrepp

For att ha mojlighet att tillimpa teorier méste vi forst och frimst redogdra for studiens
centrala begrepp (Teorell & Svensson, 2007). Materialet vi anvénder oss av ska med en pa
forhand definierad begreppsapparat tolkas for att vi ska kunna dra ytterligare slutsatser utover
det som anfors direkt 1 materialet (Esaiasson m.fl., 2010). Hur vi tydliggdér vart val av
begreppsapparat dr avgorande for studiens intersubjektivitet och darmed tillforlitligheten till
vart slutgiltiga resultat (Teorell & Svensson, 2007).

For att minimera risken for snedvridna tolkningar av analysen och resultaten 1 denna studie
viljer vi att klargéra ett antal begrepp som ar aterkommande. Begreppen behandlas mer

djupgaende 1 vart teoretiska ramverk och kommer &dven fungera som teman i var analys.

*  Employer branding 1 den hér studien syftar till arbetet med att skapa ett attraktivt
varumdrke som arbetsgivare for att attrahera samt behalla attraktiv arbetskraft
(Parment & Dyhre, 2009; Barrow & Mosley, 2005). Vi har inte funnit nédgot
motsvarande begrepp péd svenska och kommer dérfor anvinda det engelska begreppet
ndr vi talar om arbetet med arbetsgivarvarumairket. Produkten av employer branding

kallar vi for arbetsgivarvarumdrket.

* [nternal branding syftar pa arbetet med att forankra organisationens varumérke internt
hos de anstédllda (Mosley, 2007). Inom serviceorganisationer, som ligger till fokus i
den hér studien, spelar internal branding en viktig roll da anstillda maste leva upp till
varumérkesloftet for att kunna leverera detta vidare till kunder (Falkheimer & Heide,
2007). I den hér studien har vi valt att anvidnda oss av den svenska motsvarigheten till

internal branding - internt varumdrkesarbete.

* Organisationsvarumdrket, eller organisationens varumérke, syftar pd en organisations
overgripande varumérke 1 vilket virden och varumirkesloftet ingér. I den engelska
litteraturen talas det ofta om ett corporate brand vilket dr motsvarigheten till det

svenska begreppet organisationsvarumaérket (Foster m.fl., 2010).
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1.3 Avgransningar

Vi avser inte att med studien undersdka hur varumirket uppfattas internt och externt i
organisationer, utan istéllet skapa en mdjlig forklaring till hur det interna varumaérkesarbetet
kan ha en paverkan pa arbetsgivarvarumdrket. D4 vi inte inriktar oss pad huruvida
organisationerna lyckats med sitt arbetsgivarvarumérke dmnar vi inte heller att genomféra
nagon kritiskt studie av vara fallstudieobjekt. Vi antar dirmed inte ett normativt synsétt utan
sOker istdllet forstdelse for hur organisationers anvdndande av internt varumérkesarbete kan
fungera som en del i1 deras arbete med att skapa ett starkt arbetsgivarvarumaérke. Var studie ar
begridnsad i den bemirkelsen att vi fokuserar pa stora serviceforetag, med huvudkontor 1
Sverige och som har erkdnt starka arbetsgivavarumirken. Vart val av organisationer

motiveras ytterligare 1 vir metod.

1.4 Disposition

Denna uppsats dr strukturerad i1 fem delar; inledning, metodologiska ansatser, teoretisk
referensram, analys och slutligen slutsatser och diskussion. 1 det inledande kapitlet lagger vi
grunden for forstaelsen av vér studie. Detta avsnitt f6ljs dérefter upp av vara metodologiska
ansatser, dar vi forklarar samt motiverar de metodologiska utgdngspunkter som vi anvént oss
av 1 var studie. | uppsatsens tredje del, teoretisk referensram, presenterar vi relevanta teorier
och tidigare forskning som fortydligar de centrala begrepp som ligger till grund for studien. I
den fjdrde och mest omfattande delen, analys, gér vi pa djupet och analyserar vara empiriska
fynd 1 ljuset av tidigare presenterad teori. Analysen presenteras i tre delar som bygger pa
studiens tre frigestéllningar, utifran dessa drar vi sedan slutsatser som hjélper oss att uppfylla
studiens syfte. Slutligen, under rubriken Slutsatser och diskussion, presenterar vi vara resultat

samt diskuterar teoretiska och praktiska implikationer som dessa medfor.
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2. Metodologiska ansatser

I detta avsnitt beskrivs samt motiveras studiens metodologiska utgdngspunkter som vi anvint
oss av for att besvara vara forskningsfrdgor och darmed uppna vart syfte. Vi har inom ramen
for denna studie valt en kvalitativ ansats da syftet dr att belysa hur internt varumérkesarbete
kan paverka arbetsgivarvarumérket. Kvantitativt riktad forskning skulle dven vara intressant
ur ett storre perspektiv och vi foreslar detta angreppssitt som vidare forskning till var studie.
Valet att arbeta efter en kvalitativ forskningsmetodik &r ett resultat av noggrant
overvigande angdende den teoretiska kunskapslucka som vi tidigare belyst 1 var
problemformulering. Valet har fallit pd kvalitativ metod eftersom vi dd med noggrannhet
tillits studera véra fallstudieobjekt och didrmed kan belysa viktiga aspekter 1 relationen mellan

internt varumérkesarbete och employer branding.

2.1 Fallstudier

Viér kvalitativa studie utgér ifran tva fallstudier. Fallstudier karaktiriseras av en djupgiende
metodik som kan undersdka och sdrskilja specifika processer i en kontext dar behov finns for
en djupare forstdelse (Daymon & Holloway, 2011). Fallstudiens fordelar forknippade med att
pa ndra hall granska sitt studieobjekt har ockséd orsakat kritik da fallstudieteknik inte anses
lamplig for att uppnd generaliserande resultat. Vi dr medvetna om detta, men anser att vi
genom att ha studerat tva organisationer uppnar en hogre grad av extern validitet och att vara
resultat ddrmed skulle kunna vara giltiga dven 1 andra organisationer (Teorell & Svensson,
2007).

Analysen dr baserad pd en rad olika dimensioner innehdllandes intervjuer med
nyckelpersoner samt kritiskt och noggrant utvalt textmaterial, savél offentligt som internt,

frdn vara fallorganisationer.
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2.2 Val av organisationer

Den mgjliga forskningspopulationen som vi 1 denna studie har haft att vélja inom &r minst
sagt stor eftersom den 1 stort sett bestar utav alla organisationer med ett varumairke. Trots att
vart mél inte dr att framstélla generella slutsatser kring hela populationen, utan mer specifikt
serviceorganisationer, maste vi fortfarande vara vaksamma eftersom vi dmnar finna variabler
och en relation som kan symbolisera en extern validitet. Vi har darfor dgnat stor vikt vid att
vilja ut organisationer som pa ett trovirdigt sitt kan anses vara signifikativa for hela
populationen (Essaiasson m.fl., 2010). I vért urval har vi valt att vinda oss mot organisationer
med erkdnt starka arbetsgivarvarumirken. Inte enbart dr dessa intressanta att analysera till
foljd av sina ledande roller inom employer branding 1 Sverige men vi anser dven att dessa
organisationer dr forebilder for andra foretag 1 respektive branscher. For att finna
organisationer med erkédnt starka arbetsgivarvarumirken har vi tagit hjdlp av Universums
Foretagsbarometern, dir Sveriges starkaste arbetsgivarvarumirken rankas utifrdn svenska
studenters syn pd organisationer som arbetsgivare (Foretagsbarometern, 2012). Utifran
Universums ranking foll valet av organisationer pd konsult- och revisionsbolaget Grant
Thornton, som enligt Foretagsbarometern ar rankad som Sveriges trettiofjarde mest ansedda
arbetsgivare, samt Swedbank, en av Sveriges ledande banker, som ligger pa sjitte plats 1
rankingen. Utdver organisationernas placering 1 barometern grundar sig valet av

organisationer 1 tre krav:

* Organisationernas storlek. Vi anser att organisationerna bor vara
tillrackligt stora och utbredda (geografiskt och i méngden anstillda) for
att aktivt arbeta med internt varumirkesarbete samt employer

branding.

* Organisationernas sfdr. De bada organisationerna konkurrerar om
samma typ av arbetskraft (ekonomer) och typ av kunder inom
servicebranschen. Parment och Dyhre (2009) menar att konkurrensen
om just vélutbildad arbetskraft a4 det som givit upphov till
uppméarksammandet av organisationers arbetsgivarvarumairken. Deras

nagot olika verksamhetsomraden gor dock att vi kan uppticka
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eventuella skillnader mellan de bdda vilket ger oss ett bredare material

att arbeta med 1 var analys.

*  Geografisk position. Studien gors inom ramen for en kandidatuppsats,
det ar saledes viktigt att organisationerna har huvudkontor 1 Sverige.
Detta da vi anser att personliga intervjuer med nyckelpersoner, med
strategiskt och operationellt ansvar, inom bade personal- och

marknadsavdelningarna, ar att foredra framfor telefonintervjuer.

Vi anser att vart val av organisationer dr gynnsamma for att vi i var analys ska kunna besvara

fragestillningarna for att uppna studiens syfte.

2.3 Primardata: Intervjuer

Som vi tidigare ndmnt analyseras fallorganisationerna 1 denna studie med hjdlp av tvd
kvalitativa dimensioner. Den forsta dimensionen, som ocksd &r den primira, innefattar
kvalitativa intervjuer med nyckelpersoner fran de bada fallorganisationerna. Foljande kommer
vi kort att beskriva flera av intervjuns metodologiska for- och nackdelar samt motivera varfor
de kan anses vara fordelaktiga for var studie. Kvalitativa intervjuer dr priaglade av flexibilitet
och obundenhet. Frdgorna och intervjuguiden dr inte statiska, utan sittet vi har stillt fragor
och foljdfrdgor kan variera mellan de olika intervjutillfdllena (Bryman, 2008). Ett motiv till
varfor vi har valt kvalitativa intervjuer dr for dess lamplighet for att kartldgga processer och
skapa forstdelse kring respondenternas arbetssétt och arbetssituation (Daymon & Holloway,
2011).

Vilken ordning som vi tar upp de olika temana i var intervjuguide kan variera, men de
forsdkrar oss om att liknande data samlas in fran samtliga respondenter. P& sé sétt skapas en
enhetlighet 1 vart insamlade material och det blir saledes léttare att analysera, gora jamforelser
och dra paralleller mellan de olika intervjuerna (Daymon & Holloway, 2011). Den kvalitativa
intervjumetoden kriver att vi som intervjuare skaffat oss en god forestdllning om dmnet innan
vi genomfor intervjuerna. Den kvalitativa intervjun préglas av ett socialt samspel mellan
respondenten och forskarna, vi som intervjuare gavs tillfdlle att styra diskussionen for att
belysa den underliggande problematiken samt f6lja upp intervjuobjektets svar for att nd sa

virdefull information om forskningsproblemet som bara mojligt.
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2.3.1 Semistrukturerad intervju

For att ha mgjlighet att genomfor intervjuerna under relativt fria forhallanden har vi valt att
anvdnda oss av semistrukturerade intervjuer. Semistrukturerade intervjuer &r &dven
fordelaktiga vid studier som har mer én en forfattare och dédr mer an ett fall studeras (Bryman,
2008). Semistrukturerade intervjuer innebdr att forskarna styr intervjun utifrdn forutbestimda
teman, men att det fortfarande finns en stor frihet 1 hur respondenterna far svara (Bryman,
2008). Vissa av véra respondenter hade pd forhand fatt ta del av dvergripande fragor som vi
onskade behandla, dock inte intervjuguiden i1 sin helhet. Vi anser att detta skulle 0ka
kvaliteten pd respondenternas svar. I studien utforde vi sammanlagt sex semistrukturerade

intervjuer.

2.3.2 Intervjuguidens utformning

Vir intervjuguide® utformades efter studiens teman, under vilka vi delade in fragor som vi
ansag lampliga. Vart mél var att intervjuerna skulle flyta pa s& naturligt som mgjligt, men att
vi dven skulle ha mdjlighet att styra riktningen ifall vi skulle falla utanfor vad som &r relevant
for studien. Vi har under studiens géng justerat intervjuguiden for att den skulle passa till de
olika respondenternas arbetsroller och position inom fallorganisationerna, men vara

huvudsakliga teman stod sig fast sé att virdet i1 analysen inte skulle férdndras pa nagot vis.

2.3.3 Val av intervjupersoner

Precis som 1 valet av organisationer for véra fallstudier gjorde vi ett strategiskt urval av
intervjupersoner (Bryman, 2008). Efter att ha varit 1 kontakt med de valda organisationerna
valde vi ut individer som vi ansdg var ldmplig att intervjua inom verksamhetsomradena
marknad och personal. Vi valde dessa verksamhetsomrdden da Foster m.fl. (2010)
argumenterar for att koordinationen och samarbetet mellan marknads- och personalavdelning
ar vasentligt for att effektivt kunna arbeta med integrationen av det interna varumaérkesarbetet
och arbetsgivarvarumérket.

P& Grant Thornton intervjuades L. Larsson, marknadschef; E. Goldensohn, rekryterare; J.

Bengtsson, marknadsassistent och F. Kristiansson, marknadschef for region Skane. Vi anser

?Se appendix 1
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att dessa fyra personer ger ett representativ urval av Grant Thorntons personalavdelning och
marknadsavdelning, dar vi fick ett tillfredsstidllande material for var analys. P4 Swedbank
intervjuades A. Ragvald, varumérkesansvarig pa marknadsavdelningen och A. Ringius,
kommunikationsansvarig pa personalavdelningen. P4 Swedbank var dessa tva respondenter de
hogst ansvariga for varumérkesarbetet pa respektive avdelning. Ett tydliggorande av véra

respondenters positioner i vara fallorganisationer illustreras i intervjuschemat (Figur 1) nedan.

Personalavdelning Marknadsavdelning Marknadsavdelning Personalavdelning

Figur 1. Intervjuschema

Vi har erbjudit vara respondenter att figurera anonymt i uppsatsen, dock har samtliga givit sitt

samtycke till att vi refererar till dem vid namn.

2.3.4 Intervjutillfillen

Vara intervjuer dgde rum mellan den 27 april 2012 och den 14 maj 2012. Vi kompletterade
vissa intervjuer med fragor vid senare tillfdlle via e-post. De sex initiala intervjuerna dgde
rum pa Grant Thorntons och Swedbanks huvudkontor i Stockholm samt pa Grant Thorntons
regionala kontor i Malmo. Intervjuerna spelades in med hjilp av ljudupptagningsprogram pa

dator och telefon.

