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Syfte: Vi amnar undersoka vad som paverkar framvaxten av den sociala identiteten hos
rekryterarna i bemanningsbranschen. Vi har aven tolkat den kultur som rekryterarna
uppfattar pa deras foretag da detta ar en viktig del i identitetsarbetet.

Metod: Analyserande induktivt tillvigagangssatt. Detta gjorde vi genom att intervjua
rekryterare pa sju stycken foretag inom branschen. Att vi valde rekryterarna ar for att
det ar de som ar mest intressanta att undersoka, dd de har en nyckelroll. De
kommunicerar bade med sin egen foretagsledning, kunderna och konsulterna.

Teoretiska perspektiv: Vart teoriavsnitt kommer behandla diverse teorier kring social
identitetsteori och organisationsteori, med grund i Ashforth och Mael (1989) och
Ashforts et als (2008) teorier. Vidare foljer bland annat Alvesson och Willmotts teorier
(2002) om identitetsreglering och organisatorisk kontroll, som till viss del bygger pa
foregdende forfattares resultat. Slutligen foljer ett avsnitt om olika kulturaspekter, samt
hur dessa dr sammanldnkad med den sociala identiteten hos individer men dven i stérre
sammanhang.

Empiri: Vi vill undersoka den sociala identitet rekryterare har pa bemanningsforetag
samt hur den formas utifran en rad faktorer, bland annat den kultur de uppfattar pa
foretaget. Bemanningsbranschen ar relativt ung i Sverige och omvarldens kritik mot
branschen kan vara dnnu en faktor som paverkar framvéxten av den sociala identiteten
bland rekryterarna.

Resultat: Undersokningen pdvisade att rekryterarna vi intervjuade i hog grad
identifierade sig med yrket rekryterare i bemanningsbranschen. En relativt hog grad av
stolthet fanns Over att arbeta i branschen, trots omvarldens kritik mot denna. Det
framgick dven att rekryterare tenderade att anstilla personal med liknande varderingar
som de sjalva, bade internt och till kundféretagen.
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Purpose: We intend to examine the factors that influence the emergence of the social
identity of recruiters in the temporary work agencies. We have also interpreted the
culture that the recruiters perceived in their companies as this is an important part of
identity work.

Methodology: Analytic inductive approach. We did this by interviewing recruiters at
seven companies in the industry. The choice fell on recruiters because they are the ones
that are most interesting to study because of their key role. They communicate both
with their own management, the customers and the consultants.

Theoretical perspectives: Our theory section will examine various theories of social
identity theory and organizational theory, with focus on the theories of Ashforth and
Mael (1989) and Ashforth et al. (2008). After that Alvesson and Willmotts (2002)
theories of identity regulation and organizational control will be examined. Finally, there
is a section on various cultural aspects, and how these are linked to the social identities
of individuals but also in broader contexts.

Empirical foundation: We want to investigate the social identity of recruiters in
temporary work agencies and how it is shaped by a number of factors; including the
culture they perceive the company. The staffing industry is relatively young in Sweden
and the external criticism of the industry may be another factor affecting the emergence
of social identity among recruiters.

Conclusions: The survey revealed that the recruiters we interviewed largely identified
themselves as professional recruiters in the staffing industry. There existed a relatively
high degree of pride connected to the fact that they were working in the industry,
despite the criticism of the surroundings. It was also found that the recruiters tended to
recruit staff with similar values as themselves, both internally and to their client
companies.
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1. Inledning

1.1 Tidigare forskning

Social identitet ar ndgot som ar av stor vikt for alla foretag och handlar om hur man
kategoriserar och identifierar sig med en eller flera olika grupper. Highhouse et al
(2005) visar pa att identifiering med de varden som ett foretag star for kan vara det som
gor att du véljer att arbeta just dar. Desto starkare social samhorighet en individ kdnner
till foretaget samt sina medarbetare, ju storre ar sannolikheten att man stannar kvar pa
foretaget och anstranger sig for att bidra till foretaget menar Ashforth och Mael (1989).
Det har gjorts flera studier inom olika branscher och foretag for att visa hur de arbetar
med att konstruera de anstalldas identitet och darmed dven en organisationsidentitet.
Social identitet i relation till livet i organisationer ar foljaktligen ett valstuderat omrade,
bland annat har Ashforth et al. (2008) skrivit en artikel om detta. Kosmala och Xian
(2011) har exempelvis studerat tva serviceforetag for att se hur de aktivt arbetar med
att konstruera yrkesidentitet i en kinesisk kontext. De argumenterar for vikten av att se

till hur identitet skapas och dess nara slaktskap med kultur.

Ashforth och Mael (1989)beskriver hur individer som identifierar sig med foretaget i
hog grad kommer att verka i linje med denna. Darfor ar det viktigt for foretag att
rekryteraren har en stark social identitet forankrad i foretaget, for att genom den verka
for foretagets basta. Det dr rekryterarna som nyanstaller och har darfér en viktig roll i
att, genom noggrant urval av framtida medarbetare, forma organisationsidentiteten och
i den man det ar mdjligt, kulturen. Vi vill underséka hur den sociala identiteten vaxer
fram pa ett foretag, med fokus pa rekryterare pa bemanningsforetag. Alla foretag har
namligen nagon som arbetar med rekrytering, och bemanningsbranschen bygger helt
och hdllet pa duktiga rekryterare som anstdller de basta personerna till sina
kundforetag. Fungerar inte rekryteringen som den ska far foretaget inte in den
kompetens det behover. Utvecklas inte den sociala identiteten hos rekryterarna blir
lojaliteten mot foretaget lagre och tendensen att byta arbetsplatskan 6ka. Dessutom ar
risken stor att man lamnar branschen helt och hallet dd man inte finner att normerna
som rader dar gar i linje med den egna identiteten. Det ar dnskvart att rekryterarna ska
jobba i enlighet med de strategier och mal som finns i bemanningsféretaget och aven

stanna dar. Utan en stark social identitet finns inte mycket som hindrar att man byter



arbetsplats och tar med sig kundforetagen da dessas lojalitet ofta ligger hos

rekryteraren och inte bemanningsforetaget.

Vi vill se hur rekryterarna upplever kulturen pad deras foretag, detta da den sociala
identiteten bade paverkar och paverkas av kulturen, den kan enligt Hatch och Schultz
(2002) forklara varfor foretagets anstdllda agerar som de gor. I en relativt ung bransch
ar det ocksa intressant att se huruvida man arbetar med storytelling samt varderingar
inom organisationerna. Enligt Frost et al (1985) definieras foretagskultur kring
betydelsen folk lagger i symbolism, ritualer, myter, historier och legender. De menar att
tolkningar av handelser, idéer och upplevelser ar influerade och skapade av

grupperingarna man lever i.

Vid inledningsfasen pa arbetet gjordes s6kningar pa bland annat Summon och Google
scholar innehdllande "bemanningsforetag”, ”"social identitet’, "foretagskultur” samt
"rekrytering” i olika kombinationer, samt pa engelska, utan relevanta traffar. Vi
uppmdrksammade detta och sdag att det forekom ett kunskapsgap gallande
bemanningsbranschen och den sociala identiteten hos rekryterarna. Det fanns daremot
gott om litteratur om branschen i allmdnhet och de som ar deltidsanstillda som
konsulter pa foretag, nar liknande sokningar gjordes. Exempelvis har Joona och
Wadensjo (2010) skrivit ett working paper om bemanningsbranschen mellan aren 1985
och 2005. Dessutom finns mycket forskning pa identitetsarbete inom andra branscher
och foretag, som ovan namnt har bland andra Kosmala och Xian (2011)gjort en sddan
studie. P4 samma gang verkar bemanningsbranschen ha gjort en bestdende pragel pa
arbetsmarknaden vilket gér var undersokning dn mer relevant. Vi valde sdledes denna

inriktning pa arbetet da vi kan tillféra ett kunskapsbidrag inom omradet.

Rekryterarna inom foretagen ar enligt oss de mest intressanta att undersoka utforligare,
da dessa fungerar mellan olika intressegrupper. Dels ska de rapportera uppat och folja
chefens och ledningens riktlinjer. Dels ska de mdta kundféretagets krav, foretag som kan
ha andra varderingar dn sjdlva bemanningsforetagets. Slutligen ska de dven ansvara for
konsulterna de anstiller. Det galler darfor att skapa en stark organisationsidentitet
samt en kultur dar de basta rekryterarna kommer fram och dven stannar inom féretaget.

Just har blir social identitetsteori relevant da den handlar mycket om att skapa starka



relationer och positiva associationer till ens egen grupp, som enligt Ashforth och Mael

(1989) gor att man inte vill lamna denna fér en annan.

1.1.1 Bakgrund bemanningsforetag

Enligt  bransch-och arbetsgivarorganisationen = Bemanningsféretagen = uppkom
bemanningsbranschen 1993 efter avregleringar inom arbetsmarknaden da
personaluthyrning och privat arbetsférmedling blev laglig. Huvudsyftet beskriver
Walter (2005) var att skapa en effektivare arbetsmarknad som skulle paverka
samhallsekonomin pa ett positivt satt. Sedan dess har den endast 6kat i storlek och 2011
hade bemanningsbranschen en penetrationsgrad pa ca 1,4 %, vilket alltsa innebar att
ungefar 139 000 personer i den sysselsatta befolkningen jobbade i denna bransch.
Branschen bestar av drygt 463 foretag och hade en omsattning pa cirka 25 miljarder ar

2011.

Enligt SCBs arbetsmarknadsstatistik dominerades branschen fram till ar 2003 av
kvinnliga konsulter, da de flesta kundféretagen verkade inom traditionellt kvinnliga
sektorer. Efter 2003 har dock de manliga konsulterna stadigt blivit fler 4n de kvinnliga.
Detta eftersom bredden av olika sektorer har okat. Branschen domineras dock
fortfarande av relativt ung arbetskraft. Ar 2010 var 65 % av den totala arbetskraften i
bemanningsbranschen under 34 ar eller yngre. Med 6kad globalisering 6kar kraven pa
att snabbt kunna anpassa sig till nya behov. En av de storsta anledningarna till att
bemanningsforetagen har visat sig sa framgangsrika ar att de erbjuder en flexibilitet och
utokad rorlighet pa arbetsmarknaden som tidigare inte var mojlig. Daremot bor det tas i
beaktning att bemanningsforetagen fatt mycket kritik i media (Gordh Humlesjo, 2010.
Swedin, 2011). De har kritiserats for samre kollektivavtal, daligt betalt samt oskaliga
arbetstider och krav pa tillganglighet.

De flesta vi intervjuade berattade att i bemanningsforetag finns huvudsakligen tva slags
anstéllda, de som ansvarar for rekrytering samt de som ansvarar féor bemanning. De
forstnamnda arbetar med att rekrytera till andra féretag som i sin tur anstdller dessa
personer, de far for detta arbete en engangssumma av foretaget som anstéller den de
rekryterat sen dr den affiren 6ver. Medan bemanning handlar om anstdllning av

konsulter till det egna foretaget, som sedan kommer att hyras ut till andra foretag. [ den



gruppen anstédllda ingdr dven konsultchefer, de som ansvarar for de uthyrda

konsulternas scheman etcetera.

Under intervjuerna framkom aven att rekryteringsprocessen pa bemanningsforetagen i
stort sett ar likadan: konsultchefen far en forfragan av en kund som darefter har ett
mote med kundféretaget. Darefter satts en kravprofil ihop som bland annat specificerar
vilka kompetenser och personliga egenskaper som efterfragas. Efter urval bland CV och
eventuellt personliga brev genomfors en telefonintervju. Om kandidaten klarar denna
tas den in pa djupintervju, och forst da kandidaten blivit aktuell for jobbet tas

referenser. Pa vissa foretag genomfors dven personlighetstester.

1.2 Problematiseringsdiskussion

D3 vi har upptickt ett kunskapsgap i forskningen om rekryterarnas roll pa
bemanningsforetag anser vi det vara av intresse att undersoka detta narmare. Vi har
valt att undersoka social identitet inom bemanningsbranschen da denna bransch ar
forhallandevis ung, skandalomsusad och vaxer snabbt vilket gor den till ett intressant
studieobjekt. Just rekryterarna har en intressant nyckelroll i bemanningsbranschen. De
sitter i en roll dar de tar hansyn till ledningens, kundens och arbetssokandes 6nskemal
och visioner. Darféor amnar vi titta pa rekryterarnas sociala identitetsarbete, det
Ashforth och Mael (1989) menar ar hur de uppfattar sig sjilva i relation till andra och
organisationen. Vi vill studera vilka faktorer som skapar en stark social identitet samt
till vilken grad den paverkas av foretagsledningen, individen sjalv och eventuella andra
faktorer. Andra faktorer att ta hansyn till ar i vilken grad de som arbetar i
bemanningsbranschen har padverkats av den kritik branschen fatt i media (Gordh
Humlesjo, A. (2010), Swedin, D. (2011)). Aven organisationsidentitetens roll i att forma

de anstalldas sociala identitet kommer att tas i beaktande.



1.2.1 Syfte

Vi dmnar undersoka vad som paverkar framvaxten av den sociala identiteten hos
rekryterarna i bemanningsbranschen. Vi har dven tolkat den kultur som rekryterarna
uppfattar pa deras foretag da detta ar en viktig del i identitetsarbetet.

1. 2.2 Fragestillningar

1. Hur legitimerar rekryterarna sig sjalva gentemot 6vriga branschen samt omvarlden?

2. Hur vaxer en stark social identitet fram hos rekryterare och vilka kulturella faktorer

ar det som paverkar?
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2. Metod

2.1 En induktiv ansats

For att undersoka hur den sociala identiteten ser ut och viaxer fram pa
bemanningsforetag antogs en induktiv ansats som ar att foredra i studier av kvalitativ
karaktdr da man inte alltid vet vad slutresultatet kommer att bli. Detta innebar att
undersokningen inleddes med studier av empiri for att ur dessa sedan dra slutsatser.
Dessa slutsatser ska i teorin leda fram till ett kunskapsbidrag inom dmnet samt ge
underlag for nya teorier menar Esaiasson et al (2012). For att fa legitimitet, det vill saga
rattfardigande av slutsatserna, i arbetet forankrades vart arbete i befintliga teorier.Med
hjalp av tidigare forskning identifierades en kunskapslucka, och utifrdn den inhdmtade
kunskapen produceras ett resultat. [ den ideala induktiva processen skulle vi genomfort
var undersokning helt utan nagon grund i teori. Detta ar dock svart i praktiken, speciellt
for oss som studenter som inte har forskat i flera ar pad omradet, vilket gor att empirin

kommer uppbyggas av befintliga teorier.

Som framgar i syftet undersokte vi vad det dr som paverkar framvéxten av den sociala
identiteten hosrekryterare samt hur de uppfattar kulturen pa foretaget de ar anstillda
pa. Undersokningen bestod av semistrukturerade intervjuer med sju rekryterare pa sju
olika bemanningsforetag. Under intervjun stilldes bland annat fragor om hur
rekryterarna uppfattade kulturen pa foretaget samt hur de uppfattade sig sjdlva som
individer och gruppmedlemmar. Detta var alltsd det Esaiasson et al (2012)beskriver
som en respondentundersokning, dar studieobjekten var svarspersonerna sjalva och det
var deras egna tankar som var intressanta. Vi uppfattade det som att rekryteraren har
en central roll i foretaget, med kontakt och ansvar at alla hdll i de processer som

forekommer inom bemanningsbranschen.

