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Forord

Vi vill rikta ett stort tack till intervjupersonerna som sa generost delade med sig av sin tid och
sina erfarenheter av employer branding. Detta var oerhort givande och larorikt. Vi vill dven
framfGra ett varmt tack till vira kontaktpersoner som lit oss ta del av tivlingen ~Arets

arbetsplats” som studien tar sikte pa. Utan er hade arbetet aldrig sett sitt ljus.

Slutligen vill vi tacka véar handledare Christer Eldh for din viagledning, uppmuntran och

vérdefulla synpunkter under arbetets gang.
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Det blir allt viktigare att hamna pd listor som radar upp de mest attraktiva
arbetsgivarna. Employer branding handlar om etablerandet av ett
arbetsgivarvarumirke som visar att det arbetsgivaren erbjuder dr en intressant och
attraktiv arbetsplats. Anvéndandet av employer branding syftar till att attrahera,
rekrytera och behalla de bésta kandidaterna. Tidigare forskning pd omradet for
employer branding undersoker frimst de foérdelar strategin for med sig, hur strategin
implementeras samt den externa aspekt som avser hur varumérket kommuniceras
utat. Den roll employer brandingarbetet spelar for medarbetares vilmaende och de
interna aspekterna har ddremot inte studerats. Denna avsaknad av forskning
foranleder nedanstdende syfte.

Att kritiskt undersdka employer branding och huruvida det tar hdnsyn till de sarskilda
villkor som finns inom tjénstesektorn mot bakgrund av teorin om emotionellt arbete.

Kvalitativ studie genom semistrukturerade intervjuer med delaktiga i tdvlingen
“Arets arbetsplats”. Empirin har analyserats utifrén tidigare forskning inom omradet
och teorin om emotionellt arbete, vilket har genererat arbetets slutsatser.

Vi har studerat och identifierat hur djupt employer brandingstrategin gér i
organisationer och belyst olika sétt att tolka och implementera strategin. For ett lyckat
employer brandingarbete dr det nddvédndigt att ha med sig personalen och det
forutsétter ett genuint medarbetarengagemang. Vi konstaterar att det mer héllbara
séttet att arbeta med employer branding pd &r genom den interna employer
brandingaspekten for att sedan jobba sig utat. Employer brandingstrategin gér djupt
och fordrar en tét relation till foretagskulturen. Diaremot garanterar strategin inget
hiansynstagande till medarbetarnas kénslor och uttryck pd individniva. For att
strategin ska stricka sig till individnivd krdvs en extensiv och djupgiende
sjdlvstandig tolkning.

Employer branding, emotionellt arbete, organisationskultur, medarbetarengagemang
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1. Inledning

I media géar det att folja hur employer branding framstélls som allt mer viktigt. Det gar ocksa att
notera att employer branding idag dr en av de mer prioriterade strategierna for organisationer. Det
har blivit en tdvlingsgren, men ocksa ett medel vilket foretag profilerar sig genom. Employer
branding beskrivs i1 korta drag som en strategi for att 6ka organisationers attraktivitet och
arbetsgivarstatus genom etablerandet av ett arbetsgivarvarumérke. I sin helhet dr det en strategisk
satsning och ett verktyg som foretag anvénder sig av for att utmirka sig pd arbetsmarknaden

(Dyhre & Parment 2013: 19).

Konceptet employer brand myntades for drygt 20 &r sedan av Ambler och Barrow (1996: 187) och
har sedan dess skapat en ny befattning pa arbetsmarknaden dir det idag finns ménga foretag och
yrkesverksamma som specialiserar sig inom omrédet. Stora employer brandingforetag sasom
Randstad och Universum genomfor arligen undersokningar och anordnar tavlingar i employer
branding dér de belyser hur viktig uppfattningen av foretaget utat sett dr. Backhaus och Tikoo
(2004: 501) beskriver varumérket som en av de viktigaste tillgdngarna en organisation har, och i
och med employer brandingstrategin har ett nytt varuméarkesperspektiv skapats dér produktens
eller tjénstens betydelse numera samsas med virdet av arbetsgivarens varuméirke. Genom
etablerandet av ett employer brand, det vill sidga arbetsgivarvarumirke, kan foretag skapa en bild
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av sig som “ett utvecklande och spidnnande stélle att arbeta pd” eller fa stampeln “attraktiv
arbetsgivare” (Backhaus & Tikoo 2004: 501). Med detta nimnt framhélls employer branding idag
som en central strategi for att organisationer ska sté starka och attraktiva pa arbetskraftsmarknaden