2.4 Andra metodologiska dimensionen: sekundart material

En av de mest grundldggande invindningarna mot kvalitativa intervjuer som forskningsmetod
ar att dessa alltid priaglas av en viss grad av subjektivitet dd vi som uppsatsforfattare gor en
subjektiv tolkning av det material vi samlar in (Kvale & Brinkmann, 2009). For att fa en 6kad

forstaelse for vara valda fallorganisationer har vi darfor valt att komplettera vara kvalitativa

10
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intervjuer med en kvalitativ text- och innehéllsanalys (Bryman, 2011). Vart sekunddrmaterial
bestdr av ett antal interna och externa dokument som anvédnds av organisationerna i deras
varumdrkesarbete. Dokumenten bestar av kampanjmaterial, hemsidor, &rsredovisningar samt
broschyrer for internt och externt bruk. Vi anser dessa som viktiga for att forstd hur
organisationerna framstéller sitt arbetsgivarvarumérke. Dokumenten fungerar dven som
exempel pd kommunikationskanaler som organisationerna anvénder 1 sitt varumérkesarbete.
Vi inriktar oss pd den form av innehdllsanalys som fokuserar pd tolkning och
meningsskapande, for att pa sa sitt soka djupare forstiaelse for fallorganisationernas komplexa

verklighet.

2.5 Materialanvandning och kallkritik

2.5.1 Hantering av data och analys

Viéra intervjuer har transkriberats i sin helhet for att senare kunna anvéndas 1 var analys. |
kategoriseringen har vi gatt in med ett ppet sinne och delat upp respondenternas svar i
enskilda citat som sedan kategoriserades efter vdra teman inom omradena employer branding
och det interna varumirkesarbetet. De dokument vi analyserat har dven de kategoriserats
efter innehdll, men har ocksd anvints som exempel pa kommunikationskanaler som
organisationerna anvinder 1 sitt varumérkesarbete. Typen av intervjuanalys med
kategorisering och tolkning kallas for meningskodning, dédr nyckelord knyts an till

respondentens uttalanden (Kvale & Brinkmann, 2009).

2.5.2 Killkritik

Kvalitativ forskning baseras inte pa direkt métbar fakta utan pé tolkningar gjorda av oss som
uppsatsforfattare. Dirav dr kvalitativ forskning 1 sin natur subjektiv, ndgot som vi varit vél
medvetna om 1 var analys (Daymon & Holloway, 2011). Vi d&r medvetna om att delar av vart
analyserade material dr producerat av organisationerna sjdlv och dr ddrav i allra hogsta grad
subjektivt. Nagot som vi ytterligare funnit problematiskt var 1 var kategorisering av material,
dar de olika varumirkespraktikerna 1 organisationerna ofta dr svara att gruppera under négot

av vara centrala begrepp.

11
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3. Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenterar vi teori och tidigare forskning som vi anser vara relevant for vér
studie och som ligger till grund for dess syfte, fragestdllningar och analys. Teorin kretsar
kring vara centrala begrepp som dr organisationsvarumaérket, employer branding och internt
varumérkesarbete.

Studiens syfte &dr att utveckla kunskapen om hur internt varuméirkesarbete kan paverka
arbetsgivarvarumadrket. Foster m.fl. (2010) belyser att begreppen, som de beskrivs idag, har
ett starkt internt respektive externt fokus, dir employer branding ofta begréansas till extern
kommunikation vid rekryteringsprocesser och internt varumérkes arbete fokuserar pé

anstillda (modell 1).

Corporate Branding

Type of
Branding

Internal Internal Employer External
Focus Branding [ » Branding Focus
Customer- « I » Potential
Facing Staff Employees

Target
Group

Customers (Existing and Potential)

Modell 1. The Relationship Between Internal, Employer and Corporate Branding, Foster m.fl. (2010, s. 405)

Modellen illustrerar forhallandet mellan de olika varuméirkesomrédena, och &r anpassad for
serviceorganisationer. Vidare argumenterar forfattarna for att det finns ett behov av att dessa
aktiviteter ska samspela, men att forhallandet dem 1 mellan och hur de pdverkar varandra ar

outforskat.
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3.1 Varumarket

Ett varumérke dr ett namn, en symbol, ett mérke, en design, eller en kombination av dessa,
vars mal dr att utmirka en organisations produkter eller tjdnster och differentiera
organisationens utbud mot konkurrerande foretags. Forutom att vara en visuell symbol ar
varumérket dven ett resultat av de virden och associationer som foretaget forknippar med sina
produkter och tjdnster. Varumarket paverkas vidare inte minst av hur det tas emot av de olika
intressenterna, sa som kunder, anstillda, dgare etcetera (Fill, 2009).

Varumaérket har kommit att bli ett centralt, men samtidigt ett ogripbart och immateriellt,
medel for organisationer som vill uppna fordelar gentemot konkurrenter. Hur varumérkets
mal definieras beror pad vem som tillfrdgas. En produktchef skulle mena att varumérket ska
Oka antalet sdlda produkter, en marknadschef skulle tala om varuméirket som ett medel for att
befdsta en position pd marknaden, samtidigt som en personalchef skulle sdga att varumérket
fungerar som en fog som héller organisationens medlemmar samman och skapar en stark
organisationskultur. de Chernatony (2002) menar dock att ett varumérkes styrka ligger 1 dess
formaga att tillgodose alla intressenters behov, samtidigt som det fungerar som en gemensam

grund att sta pd, for att skapa enhetlighet, identitet och kultur 1 en organisation.

3.1.1 Ett varumirke, flera mottagare

Fill (2009) menar att varumérket bor anpassas for att forstds av en stor mangd mélgrupper och
mota exempelvis kunders, arbetstagares, anstdlldas och leverantorers behov. Varumirken
beskrivs ofta som en uppsittning virderingar vilka dr genomgdende oavsett mottagare. de
Chernatony (2002) argumenterar for att styrkan i ett varuméirke ligger 1 just dess forméga att
tilltala olika grupper av intressenter. de Chernatony beskriver skapandet av ett varumérke som
en kontinuerlig process dér anstillda tolkar och gestaltar varumaérkets virden vilka uttalats av
ledningen. Dessa vdrden tolkas sedan av konsumenten. Konsumentens tolkning ligger sedan
till grund for utvecklandet av varumérkets varden. de Chernatony menar dock att varumarket
dven bor tilltala den anstillde for att denna ska kunna personifiera och “leva” varumaérket.
Mitchell (2002) havdar att for att anstdllda ska kunna kénna sig delaktiga i varumérket och
leva upp till dess loften bor varumirket vara riktat och anpassningsbart mot samtliga
intressenter. Déarfor kan ett varumérke vars budskap endast riktar sig mot kunderna vara svart

for den interna marknaden, det vill sédga de anstillda, att forstd och identifiera sig med.

13



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

3.1.2 Integrerat varumaérkesarbete

Fill (2009) menar att organisationers varumirken dr produkter av integrerat varumérkesarbete
och dérmed kréver koordination mellan flera avdelningar, dé olika insikter kravs for att kunna
formulera varumirket mot olika intressenter. Med andra ord bygger varumairkets externa
konsekvensitet pd intern koordination. Om ett varumérke ska kunna anpassas och forstds av
en bred mélgrupp bor samtliga delar av organisationen ha en forstaelse for varumirket samt
vara delaktig 1 utvecklingen av detta.

En organisations identitet representerar vad varumadrket star for, eftersom det omfattar
organisationens grundldggande syn, varderingar och méil. P4 s sitt kan ocksé organisationens
identitet ses som en ldnk mellan organisationen och dess kunder (Foster m.fl., 2010). Detta ar
en viktig aspekt att forstd for att fullt ut kunna arbeta med ett integrerat varuméirke. Utdver det
sd bor varumérket kunna levereras och tas emot 1 olika kontexter och av olika malgrupper,
savidl av anstillda som kunder (Aaker, 2004). Ett konsekvent varuméirkesbudskap som
levereras bdde mot externa och interna intressenter resulterar i en stirkt varumaérkesidentitet.
Ett praktiskt exempel pé hur detta kan forverkligas ar att involvera personalavdelningen 1 det
interna varumaérkesarbetet, for att ge personalen en djupare forstaelse for varumarket samt hur
de ir en del 1 skapandet varumérket och hur de péaverkar det. Det dr forst nér personalen ar
inforstddd 1 varumidrket och dess varumirkeslofte som de verkliga fordelarna med
varumdrkesarbetet syns (Aurand m.fl., 2005). Foster m.fl. (2010) argumenterar for ett
liknande tillvigagdngssdtt ddar han menar att varuméirket, som &r ett resultat av
organisationens kultur och identitet, bor finnas med som ett ramverk for bdde det interna
varumdrkesarbetet och varumérket som arbetsgivare. For att internt varumérkesarbete och
arbetet med arbetsgivarvarumérket ska kunna koordineras fullt ut krivs ett véldefinierat
varumdrkesbudskap som organisationen kan bygga sin kommunikation kring oberoende av

malgrupp.

3.1.3 De anstiilldas roll i skapandet och formedlandet av varumiirket

de Chernatony (2002) beskriver de anstidllda som konsumenter av varumarket pa samma sétt
som en kund. Vad varumairket stdr for har darfor en inverkan pa anstélldas och potentiella
anstilldas uppfattning av organisationen som en bra eller délig arbetsgivare. Fill (2009)
belyser dven vikten av de anstilldas roll 1 skapandet av organisationens varumaérke, och hur de

spelar en viktig roll 1 det integrerade varumérkesarbetet. Forutom rollen som skapare menar
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Karmark (2005) att den anstillde d4ven innehar en avgdrande roll 1 att leverera och leva upp
till varumirkets viarden. Om varje anstdlld forstdr och lever upp till varumérket blir
konsumenters uppfattning av varumérket enhetligt i varje mote med organisationens anstéllda.
Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2007) menar att personalen har en betydande paverkan
pa hur organisationen uppfattas externt, da de 1 motet med utomstdende intressenter formar
deras uppfattning om varumaérket. Att varumirket ar vélformulerat och gar att knyta till de
anstilldas arbetsuppgifter blir darfér av stor vikt, sd att det kan levereras till samtliga
intressenter pa ett konsekvent sdtt (Karmark, 2005). Serviceorganisationer har ett sérskilt stort
behov av denna forstaelse dé de anstillda genom sitt agerande och direkta kundmoten standigt
levererar varumaérkets funktionella (genom utférande av tjédnsten) och emotionella 16fte (séttet
han eller hon levererar tjdnsten pd) till kunden. Fill (2009) menar att full involvering av de
anstéllda 1 varumaérket kriaver, utdver intern information och trédning, en kultur som lever upp
till varumarkets virden och féar anstéllda att pd ett naturligt sétt agera efter varumairkets 16ften.
Anstillda som inte delar varumairkets virden kommer ha svarare att forsta dessa, och kan
ddrmed misslyckas att leverera dessa virden i exempelvis ett méte med en kund. Rekrytering
baserad pd virdekongruens mellan den anstdllde och varumérket skulle kunna minimera
risken for detta (de Chernatony, 2002).

Sammanfattningsvis kan varumaérket ses som ett medel for att skapa sammanhallning 1
organisationen internt, men dven som en relationsskapare mellan organisationen och dess
yttre intressenter. Anstdllda dr bade konsumenter och skapare av varumérket genom deras

handlingar och virderingar (Schultz, 2005; de Chernatony, 2002; Mitchell, 2002).

3.2 Employer branding

Vi redogor har for vért teoretiska utgéngslage for begreppet employer branding. Tidigare
forskning 1 anknytning till begreppet tas upp och vi presenterar &ven Mosleys modell
”Employer brand experience framework™ dér en alternativ syn pé arbetsgivarvarumarket

foreslas.

3.2.1 Employer branding - ett medel for rekrytering

Barrow och Ambler (1996) definierar employer branding som paketet av funktionella,

ekonomiska och psykologiska formaner som tillhandahalls genom anstillning, och som
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identifieras med arbetsgivaren” dir arbetsgivarvarumérkets huvudsakliga roll ar att "bista
ledningen med ett enhetligt ramverk for att forenkla och fokusera prioriteringar, oka
produktiviteten och forbittra rekryteringen™.

Ritson (2002) liknar arbetsgivarvarumirket vid konsumentvarumérket, dir ett starkt
konsumentvarumirke medfor en ldgre kostnad per sald vara for organisationen tack vare ligre
marknadsforingskostnader. For det andra skapar ett varumérke en relation mellan
organisationen och konsumenten som kan komma att paverka konsumenternas utvdrdering av
organisationen. For det tredje Okar ett starkt varumérke lojaliteten hos konsumenterna, vilket
gbér dem mindre villiga att byta till ett konkurrerande varumérke. For det fjairde medfor ett
starkt varumédrke att konsumenter dr mer villiga att betala ett hogre pris jamfort med
konkurrenters varor med liknande egenskaper. Dessa fyra konsekvenser av ett starkt
varumadrke, menar Ritson, kan dven appliceras pa arbetsgivarvarumairket. En organisation med
ett starkt arbetsgivarvarumirke har en mindre kostnadstyngd rekryteringsprocess &n
konkurrenter, en starkare relation till dess anstédllda, behaller sina anstillda en lédngre tid och
har mdojlighet att anstilla talang till ett relativt lagt pris jamfort med svagare

arbetsgivarvarumirken som maste betala mer for att knyta till sig likvirdig talang.

Parment och Dyhre (2009) forklarar employer branding genom en fem-stegsprocess

framtagen av Universum (se modell nedan):

*  Forundersokning: Organisationen samlar in data om hur arbetsgivaren 1 nuldget
uppfattas internt och externt. Parment och Dyhre (2009) menar att en organisation
maste fa insikt 1 vad som gor dem attraktiva hos olika mélgrupper for att kunna

utveckla sitt arbetsgivarvarumarke.

e Utveckling av ett virdeerbjudande: Inom konsumentmarknadsféring anvénds
begreppet Unique Selling Point (USP) for att beskriva det som gor en produkt unik.
Principen dr densamma for ett arbetsgivarvarumirke dir begreppet Employer Value
Proposition (EVP) anvénds. I den hér studien anvédnder vi begreppet viardeerbjudande.
En studie genomford av Kunerth och Mosley (2011) har visat pé att etableringen av ett

starkt vardeerbjudande som arbetsgivare kan fungera som riktlinje och styrmedel inte

? Egen 6versittning fran Barrow och Ambler (1996)
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bara for rekrytering av talang, utan dven en vdg for att motivera och stirka redan
existerande anstilldas engagemang, motivation och forstaelse for organisationens mal,

visioner och virden.

*  Utveckling av kommunikationsstrategi: Val av kommunikationskanaler etableras.
Utifran det formulerade EVP, samt formuleringen av vilka som &r ritt malgrupp, kan

lampliga kommunikationskanaler etableras for att né ut till dessa.