2.2 Urval

Enligt Bryman och Bell (2005) ar en av de vanligaste bristerna i kvalitativa
undersokningar bristen pa klarhet, det Ahrne och Svensson (2011) kallar transparens,
speciellt vad galler tydligheten i urval. Darféor kommer detta behandlas extra noggrant i

detta avsnitt av metoden.
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Innan vi borjade hora av oss till olika foretag gjorde vi en sokning pa Internet om
bemanningsforetag i Skane. Dérefter laste vi om de olika foretagen och bildade oss en
uppfattning om vilka som skulle passa vart syfte utifran deras officiella hemsida. Vi
horde sedan av oss till tolv olika bemanningsféretag som officiellt sade sig vara inriktade
mot kunskapsintensiva foretag. Forst sokte vi kontakt via mail, darefter via telefon, av
dessa foretag tackade slutligen sju ja. Bemanningsféretagen vi valde att hora av oss till
var de som profilerade sig som konsultforetag, de som efterfrdgar en viss kunskap hos
konsulten. Samtidigt har det varit svart att utldsa vilka foretag som efterfragar
konsulter, da vissa arbeten som har beskrivningen konsult snarare ar
bemanningspositioner utan krav pa expertis. Darav valdes de foretag med ett nagot

storre fokus pa tjdnstemannasidan av bemanningen.

2.2.1 Access och bekvamlighetsurval

Vid kontakt bad vi om en intervju med nagon som ansvarade for rekryteringen eller
bemanningen pa respektive foretag. Slutligen gavs vi intervjutillfallen med en person
per foretag, men samtidigt kom urvalet att handla om det som Bryman och Bell (2005)
beskriver som access, vill sdga vi intervjuade de foretag som faktiskt tackade ja. Med
bekvamlighetsurval i vart fall menas att de som vi samtalade med pa foretaget valde ut
vilka personer vi fick intervjua nagot ovanstaende forfattare menar ar relativt vanligt.
Av dem som tackade ja onskade ett foretag vara anonyma, darfor valde vi att
anonymisera alla foretag i uppsatsen. Det kan pdverka trovardigheten dd kallan inte
angetts, dock kan anonymiteten samtidigt ha varit en fordel for intervjuerna da
rekryterarna mojligen dppnade upp sig och var mer arliga i sina svar da de visste att
varken deras eller foretagets namn skulleférekomma i arbetet. Att halften av foretagen
tackade nej kan bero pa tidsbrist, eller det faktum att de helt enkelt inte vill bli

intervjuade.

2.3 Avgransningar
Om man betraktar ett bemanningsforetag i forhadllande till den sociala identiteten och
kulturen sa valde vi att avgransa intervjuerna bort fran ledningens perspektiv pa dessa.

Intervjuerna riktades endast mot rekryterarna da dessa ar de som genomfor den

12



slutgiltiga anstallningen av konsulter. Rekryterarnas sociala identitet samt uppfattning
om kulturen pa foretaget finns inte tydligt uttalad i ndgot medium. Ledningens syn pa
kulturen finns daremot ofta officiellt uttalad i diverse medium (till exempel hemsida,

broschyrer et cetera).

En begransning med arbetet, var att vi intervjuade endast en anstdlld per foretag vilket
gjorde att vi foljaktligen endast fick hora en rést och darmed en uppfattning om kulturen
pa respektive foretag. Detta var ett medvetet val da vi ville se olika rekryterares sociala
identitet och deras syn pa kulturen pa olika bemanningsforetag. Samtidigt ville vi dven
jamfora rekryterarnas uppfattning om kulturen pa deras respektive foretag skiljde sig

emellan dem samt huruvida den sociala identiteten sag olika ut.

Da vi valde att genomfdra intervjuer med endast en rekryterare per bemanningsforetag,
var det dels pa grund av deras tidsbrist, men dven var. Genom att vi intervjuat sju olika
rekryterare pa sju olika bemanningsforetag damnar vi gora gedigna jamforelser dessa
individer emellan och darmed ska kunna goéra vissa generaliseringar om dessa sju
foretag i branschen. Da vi vill se hur de arbetar med sin sociala identitet utifran kulturen
ar det intressant att se hur de gor det pa olika foretag. Samtidigt kan vi gora vissa
jamforelser rekryterarna emellan, se huruvida de mer etablerade foretagen har en mer
utpraglad kultur an de yngre, exempelvis. En avgransning som vi har valt att gora ar att
endast intervjua bemanningsforetag som inriktat sig pa rekrytering och bemanning mot

framst tjanstemannapositioner foretag.

2.4 Intervjun

Anledningen till att vi valde att genomfora semistrukturerade intervjuer var pa grund av
att dessa ar att foredra i kvalitativ forskning, da det ar en férdel om intervjun ror sig i
olika riktningar med olika personer. Olika individer kommer enligt Bryman och Bell
(2005) att se olika saker som relevanta och viktiga vilket ar av intresse for empirin och
aven leder till att resultaten av intervjuerna blir olika. Med hjalp av ndgra huvudfragor,
en sd kallad intervjuguide, holls intervjun inom problemstdllningens huvudramar.
Samtidigt fick fragorna inte vara for ledande eller slutna da det skulle motverkat det vad
Kvale (2009) menar ar malet med intervjun - att framkalla spontana svar. For att kunna

ga tillbaka till empirin och ta direkta citat spelades intervjuerna in, detta med
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respondenternas tilldtelse. En nackdel med att vi spelade in kan ha varit att den
intervjuade var alltfor medveten om att allt den sa spelades in. Detta kan ha gett upphov
till slutna och mindre intressanta svar, vilket i sddana fall inte har gagnat forfattarna.
Samtidigt bidrog detta till att vi kunde ha en mer 6ppen och levande diskussion da vi
inte var tvungna att pausa for att ta anteckningar och fraga om fragor dar svaret var

otydligt.

Intervjuerna genomfordes pa respektive foretags kontor, fem lokaliserade i Malmo samt
tva i Lund. Tiderna for och ldngden pa intervjuerna var satta som det passade in i
rekryterarnas schema, vissa var langre andra kortare. Det marktes vilka som hade mer
tid att bli intervjuade da de ofta gav langre och utforligare svar. Enligt Kvale (2009) kan
detta ha berott pa hur olika individer dr som intervjuobjekt, samt var egen kompetens
som intervjuare. Denna kompetens utvecklades efter hand, speciellt efter de tva forsta
intervjuerna. Detta da vi larde oss att stélla ratt fragor pa ratt satt sdsom Ahrne och
Svensson (2011) beskriver samt att vart fokus pa undersokningen blev mer klart. Da det
empiriska materialet fran de tva forsta intervjuerna inte visade sig tillrackligt gjordes
kompletterande intervjuer pd dessa. Ovriga kompletteringar skedde via kortare

telefonintervjuer.

Tolkning av intervjusvar ske pa olika satt, vi forfattare kan enligt Bryman och Bell
(2005) tolka svaren pa olika siatt pa grund av olika yttre omstiandigheter. Nagot
Esaiasson et al (2012) varnar for ar aven intervjuareffekten, att svaren kan bli olika
beroende pa vem som stdller fradgorna. Vi som studenter kan fa andra svar dn en

renommerad forskare inom foretagsekonomi da vi inte har samma legitimitet.

2.5 Kallkritik

[ en intervju gar det inte att vara helt kallkritisk, d& det faktiskt dr det som
respondenterna siger som ar intressant. Aven om intervjusvaret ar starkt paverkat av
till exempel ledande fragor, sa siager det nagot om respondenten, och dirmed aven det
som dr av intresse for oss. Det finns inget sant eller falskt, var roll som intervjuare

kommer att vara att utldsa vad personens verkliga tankar dr menar Esaiasson et al

(2012).
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For att starka den externa validiteten, det vill siga huruvida vi kan generalisera
resultaten av var undersokning, dar det viktigt med ett representativt urval. Detta
tenderar dock i kvalitativ forskning att vara ett problem da fallstudier med begransat
urval anvands(leCompte och Goetz, 1982). Vi valde att intervjua en person per foretag
och da alltid en person som var ansvarig for rekrytering eller bemanning eftersom det
var deras sociala identitet samt uppfattning om kulturen pa foretaget vi ville titta

ndrmare pa.
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3 Teori

I teoridelen kommer fokus frdmst vara pd social identitet och hur rekryterarna i
bemanningsbranschen pdverkas och arbetar med denna. Inledningsvis tar vi upp
grunderna for social identitetsteori (av Ashforth och Mael 1989) och hur individer
forhdller sig till den, for att sedan éverga till yrkes- och organisationsidentitet av diverse
forfattare. Slutligen kommer identitetsreglering och organisatorisk kontroll att diskuteras,

vilket ger en mer explicit syn pd hur den sociala identiteten kan pdverkas och styras.

De olika identitetsbegrepp som presenteras kommer férklaras utférligt och klargora varfor
individer agerar som de gér i organisationer. Den andra funktionen for identitetsteorierna
dr att fungera som tolkningsverktyg ndr vi undersoker den uppfattade kulturen i
foretagen. Identitetsteorierna kommer alltsd att fungera som glaségon i analysen ndr vi

betraktar den kultur som rekryterarna uppfattade.

Avslutningsvis for identitetsteorierna gér vi en kort koppling som mer utférligt férklarar
forhdllandet mellan organisationsidentitet och foretagskultur. Vi vill dven framhdlla att
social identitet dr ett dynamiskt begrepp och inte statiskt, vilket betyder att den dr
stdndigt framskridande och omformas konstant av bdde féretaget och individen. Det vill
sdga att ledningen till viss del identitetsreglerar samtidigt som individen stdndigt formas

av yttre faktorer som ledningen inte kan pdverka.

3.1 Identitetsteori, organisationsteori och identitetsreglering

3.1.1 Inledning

Social identitetsteori, SIT, ger ett socialpsykologiskt perspektiv pa individers beteende i
en organisation. Forfattarna Ashforth och Mael (1989)applicerar konsekvenserna av
social identifikation pa tre omraden, ndmligen socialisering, rollkonflikter samt
relationer grupper emellan. Vi kommer framst fokusera pa de forstndmnda och
sistndmnda omradena da dessa haller hogst relevans for vart empiriska material.
Rollkonflikter i sig skulle vara intressanta, men da vi inte haft mdjlighet att studera

intervjupersonerna i deras vardag har vi valt att utelamna beskrivningen av dessa.

16



Vidare foljer fler teorier om social identifikation pa organisationsnivd samt hur
forhallandet mellan individ och organisation fungerar gillande social identifiering et
cetera. Avslutningsvis tittar vi pa Alvesson och Willmotts (2002) teorier Kkring

identitetsreglering och hur man genom dessa uppnar organisatorisk kontroll.

3.2 Social identitetsteori

SIT forklarar att individer tenderar att klassificera bade andra saval som sig sjélva i olika
sociala kategorier menar Ashforth och Mael (1989) , strickande fran allt mellan
organisatorisk tillhorighet till kon och alder. Sdledes har SIT tva huvudfunktioner - forst,
att klassificera andra i sociala kategorier vilket ofta sker kognitivt. Den andra
funktionen, som forskningen kring SIT till stor del fokuserar p3, ar att definiera och
klassificera sig sjdlv i den sociala omgivningen. Individens klassificering &ar
nodvandigtvis inte alltid korrekt - det &ar trots allt individens uppfattning
klassificeringen grundas i, vilket gor att flertalet (personliga) faktorer bland annat spelar
in. Dessutom ar alla jamforelser relativa till andra och av relationell karaktdr menar

forfattarna.

Ashforth och Mael (1989) faststéller fyra principer, hdrrérda fran forskningen inom
gruppidentifikation, som ar relevanta vid forklaringen av individers sociala
identifikation. De tva forsta ar sammanflitade och beskrivs badst i varandras
sammanhang. Vid identifikation gentemot en grupp behover en individ i sjdlva verket
inte sjalv vara aktiv i strdvan mot gruppens mal - det krdavs endast att denne uppfattar
att sitt 6de vilar pd gruppens o6de (I). Gruppens framgangar och misslyckande blir
saledes likstdllda som personliga framgangar och misslyckande (II). Den tredje
principen ar att social identifikation ska vara skiljbar fran internalisering (III). Den
fjarde och slutgiltiga principen faststdller att identifikation gentemot en grupp, som
likval med en individ, delvis praglas av vem man forsoker identifiera sig mot i ett
omsesidigt forhallande - individen definierar delvis gruppen, liksom att gruppen delvis

definierar individen. Det finns alltsa ett beroendeférhallande dem emellan (IIII).

SIT forklarar dven att favorisering inom gruppen ofta kan uppsta, dven da gruppen inte

har ndgon stark ledare. Teorin forklarar dven att gruppens medlemmar har en lojalitet
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till gruppen i sig, och inte nédvandigtvis medlemmarna i den. Desto mer distinkt ens
grupp ar och dess underliggande varden ar, ju mer prestige den anknyts med och ju mer
utmarkande de utomstdende grupperna ar, desto storre tendens finns det for individer
att identifiera sig med gruppen. Det finns dven en mangd traditionella faktorer som
underldttar gruppbildning, till exempel personliga varderingar mellan medlemmar,
likheter och delade mal. Det bor dock ndamnas att dessa inte direkt nodvandiga for att en

individ ska identifiera sig med en grupp (Ashforth och Mael, 1989).

Enligt Ashforth och Mael (1989) sa har SIT tre implikationer héanférbara till

organisationen i sig:

(D Individer tenderar att vadlja aktiviter som ligger i linje med den egna
identitetenss framtriddande egenskaper, och stédja organ som innefattar
dessa identiter. En individs identifikation gentemot en organisation ékar
ddrmed stodet och hdngivenheten till organisationen.

(1) Social identifikation paverkar faktorer som ligger till grund for
gruppbildning, till exempel kontexten och samarbetet inom gruppen.
Identifikation kan leda till internalisering av organisationens vdrderingar
och normer, och sdledes leda till homogenitet i beteende och stdndpunkter
(avpersonifiering av individen).

(IT) ~ Social identifikation starker sjilva grunderna for identifikation och
polariserar gruppen gentemot andra grupper. Vid identifikation mot en
grupp stdrks alltsd individens vdrderingar och denne uppfattar gruppens

vdrderingarsom dnnu mer unika och distinkta.

For att sammanfatta vikten av social identifikation i en organisation: Fér nykomlingar i
en organisation ar det viktigt att bygga en ny sjalvdefinition. Enligt litteraturen som
behandlar organisationell socialisation uppstar social identifikation genom symboliska
handlingar (Ashforth och Mael, 1989). En organisation kan enligt dem ddarmed, genom
"symbolic management” och karismatiskt eller utvecklande ledarskap, till viss del
manipulera en individs sannolikhet att identifiera sig med organisationen. Alvesson och
Berg (1991) betonar ocksa det faktum att kommunikationen inom organisationen samt
organisationsidentiteten har stor paverkan pa dess personal och aktiviteter. De

sammanfattar:
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"The company’s attempt to symbolically frame the context of
its activities can, thus, be seen as an indirect but potentially
very efficient way of influencing the human resources in the

company.” (Alvesson och Berg, 1991, s. 200)

Vid identifikation kan sedan, direkt eller indirekt, individen anamma organisationens
grundvarden och 6ka sin hdngivenhet och ddrmed arbetsinsats till denna. Lojalitet
gentemot organisationen tenderar dven att oka naturligt vid identifikation gentemot
samma organisation. En utveckling av detta foljer i avsnittet 3.1.3 som behandlar

identitetsreglering och organisatorisk kontroll.

Vidare sa kan aven SIT enligt Ashforth och Mael (1989) tillampas pa relationer mellan
olika grupper. Eftersom sociala identifikationer till stor del ar relationella och
jamforbara havdar forfattarna att (I) sociala identiteter framst bibehdlls genom
jamforelser mellan grupper, samt att (II) grupper letar efter positiva skillnader mellan
dem sjilva och andra referensgrupper, da de forsoker stirka sin egen sjalvkansla.
Highhouse och Thornbury (2005) har ocksa funnit att da det finns en eller att man
uppfattar att det finns en publik sa ar det viktigt vid identifikation med en organisation.
Mycket av vart beteende och var attityd kan forklaras av att vi verkar i en social kontext

och att vi uppfattar att vi blir virderade pa grund av det vi gor.