med lojal personal och goda chanser att locka till sig fler starka brickor till organisationen.

I strdvandet efter att skapa engagerade medarbetare som stannar kvar inom organisationer, och
dartill fungerar som ambassadorer som hjilper till att rekrytera nya talanger, fir employer
brandingarbetet stort utrymme inom foretag. Fragan &r vilken effekt jakten efter ett attraktivt och
starkt arbetsgivarvarumérke har pé ett foretags medarbetare och deras vardag pa arbetsplatsen.
Ytterligare kan fragan stéllas vad som hénder med det interna arbetsklimatet och den anstélldes

vardag ndr den externa bilden av foretaget far allt storre fokus. I denna kontext blir Arlie



Hochschilds (1983) och Marek Korczynskis (2002) forskning och teorier om emotionellt arbete
intressant att beakta. De anvidnder termen emotionellt arbete for att forklara det arbete som
anstéllda inom tjénstesektorn utfor for att kdnna de kénslor som arbetet forutsatter och for att vicka

ratt sorts kanslor hos kunder.

Mot ovan beskrivna bakgrund ser vi den problematik som foranleder vért intresse for omradet.
Befintlig forskning inom employer branding fokuserar frimst pa att utreda de fordelar som
konceptet for med sig samt hur organisationer pa bidsta sétt nyttjar strategin. Den externa aspekten
av employer branding, det vill sdga nér arbetsgivarvarumirket kommuniceras till externa aktorer,
ar det som studerats flitigast (Backhaus 2016: 198). Det dr ocksa den externa aspekten som
omndmns mest i employer brandingforum och employer brandingartiklar. Hur employer
brandingarbetet paverkar anstdllda i deras dagliga arbete och vilken roll den spelar for
medarbetares vilmaende har inte dgnats samma uppmaérksamhet. Vi kommer i detta arbete déarfor
flytta fokus frdn employer brandingarbetets externa aspekter for att istéllet fokusera pd den interna

delen av organisationen nir employer brandingstrategin praktiseras i tjdnstesektorn.

Med stod 1 Alvehus och Jensen (2015: 99) kan vi konstatera att foretagskulturer ar inrotade i
organisationens kérna och skiljer sig 4t mellan olika organisationer samt att det &r en komplicerad
process att fordndra. Vart bidrag till forskningen &r att skapa en mer nyanserad forskning kring
employer branding genom att kritiskt granska employer branding utifrén teorin emotionellt arbete.
Vi har inte sett att detta perspektiv applicerats pd employer branding i tidigare forskning. Genom
att tillampa teorin om emotionellt arbete pa employer branding fér vi en béttre bild av employer
brandingstrategins faktiska funktion och didrmed en béttre forstaelse for hur organisationer kan

arbeta med det. Detta leder oss till syftet med var uppsats.

1.1 Syfte och frigestillningar
Syftet med detta arbete dr att kritiskt undersdka employer branding och huruvida det tar hinsyn
till de sérskilda villkor som finns inom tjénstesektorn. Detta &mnar vi géra med hjdlp av teorin om

emotionellt arbete. For att uppna syftet med arbetet ska foljande fragestillningar besvaras:



1) Pa vilket sitt korresponderar employer brandingstrategin mot organisationers vanor och
kultur?
2) Hur tar employer branding hénsyn till att kénslor och uttryck &r viktiga for att tillfredsstélla

de krav som fOorvdntas inom manga delar av tjdnstesektorn?