*  Framtagning av kommunikationsmaterial: Det material som tas fram bor vara 1 linje
med dvrig kommunikation inom organisationen. Detta stadie inkluderar sdvél material
som att fa médnniskor inom organisationen att agera pa ett sitt som gar i linje med vad
organisationen star for, d4 dven ménniskorna i organisationen spelar en viktig roll i

leveransen av varumaérket.

* Handling: Utifran formulerade strategier och framtagna material bor anstillda agera
som birare av varumirket och framfora de mal, visioner och virden som
organisationen star for. Detta steg fungerar 4ven som en mojlighet for organisationen
att genom sina anstillda utviardera mottagandet av arbetsgivarvarumaérket, dd anstillda
som arbetar mot potentiella arbetstagare far chansen att stdlla fragor och samla

information om vad som anses attraktivt hos en arbetsgivare.

>

Arbetsgivarens Kommunikations- Kommunikations-
Virdeerbjudande  strategi material

Forundersokning Handling

Modell 2. Employer branding-processen, Universum (2009), refererad i Parment och Dyhre (2009, s. 58)

Dessa definitioner @mnar framst forklara employer branding som ett medel for att
kommunicera mot en bra arbetskraft. Universums modell for employer branding ér en linjér
modell som forklarar hur den praktiska framtagningen av ett kommunikationskoncept kring

arbetsgivarvarumaérket kan gi till. Bakhaus och Tikoo (2004) menar att employer branding
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bade innehar en intern och en extern funktion dér bilden av organisationen som en bra
arbetsgivare bor vardas genom alla kanaler for en enhetlig bild av arbetsgivarvarumérket.
Forfattarna menar pa att arbetsgivarvarumirket dven bor forankras internt efter att ett

varumarkeslofte formulerats.

Forskare har tidigare diskuterat employer branding och hur dess aktiviteter kan hjilpa
organisationer 1 sina rekryteringar. Backhaus och Tikoo (2004) visar pa att ett tydligare
budskap om vilka fordelar som erhalls genom anstdllning okade antalet kvalificerade
ansOkningar 1 en viss organisation med 30 %. Parment och Dyhre (2009) liknar d&ven dagens
arbetstagares agerande pd arbetsmarknaden med hur konsumenter agerar pa

konsumentmarknaden, och ser varumairket som ett utryck av sin egen personlighet.

3.2.2 Kritik mot employer branding som kommunikationsmedel vid

rekrytering
Mosley (2007) menar att svagheten 1 employer branding ér att fokus idag ofta endast ligger pa
kommunikation och formedlingen av varumaérkets 16ften och vérderingar till potentiella
arbetstagare. Trots Backhaus och Tikoos (2004) mening om employer branding som bade
intern och extern verksamhet menar Mosley (2007) pé att employer branding 1 praktiken ar
begrinsat i stor utstrickning till kommunikation vid rekrytering, med syfte att “matcha”
organisationens viarden med nya rekryter. Denna uppfattning delas av Foster m.fl. (2010) som
ocksa menar pé att employer branding 6verlag har ett externt fokus. Mosley (2007) menar pa
att funktionen med employer branding inte endast borde vara ett 16fte som infrias vid
anstédllning, utan att kontraktet géiller at bada hallen. Om inte den arbetssdkande &dr upplyst om
vad som forvéntas av honom eller henne kan denne inte nd upp fullt till de forvéntningar som
organisationen har, och varumaérkets 16ften kan 1 sin tur inte uppnas mot kunder och 6vriga
intressenter (Mosley, 2007). Forfattaren menar ocksa att employer branding borde vara mer
fokuserat pa den anstélldes upplevelse av organisationen som arbetsgivare 1 sin helhet, och att
arbetsgivarvarumirket borde fokuseras bdde internt och externt. I nidstkommande avsnitt
kommer vi behandla Mosleys koncept av en anstilldas korridor” for att forklara hur

organisationer kan arbeta mer integrerat med employer branding.
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3.2.3 De anstalldas korridor

For att beskriva den process en anstilld gér igenom 1 en organisation ldnar Mosley (2007)
begreppet konsumentkorridor® fran Meyer och Schwager (2007). En konsumentkorridor avser
sekvensen av beroringspunkter mellan en organisation och dess kunder. Mosley (2007) menar
att employer branding kan appliceras pa denna teori, och att “korridoren” kan anvéndas som
ramverk dven for arbetet med arbetsgivarvarumérket. En anstdlldas korridor skulle dérfor
avse sekvensen av berdringspunkter mellan en anstilld och organisationen denne arbetar for.
Mosleys sekvens av “berdringspunkter”, till skillnad fran det linjdra synséttet pad employer
branding, ér cykliska snarare @n en linjar sekvens av aktiviteter. Mosley menar att rekrytering
har en mycket liten del i formandet av en uppfattning av varumérket hos personal, och att
andra aktiviteter borde ses som minst lika viktiga di organisationerna vill behélla sin

arbetskraft.

j

O
OOb

Modell 3. Employer Brand Experience Framework, Mosley (2007, s. 131)

Mosleys uppfattning om employer branding som begrinsad till endast extern kommunikation
vid rekrytering ligger till grund for modellen. Mosley menar pé att organisationer bor arbeta
efter ett mer integrerat tillvigagangssétt dédr rekrytering bara dr en del av arbetet bakom
arbetsgivarvarumdrket. De berdringspunkter en organisation har med personalen innefattar
bland annat dven internkommunikation, trdning, utvirdering samt system for beloning och

erkdnnande. Mosley menar vidare pd att dessa beroringspunkter mellan anstidlld och

4 " . . .
Egen dversittning av begreppet ’customer corridor”
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organisation bygger pa ett internt fungerande system och engagemang frdn ledning samt vél
utformade och fOrankrade av varumérkets védrden. Tillsammans kan dessa skapa en vil
fungerande grund for arbetet med arbetsgivarvarumérket.

For att forstd hur internt varumérkesarbete kan paverka arbetsgivarvarumarket anser vi det
viktigt att forstd hur arbetsgivarvarumérket formas, 1 vilka situationer detta sker samt vilka
faktorer som péverkar utfallet av arbetsgivarvarumérket 1 olika mdten mellan varumaérket,
anstédllda och potentiella anstédllda. Mosleys (2007) modell anser vi dirfor kan ligga till grund
for var analys och for en bittre forstdelse for hur internt varumérkesarbete kan péverka

arbetsgivarvarumaérket.

3.2.4 Forhallandet mellan organisationsvarumiirket och

arbetsgivarvarumirket
I en rapport av Anselmsson och Melin (2009) studeras sambandet mellan en organisations
personalarbete och dess varumirkeskapital, det vill sédga virdet pd organisationens varumirke
ur kunders perspektiv 1 bemaérkelsen kundattityder, preferenser, rekommendationsgrad,
konsumtionsbeteende, lojalitet och betalningsvilja. Med andra ord hur uppfattningen om en
organisation som en bra arbetsgivare kan bidra till att oka kunders virdering av
organisationen och deras vilja att gora affarer med denna. Detta samband visade sig stimma i
Anselmssons och Melins studie. Ett starkt arbetsgivarvarumérke kan darfor ha en inverkan pa
hur kunder virderar samma organisation. P4 samma sétt menar Parment och Dyhre (2009) att
ett starkt konsumentvarumarke har ett stort inflytande pa uppfattningen av varumérket som en
battre eller sdmre arbetsgivare. Ett varumérkesorienterat personalarbete visade sig dven ha en
positiv inverkan pd anstilldas vérdering av organisationens varumirke och de anstélldas

slaktskap med detta (Anselmsson & Melin, 2009).

3.3 Internt varumarkesarbete

Mosley (2007) menar att det interna varuméirkesarbetet kan ses som en utveckling av
internal marketing, som han menar ar dmnat att skapa ett
kundorienterat beteende hos anstdllda, samt motivera dem, med syfte att 6ka kundnéjdhet.
Mosley (2007) menar att om anstilldas agerande inte bygger pa organisationens viarden utan

att de endast uppfattar sig sjdlva som en kanal mot marknaden kan effekterna av internal
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marketing vara kortsiktiga. Internal marketing, menar fOrfattaren, &r endast
kommunikationsfokuserat och kan diarfér manga ganger upplevas som ytligt. Internt
varumdrkesarbete, menar Mosley (2007), dr viardebaserat och syftar till att identifiera och
forstirka en gemensam virdegrund, si att de anstdllda kan agera som sig sjdlva, utifran
organisationens varden. Mosley (2007) menar att internt varumirkesarbete dr en bredare
aktivitet som inte enbart fokuserar pa hur kunder ska uppleva varumaérket, utan bygger mer pa

organisationens dvergripande méal och visioner.

3.3.1 Internt varumaérkesarbete som ett medel for implementering av

varumiirket internt
Internt varumérkesarbete har som mal att implementera varumaérkets virden for att dessa ska
bli forstddda av anstéllda. Genom en god forstaelse och identifiering ska personalen kunna
agera efter dessa 1 varje mdte med utomstiende intressenter. de Chernatony (2002) menar att
internt varumdrkesarbete bestar av mdjliggorandet for de anstdllda att leverera bade
funktionella och emotionella vérden. Funktionella vdrden avser de aktiviteter som ska
tillgodose kunden med de funktionella fordelar som denne lovats i och med konsumtionen av
organisationens vara eller tjanst. Emotionella varden avser sittet som dessa fordelar levereras
pa. Internt varumérkesarbete bygger pa organisationers insikt om att medarbetaren dr for
ovriga intressenter varumarket personifierat, och att den anstillde pa sé sitt blir skapare av
varumadrket 1 varje mote med dessa. Webster (1992) beskriver internt varumirkesarbete som
en fog som binder organisationens medlemmar samman under gemensamma vérden, och gor
att de forstar organisationens mal och visioner, samt ger dem de tekniska forutsidttningarna de

behover for att kunna arbeta mot dessa och leverera varumarkesloftet.

3.3.2 Internt varumirkesarbete — mal, aktiviteter och resultat

Punjaisri m.fl. (2008) menar att internkommunikation och intern trdning ar de huvudsakliga
aktiviteter genom vilka anstillda far den information och den
tekniska kunskap som kréavs for att de ska forstd och kunna leverera varumirkets 16ften till
ovriga intressenter. Internkommunikation avser information rorande organisationens
varumirke, men &ven information rorande organisationens situation pa marknaden,
kundforvarv och viktiga héndelser som beror organisationen i sin helhet. King och Grace

(2008) menar pd att organisationsrelaterad information 1 sin helhet oOkar anstilldas
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engagemang gentemot varumirket. Anstillda kan, genom att bli informerade om
organisationens situation, identifiera sig med organisationen och kdnna sig mer delaktiga.
Forfattarna har visat att en hog kénsla av samhorighet mellan den anstillde och
organisationen kan ha en positiv verkan pé anstilldas forstaelse for, och dennes vilja att arbeta
mot, organisationens mal.

King och Grace (2008) argumenterar for hur anstdllda 1 organisationer ska uppna
engagemang mot varumirket och kunna leva upp till dess 16ften. Detta &r viktigt att forsta for
att kunna sitta det 1 perspektiv mot vara valda organisationer samt Mosleys (2007) teori om
de anstilldas korridor. King och Grace (2008) identifierar tre huvudsakliga kanaler och
aktiviteter genom vilka anstillda fir varumairkesrelaterad information och som haller de
anstdllda samman under en gemensam organisationskultur. De huvudsakliga teman som
forskarna kunde identifiera och som hdjer engagemanget gentemot organisationens
varumérke hos de anstillda dr teknisk trining, information om marknad/kunder samt
informell kommunikation pa arbetsplatsen och med kollegor (King & Grace, 2008). I en
studie av Punjaisri m.fl. (2008) fann forskarna att internkommunikation och tréning ar de
huvudsakliga aktiviteter genom vilka anstidllda far den huvudsakliga informationen kring
organisationens varumdirke. Kings och Graces (2008) studie visade pa att anstdllda som
upplever att de fatt tillrdcklig utbildning som berdér deras tekniska kunskaper, samt
information rorande organisationens marknadsposition, kunder eller organisatoriska
fordndringar blir mer engagerade gentemot varumirket. Forfattarna sammanfattar studien 1 en

modell, ’Employer brand commitment pyramid”, som presenteras nedan.

Engagemang
gentemot
varumarket

Kommunikation
relaterad till
varumarket

Engagemang
gentemot
arbetet

Modell 4. Employer Brand Commitment Pyramid, anpassad fran King och Grace (2008, s. 370)
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Genom teknisk kunskap kan anstillda bli engagerade gentemot sitt arbete, men for att forsta
varumérket och leva upp till detta krdvs dven varumirkesrelaterad information (King &
Grace, 2008).

Steinmetz (2004) pekar ett antal faktorer som bor uppfyllas for effektiv implementering av

varumarkets varden internt:

* Arbetet borjar med klara organisatoriska mal och visioner
* Ledningen och chefer bor delta 1 arbetet sa att det interna varumérkesarbetet kan
implementeras over hela organisationen
* Information kan forstas av de anstillda genom att klargora for hur virden kan ges liv
genom att forvandla dem till handlingar (interna, externa mot kunder, etcetera)
* Det interna varumarkesarbetet bor ga 1 linje med det externa varumarket
* Interna ambassadorer for varumirket bor utses for effektiv spridning inom
organisationen
Jacobs (2003) menar vidare pa att ytterligare en faktor for att implementera varumaérket internt
ar att medarbetare ska delta 1 varumarkesbyggandet. Forfattaren menar pé att personalen bade
ar en god informationskédlla for att utviardera hur varumérket uppfattas bade internt och
externt, samtidigt som att de ar ett visentligt verktyg for att implementera varumirket 1 hela

organisationen.