Forskning pavisar dven att gruppmedlemmar ofta selektivt viljer att se skillnader
grupper emellan, snarare an likheter (Ashforth och Mael, 1989). Medlemmar i grupper
har dven visats ta mer extrema stdllningstagande gentemot gruppmedlemmar fran
utomstdende grupper, dn mot dem inom gruppen. Denna forskning indikerar pa att
grupper giarna framhaver, och till och med ibland provocerar fram, en storre skillnad dn
vad som egentligen existerar mellan dem sjalva och andra grupper. Det ska dven
tillaggas att grupper likt individer har en bendgenhet att jamfora sig med likartade,
framtrddande och néarliggande grupper menar ovanstidende forfattare. Man namner
ocksa att grupper tenderar att infinna sig i konflikter mer frekvent dn enskilda individer,
och att det till skillnad fran dessa inte alltid behéver finnas ndgon underliggande grund
for detta (till exempel brist pa efterfragan, resurser et cetera). For att sammanfatta

teorier om social identifikation grupper emellan, enligt Ashforth och Mael (1989), sa kan
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man hdvda att grupper tar den sociala identifikationen till en hoégre niva. Grupper
tenderar att se starkare pa skillnader, de ar mer bendgna att ingd i konflikter och

slutligen ar de mer framstdende och angeldgna att yttra sin egna sociala identitet.

3.3 Organisationsidentitet och identifiering pa olika plan

Ashforth et al. (2008)beskriver fenomenet organisationsidentifikation, (OI). OI ar en
vidare applicering av social identitetsteori i ett stdrre sammanhang, namligen pa
organisationsniva. Liksom namndes i avsnitt 3.1.2 angdende SIT, kommer individer som
identifierar sig med organisationen att agera till fordel for denna och i linje med
organisationens varderingar och normer. De utvecklar alltsa idén om att organisationen
som ett kollektiv skulle ha en egen identitet. For att klargora detta begrepp kravs aven
en forstdelse av skillnaden mellan den sociala och den personliga identiteten da dessa
star i relation till organisationsidentiteten. Som beskrivet ovan, i avsnittet social
identitetsteori, handlar den sociala identiteten om hur individen foérhaller sig till andra,
grupptillhorighet och sa vidare. Den personliga identiteten daremot, ar det som gor oss

till de vi ar oavsett tidpunkt, egenskaper, ideal och liknande.

De menar vidare att forestdllningar i hég grad delas av organisationens medlemmar
kommer identifieringen med denna att bli stark. Highhouse och Thornbury (2005)
menar att manga foretag ar forknippade med olika symboliska varden. Google ar
exempelvis forknippat med innovation och nyfikenhet, enligt Dagens industri Y anser
Strom (2012). Vilka varden du vill forknippa dig med kommer alltsad att sdga nagonting
om vem du ar. Att det finns, eller att man uppfattar att det finns, en publik ar viktigt vid
identifikation med en organisation. Mycket av vart beteende och var attityd kan
forklaras av att vi verkar i en social kontext och att vi uppfattar att vi blir varderade pa
grund av det vi gor. Genom att identifiera oss med en speciell organisation formar vi och
uppratthaller en viss social identitet. For att nAmna Stroms (2012) exempel Google igen,
jag jobbar pa Google, alltsa ar jag googley, vilket innebar att jag bland annat ar
entreprendriell och nyfiken. Ashforth et al. (2008) menar just att individers beteende ar
viktigt for identiteten, genom att gora vissa saker konstrueras och utvecklas identiteten

simultant.
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Forfattarna skiljer dven pa djup och situerad identifikation, dar djup identifikation
innebar en kongruens mellan din jobbidentitet och den du uppfattar att du ar. Situerad
identifikation handlar snarare om tillhérighet med en viss grupp i vissa situationer. Den
djupa identifikationen &ar mer stabil dn den situerade identifikationen. Nar
medlemmarna i en organisation identifierar sig med organisationen pa ett djupare plan
och inte endast som situerad identifikation, da utkristalliseras verkligen en
organisationsidentitet. Walsh och Gordon (2008) menar vidare att individen forst
kommer att faststdlla en bild av organisationsidentiteten for att darefter avgéra hur
attraktiv den ar att identifiera sig med. Individer i organisationer formar och omformar
bilden av organisationsidentiteten pa flertalet satt, fran att lyssna till vad omgivningen

sdger om organisationen till att forsoka forsta vad chefen sager om den nya strategin.

Att identifiera sig med organisationen behdver inte uteslutande vara en positiv
upplevelse. DA du identifierar dig starkt med organisationen kommer dess motgangar
aven att bli dina egna. Skulle exempelvis ditt foretag borja fa daligt rykte kommer du att
ta pa dig detta dven pa ett personligt plan. Att identifiera sig med en organisation har
dock manga fordelar da den ofta star for kreativa och framgangsrika varden.
Anledningen att individer sjalva identifierar sig med organisationen menar Ashorth et al
(2008)ar att det skapar mening pa arbetet och guidar dem i det dagliga arbetet. I en
tidigare artikel av Albert, Ashforth och Dutton (2000) beskriver forfattarna grupp- och

organisationsidentifieringens betydelse:

"By internalizing the group or organizational identity as a
(partial) definition of self, the individual gains a sense of

meaningfulness and connection.” (ibid, s. 14)

Ashforth et al. (2008) beskriver begreppen ”"sensegiving” och “sensebreaking”(som
aterges har pa engelska i brist pa god svensk oOversattning) i relation till
organisationsidentitet. Sensebreaking intraffar da ens sjalvbild ifragasatts, och bilden av
en sjalv maste da antingen dndras eller utvecklas. Sensegiving handlar istillet om att
skapa mening for de anstallda. Det finns flera satt att géra detta p3, forfattarna ndmner
bland annat berém och diplomerande av 6nskvart beteende, tydliggéorande av en yttre

fiende och refererande till foretaget som vi. Sensegiving ar alltsa aven vagledande for
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vad i sitt forflutna som individerna i organisationen kommer ta med sig i sin nya
identitet. De flesta organisationer fokuserar foljaktligen pa sensegiving, men &ven

sensebreaking ar viktigt vid skapandet av identiteter.

Ashforth et al. (2008)menar att individer standigt dgnar sig at identitetsarbete, allt vi
gor formar namligen var identitet. Identiteten formas framst genom beteende, kognition
och kdnsla. Den infors pa tre olika satt, genom kldder och kontorsmiljo, prestation och
beteende i allmanhet och pa jobbet. Nar en ny identitet skapas gors det alltid med den
gamla identiteten och tidigare erfarenheter som grund. Den gamla identiteten kommer
alltsa att aterspeglas i den nya. Individer formar identiteten genom sa kallade
identitetsberattelser som stindigt omformas for att oOverensstimma med den
framskridande identiteten. Det vi valjer att berdtta om oss sjdlva sidger nagonting om
vart "sanna” jag. | dessa berattelser kan organisationsjaget sakta inkorporeras med de
gamla berattelserna. Sensebreaking och sensegiving blandas har for att sedan skapa en
ny identitet i organisationen. Forfattarna presenterar alltsa en processorienterad model

och sammanfattar:

"We view the process as a cycle that iterates between organizational
sensebreaking and sensegiving and individual identity enactment,

sensemaking, and identity narrative construction.” (ibid, s. 359)

Ashforth et al. (2008) papekar aven att identifikation inte behover ske pa
organisationsniva. Individer kan &ven identifiera sig pa team-, arbetsgrupp och
underavdelningsniva eller pa ett yrkes- och karridrmassigt plan. Dessa menar
forfattarna ar de plan individer identifierar sig starkast med, snarare dn med
organisationen som helhet. Detta eftersom de oftast uppfattas som mer tydligt
definierade, da till exempel andra yrkesgrupper ar ndgonting man patraffar dagligen till
skillnad fran exempelvis andra organisationer. Det finns dock situationer da
organisationsidentiteten blir mer tydlig, som exempelvis nar den ar under standigt hot,

den ar unik pa nagot satt eller det finns en tydlig dgare och chef.

Yrkes- och karridrmassig identifiering ar vanlig, dd den utgor stor del av var vardag.

Walsh och Gordon (2008) beskriver hur du skapar en yrkesidentitet och menar att yrket
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som identifikationskdlla ofta underskattas. Individen kan identifiera sig med
organisationen och med sitt yrke i olika hog grad och detta kommer forma
yrkesidentiteten. Ashforth et al. (2008) visardaven pa forskning kring hur karridren,
alltsa hur vi uppfattar oss sjalva over tid, paverkar identiteten. Mycket tyder pa att en
idiosynkratisk karridr i hog grad paverkar den personliga identiteten. Allt i yrkeslivet,
framgangar, motgangar och sa vidare paverkar hur vi ser och definierar oss sjdlva idag.

Detta kan givetvis forandras mycket 6ver tid.

Sammanfattningsvis galler det alltsa att se till de multipla kallorna till identifikation som
en individ har i relation till organisationen. Det ar viktigt for forstdelsen av den
prestation som individen utfoér i organisationen att se till individens olika nivaer av
identifiering. Nar individen identifierar sig med en grupp (organisation) eller roll
kommer han eller hon att bli en prototyp av denna och agera i enlighet med densamma.

Han eller hon blir alltsa till en ambassador fér gruppen.

3.4 Identitetsreglering och organisatorisk kontroll

Som vi ndmnt i tidigare avsnitt ar social identifiering av hog relevans for individer i
organisationer. Vi har kort namnt att "symbolic management”, anvdndandet av diskurser
et cetera ar verktyg som foretagsledningen kan anvinda sig av for att fa individen att
(positivt) identifiera sig med organisationen. I detta avsnitt kommer vi ta en mer explicit
titt pa hur foretag kan regleraindividers identiteter och sdledes uppna en 6verliggande

kontroll over dem.

”"Identity work, we contend, is a significant medium and
outcome of organizational control.” (Alvesson och Willmott,

2002, 5.622)

Alvesson och Willmott (2002) ndmner nio olika punkter som kan influera, reglera och
fordandra identiteter inom de organisatoriska ramarna. De diskuteras nedan och vissa

hanvisas till tidigare avsnitt saval som kommande avsnitt.
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1. Definiering av personen direkt

Den direkta definieringen av en person kan till exempel vara i form av en titel som
foretaget ger en individ. Genom att kalla en anstilld for en manager kan man férvanta
sig att denne individ atar sig ett visst ansvar och en viss roll. Desto tydligare definitionen
ar, desto mindre utrymme finns det for individen att géra en tolkning pa denna (och
implikationerna blir mindre oklara). En manager férvantas till exempel att delegera och

utfora vissa specifika uppgifter.

2. Definiering av personen genom definiering av andra

Likval som man kan definiera en person direkt, sa kan man definiera en person genom
att definiera personerna runt om kring denne. Genom att rama in en individ i en kontext
av andra individer, vars egenskaper och roller beskrivs val, kan ett foretag fa individen
att sjalv upplevas pa ett visst satt. De andra individerna fungerar da som referenser till

denne individen och identifierar da denne indirekt.

3. Tillhandahallandet av specifika motivationsord

Genom att anvinda en sarskild ram for tolkning kan ett féretag dven fa dess anstéllda att
forstd meningen med sitt arbete och uppmuntra dem att arbeta ytterligare.
Anvandandet av speciella ord, diskurser, arketyper och beréattelser kan fa individer att
kanna sig naturligt etablerade och betydelsefulla for en organisation. Detta kommer mer

utforligt behandlas under avsnittet 3.2 Foretagskultur.

4. Fortydligandet av moral och virderingar specifika for foretaget

Vid fortydligandet av moral och varderingar for de anstdllda kan foretaget fa individerna
inom foretaget att arbeta och orientera sig i en viss riktning. Eftersom varlden bestar av
oandligt manga av badadera, giller det for foretaget att sortera dessa och ranka dem
efter sina egna grundvarderingar och vad de tror kan leda de anstdllda till sarskilda
aktiviter och mal. Det nimns dven att fristdende, mer sjalvstindiga team, ofta skapar
sina egna starka varderingar som garna identifierar sig med vardegrunderna som

skapats.
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5. Kunskap och kompetens

Kunskap och kompetens ar kritiska byggstenar vid regleringen av en individs identitet
for ett foretag, da bada definierar individen i kontexten av vad denne kan gora och vad
denne forvdntas att gora. Ett foretag kan saledes genom fortbildning och kurser et cetera
fa en anstalld att bli inférstddd med att ” har ar min roll i det har foretaget och det har ar
vad jag ska utfora”. Ett tydligt exempel &r nar en individ blir skickad pa
ledarskapskurser infor sin nya position som nagon typ av "manager”. Kunskapen och
kompetensen fungerar inte endast som nagot individen kan anvdnda sig av i sin nya
position, utan den bekraftar dven individens nya roll och legitimerar honom/henne bade
infér andra, saval som sig sjalv. Sjdlvbilden och identifieringen i detta fall ar av stor vikt

och relevans.

6. Gruppkategorisering och gruppanknytning

Liksom namnts i tidigare avsnitt (se 3.2 Social identitetsteori samt 3.3
Organisationsidentitet och identifiering pa olika plan), ar regleringen av identitet genom
skapandet av ett starkt "vi mot dem” ett av mest effektiva sitten att fa individer att
identifiera sig med en grupp/organisation. Genom att pa ett socialt plan fa individer att
kdnna samhorighet, bevilja dem medlemskap och fa dem att kdnna gemenskap, kan ett
foretag omedvetet fa dess individer att anamma en identitet som ligger i linje med
organisationen i sig. Framhavningen av skillnader lagren emellan kan ge ytterligare
anledning att identifiera sig just med organisationen som man sjilv ingar i. Individen
kan genom att gora detta fa en storre forstdelse for sig sjdlv som en del av
organisationen, egenkontroll, samt ett annat sitt att presentera och framfora sig for
andra. Det skall tillaggas att denna typ av identitetsreglering framst sker pa ett socialt
plan och spelar pa individens kanslor. De tidigare tillvigagangssdtten som namndes
under punkt 3 och framforallt 4 dr mer explicita da foretaget tydligare uttrycker sina

normer och varderingar.

7. Den hierarkiska strukturen

Den hierarkiska strukturen och positionen en individ befinner sig i har dven stora
implikationer i hur samma individ identifierar sig. Aven om hierarkin i organisationer
ofta ar formellt anknuten, sd forklarar den for individer pa ett socialt plan var de

befinner sig. Vidare kan en organisation uttrycka sig pa olika sitt som kan fa den
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anstdllda att identifiera sig pa olika satt - somliga organisationer stressar faktumet att
de till exempel ar platta (vilket det dven gatt mode i och anvands som en diskurs, foljer i
avsnitt 3.6.5 Sprak och diskurser), andra att de ar organiska eller att de ar organiserade
som ett team. Den sociala positioneringen och en grupps relativa vardering i en

organisation ar ofta styrkta av hierarkier och symboliskt forankrade.

8. Etableringen och klargorandet av distinkta regler for "spelet”

Etablerade idéer och normer om det naturliga sittet att utféra saker under sarskilda
omstandigheter kan ha stora implikationer fér konstruktion av identiteten. For en
individ kravs det stor anpassning av sin sjalvforstaelse for att anamma dessa regler som
ligger till grund for hur man uppfoér sig och utfoér aktiviteter i en viss organisation. Dessa
sa kallade regler ar i sig inte statuerade normer av vad som ar ratt och fel, utan de ar
mer av riktlinjer som hjalper individerna i organisationen att fortga i det vardagliga
arbetet. Genom att lara sig att agera i linje med dessa regler kan darefter en kollektiv

kinsla av identitet formas och existera.

9. Definieringen av kontexten

Scenen, eller snarare omgivningen och kontexten en individ opererar inom, har en stor
paverkan pa hur en individ uppfattar den egna identiteten. Den kanske endast ger
utrymme fOr en viss typ aktiviteter och personligheter, och ger indirekt individen ett
begransat spelrum att identifiera sig inom. Eftersom omgivningen ar foranderlig och kan
ses fran flera olika perspektiv och nivaer sa ger den upphov till en stor moéjlighet saval
som osdkerhet for ett foretag att kontrollera. Pa ett storre plan, dd globalisering och
snabbt fordnderliga forhallanden star i fokus, kan det ge upphov till att manga individer

tvingas anamma flexibla och mangfacetterade kunskaper i organisationer.