1.2 Disposition

Arbetet vilar pd sex huvudrubriker utdver den inledande delen som avhandlats ovan. Nedan
redovisas en kort bakgrund av filtet vi undersoker. I efterfoljande avsnitt presenterar vi den
teoretiska referensram som arbetet utgar fran dir vi forst och frimst redogor for
forskningsresultaten avseende employer branding for att sedan redovisa teorin emotionellt arbete

som vi anvénder for att kritiskt granska employer brandingstrategin.

Presentationen av den teoretiska referensramen f0ljs av metodavsnittet vari arbetets
kunskapsteoretiska stdndpunkt forklaras samt hur vi gatt tillvdga nédr vi valt ut och samlat in
empirin som vi grundar studien pa. I avsnittet redovisas dven en genomgaende metodkritik dér vi
vérderar studiens empiriinsamling och studiens objektivitet. Efterfoljande avsnitt dr analyskapitlet
dér vi sammanfldtar var empiri med teori i tva huvudavsnitt. Den forsta delen fokuserar pa arbetets
forsta fragestillning och redogér for employer brandingstrategins forhallande till foretagskulturen.
I det andra huvudavsnittet undersoker vi hur employer branding forhaller sig till medarbetarnas

kédnslor och uttryck.

Arbetet avslutas med vara slutsatser dir vi presenterar de resultat vi har dragit utifran analysen
och besvarar ddrmed arbetets fragestillningar. Under denna rubrik redovisar vi dven vért
forskningsbidrag till befintlig forskning och dagens praktiserande av employer branding. Vi
avslutar arbetet med en sammanfattande diskussion kring det undersdkta &mnet och ger forslag pa
hur fortsatt forskning kan vidareutveckla och fordjupa kunskapen om praktiserandet av employer

branding.



2. Bakgrund

Termen employer brand myntades ar 1996 av Ambler och Barrow (1996: 187) som definierade
det som de funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar arbetsgivare erbjuder sina
nuvarande och potentiella anstéllda, och som en arbetsgivare kidnnetecknas av. Detta bidrog till
skapandet av ett nytt begrepp och en ny strategi inom féltet for Human Resource Management. Ett
employer brand kan Oversittas till en organisations arbetsgivarvarumarke. I detta arbete anvénds
termerna employer brand och arbetsgivarvarumirke synonymt. Dessa forknippas bland annat med
de 16ner, forméner, karridrmojligheter, upplevelser och den status som en organisation erbjuder en
anstilld (Dyhre & Parment 2013). Employer branding ir processen nér arbetsgivarvarumarket
etableras, och mer specifikt ndr en organisation kommunicerar ut den unika och attraktiva

arbetsgivarbilden (Backhaus och Tikoo 2004: 502).

Employer branding tar avstamp i synen pa att humankapital dr en forutsittning for organisationers
framgéng (Backhaus & Tikoo 2004: 502). Den grundliggande utgangspunkten hos employer
brandingforskare ar att organisationer genom employer branding kan skapa en bild av
organisationen, sédledes ett arbetsgivarvarumarke, som lockar till sig arbetskraft samtidigt som
befintlig personal halls motiverade och stannar (Bach 2005: 272; Backhaus & Tikoo 2004: 502).
Med andra ord pastas det i ett employer brand finnas ett virde i form av en immateriell tillgdng

som savél befintliga som potentiella medarbetare &r medvetna om (Ambler & Barrow 1996: 187).

Ytterligare en central del inom employer branding dr medarbetarloftet, pa engelska Employee
Value Proposition, vidare bendmnt i arbetet som EVP. Parment och Dyhre (2009: 66) menar att
EVP ir en viktigt for hur organisationer kan arbeta med sitt employer brand. De beskriver EVP
som svaret pa fragan “varfor skulle en begévad person vi vill anstilla vélja att jobba hos oss och
vad far hon/han ut av det?”. Denna definition stiller sig &ven Barrow och Mosley (2005) bakom
dé de forklarar medarbetarlftet som det specifika paket med fordelar en arbetstagare far nér denne
arbetar péd en viss arbetsplats. Ett framgéngsrikt och lockande EVP ska vara sant, attraktivt for
maélgruppen och annorlunda fran organisationens konkurrenters EVP. Vidare menar Parment och

Dyhre (2009: 66) att ett starkt EVP dr en av de frimsta fordelar en arbetsgivare kan ha.