3.3.3 Autokommunikation — extern kommunikation med intern paverkan

Autokommunikation beskrivs som en metod for att hdja personalens och lednings ego och fa
dem att arbeta mot gemensamma maél. Heide, Johansson och Simonsson (2005) menar dock
att for att autokommunikation ska lyckas, sd maste visioner och mal knytas an till aktuella
processer och handlingar. Forfattarna menar att visioner blir meningslosa om dessa inte knyts
an till konkreta dtgidrder och dagliga aktiviteter genom vilka delmdl av visionen uppnés.
Sjélvrefererande kommunikation, som autokommunikation dven kan kallas, kan ddrmed
innefatta interna dstadkommanden som kommuniceras externt. Det externa budskapet kan
fungerande som ett verktyg for extern publicitet, samtidigt som det bidrar till att hja egot och
kdnslan av tillhorighet och stolthet internt (Heide m.fl., 2005). Autokommunikation kan
dirmed ses som extern kommunikation, men som é&ven har en intern verkan pa

organisationens medlemmar.
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3.3.4 Varfor intern implementering behovs

For att beskriva varfor internt varumarkesarbete dr viktigt 1 skapandet av ett starkt varumérke
gor vi en dterkoppling till den inledande delen i teorin (3.1.3), dir de anstillda beskrivs som
bade konsumenter, skapare och bdrare av varumirket. Heide m.fl. (2005) betonar vikten av
visioner som en intern forutsattning for att de anstillda ska kunna arbeta mot gemensamma
mal och uppfylla varumirkesloftet. Forfattarna menar pd att Sveriges snabbaste vixande
organisationer sirskiljer sig fran konkurrenter genom det faktum att de har en tydlig vision,
som fOrstds internt av personal och ledning, och som samtliga organ 1 organisationen arbetar
mot. En fOrutsdttning for att visionen skall kunna implementeras och fOrstds ar att den é&r

“kollektivt konstruerad” och adgs” av organisationens samtliga medlemmar och intressenter.
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4. Analys

Analysen bygger pa fallstudier utférda pa Grant Thornton och Swedbank. Vart empiriska
material analyseras utifrdn vart teoretiska ramverk, for att besvara fragestillningarna och
darmed uppna syftet med denna uppsats, att 6ka forstaelsen for hur internt varumérkesarbete
kan péverka skapandet av arbetsgivarvarumarket. Véra forskningsfragor ligger till grund for
analysens disposition. Vér forsta analysdel kommer saledes undersoka forhéllandet mellan
arbetsgivarvarumédrket och organisationsvarumirket for att se hur dessa &ar ldankade till
varandra. | en andra analysdel behandlas sedan de interna aktiviteter som véara organisationer
utovar samt malen med dessa aktiviteter. Slutligen analyserar vi resultaten fran de tva
inledande fragestdllningarna for att se hur interna varumérkesaktiviteter kan péverka

arbetsgivarvarumaérket.

4.1 Arbetsgivarvarumarket som en del av organisationens
varumarke

Denna forsta analysdel knyter an till vir forsta forskningsfrdga 1 var frigestéllning och
behandlar forhallandena mellan organisationernas varumaérke och deras arbetsgivarvarumarke.
Vi kommer att betona personalen som bdde bérare och skapare av varumirket. De anstélldas
roll som bade skapare och mottagare av varumairket 1 serviceorganisationer ar vésentlig 1 vér
fortsatta analys dé de dven ar den centrala malgruppen for bade internt varumérkesarbete och

arbetsgivarvarumaérket.

4.1.1 Ett varumirke, flera mottagare

Vi inleder detta avsnitt med ett enligt oss mycket trdffande citat frdn A. Ringius (personlig

kommunikation, 4 maj 2012) pa Swedbank:

Det dr klart att det ska vara samma sak (varumdrkesloftet) vi brukar sdga att vi dr banken for de

mdnga medarbetarna. Sd vi jobbar med att dversdtta det till alla.
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A. Ringius resonemang kan knytas till de Chernatony (2002) som menar att ett varumérke bor
kunna anvédndas pd en universell niva, vare sig det d&r mot personal, kunder eller framtidens
arbetstagare. Ett varumarke som dr for fokuserat mot endast en malgrupp riskerar att tappa
intresset frdn Ovriga intressenter. En arbetstagare som inte kinner att varumérket moter hans
eller hennes behov kommer inte se varumédrket om en attraktiv arbetsgivare. Parment och
Dyhre (2009) menar just att varumirket som man arbetar for har blivit ett varumérke som
uttrycker den anstélldes personlighet, och att den anstillde associerar sig sjdlv och andra till
varuméirket som de arbetar for. Likasd skulle inte en konsument kdpa produkten eller tjdnsten
av ett foretag som denne inte ansag moter hans eller hennes behov. I broschyren "Hér véxer
livet” presenteras Swedbanks varumirke genom dess viardegrund, varumérkeslofte samt hur

de ska uppfylla l6ftet. Dar gar det att ldsa:

Hidir viixer livet.
Hdir viixer pensionen.
Hidir viixer foretaget.

[...]
Hidir viixer nyforetagandet.
Hdir véixer sparpengen.

Har vixer barnen och deras maojligheter.
Har vixer affdrsidéer.

Hidir vixer sjdalvfortroendet.

Har vixer arbeten.

Hidir vixer maskinparken.

Hiir viixer medarbetarna.

Swedbanks varumirkeslofte dr riktat mot en stor méngd intressenter och bygger pa metaforen
“att vixa”. Aaker (2004) menar pa att en forutsittning for att kunna arbeta med ett och samma
varumdrke mot olika intressegrupper dr just att det ska kunna anvindas bade i internt och
externt syfte. Swedbanks varumirkeslofte stir for vixtkraft at “alla”, Aven Grant Thornton
anviander metaforen “att véxa” 1 sitt varumarkeslofte. An Instict for Growth, som togs fram
under 2007 (L. Larsson, personlig kommunikation, 27 april 2012) som ett nytt 16fte som
skulle std for vixtkraft bdde hos kunder och anstéllda. Ett exempel gar att lisa 1 broschyren
”Grant Thorntons Varumairkeslofte” som togs fram for internt bruk 1 samband med

framtagningen av det nya varumérkesloftet:
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Vart nya varumdrkeslofte sdger att Grant Thornton kan frigora kunders potential att vixa. Vi
hjdlper vira kunder att skapa forutsittingar for detta [ ...] Aven vi pd Grant Thornton ska frigora

vdr potential att viixa som foretag och i vara egna yrkesroller.

Precis som hos Swedbank kan det nya varumaérkesloftet ses som en strategi for att nd ut till
och bygga ett starkt rykte hos samtliga intressenter. Rosenbaum-Elliot m.fl. (2007) menar pa
att varumaérkets rykte skapas genom alla intressenters uppfattning av varumérket. Exempelvis
sd har uppfattningen av varumirket som arbetsgivare en paverkan pa hur kunders vérderar
varumdrket som konsumentvarumaérke. Ett enhetligt och anpassningsbart varumérke till olika
intressegrupper skapar alltsa ett starkare varumarke och en klarare uppfattning av varumaérket
hos intressenterna (Anselmsson & Melin, 2009; Parment & Dyhre, 2009).

Mosley (2007) anvander sig av begreppet employee tunnel, eller ”anstélldas tunnel”, for att
beskriva den sekvens av berdringspunkter som en anstdlld har med en organisation genom
hela anstédllningsperioden, men dven innan och efter denna. Han menar pa att uppfattningen
av varumirket som arbetsgivare formas 1 alla dessa berdringspunkter (se modell 2). Det finns
en svarighet 1 att skilja pd olika intressegrupper. En anstélld kan &ven vara kund, och en kund
kan likavél vara en potentiell arbetstagare (Mosley, 2007). Foster m.fl. (2010) illustrerar d4ven
de hur de olika intressegrupperna kan forflytta sig mellan olika kategorier av mottagare och
hur de dirmed blir mottagare for olika aspekter av organisationens varumirke’. I och med
svarigheten med att skilja dessa grupper at sé faller det sig naturligt att arbetsgivarvarumairket
och organisationsvarumérket méste vara ndra linkade déa intressenter kan byta roll och ga frén
kund till potentiell arbetstagare och fran potentiell arbetstagare till anstélld.

Sammanfattningsvis sa formedlar bada organisationerna ett till synes enhetligt varumirke
till de olika intressenterna. Precis som respondenterna ndmner sa finns det ett vérde 1 att
formedla ett och samma budskap 1 och med att de dr linkade till samma organisation och
paverkar varandra. Vi anser att uppfattningen av varumérket hos en malgrupp kan ha en
paverkan pd hur andra méilgrupper uppfattar och virderar varumairket. P4 detta sitt kan
arbetsgivarvarumadrket, eller uppfattningen om en organisation som arbetsgivare, forstas som
en del av organisationens varumdrke. Varumirkesloften som tilltalar och kan forstas av

organisationens samtliga intressenter om det sd dr kunder, medarbetare eller potentiella

5 Se Modell 1
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arbetstagare, binder samman organisationens arbetsgivarvarumirke och oOvergripande

varumarke.

4.1.2 Personalen som skapare och birare av varumirket i

serviceorganisationer
Personalen kan ses som &nnu en ldnk mellan arbetsgivarvarumirket och varumérket.
Arbetsgivarvarumarket dr lankat till personalen 1 dess roll att forbéttra rekryteringen, hitta ratt
medarbetare och pé sa sétt 6ka produktiviteten (Barrow & Ambler, 1996). Pa ett liknande sitt
kan personalen ses som en ldnk till organisationens varumérke genom att de anstillda bade &r
konsumenter och skapare av varumérket. A. Ringius (Personlig kommunikation, 4 maj 2012),

kommunikationsansvarig pa Swedbanks personalavdelning sédger foljande:

Sda som jag ser pd det sd dr det de medarbetare som moter kunden varje dag som vi mdste stotta.

Det dr de som dr vdra hjaltar.

A. Ringius tankar kan knytas an till de Chernatonys (2002) resonemang om anstilldas
delaktighet 1 skapandet av varumaérket 1 serviceorganisationer. Hon menar pa att den anstéllde
1 mdtet med kunden blir varumérket personifierat genom den tjanst de levererar samt genom
sdttet de gor det pd. de Chernatony (2002) talar &ven om att leverera funktionella s vil som
emotionella varden. A. Ragvald (personlig kommunikation, 4 maj 2012), varumérkeschef pa
Swedbank, beskriver sin syn pa de anstilldas paverkan pa hur varumairket skapas genom hans

medarbetares och hans egna handlingar:

Med 17000 medarbetare dr det vildigt viktigt. Vi bygger varumdrket hela tiden. Vi bygger
varumdrket nu ndr vi talar med dig. Och det dr ett ganska stort antal mdnniskor som gor det hela
tiden. Och sen att se till att andra saker som tjdnster vi erbjuder ligger i linje med ovriga

aktiviteter. Alla moten, om det sd dr via telefon, internet, pd kontor, ddr skapar vi varumdrket.

A. Ragvalds kommentar kan knytas an till begreppet “konsumentkorridor”, som Meyer och
Schwager (2007) anvdnder for att beskriva den sekvens av berdringspunkter i vilka
konsumenter kommer i kontakt med varumérket och dér uppfattningen av varumaérket skapas.
Mosley (2007) menar att samma princip kan appliceras pa arbetsgivarvarumaérket, da varje
mote med en potentiell arbetstagare formar dennes uppfattning av varumirket som en mer
eller mindre bra arbetsgivare. Ett exempel pa en sddan situation &dr vid en rekrytering, da en

potentiell arbetstagare kommer 1 kontakt med organisationen for att utvdrdera den som en
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potentiell arbetsgivare, Mosley (2007) menar da att rekryteraren skapar den arbetssokandes
uppfattning om arbetsgivarvarumaérket. P4 sé vis kan de anstéllda anses vara skapare av bade
varumdrket och arbetsgivarvarumérket. I en diskussion angdende hur arbetsgivarvarumérket
maste forstds av de anstillda, inte minst de som arbetar med rekrytering sdger A. Ringius
(Personlig kommunikation, 4 maj 2012), kommunikationsansvarig pd Swedbanks

personalavdelning foljande:

Det vdrsta som kan hdnda dr att man framstdller sig pd ett sdtt och att det sedan inte stimmer.

Dar vill vi inte hamna.

Ett lyckat méte 1 en rekryteringssituation bygger pé rekryterarens forstéelse for varumérket
och att denne agerar utefter detta. Om inte rekryteraren agerar efter, och fOrstdr, vad
varumérket star for kan det finnas risk for att den arbetssokande misstolkar varumairket
(Mosley, 2007). En rimlig slutsats att dra dr darfor att om den arbetssokande for med sig
denna misstolkning in 1 organisationen som anstélld sd kan denne fa svart att finna full
forstaelse for organisationens varumirke och hur denne ska leva upp till det och fora det
vidare. Just att kunna leverera och leva upp till varumaérket dr ndgot som L. Larsson (personlig
kommunikation, 27 april 2012), marknadschef pa Grant Thornton talar om. Hon séger att det
ar marknadsavdelningen som ansvarar for det strategiska kring varumarket, men samtidigt sa

trycker hon pé vikten av férmedlandet av varumérket genom sina medarbetare:

De dr fantastiska budbdrare om man tinker pd hur mdnga relationer som de faktiskt har ddr ute.
Varje individ trdffar sa mdanga personer, det kan handla om 100 000-tals personer per dr. Vi kan
gora vad som helst med annonsering och kampanjer men vi kan nog aldrig overtrdffa vdra

medarbetares effekt pd marknaden.

Vikten av att de anstéllda forstdr varumarket och kan ”leva varumairket” blir strategiskt viktigt
for att organisationen ska kunna leverera och formedla varumirket till dess intressenter.
Nyckeln till att leva varumirket ligger 1 relationen mellan den anstillde och
organisationens varumadrke, som skapare och budbérare av detta. Ledningens roll i detta ér,
precis som L. Larsson sdger, att formulera varumérkesloftet. Varumarkesloftet méste pé sd vis
vara vilformulerat sé att det gar att knyta till de anstélldas arbetsuppgifter, annars finns en
risk for olika tolkningar bland de anstillda och att varumérket didrmed levereras pé
inkonsekvent vis till kunden (Karmark, 2005). Personalen har en betydande och avgorande

roll inom den typen av organisationer som vi valt att undersoka, ndmligen
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serviceorganisationer. Forfattarna menar att personalen och deras beteende 4r den faktor som
mest paverkar hur en organisation blir uppfattad och utvérderad av dess kunder (Rosenbaum-
Elliott m.fl., 2007).

Sammantaget gér linken mellan arbetsgivarvarumérket och organisations varumérke att
tolka pa olika sdtt, men vi ser att de anstédllda spelar en betydande roll d& de bade ar skapare
och budbirare av dessa. Personalen paverkar dven arbetsgivarvarumarket genom deltagandet i
rekryteringsprocesser. Eftersom personalen dr skapare av bide organisationsvarumérket och
arbetsgivarvarumédrket sa paverkar de 1 sin tur vilka typer av arbetssokande som
organisationen lockar till sig. Det kan i forlingningen antas paverka vilka medarbetare som
faktiskt finns 1 organisationen. Personalen kan dirmed ses som en viktig del 1
varuméirkesbyggandet och vi kommer att se 1 nésta del hur internt varumérkesbyggande kan

ha en paverkan pa deras agerande.

4.2 Internt varumarkesbyggande i vara organisationer

Denna andra del av analysen knyter an till var andra forskningsfriga som beror aktiviteterna
bakom internt varumérkesbyggande i vara valda organisationer. Malet ar hér att visa pa hur
vara studerade organisationer anvéinder sig av internt varumérkesbyggande och vilka mél de
har med de olika aktiviteterna. Interna varumairkesaktiviteter ar riktade mot organisationens

personal och vi kommer hér att undersoka hur dessa kan paverka de anstéllda.