Vidare forklarar Alvesson och Willmott (2002) att dessa nio punkter gar att
kategorisera i fyra grupper, (1) den anstdllda, (1) aktiva handlingar, (111) sociala
relationer samt (IV) scenen. Nar man pratar om den anstillda sa syftar man pa
regleringar som ar direkt definierade eller implicerade genom referens till
andra, det vill sdga punkt 1 och 2. Under kategorin aktiva handlingar sa
innefattas regleringar som aktivt konstruerar och ger referenser till lampliga

aktiviteter den anstdllde bor halla sig till, innehallande punkt 3, 4 och 5. Sociala
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relationer innefattar punkt 6 och 7, da det ar regleringar som berérsamhorighet
och differentiering. Slutligen innefattar scenen regleringar som har att géra med
vilken identitet som ar passande i det stOorre sociala, organisatoriska samt

ekonomiska klimatet individen arbetar inom, det vill sdga punkt 8 och 9.

Sammanfattningsvis anser forfattarna att denna modell kan fungera som ett
vardefullt verktyg att undersdka hur organisationers ledningar kan foérsoka
styra dess anstdllda med hjalp av identitetsarbete. De pdapekar dven att
regleringen inte nodvandigtvis har sarskilda anstillda eller grupper som
maltavla, utan att den fungerar i en bredare och mer indirekt kontext.
Identitetsregleringen behover heller inte ske i den riktning som
foretagsledningen anser vara fordelaktig, det vill siga som den forst var tankt
(den behover inte ske alls heller for den delen). Marziliano (1998) tar bland
annat upp ett intressant perspektiv pa socialt identitetsarbete. Han anser att det
ar naivt och kanske till och med farligt for managers att se identitet som en unik
resurs inom foretaget, som dessutom kan skapas och manipuleras. Forfattaren
namner att detta ar en av begransningarna som organisationer maste beakta,
men att det samtidigt lagger grund for framtida trender inom organisationer.
Alvesson och Willmott (2002) ndmner dven samma sak vid behandlandet av

individers identiteter:

"However, it is naive to assume that identity can be pushed in
any direction without inertia, pain, resistance and unintended

consequences” (ibid, s. 622)

Man kan alltsa slutligen sidga att identitetsregleringar varken behdver
fungera eller ens existera for att en organisation ska fd individer att
identifiera sig med sarskilda attribut. Det kan ske indirekt, utan hjalp fran
ledning, saval som direkt under ledningens direktiv - det ar alltsa till viss
del omojligt att veta vad som fungerar och vad som inte fungerar gallande

identitetsregleringar som organisatorisk kontroll.
3.5 Kopplingen organisationsidentitet och kultur

Vi har dmnat underséka hur den sociala identiteten utvecklas hos rekryterarna och hur
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kultur pdverkar denna utveckling. Figur 1 nedan visar tydligt pd hur identiteten formas av
kultur och vice versa. Dd denna koppling dr av intresse kommer féljande stycke att

motivera valet av féretagskultur som ytterligare en infallsvinkel pd social identitet.

De intressenter som finns till en organisation blir alltmer viktiga att knyta intill sig.
Hatch och Schultz (2002) menar att dessa bjuds in till att identifiera sig med
organisationen och se sig som en del av denna. Organisationers kultur blir pa grund av
detta, samt dven 0kad bevakning, mer 6ppen for allmdnheten. Omvarlden har numera
asikter om livet i organisationen och dess kulturella uttryck vilket ocksa leder till att de
anstdllda oftare kommer i kontakt med olika syner pd organisationen.
Organisationsidentiteten formas enligt Hatch och Schultz (2002) genom ett samspel
mellan organisationskulturen och organisationens “images”, se figuren nedan.
Identiteten ses som mer explicit och instrumentell medan kultur ar mer underforstatt,
svarare att ta pa. I analysen fokuserar vi framst pa hur identitet och kultur paverkar
varandra, den vanstra sidan i modellen. Till viss del diskuterar vi aven hur omvarldens

bild av bemanningsbranschen i stort formar de anstéllda dar.

Identity expresses Identity mirrors the
cultural understandings images of others

&7 3> D

CULTURE @ IDENTITY @ IMAGE

Knowledge construction Expressed identity leaves
embeds identity in culture impressions on others

Figur 1: The Organizational Identity Dynamics Model (Hatch och Schultz 2002 s.991)

Hatch och Schultz (2002)utvecklar Meads (1934) idé om ett “Jag” och "mig” i relation till
organisationer. Enkelt beskrivet ar "Jag” det som svarar pa andras attityd emot mig och
ar omedvetet. "Mig” ar den delen av en sjilv som man dr medveten om. "Mig”
inkorporeras i organisationen da de anstidllda tar del av intressenternas syn pa
organisationen. Organisationens ”Jag” ar detsamma som organisationskulturen, da

denna ar underforstddd och endast gar att finna i det dolda meningsskapandet.
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Dessutom, eftersom kulturen fungerar som en kontext for meningsskapande aktiviteter,

svarar den till andras attityder och kommer dven att forma dessa.

"We claim that once organizational images are mirrored in
identity they will be interpreted in relation to existing
organizational self-definitions that are embedded in cultural

understanding.” (Hatch och Schultz, 2002, s. 1000)

3.6 Foretagskultur

Ndr vi underséker foretagskultur tittar vi inte pd sjdlva kulturen dd denna dr
underforstddd och svdr att ta pd. Vi ser istdllet pa yttringar och indikationer pd kulturen
(Hatch och Schultz 2002). Alltsd kan vi inte sdga ndgonting om kulturen som en objektiv

sanning.

Organisationskultur har visat sig relevant att studera da det star i nara forhallande till
organisationsidentitet. Hatch och Schultz (2002)menar vidare, som ovan namnt, att
organisationens "Jag” ar detsamma som organisationskulturen. D3 kulturen ar svar att ta
pa kan vi endast studera kulturella yttringar och kan alltsd inte uttala oss om en
"objektiv och sann foretagskultur”. Dessa kulturella yttringar ar dock intressanta att

studera eftersom kulturen och identiteten paverkar varandra simultant.

Forestdllningen om fenomenet foretagskultur kommer ifrdn borjan fran faltet
organisationsteori och den socialpsykologiska och sociologiska traditionen (Dahlgren
och Witt, 1985, s. 3). Foretagskultur har visat sig effektiv vid styrning i de flesta
organisationer och studeras darfor i allt storre utstrackning. Foretagskultur ar ett vitt
begrepp som bestar av flera olika element vilka innefattar begrepp sa som artefakter,
diskurser, myter, symboler och sa vidare. Tillsammans ger dessa olika begrepp oss en
storre insikt i hur organisationen faktiskt fungerar och vilka varderingar som &ar

centrala. Alvesson och Berg (1988) sammanfattar forskningen inom foretagskultur:

"I regel brukar forfattarna inom foretagskulturomradet saga att
en organisationskultur har att gora med for

organisationsmedlemmarna gemensamma antaganden,
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prioriteringar, inneborder och varderingar, dvs. de monster av
trosforestallningar som delas av organisationskollektivet.” (ibid,

s.47)

De menar ocksa att det kan handla om de mer outtalade varderingar som vagleder de
anstdllda i deras arbete. Watson (2006) betonar ocksa kulturens roll som vagledande i
allt arbete. Utan ramar och forestdllningar om hur arbete ska utforas skulle
organisationens vardag te sig minst sagt kaotisk. Istillet delar organisationens
medlemmar uttalade och outtalade regler for arbetets utférande (Watson 2006, s. 80-

83).

Vi forfattare har valt att redogora for foljande begrepp; virderingar, berdttelser, myter,
legender, hjdlte/hjdltinneberdttelser, symboler och symbolism, sprdk, diskurser samt
ritualer. Dessa begrepp upplever vi ger en uppfattning om vad som pdverkar framvdxten
av den sociala identiteten. Dessutom anser vi att de dr de mest relevanta begreppen vid en

analys av de kvalitativa intervjuer som vi gjort pd olika bemanningsféretag.

Vi dr medvetna att litteratur skriven av Deal & Kennedy har en mindre kritisk syn pd
foretagskultur, dd den skrevs i bérjan pd 1980-talet dd begreppet var nyskapande och
inflytelserikt). Vi tycker dock att férfattarna redogor visentliga begrepp vil och ger en bra
syn i vad som ingdr i begreppet "foretagskultur”. Det dr ddrfor har vi valt att anvdnda oss
av deras litteratur vid beskrivandet av nedanstdende begrepp, liksom mdnga andra

forfattare gjort, till exempel Mats Alvesson.
3.6.1 Virderingar

Deal och Kennedy (1983) understryker foretagsvarderingarnas betydelse for kulturen.
Ett foretag som verkligen lever efter sina varderingar, diar de genomsyrar all
verksamhet, har storre chans att lyckas. De maste vara tydligt forankrade, nedifran och
upp i organisationen. Att varderingarna faktiskt motsvarar hur organisationen utfoér
arbete ar av storsta vikt, da de i annat fall kan férlora mening och fa motsatt effekt. Att
dven i svdra tider efterleva varderingarna, samt att ledningen verkligen lyckas
uppratthalla dessa, ar viktigt for att de inte ska upplevas som ihdliga. Lyckas ledningen
kommunicera ut viarderingarna pa sa satt att de verkligen genomsyrar organisationen
kan de ocks3, ofta med stor framgang, anviandas som styrinstrument. Som tidigare

namndes av Alvesson och Willmott (2002)sda ar motivationsord, samt moral och
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varderingar, specifika for foretaget effektiva verktyg vid identitetsreglering i
organisationer. Varderingarkan pa sa satt fa anstdllda att identifiera sig

organisationsidentiteten och arbeta i linje med denna (Ashforth et al. 2008).

Alvesson och Berg (1988) menar att man bor titta pa de djupare strukturerna och
arbetssatten for att komma at kiarnan av ideal och varderingar i en verksamhet (s. 51).
De menar att varderingarna ofta ocksda uppratthdlls genom en selektiv
rekryteringsprocess diar endast de med en personlighetsprofil som matchar foretagets
ideal anstélls. De anstallda som bast foljer grundvarderingarna och lever dessa kommer
att ha storst chans att lyckas i organisationen. Pa detta satt fortplantar varderingarna sig
sjalva, och genom att gora sa kan ett foretag till viss del forsdkra sig om att sin

organisationsidentitet inte riskeras att ga forlorad.

3.6.2 Fysisk miljo samt kladkod

Foretagsledningens investering i byggnaden dar foretaget haller hus, siger en del om
foretagets kultur. Det ar foretagsledningen som ansvarar for byggnadsinvesteringarna,
investeringar som ar manga ganger ar mycket langsiktiga och antagligen kommer
overleva ledningen sjilv (Deal och Kennedy 1982, s. 144). Enligt dem forsoker alltsa
foretagsledningen mer eller mindre medvetet att lamna ett minnesmarke for omvarlden
da de bestimmer hur de ska skapa foretagets fysiska strukturer och utsida. En annan
viktig faktor ar placeringen av foretagets kontor, huvudkontoren ar ofta centralt beldgna
i storre stader och mer eleganta. Darfor blir det intressant att studera var filialerna
ligger belagna och vilket skick de ar i, om dessa forfaller sdger det ndgot om vilket skick
organisationen ar i egentligen. Skillnaden i standard pa olika kontor sidger nagot om hur
stark kulturen ar pa foretaget, ju starkare kultur desto mer liknar kontoren och

arbetsforhdllandena varandra (Deal och Kennedy, 1982).

Enligt Williams (2009) finns ett antal anledningar till att foretag valjer att ha en kladkod.
Den framsta ar att det stirker sammanhallningen pa foretaget bade utdt och inat. Tva
andra dr att det uppmuntrar de anstilldas engagemang samt att det ar ett sitt att

overkomma jamstalldhetsproblem pa arbetsplatsen.
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3.6.3 Storytelling myter, legender, hjilte /hjidltinneberittelser

Enligt Watson (2006) ar de officiella historier som berittas i en organisation ofta hogst
medvetet formade av ledningen (s. 98-101). Det ar berattelser som ar tankta att hjalpa
de anstdllda att finna mening i sitt dagliga arbete. Historierna faller under begreppet
"sensegiving”, da de ar ett satt for ledningen att aktivt forma organisationskulturen och
organisationsidentiteten. Historierna tenderar att cirkulera kring samma teman och

kdrnvarden, vilket gor att man kan ofta kan urskilja en sarskild kultur i ett foretag.

Alvesson och Berg (1988) menar att foretag dar berattandet dr en stor del av
organisationskulturen ofta &terfinns i framgangsrika foretag med stark kultur. Aven
Bolman och Deal (2005) pekar pa vikten av historier for att viagleda de anstillda och
ibland kanske till och med erbjuda trost. Historierna behdver nodvandigtvis inte kretsa
kring ledningen pa foretaget, utan kan ofta ha storre vikt dd de behandlar gemene och
ordindra medarbetare. Historier kan alltsa fungera som vagledande verktyg vilka kan fa
individer att identifiera sig med sarskilda aktiviteter. De kan hjilpa forma individers
sociala identifikation, for att i ett senare led paverka och tillskriva sig organisationens
identitet. De amnen som diskuteras nedan kan dven dem tillampas samma relevans for

identifikation.

Vidare sa behandlar bade Watson (2006) samt Bolman och Deal (2005) myter vilka kan
betraktas som historier, fast hdandelserna formodligen aldrig dgt rum. Deras funktion ar
ndra relaterad till historier, fastin de fungerar mer osynligt och inte lagger nagon vikt
vid fakta. Vidare sa behandlar Watson (2006) samt Alvesson och Berg (1988) omradet
legender, vilket ar berattelser som faktiskt kan ha intraffat. Sanningshalten i dessa
historier ar dock aterigen inte det centrala, utan de ska fungera vagledande for
organisationen dar legendens huvudpersoners beteende ska fungera guidande. Det
sistndmnda forfattarparet papekar att legendens huvudpersoner ofta kan ses som

hjaltar/hjaltinnor.

Deal och Kennedy (1983) betonar vikten av hjiltar i organisationer med stark kultur.
Hjaltarna representerar foretagets varderingar och har darfor ett starkt inflytande pa
foretagskulturen. Hjdltarnas symboliska varde ar stort da de star upp for det de tror pa

och har sin tydliga vision som de forsoker nd med alla medel som stdr att finna.
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Hjaltarna behover inte vara sarskilt sympatiska eller ens trevliga figurer utan ar ofta
snarare kantiga, men bestdmda. Vi mdnniskor motiveras inte nddvandigtvis av andra for
att de ar "goa och glada”, utan istdllet av de som far oss att tro pa oss sjdlva och som vi
ser gor det som ar ratt och skapar resultat. Hjdltar kan dven skapas pa egen vag av
foretaget, och behover inte alltid uppsta naturligt. Genom att placera en viss person, med
sarskilda karaktarsdrag, i en viss miljo kan ett foretag framhdva hjaltedrag och

portrattera personen som en hjalte.

Hjaltarnas paverkan pa foretagskulturen sker pa flera satt, Deal och Kennedy (1983)
listar foljande. Hjdltarna gor framgang till ndgonting manskligt och uppnaeligt. De ser
inte endast sig sjdlva som forebilder utan skapar och framhaller dven andra som
forebilder. De symboliserar foretaget utat mot omvarlden samt star for det som gor
foretaget unikt och bidrar darmed med inspiration for de anstdllda. De satter malen for

prestation och slutligen ar hjdltarnas roll att motivera de anstallda.

Genom att anvanda sig av historier, myter, legender och hjaltar kan alltsa ett foretag
skapa vagledande berattelser som visar vagen for gemene anstalld. Pa ett djupare plan
kan det dven ge upphov till identifikation mellan individen och organisationen. Dessa
forestdllningar genomsyrar ofta hela organisationer, vilket gor att det ligger stor
potential vid anvdandning av dessa. Som Highhouse och Thornburys teorier (2005)
styrker angdende organisationsidentitet - om forestéllningar till hog grad delas av

organisationens medlemmar kommer identifiering gentemot denna aven att bli stark.