3. Teoretisk referensram

I detta avsnitt redogors den teoretiska referensram som arbetet forhéller sig till. De tva huvudgrenar
och tvd huvudbegrepp som utgor grunden for savél arbetet som analysen kommer att presenteras.
I den forsta delen ges en Overblick av forskningsfiltet och praktiserandet av employer branding. I
avsnittets andra del presenteras den teori som anvinds for att kritiskt granska employer
brandingstrategin, ndmligen tidigare forskningsresultat for emotionellt arbete. D& termen
emotionellt arbete &r relativt ny, har vi valt att & ena sidan rikta fokus mot Arlie Russel Hochschilds
(1983) teori om emotionellt arbete dd hon anses vara grundaren av detta fenomen. A andra sidan
tar vi dven avstamp i teoretikern Marek Korczynski (2002) som vidareutvecklar Hochschilds
teorier i sin forskning. Nér vi studerat tidigare forskning har vi skapat oss en extensiv bild av
forskningsldget inom de teoretiska félten vilket vi senare kunnat g& djupare inom i analysen. Den
teoretiska referensramen kommer att kompletteras i analyskapitlet genom viss fordjupning av

andra forskningsresultat.

3.1 Employer branding

I arbetet kommer praktiserandet av employer branding kritiskt undersdkas utifran teorin om
emotionellt arbete samt utifrdn befintliga forskningsresultat. For att sirskilja pa praktiserandet av
fenomenet och forskningen kring densamma kommer praktiserandet bendmnas som employer
brandingstrategin, medan employer brandingforskningen kommer tydliggras genom att

betecknas just som forskning.

3.1.1 Intern och extern employer branding

Employer branding kan delas in i en intern och en extern aspekt, vilka kan ses som tvé &tskilda
dimensioner med olika forutsittningar och strategier. Denna indelning gér bland annat Sengupta,
Bamel och Singh (2015) samt Backhaus och Tikoo (2004) nér de forklarar att organisationer inte
kan forhalla sig pa samma sdtt gentemot interna aktorer som mot externa aktdrer. Vidare forklarar
Sengupta, Bamel och Singh (2015: 309) att extern employer branding handlar om den bild de
externa aktorerna har av foretaget vad géller organisationens forvintade moraliska handlingar och
aktiviteter 1 samband med sitt sociala ansvarstagande. Det dr genom denna dimension ett

fortroende etableras mellan organisationen och dess intressenter. Backhaus och Tikoo (2004: 502)



vidareutvecklar detta resonemang och menar dartill att budskapet i ett employer brand ska aterge
en klar bild av det som gor foretaget annorlunda och varfor det &r en attraktiv arbetsgivare for

potentiella och befintliga arbetstagare.

Med detta namnt ar det centralt att under arbetets gang ta med sig det faktum att employer branding
i den externa aspekten betonar den externa bilden av foretaget vilket kan fOrstds som
marknadsforing av foretaget. Den interna delen handlar istéllet om att skapa en organisationskultur
1 linje med det employer brand som organisationen &mnar etablera (Backhaus & Tikoo 2004: 502).
Har ér fortroendet mellan arbetsgivaren och arbetstagarna i fokus och alla atgérder som syftar till
att stirka det. Alvehus och Jensen (2015: 99) menar att foretagskulturer och beteenden &r unika
och sitter djupt inne i organisationen. De menar vidare att det &r en komplicerad process att dndra
pa en organisations kultur. Vi anvédnder deras resonemang ndr vi kritiskt granskar huruvida
employer brandingstrategin formar att ta hansyn till de sérskilda villkor och kulturer som rader
inom tjanstesektorn. Vi stiller oss dven kritiska till beskrivningen av den interna employer
brandingprocessen sdsom Backhaus och Tikoo (2004: 502) definierar det, déir
organisationskulturen ska anpassas efter det arbetsgivarvarumdrke som Onskas etableras. Med
bakgrund i Alvehus och Jensen (2015: 99) menar vi att den rimligare végen att ga torde vara att
anpassa arbetsgivarvarumarket utifran organisationens existerande kultur, istéllet for den omvénda

ordningen.