4.2.1 Personalutveckling och triining

Den forsta aktiviteten som vi har valt att fokusera pa 1 det interna varumérkesarbetet &r
personalutveckling. Detta anser vi, likt Punjaisri m.fl. (2008) vara en av nyckelaktiviteterna 1
det interna varumérkesarbetet. Forfattarna menar pd att utbildning av personalen &r vésentlig
for att de anstillda ska besitta de kunskaper som krévs for att kunna uppfylla varumarkesloftet
gentemot kunden. de Chernatony (2002) menar att internt varumérkesarbete mojliggor for de
anstéllda att leverera bade funktionella och emotionella virden 1 mdten med utomstédende
intressenter. Personalutveckling skulle didrmed std for den funktionella, dir trdning ger de
anstillda den tekniska kunskap som krévs for att kunna leverera en tjanst som gér 1 linje med

varumadrkesloftet. Traning befaster vad” den anstéllde levererar.
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Personalutveckling och internutbildning anvinds ddrmed som ett medel for att uppfylla
kundloftet. Genom att personalen fér ritt utbildning och rétt teknisk kunskap sé dr de ocksa
rustade for att bemota kunden pd rétt sdtt och spegla varumirket i varje mote med
utomstédende genom tjénsterna de utfor. P4 Grant Thorntons hemsida lyfter de fram vikten av

att trdna och utbilda personalen:

For att kunna ge vdra kunder allra bdsta service behdver vara medarbetare stindigt utvecklas. Vi
mdste veta allt nytt som hdnder inom omrddet sd att vdira kunder lugnt kan ldmna over de
ekonomiska fragorna till oss och fokusera pd sina affdarer. Ddrfor ser vi till att du fdar den

utbildning du vill ha och behover. (Grant Thornton 2012 [e])

Det Grant Thornton foresprdkar ovan kan knytas an till de Chernatonys (2002) resonemang
om den anstillde som skapare och férmedlare av varumaérket 1 varje mote med kunder. Vidare
menar forfattaren att traning krévs for att de anstéllda ska kunna utfora sina tjdnster pa ratt sitt
och for att kundloftet ska uppfyllas. Om inte personalen besitter den kunskap som krivs for
att leverera en tjinst av god kvalitet sd finns det risk for att kunder kidnner sig missndjda och
da har personalen misslyckats med att férmedla varumarkesloftet. I Grant Thorntons fall kan
varumérkesloftet innebéra att f4 kunden att ”véxa” genom bland annat ekonomisk rddgivning
och skatteradgivning. I Grant Thorntons arsredovisning 2010/2011 skriver verkstillande

direktor P. Bodin foljande om de anstidlldas kompetensutveckling:

I vdr typ av verksamhet gar ordet kompetens och kvalitet hand i hand och kompetensutveckling dr
en stor kostnadspost for att kunna sdkerstdilla att vi levererar vdra tjdnster med bdsta mojliga

kvalitet.

P. Bodins citat ovan kan hérledas till Punjaisris m.fl. (2008) slutsatser om att intern traning &r
en av de huvudsakliga aktiviteter genom vilka anstéllda erhdller den kunskap som kravs for
att leverera varumairkesloftet till kunder och andra intressenter. I Grant Thorntons fall sa
menar de att personalutveckling dr ett virdefullt verktyg for att sdkerstdlla kvaliteten i
foretagets tjanster, och att det dr ndgot som foretaget valt att satsa pé trots de stora kostnader
som kompetensutveckling innebar.

Forutom att se till att personalen bar med sig rétt kunskap for att leverera varumarkesloftet
till kunden s& kan personalutveckling ha flera andra mél. Som vi diskuterat tidigare é&r
personalen skapare och bdrare av varumirket i varje mote med en utomstdende. I en

rekryteringssituation skulle ddrmed trdning behdvas for att rekryteraren ska ha den kunskap

31



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

som krivs for att kunna formedla varumérket till en potentiell arbetstagare. E. Goldensohn

(Personlig kommunikation 27 april 2012), rekryterare pa Grant Thornton séger:

Vi har studentansvariga ute pd varje kontor som ansvarar for hogskolan/universitetet pd den lokal
orten. Dd kor vi utbildningar for vdra studentansvariga for att de ska fa samma information och

samma forutsdttningar. Vi agerar som en sambandscentral for studentansvaret.

Hos Grant Thornton anvinds ddrmed dven trdning for att ge rekryterare och studentansvariga
pd de lokala kontoren den kunskap som kridvs for att leverera Grant Thorntons
arbetsgivarvarumadrke, 1 det har fallet till studenter pa hogskolor och universitet. Genom att
involvera de anstéllda 1 varumairkesaktiviteter och utbilda och ge dem kunskaperna att
formedla varumaérket vidare menar Jacobs (2003) att varumérket dven far ett starkare faste
internt. Han menar dessutom pa att personal som stindigt kommer i1 kontakt med utomstédende
har goda mgjligheter att utvdrdera hur varumirket uppfattas externt, bade som
arbetsgivarvarumérke och som konsumentvarumarke.

Ett annat exempel pd medel for personalutveckling som vi fann i bada véra undersokta
fallorganisationer var mentorskap. A. Ringius (personlig kommunikation, 4 maj 2012),
kommunikationsansvarig pd4  Swedbanks personalavdelning, kommenterar  deras

personalutvecklingsprogram:

Vi har lagt fram ett program forra dret som heter "performance development”. Alla chefer ska

tillsammans med sina medarbetare, diskutera madl och aktiviteter och utveckling.

Swedbanks “performance development” beskrivs dven pa deras hemsida under fliken Vi
erbjuder” och “utvecklingsmdgjligheter” (Swedbank, 2012 [c]). Steinmetz (2004) menar att
mentorskap kan vara ett effektivt medel for att befdsta varumérket internt. Genom
individuella samtal med en mentor kan den anstéllde f4 den utbildning som denne behdver
och vill fa. Fredrik Kristiansson (Personlig kommunikation, 14 maj 2012), marknadsansvarig

pa Grant Thornton 1 Skéne sdger 1 anknytning till mentorskapet:

Eldar man pd under sina medarbetare och ser till att de trivs och ser till att de far gd utbildningar
som de vill ga da har man alla mojligheter att gora karridr. Och det dr utvecklingssamtal under

resans gang som styr det.
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F. Kristiansson belyser ytterligare vikten av mentorskap dér planerna for den personliga
utvecklingen etableras. Mentorskap kan involvera chefer i1 personalens utveckling, ndgot som
Steinmetz (2004) menar &r ytterligare en faktor for att implementera varumérket internt. Han
menar pa att ledarskapets deltagande 1 varumérkesarbetet dr visentligt for att varumarket ska
implementeras och fa faste i organisationens alla bestandsdelar.

I vara fallorganisationer fann vi dven att utbildning ocksd beror cheferna. A. Ringius

(personlig kommunikation, 4 maj 2012) sager foljande gillande detta:

Vi har en hel del chefsutbildningar. Dels har vi en trdning nu i juni som alla vdara chefer har gdtt
igenom, som handlar om kommunikation, motivation och personal. Ddr dr det mycket kring att

vara tydlig och att kommunicera.

A. Ringius kommentar gar att knyta till Steinmetz (2004) standpunkt om att chefer bor vara
deltagande i det interna varuméirkesarbetet. Hon belyser chefernas kommunikativa ledarroll,
nagot som kan tolkas som att cheferna innehar en roll som ”varumirkesambassadorer” vars
roll dr att samordna och motivera personalen.

For att ssmmanfatta detta avsnitt kan vi konstatera att intern utbildning av personalen kan
vara ett effektivt medel for att ge de anstdllda den tekniska kunskap de behover for att
leverera varumaérkesloftet till kunden. Utbildning kan dven ge anstillda den kunskap som
kravs for att kunna leverera varumirket till potentiella arbetstagare 1 exempelvis en
rekryteringssituation. I den situationen &r det arbetsgivarmirket som de levererar. Vi har dven
sett att utbildning av chefer &r en viktig del i att implementera varumarket d& de fungerar som
kommunikativa samordnare for personalen. I nista avsnitt kommer vi se till hur varumérkets

virden kan implementeras hos organisationens medlemmar.

4.2.2 Implementering av virden hos organisationens medlemmar

Personalutveckling och trédning har enligt de Chernatony (2002) funktionen att ge de anstéllda
de tekniska kunskaper som krévs for att leverera tjdnster till utomstaende intressenter som gar
1 linje med varumérkets virden. Om trdning ses som ett sétt att implementera “vad” som
forvintas av de anstédllda, kan vdrden fungera som ett sdtt att implementera ”hur” de anstillda
ska gora detta.

Vid implementering av varumérket 1 en organisation dr det viktigt att det finns en grund att

befdsta budskapet i. Mél och visioner dr en vanlig grund som anvinds for att implementera
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varumérket internt, och detta &r ett av det interna varuméirkesarbetets syfte (Mosley, 2007).
Genom att personal far ta del av och blir inforstddda i organisationens vardegrund kan de
ocksa skapa en vidare forstdelse for organisationens mal och vision, da viardegrunden allt som
oftast dr grundad 1 detta (Mosley, 2007). A. Ragvald (Personlig kommunikation, 4 maj 2012),

varumdrkeschef pa Swedbank sédger 1 anknytning till detta:

Vi har ju ett syfte som bank, men sen kdnner vi att vi mdste hdmta tillbaka det hdr med virdeord
for du mdste fa det fran huvudet ner i kroppen, och ndr du fdar det ner i kroppen sd vet du hur du

ska agera.

de Chernatony (2002) menar att internt varumarkesarbete mdjliggor de anstélldas fardigheter
att leverera funktionella och emotionella véirden till organisationens intressenter. Detta kan
knytas till A. Ragvalds citat ovan, och innebéra att virdeord fungerar som ett medel for att
befdsta emotionella virden. Med andra ord skulle organisationens véirden vara 1 néra
anknytning till de dagliga arbetsuppgifterna. F. Kristiansson (Personlig kommunikation 14
maj 2012), marknadsansvarig pd Grant Thornton 1 Skéane, uttalar sig som f6ljande om

implementering av organisationens vérden:

Det har predikats, men det har vi ju tagit upp pd varje kontorsmote sd det dr ju mitt ansvar. Men
alla har fatt en liten broschyr (Grant Thorntons varumdrkeslofte) om vart nya varumdrke ta ldsa

igenom sen har jag tagit ut delar av den och tydliggjort.

Citatet ovan gar att knyta till Steinmetz (2004) teori om effektiv implementering av
varumérket internt. Han menar att ledning bor delta 1 arbetet for en effektiv spridning dver
hela organisationen. F. Kristiansson beréttar att implementeringen sker 1 flera nivaer.
Information kommer ofta fran Grant Thornton International, till det svenska huvudkontoret 1
Stockholm, for att sedan distribueras ut pd de lokala kontoren. P& varje implementeringsniva
ligger ansvaret hos en individ som kan ses som en varuméirkesambassador” (Steinmetz
2004). Virdena som Grant Thorntons varumadrkeslofte togs fram genom interna
undersokningar och workshops och bygger pa det som fO6renar Grant Thornton som
organisation (Grant Thorntons varumirkeslofte, 2012). F. Kristiansson (Personlig
kommunikation 14 maj 2012), marknadsansvarig pd Grant Thornton i Skdne kommenterar

organisationens virden pa foljande sétt:
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Mdnga av dessa(virdena) har varit med ett bra tag, det har varit smd fordndringar, men mer
fortydligar. Det har blivit knivskarpt och gdtt mer mot det internationella. Sa att alla gor samma

sak.

F. Kristiansson menar att ménga av de virden som kénnetecknar varumaérket redan fanns i
organisationen innan den nya profilen togs fram, men att det behdvdes fortydningar. F.
Kristianssons citat kan knytas an till det som Heide m.fl. (2005) argumenterar for, nimligen
att tydliga visioner som fOrstds av organisationens samtliga medlemmar underléttar for
anstéllda 1 arbetet mot organisationens mal. Forfattarna belyser vikten av att visionerna forstés
och dr vil implementerade for att skapa fullstindig forstaelse for dessa. Organisationens
visioner bor vara skapade gemensamt och “dgas” av organisationens samtliga medlemmar
(Heide m.fl., 2005) I Grant Thorntons fall genomfordes workshops 1 tio ldnder for att testa
kommunikationskoncept och identifiera vilka virdeord som bdst kunde anvédndas for att

beskriva vad organisationen star for:

Testgrupperna bestod av bl.a. nya medarbetare, sddana som jobbat linge, partners, icke-partners,
revisorer, konsulter, man & kvinnor, medarbetare fran olika kontor. Allt for att fa en sd bred

spridning i dsikter som mdjligt. (Grant Thorntons Varumérkeslofte 2012)

Grant Thornton var noga med att fa en sd bred omfattning av &sikter som mojligt for att
identifiera hur organisationens medlemmar ser pd organisationen och hur medarbetarna
identifierade sig med denna. Grant Thorntons “nya” varumirke har ddrmed skapats ur olika
intressegruppers uppfattningar om vad varumaérket star for och skulle darfér kunna ses som
“dgda” av organisationens alla medlemmar. Utifrdn Heides m.fl. (2005) resonemang om
vikten av gemensamma visioner for att kunna identifiera sig med dessa och de Chernatonys
(2002) mening om att anstéllda behover identifiera sig med varumaérket for att kunna agera
utefter det 1 motet med en kund eller en potentiell arbetstagare 1 en rekryteringssituation kan
vi dra slutsatsen att implementering av virden bor ske 1 samspel med organisationens alla
medlemmar.

Implementering av virden 1 organisationen stirker varumdrkesmedvetandet bland
personalen och bidrar till att klargdra organisationens mal och visioner. Detta &r viktigt for att
personalen ska kunna leverera varumirket vidare till kunder. Vi anser dven att den interna
implementeringen dr av betydelse for att bygga ett starkt arbetsgivarvarumérke, nagot som vi

bygger vidare pd i var tredje analysdel. P4 Swedbanks hemsida kan vi ldsa:
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Avgorande i var strdvan mot en hdllbar affdrsverksamhet dr att vara medarbetare i den dagliga

verksamheten omsdtter virderingarna i praktisk handling. (Swedbank [a])

Sammanfattningsvis kan vi se att implementering av virden hos de anstéllda mojliggor for de
anstillda att veta ”hur” de ska agera 1 mdtet med olika intressegrupper. I nédsta avsnitt kommer
vi se hur arbetsmiljon kan fungera som en spegling av dessa vérden, och hur virden kan

implementeras 1 anstilldas vardagliga aktiviteter.