3.6.4 Ritualer

Ritualer ar symbolhandlingar som stiliseras och repeteras i sin stiliserade form
(Dahlgren och Witt 1985, s. 30). Watsons (2006) definition av begreppet ligger i samma
linje da han definierar ritualer som "ett monster av beteende som regelbundet intraffar
under sarskilda omstdndigheter eller sarskilda tillfallen i organisationen (Watson, 2006,
s. 287). Deal och Kennedy (1982) forklarar ritualer som dagliga beteendemoénster i

kulturen. Med en mening beskriver de ritualers betydelse och inneboérd val:

"Ritualer - Dessa regler styr manniskors vardagliga beteenden

och i sjalva verket dramatiseringar av fOretagets
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grundlaggande varderingar” (ibid, s. 76)

Ritualer kan ta manga former och vara av manga olika karaktdrer. Nedan foljer olika

typer med exempel som dven appliceras pa olika identitetsteorier:

- Kommunikations- och sociala ritualer fungerar som inofficiella, oskrivna regler fér hur
manniskorna inom organisationen skall ga tillvdga och bete sig. De styr bland annat
relationerna anstillda emellan, vilket dven inkluderar forhallandet mellan olika
maktpositioner. Ett exempel pd dessa kan vara kaffe- eller lunchraster och under hur
formella omstiandigheter dessa existerar. Alvesson och Willmott (2002) ndmner i punkt
nummer atta etablerandet och klargérandet av regler for ”spelet” i en organisation,

vilket innefattar just de har typerna av ritualer.

- Ritualer som behandlar det vardagliga arbetsutférandet ligger ofta till grund for de
anstdlldas trygghet, gemenskap samt den meningsfyllda vardagen som Deal och
Kennedy (1986) uttrycker sig. De papekar dven att dessa ritualer, till skillnad fran
manga andra, ofta kan paverkas aktivt till skillnad fran de sociala ritualerna. Detta kan
saledes bli ett satt for en organisations ledning att arbeta med vad Ashforth et al. (2008)
beskrev som sensegiving, for att fa individerna att identifiera sig starkare mot

organisationen och dess mal.

- Chefsritualer i folkmun, eller ritualer fran 6verordnande, har 4ven dem en speciell plats
i organisationen. Motesformerna samt vilka som beviljas intrade vid méten, kan i manga
fall aterspegla foretagskulturen inom en organisation menar Deal och Kennedy (1986).
Detta kan dven hdnforas till Alvesson och Willmotts (2002) punkter angdende den
hierarkiska strukturen samt gruppkategorisering och gruppanknytning. Méten kan
alltsa ha en central roll i omformandet av identiteten hos de anstillda, och dven vara ett

aktivt satt for en foretagsledning att agera identitetsreglerande.

- Ritualer kan dven ta form som beloningsforeteelser, vilket kan agera utmarkta
tillfallen for foretagsledningen att uppmuntra ett visst typ av beteende. Dessa kan vara i
form av avskedsmiddagar for anstdllda som lamnar foretaget, insparkar for nyanstallda
eller ndgon form av beloning for utfort arbete, till exempel manadens anstéllda. Pa detta
sitt kan det aven skapas historier (som niamndes i tidigare avsnitt) och i sinom tid dven

uppsta hjaltefigurer. Denna typ av ritual gar att applicera pa Alvesson och Willmotts
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(2002) identitetsreglering angdende fortydligandet av ett foretags specifika moral och

varderingar.

Ritualer ar sammanfattningsvis starkt lankade till foretagskultur savadl som social
identifikation, da de till stor del ar praglade av foretagets varderingar. Till viss del gar
aven ritualer att paverka aktivt genom olika aktiviteter, vilket gor dem &nnu mer

relevanta vid styrandet av anstdllda genom identitetsarbete.

3.6.5 Sprak och diskurser

Grupper, och sdledes dven organisationer, skapar sitt egna sprak uppbyggt av en
uppsattning ord, fraser och metaforer som ar unik for deras situation. Spraket kan bade
ses som formande for kulturen savil som skapande menar Bolman och Deal (2005).
Forutom ordval och artikulering, sa formar enligt Dahlgren och Witt (1985) aven
kroppsspraket organisationens egna sarsprak samtidigt som det symboliserar kulturen.
Ett gemensamt sprak kan fungera sammanbindande inom en grupp, da det tydligt visar
vilka som ar medlemmar i gruppen. Det skapar dven en kontrast gentemot utomstaende
som inte delar spraket, och stirker dirmed den egna gruppens varderingar och tro

(Bolman och Deal, 2005).

Ordet diskurs har pa senare blivit ett valanvant begrepp inom organisationskultur och
forskningen inom denna. Vi har valt att anvdnda oss av Watsons (2006) definition av

begreppet som lyder:

"A set of connected concepts, expressions and statements that
constitutes a way of talking or writing about an aspect of the
world, thus framing and influencing the way people understand

and act with” (ibid, s.102)

For att forenkla och fortydliga sa kan man siga att en diskurs ar en individs sprakbruk
ur en viss infallsvinkel pa ett sarskilt omrade. Watson (2006) namner aven att konceptet

diskurs ar ndgot som lagger brygga mellan omradena kultur och sprakbruk.

Vidare anser Watson att man bor anta att alla pd nagot satt ar diskursivt skickliga (kan

aven delvis lasas retoriskt skickliga). Han forklarar ocksa att man till stor del inte
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ifrdgasatter diskursartade subjektiviteter inom sin egen kultur (Watson 2006, s. 105).
Genom att titta pa diskursanvdndning ur ett historiskt perspektiv sa kan man aven till
viss del f& en mindre inblick i vad som komma skall inom samma omrdde. Watson
(2006) papekar &dven att populdranviandningen av somliga diskurser inom
organisationer kan ga i klinch med varandra och att man bor beakta detta (ibid, s.106).
Han forklarar dven vikten for managers att kunna anvanda dessa begrepp pa ratt satt

och vid ratt tillfalle.
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4 Empiri

I detta kapitel kommer det folja korta presentationer av foretagen och respektive
rekryterare vi intervjuat inom dem. Tanken med detta avsnitt dr att det ska ge
bakgrundsinformation om ndgra grundldggande faktorer som pdverkat den sociala
identiteten hos de olika rekryterarna. Syftet dr dven att vi i det kommande analyskapitlet
ska kunna anonymisera och generalisera foretagen, for att kunna behandla dem som en
grupp. Under féretagspresentationerna kommer det dven folja en kortfattad beskrivning

av respektive rekryterares sociala identifiering i foretaget.

4.1 Presentation av foretagen

Foretag A

Foretag A grundades 1997 och ar bade ett bemannings- och rekryteringsforetag.
Foretaget startade med att nuvarande VD hyrde ut sig sjdlv och sina kamrater under
studietiden. De har darfor nischat in sig pa ung personal, s& som studenter,
nyutexaminerade och sa vidare och har pa detta satt snabbt vunnit mark inte endast i
Sverige utan dven i 6vriga Norden. Foretag A har vunnit flera utmarkelser och priser

genom aren.

Vi har intervjuat rekryterare A som alltsa arbetar med bemanning i foretag A. Pa
bemanningen arbetar de i team om tva personer bestdende av en kandidatansvarig och
en konsultchef. Idag 4r hon kandidatansvarig med arbetsuppgifter som
anstallningsintervjuer, = schemaldggning,  uppféljning och  medarbetarsamtal.
Konsultchefen har istillet i storre utstrackning ansvar for avtal och nykundsbesok.
Rekryterare A har en spretig bakgrund. Hon liaste den ettariga KY-utbildningen
rekryteringskonsult och borjade sin karridr inom foretaget pa den danska sidan for att
darefter ga over till jobbcoachning under finanskrisen. Hosten 2010 gick hon over till
den tjanst hon har idag. Rekryterare A var en av dem som identifierade sig starkast med

foretaget och dess varderingar.

Foretag B
Foretag B startades 2001 och var da endast inriktat pa rekrytering. 2004 tillkom dven
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bemanning under det namn som foéretaget har idag. 2007 slogs foretaget ihop och blev
alltsa foretag B som sysslar med bemanning bade pa tjdnstemanna- och kollektivsidan,
karriar och utveckling, omstdllning och placement, rehabiliteringsarenden samt
rekrytering. Foretaget ar lokalt forankrat i Skdane och ar har ca sjunde storst med
huvudkontor i Helsingborg.

Vi har intervjuat rekryterare B som borjade arbeta som VD-sekreterare for att darefter
bli konsult vid foretag D. Nar en konsultchefstjanst blev ledig pa foretag D blev hon
tillfragad om denne da hon tidigare hjalpt till pa deras kontor. 2004 gick hon sedan 6ver
till att jobba pa foretag B med rekrytering ut till kund. Hon har ingen akademisk
utbildning. (jvriga pa kontoret i Lund har last bland annat juridik, ekonomi,
samhallsvetare och personalvetare. Vid intervjutillfillet var rekryterare B pa vag att

lamna foretaget och hon identifierade sig inte med foretaget i ndgon storre utstrackning.

Foretag C

Det svenska foretaget, Foretag C startades 1960 och ar ett av Nordens storre
bemanningsforetag. De sysslar med omstallning, bemanning och rekrytering inom de
flesta branscher, fran ekonomi och administration till vard. Vi intervjuade
rekryteringsansvarig C, hon arbetar som senior rekryterare med rekrytering av "vanliga
medarbetare” och inom executivesearch med chefsrekrytering. Hon var egentligen pa
vag att pensionera sig nar hennes vagar korsades med foretag C. Hon var den aldsta av
dem vi intervjuade och hade arbetat vid foretaget sedan 1 ar tillbaka. Hennes
akademiska bakgrund bestar av en ingenjor och en ekonomexamen. Foér 10 ar sedan
jobbade hon for en storre koncern som hon sedan ldmnade for att istdllet bli egen
foretagare som executivesearchconsult, dd hon ansag sig ha en god inblick i vilka
kompetenser som kravs for att bli en framgangsrik chef. Rekryterare C identifierade sig
mer med sin ldnga karridr 4n med foretaget dar hon arbetade. Hon ansag sig ha ett annat
perspektiv pa bemanningsforetagens satt att arbeta dn de som borjat tidigt, eller bara
arbetat, i branschen. Enligt henne var branschen hogst individualistisk pa grund av att

den var sa tavlingsinriktad.
Foretag D

Foretaget D ar med 50 kontor ett av de storsta i Sverige samt dven ett av de storre

bemanningsforetagen i varlden. De grundades 1996 da tva utlandska foretag gick ihop
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och erbjuder férutom bemannings- och rekryteringstjanster aven lésningar inom bland
annat outsourcing, omstdllning, ledarskapsutveckling, kompetensutveckling och
karridarradgivning. De arbetar hart med nojdhet bland bdde anstdllda och kunder,
individens utveckling och kundernas behov ar i fokus. Foretaget arbetar dven mycket
med Corporate Social Responsibility, i Sverige bland annat genom att sponsra idrott och
studenter.

Vi intervjuade bemanningsansvarig D som var den yngsta av de intervjuade och har
arbetat pa foretaget sedan augusti forra aret. Trots sin relativt korta tid pa foretaget var
hon en av dem som identifierade sig starkast med foretaget. Hon har studerat Service
Management vid Lunds Universitet. Kontoren i Malmé och Lund har gatt samman och

raknas numera som ett regionalt kontor med 8 fast anstdllda pa plats i Lund.

Foretag E

1986 grundades foretag E i Sverige och har drygt 500 anstidllda med kontor i Stockholm,
Goteborg, Malmo och Sundsvall. De boérjade som uthyrare av sekreterare och arbetar
idag med rekrytering, bemanning, entreprenad samt karridrvagledning. De ar en bred
leverantor av tjanster, men med fokus pa tjanstemannasidan. Foretaget utmarker sig

genom erfarenhet, kvalitet och personligt engagemang.

Intervjun genomfoérdes med regionchefen for foretag E. Hon hade arbetat pa foretaget
sedan 2004 da hon bodrjade som rekryteringsansvarig, vilket hon dven haller pa med
idag da man pa ett mindre bolag blir lite mer av en ”allt-i-allo”. Sett till hennes ldnga
anstallningstid pad foretaget ser vi det som naturligt att hennes sociala identitet i hog
grad praglas av foretaget. Det var dven pa det har foretaget dar ledaren var synlig i
hogre grad och fungerade som ndgon typ av hjalte. Hennes akademiska bakgrund ar
enstaka kurser pa Lunds Universitet sammansatta till en kandidat i PA med inriktning

pedagogik.

Foretag F

Foretag F har valt att inneha ett ligre antal kunder dn manga andra aktdérer inom
bemannings- och rekryteringsbranschen, men istéllet att bygga en personlig relation till
dessa. Inom foretag F har intervjuade vi anstilld F pa Malmokontoret som har titeln

"Kontorschef”. Personen i fraga dr en man, och utéver sin formella titel som kontorschef
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jobbade han dven som bemannings- och rekryteringsansvarig. Det ska tillaggas att det
endast fanns tva fast anstéllda personer pa kontoret och att dessa till viss del alltid var

med i varandras processer vid urvalet av kandidater.

Rekryterare F hade spenderat sju ar som anstédlld inom bemanning och rekrytering.
Under de senaste tva aren har han varit anstélld hos Foretag F vilket han identifierar sig
starkt med genom att ta till sig de varderingar foretaget har. Personen i fraga kommer
fran en bakgrund som system- och personalvetare och beskriver sig sjalv som en
mangsysslare och aktiv manniska. D3 det kom till rekrytering foredrog rekryterare F att
anstélla folk som liknande honom sjalv och delade foretagets varderingar. Fram till att
han blev kontorschef har han haft titlar (inom andra foretag) som silj- och

marknadsansvarig, rekryterare och konsultchef.

Foretag G

Foretag G hanterar bemanning och rekrytering inom nastan alla branscher men har en
stor del av sin kundkrets placerad inom tjanstemannasektorn. Inom féretag G har vi
intervjuat rekryterare G pa Malmokontoret som har titeln ”“Avdelningschef”.
Intervjupersonen ansvarade for foretagets verksamhet i Malmo. Hennes arbetsuppgifter
stracker sig fran internt ansvarig for anstdllda till rekryteringsansvarig for vissa
branscher. Utover G sa jobbar sju andra individer pa kontoret som

rekryteringsansvariga.

Rekryterare G har varit inom bemanning- och rekryteringsbranschen sedan 2001, da
hon kom direkt efter hon tagit en kandidatexamen i Ekonomi vid Lunds Universitet samt
en magisterexamen i engelska. Hon borjade som konsult under 6 manader for att sedan
fa anstdllning internt. Hennes arbetstitel skiftade da till sdlj- samt HR-ansvarig for
foretagets konsulter. Vi kunde urskilja att rekryterare G till hog grad identifierade sig

med sin organisation.
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5 Analys

I analysen kommer vi att utgd frdn teorins uppldgg i kronologisk ordning, det vill sdga att
vi kommer bérja analysera empirin utifrdn den sociala identiteten och uppfattningen om
en organisationsidentitet. I den mdn vi ser tecken pd identitetsreglering kommer detta
dven pdpekas. Vi kommer ddrefter att analysera rekryterarnas uppfattning av kulturen pd
foretaget med social identitetsteori som betraktningsvinkel. Den sociala identitetsteorin
kommer alltsa att fungera som glaségon ndr vi tittar pd rekryterarnas uppfattade kultur.
Anledningen att vi angriper féretagskulturen ur denna infallsvinkel dr att vi inte kan
uttala oss om den absoluta och faktiska foretagskulturen pd bemanningsféretagen, utan
endast den som rekryterarna upplever. Som tidigare ndmnt i teoridelen finns det heller
ingen objektiv foretagskultur att uttala sig om. Social identitetsteori har, som tidigare
ndmnts i teorin, en stor pdverkan pd hur individer upplever och férhdller sig till saker och
ting, och kan till viss del forklara somliga féreteelser som man annars inte skulle kunna

uttala sig om.

Pd detta vis hoppas vi kunna belysa rekryterarnas nyckelroll fran flera hdll fér att fd en sd
god helhetsbild som mdéjligt. Vi har valt att analysera féretagen som en grupp, forutom da

ndgot sdrskilt avvikande uppmdrksammas.