3.1.2 Employer branding idag

Employer branding har idag funnits i strax dver 20 ar och det har forskats flitigt kring omréadet.
Kristin Backhaus (2016: 194) som bedriver mycket forskning inom managementomradet
publicerade i december 2016 en artikel dir hon konstaterar att det mest behandlade omradet for
employer brandingforskning dr den externa aspekten av employer branding, med fokus pé
rekrytering. Det andra omrédet som fétt stor uppmérksamhet i forskningen &r intern employer
branding, som behandlar den interna kommunikationen. Resterande forskning fokuserar frimst pa
kopplingen mellan de underliggande konstruktionerna, med andra ord de strategiska taktikerna, i
employer brandingstrategin och hur dessa forhdller sig till varandra (Backhaus 2016: 198),
exempelvis hur det interna employer brandingarbetet paverkar det externa och vice versa. Darvid

konstaterar Backhaus (2016: 198) att befintlig forskning kopierat och omarbetat de upptickter som
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gjorts inom omradena organisatorisk attraktivitet och organisationsidentitet. Vad vi dartill
upptickt, som dven Backhaus (2016: 198) bekriftar, &r att betydande del av forskningen om
employer branding &r gjord i vixande ekonomier vilket gor att forskningens representativitet och

tillamplighet pa icke-visterlindska ldnder kan ifragasittas.

Att employer branding expanderat i popularitet och syns i de flesta sammanhang dér strategiska
foretagskoncept omndmns har fi gétt miste om. Som vi ndmnde tidigare aterfinns idag ett flertal
tavlingar inom employer branding och det rdder en prestige kring fenomenet. World Employer
Branding Day (WEBD, “Community”, 2017), Randstads (Randstad, “Employer Brand Center”,
2017) arliga undersokning, som &dven &r vérldens storsta, samt Universums flera employer
brandingpriser. Tillsammans med HR-sidor och tidskrifter inom arbetsgivarforum som publicerar
flertalet artiklar om employer branding ér dessa enbart ett fatal exempel pa fenomenets storhet. De
ndmnda foretagen utlovar mycket kring employer branding och framstiller i vissa fall begreppet
som en slags tdvlingsgren. Ett exempel pa detta hittas pa Universums, den globala ledaren inom
employer brandinggrenen, hemsida (UEBA) som dér séljer in sin employer brandingutbildning

med rubriken:

“Learn how YOU can win the war for talent!”

I detta fall framhdvs employer branding som ett strategiskt tdvlingskoncept priglad av stor
konkurrens, och som ett omrade som gér att bemistra. Denna framstéllning av begreppet stéller vi
oss kritiska till d& det &r ett uttalande som vi misstanker kan ge upphov till en felaktig bild och
praktik av employer branding. Det finns det beldgg for uttrycket da efterfrigan av hogkvalitativ
arbetskraft ar storre &n utbudet i manga ldnder (Backhaus 2016: 196). Daremot menar vi att arbetet
framforallt kan tendera att rikta sig mot den externa aspekten ndr “kriget om talanger” &r
drivkraften. Detta gor att djupet av arbetsgivarvarumaérket kan ifragaséttas. Denna kritik kommer

vi ga djupare in pé i analysen ndr vi granskar praktiserandet av employer branding.
James Foley (2017) som &r Randstads globala employer brandingdirektor menar att &r 2016 var ett