4.2.3 Arbetsplatsen — En miljo att spegla virdena i

Utéver att utbilda och knyta personal till organisationens vdrden har det interna
varumadrkesarbetet ocksa som mal att skapa och formedla en 6ppen och trivsam kultur som
speglar organisationsvéirdena. King och Grace (2008) menar pa att arbetsmiljon ar en av de
viktigaste kéllorna av information for att anstéllda ska kunna identifiera sig med varumairket
och arbeta mot dess maél.

Swedbank har anvént sina vérderingar, sin vision och sitt syfte som organisation for att
skapa sitt kommunikationskoncept, ett koncept som anvidnds bdde internt och externt i
organisationen (Arsredovisning, 2010). Ett av de tydligaste exemplen p4 detta gér att himta ur

Swedbanks kommunikationskoncept livet under eken™®

. Reklamfilmen syns i extern media
men da den formedlar och bygger pd Swedbanks vérderingar ”0ppen, enkel och omtédnksam”
(Swedbanks arsredovisning, 2010) anser vi att den &dven dr en del 1 att stirka
organisationskulturen vilket dr kopplat till internt varumirkesarbete. Ett liknande exempel

fann vi pd Grant Thornton:

Det jag lyfter fram ndr jag trdiffar studenter dr var kultur, atmosféir och kdnslan som dr en del av
vdart varumdrke. Men for mig dr varumdrket det som man kanske inte kan ta pd utan sjilv kdnslan

och hur man upplever arbetsplatsen. (E. Goldensohn, personlig kommunikation 27 april 2012)

Det E. Goldensohn talar om i citatet ovan dr hur hon anvénder sig av kénslan av arbetsplatsen,
alltsa kulturen, som ett medel for att beskriva varumarket. Varumairket kan ses som ett resultat
av organisationens kultur och identitet, genom att kulturen och identiteten ar det som formar

organisationen och organisationen ar det formar varumirket (Foster m.fl., 2010). Detta gir 1

% Se appendix 3

36



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

linje med vad Emilie talar om, att kénslan och arbetsplatsen &r det som skapar upplevelsen av
varumdrket. I Swedbanks arsredovisning (2011) belyses deras organisationskulturs

bestandsdelar:

Swedbanks foretagskultur bygger pd enkelhet, Oppenhet och omtanke. Att upprdtthdlla
engagemang, fokus och motivation hos Swedbanks medarbetare grundas pd deras forstdelse for

bankens syfte och viirderingar.

Citatet fran Emilie och texten, himtad fran Swedbanks &rsredovisning (2011), kan tolkas som
ett resultat av internt varumérkesarbete. Det interna varumérkesarbetet har bland annat som
uppgift att foga samman organisationens medlemmar med organisationens varden (Mosley,
2007). Om medlemmarna forstar dessa virden far de ocksa lédttare att forstd organisationens
mal. Organisationen skapar pa s sétt en starkare sammanhallning och en vildefinierad kultur
som ocksd speglas 1 séttet de anstdllda utfér sina arbetsuppgifter (Webster, 1992). Grant
Thornton visar ett exempel pa detta 1 sin arsredovisning (2010/2011), dar Grant Thornton
beskrivs som en organisation vilken kénnetecknas av “engagerade individer som jobbar
tillsammans for kundens bdsta”. De knyter alltsd engagemang och sammanhéllning till det
vardagliga arbetet. Ett medel for att skapa tillhorighet och god sammanhallning dr att halla de
anstédllda informerade om det som r6r organisationens verksamhet. L. Larsson, marknadschef
pa Grant Thornton berittar att de arbetar med att skicka ut informationspaket, innehéllandes
information om verksamheten. Dessa paket kan innehalla information om hur organisationen
presterar, vilka mal som uppfyllts, vad som berér medarbetarna just nu, vilka annonser som
finns ute, eventuella regel- och lagédndringar med mera. Dessa paket levereras till de anstéllda
ute pa de lokala kontoren runt om i1 Sverige av kontorschefen. Internkommunikation av denna
typ, menar Punjaisri m.fl. (2008, s. 414) 4 en av huvudaktiviteterna i det interna
varumdrkesarbetet. King och Grace menar vidare (2008) att denna typ av
internkommunikation, alltsq information rorande organisationen, Okar de anstélldas
engagemang. Anstillda kan, genom att bli informerade om organisationens situation, pd ett
lattare sdtt identifiera sig med organisationen och dess mél och dédrigenom kdnna en storre
delaktighet 1 organisationen.

En fordnderlig arbetsmarknad har paverkat hur organisationer kommunicerar sitt
varumérke och sin kultur till intressenter badde 1 och utanfGr organisationen. Arbetstagare
agerar pa arbetsmarknaden likt konsumenter agerar pa konsumentmarknaden vilket har skapat

en hogre efterfrigan pé flexibla karridarmdjligheter. Detta har 1 sin tur dndrat forutsittningarna
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for det interna varumairkesarbetet, att erbjuda 6ppna karridrvagar dr ndgot som blivit vitalt for
organisationer om de vill behdlla sina anstidllda (Parment & Dyhre, 2009). Swedbank har
genom en stor intern arbetsmarknad forhallit sig till detta, A. Ringius (Personlig
kommunikation, 4 maj 2012), kommunikationsansvarig pd Swedbanks personalavdelning,
berittar att en av de mest besokta sidorna bland deras anstéllda 4r ”lediga jobb”. Hon forklarar
vidare att jobbannonser alltid publiceras internt innan de vénder sig mot externa
rekryteringskanaler. P& detta sdtt moter de efterfrigan pd karridrsavancemang som préglar
dagens arbetsmarknad, samtidigt som de okar chanserna att fa behdlla sina anstidllda inom
organisationen. I den andra organisationen, Grant Thornton, kan vi dven se ett internt

rekryteringsfokus da vi pd deras hemsida kan lésa:

Ung och sugen pad att bli chef - inga problem! Vi har mdnga yngre pd chefspositioner inom Grant
Thornton. Vi ser inget motstridigt i att ga fran att bli revisor, till chef till revisor igen. Vi satsar pd
utmanade och varierande arbetsuppgifter, personlig utveckling och mdjlighet till balans mellan

arbetsliv och privatliv. (Grant Thornton, 2012, [d])

Denna text géar att hitta pd Grant Thorntons hemsida under fliken “’karridr & utveckling”, den
speglar samma budskap som Swedbank. Karridrvégar ser annorlunda ut idag och arbetstagare
uttrycker en storre vilja av att vara rorlig (Parment & Dyhre, 2009). En intern arbetsmarknad
kan ses som en atgird till att anpassa sig efter detta. Organisationen Oppnar upp for att gora
karridr och vara rorlig men samtidigt att man stannar inom organisationen. Detta har blivit ett
viktigt budskap att formedla 1 den interna kommunikationen.

Vi har plockat ut, kategoriserat och analyserat en rad aktiviteter ur det interna
varumdrkesarbetet som ligger grund for var tredje och sista analysdel dér vi analyserar hur det
interna varumdirkesarbetet péverkar arbetsgivarvarumirket. Organisationens personal ar i
fokus 1 de interna varumadrkesarbetesaktiviteter vilket vi kommit fram till i denna del.
Personalen dr vésentlig for att organisationen ska ha mojlighet att leva upp till och leverera
varumérkesloftet. Personalutbildning dr den aktivitet som bér storst ansvar for att personalen
ska besitta den tekniska kunskap som krdvs for att leverera tjdnster som gar i linje med
varumadrkesloftet. Vidare sa spelar implementering av varumérkesloftet en betydande roll da
den fortydligar ”hur” personalen ska agera 1 mdten med olika intressenter. Implementering av
virden sker genom internkommunikation, men ocksé genom implementering av viardena i de

vardagliga aktiviteterna och pd arbetsplatsen.
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Sammanfattningsvis anvinder organisationerna sig av intern kommunikation for att skapa
en starkare sammanhdllning som ocksd bidrar till skapandet av en starkare kultur. Att
kommunicera och erbjuda 6ppna karridrvigar internt har blivit en viktig forutsittning for att
behalla personalen. Vi vill visa pa hur det interna varumirkesarbetet kan skapa forutsittningar
och hjdlpa organisationer att skapa ett starkt arbetsgivarvarumérke. Det interna
karridrerbjudandet dr ett exempel pd ndgot som dven anvinds vid employer branding, som vi

analyserar ndrmare i nista del av var analys.

4.3 Hur det interna varumarkesarbetet kan paverka
arbetsgivarvarumarket

I Serviceorganisationer star personalen i1 centrum 1 skapandet och formedlandet av
organisationens varumirke till utomstdende (Rosenbaum-Elliott m.fl., 2007). I utférandet av
tjdnsterna, 1 rekryteringssituationer och 1 informella méten inom organisationen och med
utomstéende sa skapas uppfattningen om varumaérket. Vara tvé inledande analysdelar har dven
visat pd hur interna varumairkesaktiviteter har en paverkan pa anstélldas tekniska kunskaper
att utfora sina arbetsuppgifter och dven hur intern kommunikation har en paverkan pa hur
varumérkets vdrden implementeras och forstds av personalen. Denna tredje del knyter an till
var tredje forskningsfrdga och vi kommer hér se till hur internt varumérkesbyggande kan ha

en paverkan pé arbetsgivarvarumérket och organisationens rykte som arbetsgivare.

4.3.1 Personalutveckling och 6ppna karridrmajligheter for ett starkt

arbetsgivarvarumirke
Vi har sett att intern trdning och utbildning av personal skapar forutsdttningar for dessa att
leverera varumairket till kunder och potentiella arbetstagare i alla moten med dessa. Vi har
dven sett att Oppna interna karridrmojligheter skapar mojligheter for de anstéllda att utvecklas
genom exempelvis utbytesprogram inom koncernen dér anstéllda kan fa chansen att arbeta en
tid utomlands 1 en annan del av organisationen. Parment och Dyhre (2009) menar att
kommunicera interna karridrmdjligheter 1 externa kanaler kan locka talang som &r benédgna att
gora karridr och fortsitta utvecklas. F. Kristiansson (Personlig kommunikation, 14 maj 2012),
marknadsansvarig 1 Skdne p& Grant Thornton uttalar sig som f6ljande om

karridarmdjligheterna inom organisationen:
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Pa Grant Thornton sd finns stora mdjligheter att bli partner om man ldgger ner arbete. Chanserna
dar storre hos oss dn hos andra, for att gora det enkelt. Det dr ocksd en grej som har gjort att vi

lockat over duktigt folk fran de andra.

F. Kristianssons resonemang stimmer in pd Parment och Dyhres (2009) teori om att
organisationer med stora utvecklings- och karridrmgjligheter &r mer attraktiva som
arbetsgivare. Den interna funktionen som innebér utveckling for personalen sa att dessa kan
uppfylla varumérkesloftet gentemot kunder, kan dven ha en funktion att locka till sig en
duktig och karridrsbendgen arbetskraft som varderar mdjligheten till vidareutveckling hogt
hos en potentiell arbetsgivare. Vi har dven sett att implementering av varuméirkets véirden i
arbetsplatsen kan hoja de anstilldas forstdelse for och identifiering med dessa vérden.
Klargorandet av utbildningsmojligheter och karridirvigar inom organisationen kan hdja
fortroendet gentemot varumérket som arbetsgivare hos redan existerande anstéllda da dessa
far bekriftelse pd att de arbetar for en organisation som star for “véxtkraft”, dven for de
anstillda.

Grant Thornton lanserar under varen 2012 en varumérkeskampan;j for att lansera deras nya
varumadrkeslofte: ”An Instinct for Growth”. Kampanjen lanseras frimst i1 externa kanaler sa
som annonser i Dagens Industri, Svenska Dagbladet, Goteborgsposten och Sydsvenskan och
spelar pd organisationens 16fte om att fa olika intressegrupper att vixa. Ett exempel fran
kampanjen ar: “Férnuftet sdger: det handlar om att fa verksamheten att vixa. Magkdnslan
sdger: det handlar om att fa medarbetarna att viixa” (Grant Thornton, 2012 [f]). Kampanjen
kan ses som en form av autokommunikation som riktar sig externt men med syfte att formedla
varumadrkesloftet till kunden om att Grant Thornton fir kunderna att véxa, samtidigt som
kampanjen kan ses som internt riktad dd den kan stirka de egna medarbetarnas kénsla av att
de arbetar 1 en organisation som fir dem att vixa (Heide m.fl. 2005), ndgot som dven kan
tydas ur ett citat fran J. Bengtsson (Personlig kommunikation, 27 april 2012) nér hon talar om

en extern annons som organisationen publicerat:

Vi hade en annons ute med vdra senaste strategiska rekryteringar ddr vi har personer som kommit
fran andra organisationer Dad kdnner man stolthet for att jobba for Grant Thornton och att jobba i
ett vixande foretag [...] Det dr jdttekul och det dr vildiga karridrutvecklingsmojligheter som

kommer i samband med sdadan tillvéixt.

J. Bengtssons citat visar pd hur externt riktad kommunikation kan ha en péverkan pé

organisationens anstéllda. Citatet tyder pa att respondenten kdnner stolthet over att arbeta for
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ett vixande foretag. Vi ser en liknande kampanjen dven kan vara riktad mot arbetsmarknaden,
dd den kan locka personer som har en ambition att utveckla sin kompetens och arbeta 1 en
organisation ddr det finns mojligheter till personlig utveckling och avancemang i karridren. I

ett exempel frdn Swedbanks hemsida har vi hittat ett mer direkt exempel:

Har du ambitioner och delar vdra vdrderingar kommer du att hitta mdnga nya utmaningar inom

banken.” (Swedbank 2012 [d])

Citatet ovan dr hdmtat fran fliken ”vi erbjuder” pa Swedbanks hemsida och ir ett exempel pa
hur Swedbank anvinder sig att interna erbjudanden riktade direkt mot utomstiende
intressenter, potentiellt blivande arbetstagare.

Vidare kan &dven utbildning av chefer ses som ett medel for att skapa ett starkare
arbetsgivarvarumadrke. I var andra analysdel (4.2.3) sdg vi att Swedbank sag chefsutbildningar
som ett medel for att gora dessa till samordnare av personalen via kommunikation. Mosley
(2007) menar i sin modell ”Employer Brand Experience Framwork™’ att chefers och ledares
kommunikativa roll dr en intern forutsittning for att effektivt kunna samordna och skapa
arbetsgivarvarumadrket i varje mdte med anstdllda och potentiella arbetstagare. Att chefer far
en gedigen utbildning och ar vél inforstddda i varumaérket kan ddirmed ses som en viktig intern
aktivitet for att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumarke.