5.1 Social identitetsteori

5.1.1 Inledning

I detta avsnitt kommer identitetsteorierna-,  organisationsteorierna-  samt
identitetsregleringen som inte gdr att hdnféra till specifikt foretagskulturavsnitt att
behandlas. De aktiviteter, eller snarare den uppfattade empiri, som ligger i grdzonen dem
emellan, kommer ndmnas fér att sedan behandlas mer utférligt under analysdelen 5.2
Foretagskultur. Avsnittet dr upplagt sd vi férst beaktar empiri som ger ett bredare
perspektiv, for att sedan gd in mer pd detalj och pd mindre férkommande, men dock

relevanta, foreteelser.

5.1.2 Identitetsteorier applicerade pa allmédnna iakttagelser

Den hierarkiska strukturen, Alvesson och Willmotts (2002) punkt nummer sju, ar ett

satt for ledningen att forma de anstédllda. Bemanningsféretagen verkar generellt tillampa
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en platt organisationsstruktur, utan en alltfor tydlig hierarki. Pa detta vis kianner flera
sig ansvariga och delaktiga i foretagets framgdng. Samtidigt som foretagen tillampar en
platt organisationsstruktur, sd ar de aktiva i anviandandet av titlar. Som samma
forfattare namner, fastdn under forsta punkten, sa kan den direkta definieringen av en
individ implicera att denne ska ata sig ett visst ansvar och en viss roll. 4 av 7 av
bemanningsforetagen vi undersokte anvande sig av en titel som innefattade ordet "chef”
nar de beskrev sin personal som hanterade rekrytering. Genom att gora sa ger de inte
bara individen legitimitet externt, utan daven en statusroll och kadnsla av betydelse.
Vidare sa formas inte identiteten bara av detta, utan dven hur definieringen andra runt
om kring denne vilket ndmns i efterfoljande punkt. Pa foretagens kontor skapades alltsa
grupper av “chefer”, vilket inte endast gav en stark gruppkansla, utan en elitistisk adra
inom organisationen (individer tenderar att vilja identifiera sig med hog status se
nedan). Vi kommer dven kort behandla anvandandet av titlar i foretagskultursavsnittet

5.2.4 sprakbruk och Diskurser.

Highhouse och Thornbury (2005) menar att individer dras till foretag som forknippas
med hog status och framgang. Tva av rekryterarna som vi intervjuade forknippade sina
foretag med just framgang och sag deras foretag som battre dn 6vriga i branschen. Dessa
tva uttryckte detta mest explicit, &ven om tre av de dvriga rekryterarna ocksa framhavde
det egna foretaget, om dn mer subtilt. Ovriga tva rekryterare jobbade mer fristiende
med enbart rekrytering och darfér kanske inte lika ndra organisationen och framholl
darfor inte denna i ndgon hogre grad. Ashforth et al. (2008) skiljer pa djup och situerad
identifikation med organisationen. Det verkar alltsd som att det for tva av rekryterarna
handlar om djup identifikation och for tva snarare om situerad identifikation. Ovriga tre
ar svarare att uttala sig om. De tva rekryterarna som identifierade sig mest med det egna
foretaget, pratar om foretaget och sig sjdlva i termer av liknande mal och ideal. Deras
foretag verkar alltsd ha starkast organisationsidentitet, dtminstone upplever de
rekryterare vi har intervjuat det sa. For de 6vriga fem rekryterarna verkar det alltsa
handla om att man pa arbetsplatsen jobbar for foretaget och dess mal, men inte

egentligen djupidentifierar sig med denna.

Ju mer prestige en grupp ar forknippad med desto mer tenderar individen att identifiera

sig med denna (Ashforth och Mael, 1989). Detta marks bland de som arbetar i team att
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de, identifierar sig i hogre grad med gruppen dn de som endast identifierar sig i
allmanhet med ovriga kollegor pa arbetsplatsen. Detta kan bero pa att de som arbetar i
team har samma arbetsuppgifter och forutsatts att samarbeta. Detta leder till en
polarisering bland de som arbetar i team, dar de ser den egna gruppen som mer distinkt
och andra grupper som annorlunda fran den egna. Aven om grupperna liknar varandra
till hog grad vill man hitta skillnaderna for att positionera den egna gruppen i battre
dager. Ashforth och Mael (1989) beskriver hur grupper tenderar att jamfora sig med
andra grupper som liknar dem snarare an ar olika. Grupper som inte liknar den egna
upplevs som perifera och konkurrensen fran dessa blir alltsa inte lika uppenbar som
fran narliggande grupper. Aven Alvesson och Willmott (2002) framhéll i sin sjitte punkt
gruppkategorisering och gruppanknytning, ett tydligt vi och dom-tinkande, som
identitetsreglerande for ett foretag. Majoriteten av rekryterarna vi intervjuat verkade till
stor del anammat det "vi-mot-de”-tdnket om ndmndes av forfattarna, da de pa ett socialt
kdnde samhorighet med det egna foretaget medan de framhdvde skillnaderna mot

konkurrenterna.

Ashforth och Mael (1989)beskriver hur individer definierar sig i olika sociala kontexter
utifran den grupp de uppfattar att de tillhor. P4 bemanningsforetagen uppfattade alla
rekryterare forutom en att de ingick i en grupp. I de fall dar de var farre an tio anstillda
pa kontoret tenderade man att identifiera sig med alla kollegorna pa kontoret och
klassificera dessa som grupp. Gruppen definierar individen liksom individen definierar
gruppen (Ashforth och Mael, 1989). De sex rekryterare som uppfattade att de ingick i en
grupp ansag dven att de mer eller mindre identifierade sig med denna grupp. De som i
hogst grad identifierade sig med gruppen, och i forlangningen foretaget de arbetade pa,
var aven de som var anstallda pa foretag som satsade mycket pa varderingar och diverse
annat kulturarbete. Den rekryterare som inte uppfattade att hon ingick i en grupp sa att

detta var pa grund av foretagets starka interna konkurrens.

"Det har dr individualismens hogborg” - Rekryterare C

Kulturarbetet som uppfattades av rekryterarna pa respektive foretag kommer att

beskrivas mer i stycke 5.2. Foretagskultur.
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Ashforth et al. (2008) utvecklar vidare hur organisationer arbetar med att skapa nagon
typ av "sensegiving” for de anstdllda genom att ratt beteende framhavs, tydliggérande av
yttre fiende et cetera. Aven Alvesson och Willmott (2002) nimner i sina nio punkter
motivationsord och fortydligande av moral och varderingar (punkt 3 och 4) som viktiga
vid identitetsreglering i organisationer. Tre av de intervjuade bemanningsféretagen tog
upp att de hade interna tavlingar kontinuerligt. Detta var ett sitt for foretagen att skapa
en tavlingsinriktad stamning och framhalla resultat som styrande. Mer om tadvlingarnas
roll under avsnitt 5.2.7 ritualer. Den yttre fienden sags i manga fall som 6vriga foretag i
bemanningsbranschen. Fyra av de sju rekryterarna sa spontant, utan en direkt fraga, att
just deras foretag hade en lag personalomsattning samtidigt som de papekade att alla
andra foretag i branschen hade valdigt hog omsattning. Hastigheten pa omsattningen pa
foretagen kan enligt Ashforth och Mael(1989) ha att gora med lojaliteten till foretaget.
Lojaliteten o6kar vid hogre identifiering med foretaget och kan diarmed sanka
personalomsattningshastigheten. Vi urskilde en hogre grad av lojalitet, och starkare
identifiering, hos rekryterarna som papekade att deras foretag hade Ilag

personalomsattning och pavisade ett tydligt "vi mot dem”-tank.

Aven de som forringat bemanningsbranschen och pastatt att den leder till kortsiktighet
pa arbetsmarknaden, alltsd omvarlden i ndgon man och speciellt media, blir ofta sedda

som fiender.

”Aldre ar lite mer negativt installda. Ehh,
bemanningsbranschen har fatt daligt rykte, och det har ocksa
varit befogat i vissa fall... men ibland far vi nog for lite mycket
skit for vi gor ju egentligen en valdigt god garning. (...) Man far
ju hela tiden forsvara sig liksom. Det ar mdnga som tror att
man inte gar enligt avtal och ger for laga loner och sa vidare...
att det ar nagot kryphdl for foretag och sa vidare.”

- Rekryterare A
Fem av rekryterarna pratade om att de erbjod langsiktighet och kvalitet. Ashforth et al.

(2008) beskriver just hur individer véljer vad de berattar om sig sjdlva och hur detta

inkorporeras i organisationsidentiteten, samtidigt som organisationsidentiteten formar
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berattelserna. Dessa var antagligen ett svar pa de fordomar som cirkulerar. De ville visa
att fordomarna ar falska for att legitimera sig sjalva. Naturligtvis vill ingen férknippa sig
med ett foretag eller en bransch som forvdntas utnyttja sina anstdllda och jobbar

kortsiktigt, utan detta ar ndgonting som man undviker att identifiera sig med.

En av de intervjuade rekryterarnas foretag har numera gatt i konkurs. Hon var en av de
tvd rekryterarna som allra minst identifierade sig med organisationen och i minst
utstrackning upplevde en gemensam kultur. Detta skulle kunna vara en av
anledningarna till att foretaget misslyckats med att generera vinst. Att skapa en stark
organisationsidentitet och en mer eller mindre gemensam kultur for de anstallda ses
som en framgangsfaktor (se avsnitt 3.2). Foretaget hade antagligen vunnit pa att se 6ver
sin strategi for en organisationsidentitet. Dessutom var rekryteraren som vi intervjuade
pa vag att lamna foretaget efter var intervju. Detta ar ytterligare ett tecken pa att hon,
bland andra faktorer, inte identifierade sig med organisationen. Hade hon gjort det hade
hon haft stérre anledning att stanna, i enlighet med vad Highhouse och Thornbury

(2005) sager.

Pa branschniva var det flera av rekryterarna som papekade att branschen var praglad av
hog konkurrens, hogt tempo och stor press. Utifran detta utldser vi forfattare att de ser
sig sjalva som tavlingsinriktade och stresstaliga manniskor. Pa sa satt positionerar de sig
sjalva som yrkesgruppen rekryterare i bemanningsbranschen. Alla utom en ansag att det
var ett vanligt forstajobb, dad man fick se alla aspekter av arbetsmarknaden. Enligt en av
rekryterarna ledde detta till att de som faktiskt stannar kvar i branschen far "en annan
trovardighet”. Av detta kan vi dra slutsatsen att de som faktiskt valjer att stanna i
bemanningsbranschen ar en speciell kategori manniskor, det vill siga de som klarar
hogt tempo, hog konkurrens och att standigt vara serviceminded. Vi har ocksd beaktat
att det ar mycket moijligt att foretagsledningarna ytterligare spar pa diskursen att de
verkar i en flexibel bransch som stiller hoga krav pa rekryterarna. Alvesson och
Willmotts (2002) punkt nio handlar just om hur féretag genom att definiera kontexten
identitetsreglerar de anstallda. Sjalvklart vill ledningen att de anstadllda ska prestera sitt
yttersta och vara flexibla for att generera vinster for foretaget. Dessutom lockar en
image av tavlingsanda och prestation till sig duktiga rekryterare. Ingen vill jobba pa ett

foretag som inte profilerar sig som framatstravande.
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Ashforth et al. (2008)och Walsh och Gordon (2008) beskriver yrket som en Kkalla till
identifikation. Rekryterarna uttrycker dock sjdlva inte explicit att de identifierar sig med
just yrket rekryterare. De sager daremot att de gillar att jobba med manniskor och att de
anser sig klara av de speciella krav som stdlls i bemanningsbranschen. De verkar allts3,
som ovan namnt, snarare identifiera sig med yrkesgruppen rekryterare i
bemanningsbranschen an rekryterare i allmdnhet. Detta styrks av det faktum att alla
utom tva av de vi intervjuade hade jobbat i branschen relativt lange, 6ver 5 ar, och att
ingen av rekryterarna i nuldget planerade att byta bransch. Vad vi kan utldasa av detta ar
att de vi har intervjuat identifierade sig med yrket rekryterare i bemanningsbranschen,
men i olika grad med foretaget. Anledningen till att en av de dvriga tva inte gjorde detta i
samma grad kan ha varit att hon var relativt ny i branschen, samt att detta var hennes
forsta jobb. Den andra rekryteraren som inte uppvisade dessa drag var diaremot dldst av
alla rekryterare, men hade endast verkat inom branschen i mindre dn ett ar. Hon hade
tidigare suttit pa hoga poster i storre foretag. Av denna anledning verkade hon snarare
identifiera sig med sin karriar, och i hog grad inkorporera sin yrkeshistoria i identiteten.
Som Ashforth et al. (2008)papekar sa verkar en idiosynkratisk karriar i hog grad forma
identiteten vilket den ocksa tycktes ha gjort i hennes fall. Tack vare de jobb hon haft
ansag hon sig ha erfarenhet i vilka kompetenser som kravs for att bli en god chef. Hon

jobbar idag med bade chefsrekrytering och det hon kallade for "vanlig” rekrytering.

Alvesson och Willmott (2002) namner i sin punkt sex att kunskap och kompetens ar
viktiga vid identitetsreglering. Utover ovan namnd rekryterare som i hég grad formade
sin identitet utifran sin kunskap och kompetens, verkade det som om rekryterarna
snarare legitimerade sig genom sin personlighet och instdllning, snarare dn deras
utbildning och akademiska bakgrund. Av detta drar vi slutsatsen att foretagen framst
gick pa just personlighet och karisma nar de anstillde rekryterarna till foretaget och i
lagre grad fokuserade pa specifik utbildning. Dock var det flera som nadmnde i
intervjuerna att dvriga pa kontoret hade last till personalvetare och motsvarande. Detta
styrker var observation att rekryterarna snarare definierar sig och legitimerar sig
utifran sitt yrke, det vill siga som rekryterare i bemanningsbranschen. Genom att goéra
detta sdger de dven att de klarar branschens harda krav, snarare dn genom utbildning

och dylikt.
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Tre av bemanningsforetagen framholl den lokala férankringen som viktig for
organisationsidentiteten. Detta kan ocksa vara ett mer konkret sdtt for ledningen att
profilera sig utifran den direkta kontexten, narmiljon. De framholl att de hade ett stort
natverk i Skane. En av rekryterarna understrok att de ar valdigt lokalpatriotiskt i Skane,
att det var annorlunda an hos "08orna” pa huvudkontoret. For henne var det viktigt att
uttrycka att hon var skdning, dd detta var en del av hennes identitet. En annan av

rekryterarna namnde att det vore "dumt att inte dra nytta av den lokala skillnaden.”

Sammanfattat sa forekom det i samtliga foretag identitetsreglering av nagon form, av det
vi kunnat analysera genom intervjuerna (alla foretag fanns med pa minst tva av
Alvesson och Willmotts (2002) punkter). Det ska tillaggas att foretagen i sig inte
nodvandigtvis gjort detta explicit for att fa reglera individernas identitet. I de tva
foretagen dar rekryterarna till stor del inte identifierade sig med foretagen och
organisationsidentiteten, sa kunde vi dnda urskilja sarskilda faktorer som pekade pa att
foretag danda férsokte att fa individerna att identifiera sig med organisation, om an
mindre framgangsrikt. En observation som bor podngteras, dr att rekryterarna som
intervjuats dven tenderade att identifiera sig med sitt yrke och de speciella krav som
stilldes pa samtliga som verkade inom branschen. Vidare foljer ett stycke dar vi gar
djupare in pa den uppfattade foretagskulturen och applicerar identitetsteorier

ytterligare pa denna.