“break out year” for employer branding. I Randstads arliga vérldsomfattande undersdkning av

employer brand for 2016 kom de fram till att manga foretag utvecklat och lanserat sitt
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arbetsgivarvarumdrke och EVPs for forsta gdngen. For att skapa ett employer brand tillika
arbetsgivarvarumirke menar Foley via Randstad att foretagen har satsat mer pa teknologi och
digitalisering och utvecklat strategier for social media samtidigt som de borjat med overtygande
videomaterial. Vidare forutspar Foley att employer brandingsatsningar kommer tillta i takt med att
talangbristen védxer. Denna nuldgesanalys av employer brandingpraktiken tar vi med oss i var
analys genom att ha det i beaktande nir employer brandingstrategin granskas for att fa med de
villkor som organisationer har att leva upp till. Parment och Dyhre (2009: 16) betonar
nddvindigheten av ett employer brand idag genom att trycka pé att dagens generation byter jobb
mer frekvent dn tidigare generationer. Detta ar siledes ytterligare ett perspektiv som fargar och
stdller krav pd organisationers employer brandingarbete vilket ocksd hélls i atanke nér vi granskar

fenomenet.

Sammanfattningsvis handlar employer branding om att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumérke
som tilltalar tidigare, befintliga och potentiella medarbetare. Didremot menar vi att employer
branding, precis som de flesta fenomen, inte &r ett helt problemfritt medel {or att nd framgéng. Det

ar sjilva praktiken av organisationers employer brand som vi forhéller oss kritiska till.

3.2 Emotionellt arbete

For att kritiskt granska employer branding och huruvida praktiserandet tar hénsyn till
tjanstesektorns sérskilda villkor har vi valt att anvénda oss av teorin om emotionellt arbete. Med
denna teori nas de djupgaende strukturerna i organisationer, sdsom kultur, kinslor och uttryck. Det
emotionella arbetet vi utgar fran i var analys sker med utgangspunkt i de resonemang som
utvecklats av Arlie Russel Hochschild (1983) och Marek Korczynski (2002). Hochschild och
Korczynski studerar emotionellt arbete och hur detta tar form inom olika verksamheter. Vi
kommer nedan presentera teoretikernas olika synsétt pa teorin om emotionellt arbete samt visa pa

hur vi kommer att anvinda oss av det i var forskning.

3.2.1 Arlie Russell Hochschild
Hochschild, som ér grundare av begreppet emotionellt arbete, presenterade teorin i sin bok “The
Managed heart: Commercialization of Human Feeling” &r 1983. Detta védnder sig till hanteringen

av kénslor och uttryck, mer specifikt de kidnslor och uttryck som forvéintas av den anstillde for att
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g4 1 linje med den arbetsplats individen befinner sig pa (Hochschild 1983: 4). Hochschild (1983)
forklarar att emotionellt arbete handlar om nir den anstillde forminskar sina egna kénslor for att
uppritthélla det ansikte utdt som kunderna riknar med. Hon menar att detta krdver en konstant

medvetenhet om var den anstillde befinner sig for att kunna koordinera sinnet och kénslan i

forvantad riktning (Hochschild 1983: 7).

Det emotionella arbetet handlar kortfattat om en rad kdnsloregler som rader i serviceyrken och
innebér att aktdren anvédnder kénslor, sévil kroppsligt som i ansiktsuttryck, nir denne moter
kunden eller gésten. Vidare innefattar emotionellt arbete dven det faktum att organisationen
kontrollerar de anstélldas kinslor och uttryck. Det dr denna aspekt av emotionellt arbete som vi
véljer att anvdnda oss av ndr vi undersoker hur upprittandet av ett employer brand paverkar och

kontrollerar de anstillda samt hur detta korresponderar med foretagskulturen.