En organisation som har insikt i vad som goér dem attraktiva for olika malgrupper,
exempelvis potentiella arbetstagare, kan ha ett béttre utgangslidge for att utveckla ett starkt
arbetsgivarvarumirke. Nagot som anvinds for att beskriva och mdgjligtvis mita detta ér,
Employer Value Proposition (EVP). En potentiell arbetstagare tittar d& péd vilka beloningar
och forméner som erbjuds 1 utbyte for arbetsinsatsen. Ett sddant viardeerbjudande kan ses som
en indikator for hur attraktiv en arbetsplats ar (Parment & Dyhre, 2009). Som namnt tidigare
sa beskrivs dagens arbetsmarknad som fordnderlig, och dér flexibla karridrvdgar och
utvecklingsmdgjligheter efterfragas (Parment & Dyhre, 2009). Vi anser att klargdrandet av
utvecklingsmdgjligheter eller karridrmojligheter inom organisationen kan ses som ett exempel
pa hur internt varuméirkesarbete skulle kunna ha en direkt paverkan pd varumdrket som
arbetsgivare. En karridrbendgen och motiverad arbetstagare skulle darfér med fordel se pa en
organisation dir mdjligheten till vidareutveckling och stora karridrmgjligheter som en bra

arbetsgivare.

7 Se modell 3
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4.3.2 Ett tydligt kundfokus skapar ett tydligt Arbetsgivarvarumérke

Ett varumérke som forknippas med goda utvecklingsmdjligheter inom organisationen har vi
sett kan vérderas hogre som arbetsgivare ur en arbetssokandes perspektiv. I vért andra
analysavsnitt framgick dven implementering av varden som betydelsefullt da anstidllda kan
forstda varumédrket och kommunicera detta i mote med intressenter. I detta avsnitt
argumenterar vi for att dven ett tydligt kundfokus kan fi betydelse for arbetsgivarvarumaérket.

I broschyren ”Grant Thorntons Varumairkeslofte” kan vi ldsa:

Kundfokuseringen gor det ocksd attraktivt for potentiella medarbetare som brinner for

mdlgruppen att soka sig till foretaget.

Tydliggorandet av varumaérkets viarden och visioner internt skulle dirmed kunna ha, férutom
en inverkan péd anstilldas formédga att forstd och arbeta efter varumairket, en effekt pa
organisationens arbetsgivarvarumérke. Ett tydligt kundfokus, som broschyren ndmner, skapar
ett tydligt arbetsgivarvarumérke da det véander sig till malgrupper med 6nskad kompetens.
Fredrik Kristiansson (Personlig kommunikation 14 maj 2012), marknadsansvarig pd Grant

Thornton 1 Skane pa séger:

Vi dr valdigt klara over vad vi vill. Och det dr ju just fokus pd dgarledda, entreprendrsdrivna
foretag. Och det dr det jag behover veta... Men strategin dr ju tydlig och det dr ju att vi vill vixa

inom just det ddr segmentet. Och det dr det som jag gillar just att vi vet vad vi vill.

F. Kristianssons citat dr ett exempel pa hur tydliga visioner kan skapa goda forutsittningar for
medarbetare att identifiera sig med organisationen (Heide m.fl. 2005). I tidigare avsnitt
beskrev vi hur Grant Thorntons varumirkeslofte skapats utifran anstilldas, kunders och
Ovriga intressenters egna uppfattningar om vad varumairket star for. Gemensamma visioner
och mal dr nddvéndiga for att anstéillda ska kunna identifiera sig med varumirket, arbeta mot
samma mal (Heide m.fl., 2005), och for att ha mgjlighet att kommunicera varumairkesloftet
mot organisationens intressenter pa ett korrekt vis (de Chernatony, 2002).

Ett tydligt mal med vilka som avser organisationens kunder anser vi skulle kunna ha
betydelse for hur arbetsgivarvarumirket &r positionerat. Har den arbetssokande kunskap om
och intresserar sig for ett visst segment av kunder anser vi att de skulle var lockande f6r denna

att soka sig till organisationer med korrelerande intresse. Att tydligt forknippas med en viss
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typ av kunder gor att det littare for organisationen att skridddarsy sin kommunikation kring

arbetsgivarvarumédrket mot det segment av arbetstagare som intresserar just dem.

4.3.3 Lev upp till vad du lovar! — Arbetsplatsen som en aterspegling av

arbetsgivarvarumarket
Som vi sdg 1 var andra analysdel kan arbetsplatsen och organisationens kultur ses som en
aterspegling av varumérkets virden. Forutom att utbilda och knyta personal till
organisationens virden sd har det interna varumérkesarbetet ocksd som mal att skapa och
formedla en Oppen och trivsam kultur som speglar virdena. Swedbanks virdeord “6ppen,
enkel och omtinksam” omsitts flera situationer i personalens vardagliga arbete. “Oppenhet”,
kan ses som forverkligat genom 6ppen kommunikation och 6ppna interna karridrvégar, likasé
som “omtinksam” kan ses som &terspeglat i organisationens kommunikationskoncept Livet
under eken™®, dir de olika karaktirerna som méts under eken aterspeglar méangfaldighet under
ett gemensamt tak. Parment och Dyhre (2009) menar att 16ften som inte uppfylls ar
meningslosa och 1 vérsta fall till och med kontraproduktiva. De menar att ett transparent
samhdlle dar tillgang till information 0kar gor att storre krav stélls pa organisationers formaga
att leva upp till sina 16ften och de budskap som de formedlar. Dessutom menar forfattarna att
en ny generation arbetstagare dr mer kritisk till reklambudskap och organisationers 16ften, och
att det ddarmed stélls storre krav pa att organisationer faktiskt ska leverera vad de lovar. A.
Ringius (Personlig kommunikation, 4 maj 2012) pa Swedbank sdger foljande om

implementeringen av virdeorden hos de anstillda:

Mer eller mindre varenda medarbetare har genomgdtt en duschning av [kdrnvirdena]. Sa nu star
vi i startblocken igen och forsoker fd in detta i organisationen. Inte som i en kampanj, utan att det

blir naturligt, en del av organisationen.

A. Ringius menar att virdeorden ocksa kan bli mal for kritik da dessa inte levs upp till. Hon
menar att ’det ofta stélls pé sin spets” med vardeord. Hon sédger: “det ddr var inte oppet och
det ddr var inte omtdnksamt”. Hon menar att vardeorden kan fungera som ett effektivt medel
for att implementera vad organisationen ska std for hos de anstéllda, men samtidigt att det blir

tydligare i de fallen da organisationen misslyckas med att uppfylla dem.

¥ Se appendix 3
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Det interna varumairkesarbete har som syfte att bland annat implementera organisationens
virden bland samtliga medlemmar. Ar viirdena vil mottagna och forstis si kan det ocksa leda
till en okad identifiering och samhorighet med organisationen (Webster, 1992), som vi
tidigare har diskuterat i var andra analysdel. King och Grace (2008) argumenterar dessutom
for att en organisation med god samhdrighet uppfattas som en trivsam arbetsplats av
utomstdende.

En slutsats som vi kan dra ur detta dr att ett vdl utfort internt varumirkesarbete dér
organisationens virden blir vdl implementerade bland organisationens medlemmar leder till
en positiv uppfattning av organisationen som arbetsgivare. Det skulle tyda péd att
implementering av virden pd arbetsplatsen, 1 de vardagliga aktiviteterna, skulle kunna ha en
paverkan pa ryktet om en organisation som arbetsgivare. Dessutom menar Mosley (2007) 1 sin
modell "Employer Brand Experience Framework™ att vil implementerade och inforstadda
viarden hos organisationens alla medlemmar dr en forutsédttning for att dessa ska kunna
formedlas 1 varje mote med potentiella och existerande anstéillda. Heide m.fl. (2005) menar
dven att dessa virden borde vara kopplade till beteenden och aktiviteter pd arbetsplatsen for
att dessa ska kunna forstds och implementeras fullt ut. Vi ser déarfor att implementering av
viarden 1 de vardagliga aktiviteterna pa arbetsplatsen kan bidra till béttre forstaelse for dessa
hos de anstillda, och att detta 1 forldangningen kan leda till att de anstdllda agerar efter dessa,

och formedlar de vidare, 1 varje mote med potentiella arbetstagare.

? Se Modell 3
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5. Slutsatser och diskussion

Ur ett organisationsperspektiv har vér studie syftat till att 6ka forstdelsen kring begreppen
employer branding och internt varumérkesarbete samt hur dessa begrepp forhaller sig till
varandra. Mer specifikt har vi dmnat undersdka hur internt varumairkesarbete kan ha en
paverkan péd arbetsgivarvarumérket. Internt varumérkesarbete har tidigare setts som ett
strategiskt verktyg for att fa anstéllda att pa ett effektivt sitt leverera varumarkesloftet till
konsumenter. Hur internt varumirkesarbete kan péaverka arbetet med arbetsgivarvarumérket
ar som vi tidigare belyst ett outforskat omrade. Vi har utifrdn ett organisationsperspektiv
genomfort tvd fallstudier pa tva stora serviceorganisationer med erkdnt starka
arbetsgivarvarumirken. Vi har inte &mnat ta fram en modell som beskriver hur organisationer
bor arbeta med internt varumérkesarbete med syfte att stirka employer branding, utan har
istillet dmnat identifiera mojliga ldnkar kring hur internt varumérkesarbete kan paverka

arbetsgivarvarumaérket.

5.1 Resultat

Utifran var analys har studien mynnat ut i ett antal resultat som skulle kunna anses belysa hur
det interna varumaérkesarbetet kan paverka arbetsgivarvarumairket. Personalutveckling och
Oppna karridrvdagar var det forsta vi identifierade. Genom att erbjuda, och effektivt
kommunicera, vilka mojligheter till karridr och utveckling som finns inom organisationen kan
varumadrkets anseende som arbetsgivare hojas. Att gora karridr dr hogt skattat hos dagens
arbetstagare, dirav dr mojligheten till personlig utveckling och avancemang inom en
organisation nagot som efterfrdgas och som anses viktigt 1 valet av arbetsgivare. Traning och
utvecklingsmdgjligheter ar ett kannetecknande drag for starka arbetsgivarvarumérken dmnade
tilltala en allt mer karridrfokuserad generation arbetstagare. Detta dr ndgot vi kunnat belysa 1
vara fallstudier dér organisationerna framstéllde utveckling av personal som en av deras
viktigaste strategiska aktiviteter. Vi har dven sett att mojligheten till personlig utveckling och
karridravancemang kan ha en positiv inverkan pa anstilldas virdering av organisationen och

vilja att stanna kvar inom denna. Den interna aktiviteten som dr att trdna personal kan darmed
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daven ha en positiv inverkan pa arbetsgivarvarumérket om dessa mojligheter kommuniceras
effektivt savil internt som externt. Vi har dven funnit bevis for att chefsutbildningar &r ett
viktigt strategiskt verktyg da dessa fungerar som varumérkesambassadorer och deltar i
implementeringen av varumaérkets vdrden i organisationen.

Véra fallstudier tyder dven pa att arbetsgivarvarumidrket skulle kunna paverkas av
anstélldas uppfattning av arbetsmiljon. Om arbetsplatsen inte motsvarar vad organisationen
utlovar sig for att vara skulle arbetsgivarvarumirket kunna komma till skada. I en allt mer
transparent vérld &r information lattillgdnglig for alla vilket stéller hogre krav pé
organisationers autenticitet 1 deras loften. Darfor argumenterar vi for att arbetsmiljon bor
priglas av organisationens vardeord och dessa bor formedlas bédde 1 kommunikation men dven
vara kopplade till vardagliga aktiviteter. I vara fallstudier kunde vi finna beldgg for detta
genom bland annat regelbunden kommunikation rdrande organisationens framgéngar,
position pa marknaden etcetera, som ett viktigt medel for att hdlla personalen uppdaterad och
informerad. Denna typ av kommunikation kan ha en positiv verkan pa anstéilldas kénsla av
tillhorighet gentemot varumaérket. Vi har dven kunnat se att tydligt formulerade maél, visioner
och kundfokus kan bidra till att skapa ett tydligare arbetsgivarvarumirke med egenskap att
attrahera en arbetskraft som hyser ett specifikt intresse for just den typ av verksamhet som
varumérket star for.

Mosleys (2007, s.131) modell "Employer brand experience framework™ (se 3.2.3) antyder
att ledningens och chefers deltagande i varumirkesarbetet, samt en god implementering av
varumdrkets virden genom hela organisationen, dr en av fOrutsdttningarna for att
arbetsgivarvarumirket ska kunna formedlas 1 de olika beroringspunkterna mellan
organisationen, anstillda och potentiella arbetstagare. Internt varumarkesarbete skulle ddrmed
kunna ses, utifrdn denna teori, som en nyckel till att arbetsgivarvarumérkt formedlas pa ett
effektivt sétt 1 alla moten med anstéllda och potentiella arbetstagare.

Varumirkets vérden ar ofta kopplade till organisationens dvergripande mal och visioner,
vilket dven understryker arbetsgivarvarumairkets nédra koppling till organisationsvarumérket i
vara fallorganisationer. [ serviceorganisationer blir personalens roll som skapare av
varumdrket desto tydligare dd de 1 alla moéten med utomstdende skapar och formedlar
varumdrket genom deras handlingar och genom tjinsterna de levererar. De interna
varumdrkesaktiviteterna ger personalen de verktyg de behdver for att leverera bade
funktionella och emotionella virden till utomstaende, vilket ytterligare belyser behovet av

effektiv kommunikation kring organisationens véarden.
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5.2 Praktiska och teoretiska implikationer

Viéra resultat visar pa att internt varumérkesarbete kan ha en paverkan péd organisationers
arbetsgivarvarumdrken. | praktiken kan vara resultat bidra till att belysa vikten av ett ndrmare
samarbete mellan personalavdelningar och marknadsavdelningar som wvill stirka sitt
arbetsgivarvarumirke och befédsta det internt savédl som externt. Vi ser dven att var studie
bidragit till en bredare teoretisk forstielse for begreppen employer branding och internt
varumdrkesarbete och hur varumérket som arbetsgivare kan byggas dven med interna medel
och inte endast genom extern marknadsforing for att locka till sig talang. Vi ser framfor allt
att stora serviceorganisationer som verkar pa konkurrensutsatta arbetsmarknader kan ha
anvindning av vara resultat da dessa kan dra nytta av personalens breda exponering mot olika
intressegrupper samt deras professionella och privata sociala ndtverk for att sprida

arbetsgivarvarumaérket.

5.3 Slutdiskussion och forslag till vidare forskning

Viér studie ar begrdnsad 1 den man att vi endast undersdker en viss typ av organisation som
visserligen verkar inom tva olika verksamhetsomrdden, men som bada &r stora
serviceorganisationer och som verkar i1 en konkurrensutsatt miljo, bade vad géller kunder och
arbetskraft. Resultatens generaliserbarhet kan ocksd ifrigasittas da vi utgétt frin vir egna
subjektiva tolkning av materialet. Vi har heller inte identifierat vilka delar av det interna
varumarkesarbetet som har storst paverkan pa arbetsgivarvarumaérket. Daremot kan var studie
ses som en forstudie till mer omfattande forskning inom omradet.