5.2 Kultur

Under detta avsnitt kommer vi att analysera rekryterarnas upplevda kultur med
foregdende identitetsteorier som betraktningsvinkel. Vi kommer dterigen géra det i
kronologisk ordning. Vid behov av mer utférlig beskrivning sd hdnvisar vi till respektive
begrepp under teorin, under samma rubrik och numrering. Vi kommer stdndigt att
dterknyta till foregdende analysavsnitt och géra mer utférliga analyser av sdrskilda

dmnen som togs upp i avsnittet 5.1 Social Identitetsteori.
5.2.1 Varderingar

[ foretagets kiarnvarden hittar man de varderingar ledningen valt att lyfta fram, vilka

varden som siger nagot om foretaget. Det marktes under intervjuerna tydligt vilka
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foretag som arbetade aktivt med att framféra kdrnvardena och vilka som inte gjorde det.
Att anpassa sig efter rddande normer och varderingar i ett foretag ar en viktig del i
skapandet av "vi och de” menar Ashforth et al. (2008), ndgot som man har lyckats bra
med i bemanningsbranschen. Aven i de fall dir virderingarna inte lyftes fram tydligt

fanns det dock en uppfattning om hur man arbetade pa andra bemanningsforetag.

Vid rekryteringen spelade kandidatens personlighet och véarderingar roll, utéver
kompetens, papekade samtliga rekryterare. Vidare forklarade de att de gillde att hitta
en person som de trodde kunde passa in pa kundféretagets arbetsplats. Flera papekade
dven att det var svart att bortse fran sina egna varderingar, och en uttryckte sig tydligt
nar hon forklarade att det géllde att "ta pa sig kundforetagets kavaj”. Nar det handlade
om att rekrytera nagon till foretaget var varderingarna och personligheten hos den
jobbsokande viktiga. Detta da det delvis handlar om att uppehalla det Walsh och Gordon
(2008) kallar den yrkesmadssiga identiteten. Tva av rekryterarna sa ratt ut att de
anstallde folk de sjdlva skulle vilja arbeta med. En av dessa tva papekade aven att alla
som anstalls av foretaget ska platsa att arbeta pa kontoret med henne, dven om de ar
uthyrda till ett kundforetag, vilket kan tyda pa att de varderingar som hon uppfattar

finns pa hennes foretag maste finnas dven hos konsulten.

Eftersom branschen praglas av hog konkurrens ar det foga forvdnande att interna
tavlingar forekommer, bade inom arbetet men aven friskvardsinriktade tavlingar. Da
tavlingsincitamenten troligtvis kommer uppifran visar ledningen vad de varderar hos
sina anstidllda namligen, en stark tavlingsinstinkt och malinriktning s& som beskrivs i

avsnitt 5.2.3 Ritualer.

De flesta ndmnde kvalitet som en viktig faktor nar det handlade om vad foretaget skulle
lamna ifran sig. En av rekryterarna som arbetat liange pa samma foretag sa att allt
hennes foretag lamnade ifran sig skulle ha hog kvalité, inte bara konsulter utan dven all
sorts material som lamnade foretaget sdsom brev och mail. Rekryterarna pratade en del
om hur mycket de arbetade med kvalitet och hur inget av de andra
bemanningsforetagen gjorde det. Enligt Ashforth och Mael (1989) handlar det om att
utmarka sin egen grupp som béttre och mer prestigefull. Vi tycker oss har skénja en viss

stolthet och social identifiering med foretagets varderingar bland de rekryterare som
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pratade om kvalitetsarbetet pa deras foretag. Det var "vi mot dem”, och dven om alla
foretag verkade agera pa samma satt och ha liknande varderingar, fanns det dnda en

tydlig skiljelinje mellan dem.

Fem av sju rekryterare pdastod att deras foretag inte arbetade aktivt med
marknadsforing utdt, utan att de arbetade utifrdn renommé och gott rykte. Da man vill
tillhora ett foretag med gott rykte skapar det en starkare identifiering med foretaget,
speciellt ifall det verkligen sedan ocksa star for sina varderingar. I de tva foretag dar de
sade sig arbeta mycket med annonsering handlade denna annonsering framst om
reklam pa internet. Huruvida de andra foretagen verkligen inte anvander sig av reklam
har inte inkluderats i var undersdkning. Allmant handlar det om att skaffa kunder och
behdlla dessa, for att sedan trycka pa sin erfarenhet nar de skaffar nya kunder. Det
verkade pa vissa foretag att ses som lite "fult” att arbeta med marknadskampanjer
medan det var en fordel att vara kidnd ryktesviagen inom branscherna diar man &ar
verksam. Aven hir mirktes hur man forsokte legitimera sig sjilv och foretaget genom

att sarskilja sig fran 6vriga foretag i branschen.

Trots den hoga konkurrensen bemanningsféretagen emellan, verkade det finnas en
stark social identifiering dd man stannar i branschen, d&ven om personalomsattningen ar
hog pa de enskilda foretagen. Liksom i fallet med vad man tror om de andra féretagens
kvalitetsarbete nimnde fyra av rekryterarna att de hade en ovanligt 1dg omsattning av
personal jamfort med ovriga foretag i branschen. Huruvida detta stammer eller ej kan vi
forfattare ej uttala oss om, men om fem av sju foretag pastar att de har lagre
personalomsdattning an alla foretag i branschen ar det mojligt att det ar nagot som inte
stammer. Vi kan dock inte uttala oss om detta da det empiriska materialet inte tacker
hela branschen. Aven hir ser vi dock hur man kinner en speciell koppling och stolthet
till just sitt foretag dd man aven har drar en tydlig linje mellan "vi och de”. Rekryterarna
pavisade alltsa tendenser att polarisera sig sjilva gentemot 6vriga rekryteringsforetag -
skillnaderna dem emellan angdende personalomsattningen verkar vara liten, men dnda
forsoker de att understryka skillnaderna, som tidigare ndmnts i avsnitt 5.1om social
identitetsteori. Den som identifierar sig med sin organisation gor det for att han eller
hon upplever att den har hog status. Ingen vill ju identifiera sig med ett foretag som har

hog personalomsattning. Detta var ett av de tydligare exemplen vi kunde urskilja nar
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anstillda formade savial som formades av organisationsidentiteten. Endast den
rekryterare som identifierade sig minst med sitt foretag erkdnde ratt ut att foretaget

hade en valdigt hog personalomsattning.

5.2.2 Den fysiska miljon samt kladkod

Enligt Ashforth et al. (2008) dgnar sig individen standigt at identitetsarbete dar klader
och kontorsmiljo ar en padverkande faktor pa jobbet men &ven i allmdnhet. Fem av
kontoren vi besokte vid intervjutillfallena 1dg i Malmo och de tva andra i Lund. Jamfort
med kontoren i Malmo, lag kontoren i Lund inte centralt, utan en bit utanfor
stadskdrnan. De tva foretagen i Lund hade dock dven kontor i Malmo, som ocksa var
centralt lokaliserade. Detta kan till viss del tyda pa att foretagen arbetar pa liknande satt

gallande sin image, bilden de vill att omvarlden ska ha av dem.

Ju enhetligare kontoren ar desto starkare ar kulturen da medarbetarna alltid kan kdnna
sig hemma oavsett av vilket kontor de dr pa menar Deal och Kennedy (1983). En av
rekryterarna som identifierade sig mest med foretaget hon arbetade pa berattade att
foretagets kontor genomgaende sag likadana ut, att de hade samma maobler och liknande
planlésningar. Detta leder till att vilket kontor man an var pa i Sverige gjorde att man
kidnde igen sig och identifierade sig an mer med foretaget istdllet for endast med de

kollegorna pa det lokala kontoret.

Pa foretaget dar en av rekryterarna som identifierade sig minst med sitt foretag
arbetade, verkade det snarare vara tvartom dar lokalerna enligt rekryteraren var

medelmattiga.

"Men det hade kunnat vara varre” - Rekryterare B

Enligt henne berodde Kkontorens utseende pa vilken lokal foretaget fick tag pa, och
kunde diarmed se ut lite hursomhelst vilket antagligen paverkar instdllningen
personalen har mot foretaget. Allmant hade foretagen lokaler anpassade efter storlek, ju
storre foretag desto storre lokaler. Det fanns dock ett undantag, dar rekryteraren som
intervjuades inte ens hade nagot eget kontor. Detta var dock inget problem utan skapade

snarare en mer familjar stimning och stirkte banden mellan de anstdllda pa det
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foretaget. En sddan stdmning var dock inte efterstravansvard pa ett annat av foretaget,
dar det 6ppna kontorslandskapet var storande i arbetet. Rekryteraren som arbetade pa
det foretaget identifierade sig inte heller med foretaget och hade heller inte arbetat

lange dar.

Kladkod paverkar enligt Williams (2009) i hog grad den sociala identiteten och var
statuerad pa fyra av foretagen. Vid officiella tillfillen, som vid kundbesdk, fanns det en
uppfattning om att man skulle kla sig presentabelt. Da det handlar om representation av
foretaget for en kund kan detta ses som sjdlvklart, dock fanns inte alltid en officiell
kladkod for kundbesék, vilket enligt en av rekryterarna ibland resulterade i att folk

kladde sig mindre passande pa sommaren.

Den rekryterare som uppvisade starkast identifiering med foretaget da det kom till
kladkod, hade en uttalad policy att jeans inte var tillatet, och att kostym och slips mer

eller mindre var kutym. Han uttalade sig sjalv:

"Det ar kavaj som géller... eller nej, det ar kostym” — Rekryterare F

Vidare sa hade foretaget en av de mest centrala lokalerna och mest exklusiv inredning.
Rekryteraren papekade flertalet ganger faktumet att foretaget hade en viss image och
att den fysiska representationen skulle ligga i linje med denna. Individen i fraga

identifierade sig med organisationen, angdende dessa attribut, till hog grad.

5.2.3 Storytelling myter, legender, hjalte/hjiltinneberattelser

Da de intervjuade foretagen relativt sitt inte var sarskilt gamla(endast ett som var éver
50 ar) hade de inte utvecklat en stark berattartradition som beskrivs i teoriavsnitt 3.2.2

storytelling myter, legender, hjilte/hjaltinneberattelser

Myter, legender och hjalte/hjaltinneberattelser forekom endast i begransad omfattning.
Tva av foretagen hade starka ledarfigurer, vilket ocksd Okar identifieringen med

foretaget menar Ashforth et al. (2008). En av rekryterarna beskrev hur de tva grundarna
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startade hela verksamheten for 15 ar sedan genom att hyra ut sig sjdlva och sina

klasskamrater.

”Ja alltsd de ar ju ratt sa fantastiska. De var ju bara, tror de var 19
och 20 ar nar de borjade. Och sen gick det bra och kanske gick lite
jobbigt de forsta tre aren som det gor for alla. Men det har ju gatt i
rekordfart verkligen, det har vuxit otroligt snabbt. De ar verkligen
tva unga entreprendrer som har ett otroligt driv och engagemang
aterigen de vill verkligen framat. De har satsat otroligt mycket pa

det har.” - Rekryterare A

Hon understrok dven att grundarna fortfarande hade en central roll i organisationen. Att
en av grundarna dessutom profilerar pa hemsidans startsida forstarker bilden av att han

skulle vara en central hjalte pa foretaget och nagon att identifiera sig med.

Den andra rekryteraren beskrev VD:n, som ocksd grundade foretaget, som en hogst
central figur i foretaget.

"Klart att det ar hans foretag, hans visioner vi jobbar efter” — Rekryterare E

"Vi har ju aterkommande traffar sa han har dragit den storyn
ett par ganger vilket ocksd, det ar ju trevligt att veta. Absolut,
framforallt de gdngerna man tycker att man har det kampigt sa

kan man tdnka tillbaka till de forsta aren.” - Rekryterare E

Det hon beskriver ar en typisk hjilte, dd hans beteende verkade normerande for hela
organisationen. Som Ashforth et al. (2008) ocksd pdpekar, dd VD och grundare
sammanfaller och ar en framtradande person, kommer individerna i organisationen i
storre utstrackning att identifiera sig med organisationen. En fortsatt inflytelserik
grundare kan alltsa leda till att de anstillda i hogre grad identifierar sig med hela
organisationen och inte endast med den mindre arbetsgruppen exempelvis. Detta verkar

vara fallet i tvd av de bemanningsforetag som vi intervjuat.

Det finns flera exempel pa personer som lyfts fram som “idealanstdllda” i
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bemanningsforetagen. I tre av foretagen utsags den som presterat bast vid en speciell
tidpunkt/er pa aret. Framforallt en av rekryterarna lyfte fram den individualism och
kanslan av internkonkurrens som dessa tavlingar gav upphov till. Varje manad sattes det
upp listor 6ver de bast presterande sa att alla kunde se vem som varit bast, berattar hon.
Av detta kan man sluta sig till att harda resultat i form av siffror var det som premieras i
den organisationen. Foretaget praglades av en hogpresterande kultur, vilket darmed
aven blev en del av organisationsidentiteten. Det bor dock lyftas fram att rekryteraren i
sammanhanget dgnade sig at uteslutande rekrytering och att dessa tdvlingar endast
forekom inom denna avdelning. Darfor ar det svart att svara pa om den
hogpresterandeidentiteten framst gor sig gdllande for avdelningen eller hela

organisationen.

Fem av de intervjuade rekryterarna upplevde inte att de egentligen hade nagra specifika
hjaltar i organisationen. Detta kan bero pa flera saker. Antingen fanns det inga tydligt
framtradande figurer i organisationen som pa nagot sitt statuerar exempel, eller sd har
vi inte lyckats forklara hjaltebegreppet pa ett sitt som gor att de kan peka ut dessa.
Oavsett anledning sa har de funnit andra fenomen viktigare i deras liv i organisationen
och att det ar andra saker som formar deras identitet. Trots avsaknaden av synliga
ledare, var det dnda tre av rekryterarna som favoriserade den egna gruppen. I enlighet

med SIT behover inte en grupp en stark ledare for en stark sammanhallning.

5.2.4 Ritualer
Ritualer forekommer varje dag pa ett foretag, en ritual kan vara alltifran kafferaster till

hur man utfor sitt arbete rent praktiskt.

Pa mer eller mindre alla av foretagen sa skotte rekryterarna sina egna raster. Inga tider
var utsatta, utan man hade flexibelt schema dagligen (det krdavdes dock att man arbetade
inom utsatta timmar pa dagen, till exempel 08-17). Rekryterarna var till stor del i sitt
arbetsutforande fria - det enda som egentligen var statuerat var hur
rekryteringsprocessen skulle ga till. Nar de sedan gjorde det, hur de planerade sin dag et

cetera, var upp till dem sjalva.
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Mandagsmaoten, eller ett tidigt veckomote, var vanligt forekommande och fanns i fem av
sju av foretagen. Motena var ofta av karaktdren att veckans aktiviteter diskuterades
samt att de anstdllda fick en chans att konversera och rddfrdga varandra. Vi som
forfattare kunde i manga av fallen urskilja en platt moétesform, som inkorporerade
samtliga anstdllda pa kontoren. Av detta kan man dra slutsatsen att dessa foretag kan ha
velat fa de anstdllda att kinna gemenskap och agera "sensegiving” for de anstéllda. Det
verkade dven som att mdtena hade en stor social betydelse utéver den formella,

arbetsrelaterade betydelsen.

Manga av fOretagen anordnar interna tavlingar, bade arbetsrelaterade och
friskvardsorienterade, for att uppmuntra tavlingsinstinkten som genomsyrar
bemanningsbranschen. Pa ett av foretagen var den interna konkurrensen mycket stor,
varje manad sattes resultaten varje individ pa foretaget hade presterat till allman
beskddan pa kontoret. Rekryteraren som arbetade dar identifierade sig inte alls med
foretaget eller sina medarbetare, utan sag dem som sina konkurrenter. Det var dock
bara pa det foretaget som den interna konkurrensen var sa hog, pa de andra féretagen
hade man mindre arbetsorienterade tavlingar, till exempel inom friskvard. De interna
tavlingarna som hade mer trivial form i foretagen hade sdledes storre stéd och
identifierades tydligare med, d&n de som var mer seridsa och baserades pa ren

kvantifierbar data.