I sin forskning studerar Hochschild méinniskors kinslor 6verlag men lidgger tyngdpunkten vid den
arbetsmassiga kdnsloaspekten och behandlar hur kidnslor och uttryck anpassas for att gé i linje med
den tjénst en person har och det foretag en person arbetar pa. Hochschild (1983: 58-59) anvinder
sig av termen kénsloregler for att beskriva att det finns forvéntningar pa vilka kénslor vi borde
kénna vid olika tillfdllen. Hon utvecklar resonemanget genom att exemplifiera att det forvéntas att
vi ska vara glada nér vi tar examen, ledsna ndr var respektive lamnar oss och spénda innan vi
skriver ett prov. Vidare forklarar Hochshild (1983: 58-59) att det inom tjdnstesektorn snarare
handlar om att visa de “rétta” kénslorna som dverensstimmer med tjdnsten eller arbetsplatsen én
vad du som person egentligen kdnner. Vi tar inspiration fran Hochschild i detta pastadende men ar
mer Oppensinnade vid anvindningen av teorin. Vi anvédnder principen som utgangspunkt nar
employer brandings relation till kénslor och uttryck studeras, men ser inte kravet pa att anpassa sig

efter tjidnstesektorns villkor som allméngiltigt och aktuellt i alla 14gen.

For att lyfta in det arbetsméssiga perspektivet i sin teori anvédnder sig Hochschild (1983: 92) av
flygbranschen som exempel for att visa hur kédnsloregler tar sig uttryck i praktiken. Flygbolagens
marknadsforing och employer brand uppmanar de anstdllda till att stindigt ha ett leende pa
ldpparna samt ett trevligt och uppassande bemdtande gentemot flygpassagerarna. Det dr denna i

kontext vi wvill lyfta in i employer brandingstrategin eftersom kommunicerandet av
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arbetsgivarvarumarket forutsitter att de anstéllda agerar och uttrycker sig pa ett sdtt som stimmer
overens med det. Hochschilds teoretiska podnger anviander vi nér vi tittar ndrmre pa hur personalen
behandlas pa olika foretag och nér vi forsdker besvara arbetets andra fragestéllning: hur employer
branding tar hdnsyn till att kénslor och uttryck dr viktiga for tillfredsstdllandet av kraven som

forviantas inom manga delar av tjinstesektorn.

3.2.2 Marek Korzynski

Ar 2002 publicerade Marek Korczynski sin bok ”Human Resource Management in Service Work”
som fordjupar Hochschilds redogorelser om det emotionella arbetet. Han beskriver likt Hochschild
att kundmotet 1 tjénstesektorn vanligen formas och struktureras efter de krav och forvantningar
som kunden har pa moétet. Korczynski (2003: 57) vidareutvecklar Hochschilds (1983) definition
av emotionellt arbete genom att i sin forskning betona den pafrestning som det emotionella arbetet
innebdr. Vidare menar Korczynski att ledningen séllan har insikt om dessa péfrestningar som

kultur och direktiv for en tjinst eller arbetsplats faktiskt innebér for den anstillde.

Korczynski blir relevant i den teoretiska referensramen eftersom han bygger vidare p4 Hochschilds
teorier. Korczynski har dessutom ett flertal nyligen publicerade forskningspublikationer om
emotionellt arbete. Diremot fokuserar Korczynski (2002; 2003) mer péd interaktionen mellan
arbetstagaren och kunden samt hur kénsloreglerna och kontrollen tar sig uttryck dér. Denna del av
hans arbete viljer vi att bortse ifran dé det inte &r relevant for var studie. Istéllet intresserar vi oss
for hans konstateranden om kontrollen som utdvas av chefer och foretagsledning gentemot
medarbetarna. I var analys anvénds darfor Korczynskis (2002; 2003) teorier om relationen mellan
arbetstagare och arbetsgivare som ett redskap nér vi studerar employer brandingstrategins relation
till kdnslor och uttryck. Genom att se pa employer brandingstrategins direktiv som styrande for
medarbetarnas vardag kan vi uppenbara hur strategin forhaller sig till medarbetarnas individuella
kénslor. Sammanfattningsvis kan vi genom tillimpandet av emotionellt arbete pa praktiserandet
av employer branding synliggdra employer brandingstrategins relation till kulturen, kénslor och

uttryck vilket forskningen idag litt berdr men inte utforskar pd djupet.
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4. Metod

I foljande kapitel beskrivs den metod vi har anvint oss av och vért tillvigagangssitt for
insamlandet och bearbetandet av empirin. For att belysa de svarigheter som uppstatt under arbetets
gang gors en kritisk reflektion kring empirin och problematisering av de val vi gjort nér vi

genomfort vér studie.