For att fullt ut forstd hur internt varumérkesarbete kan paverka arbetsgivarvarumérket
skulle véar studie med fordel kunna kompletteras med kvalitativa studier ur ett
mottagarperspektiv. Dessutom ser vi att kvantitativa studier med fordel skulle kunna anvéndas
for att undersoka hur internt varumérkesarbete paverkar de anstélldas beteenden i form av
rekommendationsbenigenhet, forstaelse for varumérket och agerande efter detta. Vi anser att
vidare forskning inom detta aktuella och spdnnande forskningsfdlt kan bidra till
organisationers kunskap om hur en konkurrenskraftig arbetskraft kan attraheras och behéllas 1

the war of talent.

47



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

Referenser

Ambler, T. & Barrow, S. (1996). The Employer Brand, Journal of Brand Management, vol. 3,
s. 185-206.

American Marketing Association (AMA). Hamtad 11.04.2012 frén:
http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B

Anselmsson, J. & Melin, F. (red.) (2009). Personalen Stirker Varumérket, Framgangsrika
Friska Foretag (3F), Stockholm: Kungl. Ingenjorsvetenskapsakademien (IVA).

Aurand, T. W., Gorchels, L. & Bishop, T. R. (2005). Human Resource Management’s Role in

Internal Branding: An Opportunity for Cross-functional Brand Message Synergy, Journal of
Product & Brand Management, Vol. 14,Nr 3, s. 163-169.

Backhaus, K. & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and Researching Employer Branding, Ca-
reer Development International, Vol. 9, Nr 5, s. 501-517.

Barrow, S. & Mosley, R. (2005). The Employer Brand: Bringing the best of brand manage-
ment to people at work. West Sussex: John Wiley & Sons Ltd.

Baruch, Y. (2004). Transforming Career: From Linear to Multidirectional Career Paths: Or-
ganizational and Individual Perspectives, Career Development International, Vol. 9,Nr 1, s.
58-73.

Bryman, A. (2008). Samhdllsvetenskapliga metoder (Uppl. 2). Malmo: Liber.

Daymon, C. & Holloway, 1. (2011). Qualitative Research Methods in Public Relations and
Marketing Communications. Abingdon, Oxon: Routledge.

Cornelissen, J. P. (2003). Change, Continuity and Progress: the Concept of Integrated Marke-
ting Communications and Marketing Communications Practice, Journal of Strategic Marke-

ting, december 2003, s. 217-234.

Edwards, M. R. (2010). An integrative review of employer branding and OB theory. Person-
nel Review, Vol. 39, Nr 1, s. 5-23.

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H. & Wéngnerud, L. (2010). Metodpraktikan: Konsten
Att Studera Samhdlle, Individ och Marknad, (Uppl. 3). Villingby: Norstedts Juridik.

Falkheimer, J. & Heide, M. (2007). Strategisk Kommunikation (Uppl.1:3). Malmo: Liber.

Foretagsbarometern, 2012. Himtade 14.05.2012 fran:
http://www.universumglobal.com/foretagsbarometern2012

48



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

Foster, C., Punjaisri, K. & Cheng, R. (2010). Exploring the Relationship Between Corporate,
Internal and Employer Branding, Journal of Product & Brand Management, Vol. 19, Nr 6, s.
401-409.

Gapp, R. & Merrilees, B. (2006). Important Factors to Consider When Using Internal Bran-
ding as a Management Strategy: A Healthcare Study, Journal of Brand Management, Nr 14,
s. 162 —176.

Grant Thornton, 2012. Hamtade 10.05.2012 fran:
[a] Att arbeta hos oss: http://www.grantthornton.se/Karriar/Student/Att-arbeta-hos-oss/
[b] Grant Thornton International:
http://www.grantthornton.se/Om-oss/Grant-Thornton-International/
[c] Intern utbildning: http://www.grantthornton.se/Karriar/Student/Intern-utbildning/
[d] Karridr & Utveckling:
http://www.grantthornton.se/Karriar/Student/Karriar--utveckling/
[e] Uthildning inom redovisning:
http://www.grantthornton.se/Karriar/Student/Intern-utbildning/Utbildning-inom-
redovisning/
[f] Varumdrkeskampanj: http://www.grantthornton.se/Om-oss/Vart-
varumarkeslofte/Varumarkeskampanj/
[g] Vilka vi rekryterar: http://www.grantthornton.se/Karriar/Student/Vilka-vi-rekryterar/

Grant Thorntons (2012) Grant Thorntons Varumaérkeslofte: For Internt Bruk [broschyr].

Grant Thornton Arredovisning 2010/2011, Tillgéinglig pa:
http://www.grantthornton.se/Publikationer/Arsredovisning/ (14 maj 2012)

Heide, M., Johansson, C. & Simonsson, C. (2005). Kommunikation & Organisation (Uppl.
1:3). Malmé: Liber.

Jacobs, R. (2003) Turn Employees Into Brand Ambassadors, ABA Bank Marketing, april
2003, Vol. 35, Nr 3, s.22.

Karmark, E. (2005). Living the Brand, I Schultz, M., Antorini, Y. M., & Csaba F. F. (red.)
Corporate Branding: Purpose/People/Process (s. 103-124). Gylling, Danmark: Copenhagen

Business School Press.

King, C., Grace, D., (2008). Internal branding: Exploring the employee’s perspective, Brand
Management, Vol. 15, Nr 5, s. 358-372.

Kunerth, B., Mosley, B. (2011). Applying Employer Brand Management to Employee Enga-
gement, Strategic HR Review, Vol. 10,Nr 3, s. 19-26.

Krell, E. (2006). Branding Together, HR Magazine, Vol. 51, Nr 10, s. 48-54.

Meyer, C., Schwager, A. (2007). Understanding Customer Experience, Harvard Business
Review, februari 2007, s. 117-126.

49



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

Mitchell, C. (2002). Selling the Brand Inside, Harvard Business Review, February 2002, s.
99-105.

Moroko, L. & Uncles, M. (2008). Characteristics of Successful Employer Brands, Journal of
Brand Management, Vol 16, Nr 3, s. 160-175.

Mosley, W, R. (2007). Customer Experience, Organisational Culture and the Employer
Brand, Journal of brand management, Vol 15, Nr 2, s. 123—134.

O’Reilly, C. A. & Pfeffer, J. (2000). Unlocking The Hidden Value In Organizations, Em-
ployment Relations Today, Sommar 2002, s. 63-80.

Parment, A. & Dyhre A. (2009). Sustainable Employer Branding. Malmo: Liber AB.

Punjaisri, K. & Wilson, A. (2011). Internal Branding Process: Key Mechanisms, Outcomes
and Moderating Factors, European Journal of Marketing, Vol.45, Nr 9, s. 1521-1537.

Punjaisri, K., Wilson, A. & Evanschitzky, H. (2008). Exploring the Influences of Internal
Branding on Employees' Brand Promise Delivery: Implications for Strengthening Customer-
Brand Relationships, Journal of Relationship Management, 7:4,s. 407-424.

Ritson, M. (2002). Marketing and HR collaborate to harness employer brand power. Marke-
ting (00253650) 18. Business Source Complete, EBSCOhost (sedd 23 april, 2012).

Rosenbaum-Elliott, R., Percy, L. & Pervan, S. (2007). Strategic Brand Management
(Uppl. 2), New York: Oxford University Press.

Schultz, M. (2005). A Cross.Disciplinary Perspective On Corporate Branding, I Schultz, M.,
Antorini, Y. M., & Csaba F. F. (red.) Corporate Branding: Purpose/People/Process (s. 23-
55). Gylling, Danmark: Copenhagen Business School Press.

Schultz, M., Antorini, Y. M., & Csaba F. F. (2005). Corporate Branding — An Evolving Con-
cept, I Schultz, M., Antorini, Y. M., & Csaba F. F. (red.) Corporate Branding: Pur-
pose/People/Process (s. 9-20). Gylling, Danmark: Copenhagen Business School Press.

Steinmetz, A. (2004). Internal Branding Blueprint, B to B, Vol. 89, Nr 10.

Swedbank (2012), Himtade 14.05.2012 fran:
[a] En attraktiv arbetsplats:
http://www.swedbank.se/idc/FinansiellaRapporter/ ArsRapport2009/sv/Forvaltningsberattel
se/Medarbetare/medarbetare.html?wt_query text=en%?20attraktiv9%20arbetsplats
[b] Fakta om Swedbank: http://www.swedbank.se/om-swedbank/fakta-om-
swedbank/index.htm
[c] Utvecklingsmojligheter: http://www.swedbank.se/om-swedbank/karriar/vi-
erbjuder/utvecklingsmojligheter/index.htm
[d] Vi erbjuder: http://www.swedbank.se/om-swedbank/karriar/vi-erbjuder/index.htm

Swedbank (2012). Har Véxer Livet [broschyr].

50



Arbetsgivarvarumdrket inifran och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

Swedbank Arsredovisning 2010, Tillgéinglig pa:
http://www.swedbank.se/om-swedbank/investor-relations/finansiell-information-och-
publikationer/arsredovisning-2010/index.htm (15 maj 2012).

Swedbank Arsredovisning 2011, Tillgéinglig pa:
http://www.swedbank.se/om-swedbank/investor-relations/finansiell-information-och-
publikationer/arsredovisning-2011/index.htm (15 maj 2012).

Teorell, J. & Svensson, T. (2007). Att Frdga och Att Svara: Samhdllsvetenskaplig Me-
tod (Uppl. 1:1). Malmo: Liber.

Webster, C. (1993). What Kind of Marketing Culture Exists in Your Service Firm?: An Audit,
Journal of Services Marketing, Vol. 6,Nr 2,s. 54 — 67.

Wooldridge, A. (2006). The Battle for Brainpower, Hamtad 11 april 2012 fran:
http://www.economist.com/node/7961894

51



Arbetsgivarvarumdrket inifrdn och ut Victor Aarée-Holm & Jonathan Hasse

Appendix

Appendix 1: Intervjuguide

Intervjuguiden har funnits som ett underlag for vara intervjuer. Den har justerats nagot
beroende pé respondenterna vi intervjuat. Fragorna dr pa forhand formulerade och blev inte
alltid stillda 1 samma ordning. Guiden har anvénts for att forsikra oss om att vi behandlar
samma teman si att véardet 1 analysen forblir hogt. Intervjuguiden ar baserad pa studiens tre
huvudsakliga teman som &r generellt om varumérkesarbetet, internt varumérkesarbete och
arbetsgivarvarumaérket.

Om studien
Vi borjar med att presentera studiens syfte och var egen bakgrund.

Om respondenten

Namn och alder.

Bakgrund.

Tjénst samt roll 1 organisationen.
Antal 4r 1 organisationen.

Synen pa varumirket

Hur skulle du beskriva ert varumérke?

* Vad betyder varumirket for dig och vad forknippar du med det?
*  Hur kommuniceras varumérket? Kan du ge nagra exempel?

*  Hur skulle du beskriva varumarkets mottagare?

¢ Vilka funktioner fyller ert varumérke for er?

Vilken ir din roll 1 arbetet med organisationens varumairke?

* Hur paverkar varumaérket ditt vardagliga arbete?

* Vilket ansvar har du for organisationens varumérke?

* Vem har hogsta ansvar for varumérkesarbetet 1 organisationen?

Hur gér varumirkesbyggandet till?

* Hur har ert varumérke formulerats?

* Vilka avdelningar 1 organisationen ar inblandade 1 varumérkesbyggandet?
* Vilka andra personer, avdelningar samarbetar du med?

* Hur "maiter” ni ert varumaérke?

Employer branding
Hur skulle du beskriva ert varumérke som arbetsgivare?
* Enligt din mening, vad dr employer branding?
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* Vad erbjuder ni som arbetsgivare?
* Vilka egenskaper skulle du tillskriva ert arbetsgivarvarumarke?

Vad har ni for mal med ert varumérke som arbetsgivare?
* Har ni konkret utsatta mal?
* Vilka visioner finns for ert arbetsgivarvarumaérke?

Hur ser arbetet ut med er employer branding?

* Hur arbetar du med ert varumérke som arbetsgivare?

* Vilka avdelningar 4r inblandade 1 arbetet med varumirket som arbetsgivare?

* Vem bidr hogsta ansvaret for varumérket som arbetsgivare?

¢ Vilka kanaler anvinds for att kommunicera ert varumérke som arbetsgivare?

* Kan du ge ndgra exempel?

* Vilka ér era malgrupper med ert arbetsgivarvarumarke?

* Hur arbetar ni for att utveckla ert varumarke som arbetsgivare?

* Hur skulle du séga att varumarket som arbetsgivare hor ihop med det 6vergripande orga-
nisationsvarumaérket?

* P4 vilket sitt pdverkar er employer branding andra verksamheter? t.ex. rekrytering?

Internt varuméarkesarbete

Hur arbetar ni med internt varumarkesarbete?

¢ Hur skulle du beskriva arbetet med det interna varumarkesarbetet?
¢ Vilken roll har du i det interna varuméarkesarbetet?

e Vilka avdelningar 4r involverade i det interna varumérkesarbetet?
* Vilka budskap formedlar ni genom det interna varumérkesarbetet?
¢ Vilka kanaler anvinder ni vid det interna varumarkesarbetet?

Vilka funktioner har det interna varumérkesarbetet 1 organisationen?
¢ Vilka mal har ni med ert interna varumérkesarbete?
*  Hur ser ni om dessa mal uppnatts?

Ovriga fragor

* Vad anser du kidnnetecknar en bra arbetsgivare?

e Hur ser du péd konkurrensen om talang?

* Hur kan organisationer mota ett allt mer konkurrensutsatt arbetsmarknad 1 framtiden?

Avslutande fragor
Négot som du skulle vilja tilldgga?
Négon fraga som du anser att vi bor fortydliga?
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Appendix 2: Grant Thornton varumarkeskampanj ”"An Instinct
For Growth”

Revision - Ekonomiservice - Skatt - Radgivning

Fornuftet
siger:
det handlar
om att fa
verksamheten

Magkinslan
siger:

det handlar
om att fa
medarbetarna

Affarsbeslut fods sédllan ur svart och vitt. Ibland kan erfaren-

het och magkansla leda &t ett helt annat hall 4n det rationellt
uppenbara. Dynamiska entreprentraféretag vet att det handlar
om att hitta en balans mellan férnuft, kunskap och kiinsla. Det
ar vad vi pd Grant Thornton gor varje dag. Hir brinner vi for

O Grant-rhornton att f4 badde minniskor, idéer och foretag att viixa. Kontakta css

och 14t oas tillsammans inleda resan mot tillvaxt

An instinct for growth' www.grantthornton.se
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Appendix 3: Swedbanks kommunikationskoncept ”Livet under
eken”
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