Pa tva av foretagen hade man interna forum dar bland annat personer som presterat
extra bra lyftes fram, vilket kan ses som en sorts tivlande da man antagligen som
tavlingsinriktad garna vill synas. Det skapar dven det Ashforth et al. (2008) beskriver
som “sensegiving”, organisationen uppmuntrar det 6nskvirda beteendet vilket skapar
mening for de anstillda. Dock papekades de flesta att dem man verkligen tdvlade mot
var de andra foretagen, konkurrenterna. Detta tycktes stirka identifieringen med den

egna gruppen och ytterligare polarisera de utomstaende grupperna.
Foretagsfester ar ett satt att starka den sociala identiteten med gruppen och ett tillfalle

att samlas under mindre formella former. Aven uppsamlingar och kickoffer pa

huvudkontoret kan rdknas till denna del. P4 tvd av foretagen var detta mer
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forekommande dn pa ovriga. En av dessa rekryterare niamnde speciellt hur dessa

uppsamlingstillfallen med 6vriga anstdllda i Sverige starkte identiteten da hon sa:

"Vi ar ganska lika, ratt generellt” - Rekryterare D

Nar hon sa detta menade hon att de trots olika dldrar hade liknande driv, personligheter,

intressen och i viss man liknande utseende.

5.2.5 Sprak och diskurser

Spraket forstarker den sociala identiteten genom att bade skapa den och formas av den.
Huruvida det forekommer ett specifikt sprak inom bemanningsbranschen framgick ej
under intervjuerna, vi kan endast spekulera i att det antagligen finns ndgot utmarkande
sprak bland rekryterarna da det 4nda ar en ratt specifik yrkesgrupp. Man tenderar enligt
en av rekryterarna att diskutera mycket sinsemellan pa jobbet, vilket antagligen leder

till framvéaxten av en specifik jargong.

Pa ett av foretagen hade man kurser i hur man skriver annonser, vilket dr en sorts
marknadsforing eftersom foretaget inte sysslar med annan reklam ar annonserna sattet
de syns pa. Tva andra rekryterare berattade att all skrift som kommer fran respektive
foretag ska vara proffsig och av hog kvalité. Denna inriktning pa sprak handlar dels om
legitimitet och proffsighet fran foretagens sida, men ar dven ett satt att bygga den sociala
identiteten hos individen som antagligen tar till sig i alla fall delar av detta sprakbruk i

vardagen.

Rekryterare pa bemanningsforetag ar mer forsaljare enligt en av rekryterarna:

"Det finns en skillnad hur jag ser den traditionella bilden av
rekryterare och hur jag ser en rekryterare hos oss... (...) Har

jobbar du som forsadljare” - Rekryterare G

En diskurs att ta hansyn till vid analysering av bemanningsforetag var det blasvader
branschen hade varit i under manga ar. Varldsbilden hos dem som verkade inom

branschen var annorlunda dn vad de utomstaende hade av dem.
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"Media ar ganska bra pa att trycka ner bemanningsforetag” -

Rekryterare D

Ovriga rekryterare héller med om att branschen inte riktigt har blivit accepterad an.
Enligt en av rekryterarna har branschen fatt "ofortjant mycket skit”. De tva rekryterare
som har varit med i branschen lite langre har dock borjat marka av att synen pa den har
forandrats de senaste aren ju mer branschen expanderar, det har "hant extremt mycket”
sa den ena. Aven den andra rekryteraren nimnde att det féorut ansdgs som sidmre att
vara anstdlld pa ett bemanningsforetag, att det inte var ett "fint” yrke. De olika
uttalandena kan tolkas som att den sociala identiteten starks genom sjalvforsvar -
bemanningsbranschen mot 6vriga samhallet. Som Walsh och Gordon (2008) skriver
formar individer bilden av organisationsidentiteten bland annat genom att lyssna pa vad

omvarlden sager om organisationen.

Som tidigare namndes i analysavsnittet av social identitetsteori sa kunde vi urskilja att
foretagen tenderade att sitta titlar pa sina anstidllda innehallandens chef. Utover
anledningarna som nadmndes i det avsnittet, s& kan anviandningen av ordet ligga i
enlighet med Alvesson och Willmotts (2002) punk som behandlar definiering av
kontexten. Da branschen blivit hart kritiserad, sa kan foretagen sjalva blivit till viss del
tvingade att pavisa sin relevans och legitimitet i affarsvarlden. Da kan anvandandet av
en diskurs som "chef” agera som legitimitetsskapande och ge omvarlden ett seridsare

intryck av personen ifraga.

5.2.6 Sammanfattning av foretagskultur

Sammanfattningsvis uppfattade vi forfattare att foretagskulturen till stor del formade de
anstdlldas identitet saval som organisationsidentiteten, pd rekryterarnas foretag.
Varderingar forekom i stor utstrackning, aven ifall endast ett fatal foretag hade explicita
kdrnvarden. Interna tavlingar och beldningsritualer (idealanstéllde et cetera) verkade
ofta vara av trivial form, vilket ocksa rekryterarna tycktes identifiera sig mer emot dn de
som var av kvantitativ- och rent resultatbaserad form. Motesformerna som tillampades i
manga av foretagen verkade dven vara av social- samt platt karaktar, vilket agerade

"sensegiving” och gav gemenskap till kontoret.
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Diskursanvandningen av chef och kvalitet var dven tydlig pa manga foretag. Detta kan
till viss del ha att gora med identitetsreglering (speciellt for chef), men férmodligen har
omvarldens kritiska syn pa bemanningsbranschen haft en dnnu storre inverkan. Den
uppfattade foretagskulturen vi kunde urskilja pa samtliga foretag var pa ett eller annat
satt praglad av ett "vi-mot-dem”-tdnk, ndgot som rekryterarna verkade identifiera sig till
i hog grad. Nastan alla rekryterare verkade anamma organisationsidentiteten gallande
det omradet, och pa nagot satt se sitt foretag som "battre”. Vi forfattare uppfattade att
fyra av de sju intervjuade rekryterarna identifierade sig gentemot organisationen pa ett
djupt plan, medan en snarare bedrev situerad identifikation. Ovriga tva individer
utdvade pa sin hojd situerad identifikation vid enstaka foreteelser, och identifierade sig
formodligen mot andra faktorer som vi inte lyckats utrona (till exempel privatliv och

familjeliv).
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6. Resultat och slutsatser

1 Hur legitimerar rekryterarna sig sjalva gentemot évriga branschen samt

omvarlden?

Legitimering av arbetsrollen baseras bland annat pa akademisk utbildning, starka ledare
och titlar. Férutom akademisk utbildning kommer legitimering ofta uppifran for att
stirka moralen hos de anstdllda. Det kan vara genom att skapa nya chefstitlar som
egentligen inte innebar ndgon forandring av arbetsuppgifterna, eller genom att skicka de
anstallda pa kurser. Men legitimering kan dven komma fran mindre konkreta Kkéllor,
sasom varderingar och osynliga krav. Exempelvis har var studie visat att rekryterarnas
yrkesidentitet bland annat formats av det hoga tempot, den starka konkurrensen mellan
bemanningsforetagen samt omvarldens, da speciellt medias, kritik. Detta har lett till att
man bade medvetet och omedvetet positionerar sig sjalv och rattfardigar sitt arbete.
Bemanningsforetagens ledningar verkar ha tagit till sig kritiken och arbetar aktivt pa att
forbattra villkoren for konsulter och ovriga anstdllda. Detta har ocksd underlattat i
rekryterarnas identitetsarbete, da fa vill identifiera sig med foretag i en bransch som
anses utnyttja folk. Av det arbete som bemanningsforetagens ledningar har gjort kan
andra foretag lara sig da de har lyckats underlatta de anstilldas legitimering av sitt
arbete och skapa en yrkesstolthet. Trots kritiken fran omvarlden anser de rekryterare vi

har intervjuat det attraktivt att arbeta som rekryterare inom bemanningsbranschen.

De intervjuade foretagen dven kiande ett behov av att sarskilja sig fran ovriga foretag i
bemanningsbranschen. Denna polarisering marktes tydligt under intervjuerna da alla
rekryterare namnde "vi gor inte s men de andra gor det” ndgon gang. Da alla foretagen
har liknande tjanster och sa gott som likadana rekryteringsprocesser ar det extra viktigt
for individerna att hitta det som skiljer dem fran andra féretag. Man vill inte vara som
alla andra, kanske just pa grund av att man faktiskt ar det. Man forsoker definiera den
egna gruppen pa ett annorlunda satt och pratar darféor om "vi mot dem”. De andra
foretagen grupperas ihop och tillskrivs de negativa drag som bland annat uttalas i
media. Omvarldens kritiska diskurs har format de féretag vi har intervjuat, vilket aven
leder till en "vi mot omvarlden”-definiering. Utifran de sju rekryterare pa de

bemanningsforetag vi intervjuat, som alla namnt kritiken frdn omvarlden, drar vi
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slutsatsen att trots denna gemensamma faktor forséker man bortférklara kritiken med
att den endast ar sann for de andra foretagen i branschen. Man positionerar sig mot
andra foretag genom att pastd sig vara annorlunda, siga at det ar de andra foretagen
som beter sig "fel”. Alla vi intervjuade sa sig erbjuda langsiktighet, kvalitet och trygghet.
De menade att de faktiskt hade kollektivavtal, att kunden alltid traffar samma personer
hos oss, inte som hos de andra dar anstdllningsvillkoren for konsulter ar osidkra och

personalomsattningen ar hog.

Vi foreslar att foretag borde arbeta mer med social identitet da det finns mycket att
vinna pa detta. Foretaget kan knyta de anstdllda narmare till sig, skapa en stolthet i att
arbeta just pa foretag A exempelvis. Nar en individ fullt ut identifierar sig med
organisationen kommer denne att agera i linje med organisationens varderingar. Det
som dar bast for foretaget blir det som ar bast aven for individen och vice versa. Det ar
samtidigt viktigt att beakta att kultur och identitetsarbete kan anses vara tva "trendiga”
teoriomraden. Manga foretag har antagligen lyft detta da det ligger i dagens tidsanda

utan att egentligen tillskriva det en djupare innebord.

2 Hur vaxer en stark social identitet fram hos rekryterare och vilka

kulturella faktorer paverkar denna?

Vi kommer forst besvara den forsta delen av fragan, hur den sociala identiteten vaxer
fram och blir starkt forknippad med organisationen. Det som paverkar de anstalldas
sociala identitet i forhallande till foretaget ar deras bakgrund men &ven
foretagsledningens forsok att styra. Foretagsledningen kan styra genom
identitetsreglering samt genom forsok att forma foretagskulturen, och genom detta fa
individen att uppfatta organisationsidentiteten och ta till sig denna. Individens sociala
identitet formas dven av bland annat yrkeshistoria, civilstand och kon men pa arbetet

tar man ofta till sig en annan social identitet, sin yrkesidentitet.

Det giller att anstédlla de individer som har de varderingar som foretaget star for. Annars
kommer foretaget behova identitetsreglera i storre utstriackning. Formandet av en
gemensam organisationsidentitet blir betydligt enklare om varderingarna de anstallda

och foretaget har till viss del sammanfaller. De sju rekryterare i bemanningsbranschen
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som vi har intervjuat framholl alla det héga tempo och den press som yrket innebar. De
som varit linge i branschen verkade identifiera sig med yrket "rekryterare i
bemanningsbranschen”, da de hanterade de speciella forutsattningarna i branschen.

For att klara de krav som stills maste du vara tavlingsinriktad, social och stresstalig.
Detta verkade vara ndgonting som i hog grad formade deras sociala identitet och dessa
drag spar foretagen pa genom att bland annat framhdva varderingar, legender,
logotypen och ha tavlingar och utmarkelser. Har verkar deras foretag ha lyckats med att
nd ut med dessa positiva virden och fa de anstdllda att faktiskt ta till sig och arbeta
utifran dem. Trots den kritik bemanningsforetagen har fatt har de dnda lyckats skapa en
stolthet bland sina anstédllda. Kanske ar det till och med tack vare den tydliga yttre
fienden som den enligt oss uppfattade sammanhallningen har uppstatt. I vissa fall kan en
yttre fiende skapa en starkare gruppsammanhallning och i andra fall kan det snarare bli
tvartom da ingen vill forknippas med foretaget i frdga. Andra foretag kan snegla pa

bemanningsforetagens satt att arbeta med sina anstéalldas identitet och dra lardomar.

Problem kan uppsta da foretag har alltfér liknande varderingar och satt att arbeta, detta
kan skapa en lojalitet mot branschen i stort istéllet for mot det enskilda foretaget. Aven
om man identifierar sig starkt med foretaget man arbetar pa eller inte verkar det vara
ganska latt att skifta lojaliteten till ett annat foretag, kanske for att de ar sapass lika
varandra egentligen. Det kan dven bero pa tidsaldern vi lever i idag, dar det ar ovanligt
att man stannar kvar pa samma jobb resten av livet. Att arbeta pa samma foretag,
speciellt i en sd rorlig bransch som bemanningsbranschen, mer dn fem till tio ar
uppfattades som ovanligt bland de intervjuade. Darav blir féretagens arbete med att fa
en unik kultur och specialisering viktigt, aven om det kanske inte alltid lyckas eftersom
det faktiska arbetet som utfors och tjansten som tillhandahalls till kunden i slutdndan ar
relativt identisk. Det ar dock viktigt att ha i atanke att de som identifierar sig mer med
sitt foretag tenderar att vara mindre kritiska till det egna foretaget, och kommer darfor
framstalla foretaget i basta mojliga dager. De intervjuade har har framfort sin egen asikt
om foretaget, vilken har varit positiv, huruvida denna 6verensstimmer med 6vriga

anstélldas asikter vet vi ej.
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Kunskapsbidrag och forslag till framtida forskning

[ branscher som fatt stark kritik blir "vi mot de” tanket foretagen emellan tydligt. Social
identitet hos de anstdllda kan da formas utifrdn de forutsdttningar som rdder i
branschen och inte endast de som rader i de egna foretaget. Foretaget bor alltsa ses i det
storre sammanhanget. Det blir samtidigt viktigt att positionera det egna foretaget som
annorlunda da foretagen i branschen arbetar pa likartade satt. Att arbeta med social

identitet och kultur kan vara ett effektivt satt att gora detta pa.

Det ar extra viktigt att rekryterarna har en stark social identitet da de innehar en
nyckelroll pa bemanningsforetagen och dven i andra foretag. Om de efterlever de
varderingar foretaget har kommer de i storre utstrackning anstélla personer med
liknande varderingar vilket gynnar foretaget d&nnu mer. Var studie har visat att
rekryterare ofta anstéller personer som har liknande varderingar och personlighet som

de sjalva.

Var uppsats har gett upphov till ytterligare fragestallningar. Vad ar egentligen en "bra”
rekryterare? Hur skapas en rekryterare som alltid anstaller den ideala personen? Fragan
ar om det ens ar mojligt att alltid hitta ratt kandidat. En studie som undersokte detta
vore valdigt intressant om an svar att utfora i praktiken.

Kan det finnas en gemensam social identitet som mer eller mindre stracker sig 6ver en
hel bransch? Nagon typ av branschidentitet? Vi gjorde utforliga s6kningar pa Summon
och liknande sokmotorer, men fann inga relevanta teorier/studier pa variationer pa
begreppen identitet och bransch. Givetvis kan en gemensam identitet inte innefatta sa
pass manga manniskor, men dir kan finnas gemensamma drag som trots allt praglar

branschen.

Hur formas Konsulternas sociala identitet? Hur fiar man dem att vara lojala mot
bemanningsforetaget och kundféretaget? Det ar viktigt for bemanningsforetaget att
behalla konsulterna pa langre sikt da de ar den storsta inkomstkallan. Blir konsulterna
mer lojala med kundféretaget och tar fast anstallning dar foérlorar bemanningsféretaget i
langa loppet. A andra sidan maste konsulterna vara lojala mot kundforetaget for att

kunna utféra ett bra arbete dar och det ar just duktiga konsulter som
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bemanningsforetagen overlever pa.

Bemanningsbranschen ar relativt ung i Sverige och darfor finns det givetvis dnnu fler
synvinklar att betrakta denna utifran. Vi har med denna uppsats forsokt att atminstone

fylla i med en pusselbit.
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