4.1 Overgripande val av metod och ansats

Med utgingspunkt i arbetets syfte har en kvalitativ metod beddmts vara lamplig. I det
vetenskapsteoretiska sammanhanget finns en naturlig koppling mellan den kvalitativa metoden
och den hermeneutiska ansatsen som innefattar att tolka, forstd och formedla upplevelser av olika
fenomen (Bryman 2011: 32). Har bygger empiriinsamlingen pé att fa tillgéng till informanternas
egna upplevelser av en foreteelse och kunskapen dr ingenting som gér att inhdmta genom
méitningar, s& som den kvantitativa metoden huvudsakligen gér tillviga (Thurén 2007: 103).
Vidare menas att den kvalitativa ansatsen &r rétt vag att ga nér forskare dr ute efter att hitta essensen

i det fenomen som studeras, en djupare och mer fullstindig forstaelse (Bryman 2011: 362).

Syftet med studien &r att kritiskt granska employer branding och undersoka huruvida det tar hinsyn
till tjanstesektorns sirskilda villkor. Darfor dmnar arbetet skapa en djupgéende och kvalitativ
forstaelse for employer brandings faktiska verkan och funktion. Genom valet att forhalla oss till
kunskap i linje med hermeneutikens léra tillsammans med den kvalitativa metoden som arbetets
overgripande ansatser, har vi mojliggjort och tagit stillning till insamlandet av empiriskt material
pa ett sitt som hjélper oss att forsta och tolka individers syn pa employer branding och dess relation
till foretagskulturen, kénslor och uttryck. Den kvalitativa metoden blev det mest anvdndbara
tillvigagéngsséttet for att besvara arbetets fragestillningar samt uppna syftet, eftersom vi
intervjuade olika personer med olika bakgrunder nér vi samlade in faltmaterialet. Hermeneutiken
ar ett vanligt epistemologiskt stdllningstagande i den kvalitativa ansatsen som stimmer dverens
med hur vi ser pa kunskap. Dock gor vi inte ansprék pa att anvéinda en hermeneutisk metodologi i
vér analys av det insamlade materialet, men vara intervjuer har inslag av hermeneutiken da séttet
vi samlade in empirin pa hjilpte oss tolka och fOrstd intervjupersonernas syn pa employer

branding.
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4.2 Insamling av data

For att syftet med detta examensarbete ska uppnas har vi anvéint oss av tva materialkategorier. Den
forsta kategorin utgdrs av semistrukturerade telefonintervjuer med sju respondenter. Under
datainsamlingens gang upptickte vi att de svar vi fick var tdmligen likartade och vi bedomde dérfor
att vi ndtt empirisk méattnad. For att skapa ytterligare tyngd och nyans i var forskning valde vi att
komplettera denna empiri med ytterligare en materialkategori. Att anvinda en metodkombination
kan bidra till att forskaren vid undersdkningssituationen uppndr okad tréffsikerhet, kombinerar
metodernas svaga och starka sidor och utvecklar analysen av det valda amnet (Denscombe 2009:
150). Dérfor har vi dven genomfort en frekvensanalys dir vanligt forekommande virdeord inom
sammanhanget employer branding analyserats och sammanstéllts. Denna metod valdes for att
fordjupa och testa forstaelsen for de monster vi kunde urskilja under de semistrukturerade

telefonintervjuerna.

Forskningsarbetet inleddes med eftersdkandet av information avseende employer branding i den
tidigare forskningen for att se hur yrkesverksamma och framstdende foretag inom féltet uttrycker
sig om dmnet. Empirin som erholls via faltarbetet analyserades utifrdn teorin om emotionellt
arbete. Under intervjuerna presenteras en del information som inte gick i linje med befintlig
forskning for employer branding, vilket gjorde att det var nddvéndigt for oss att dtervinda till
referensramen for att pd sa sitt kunna utveckla och nyansera arbetets teoretiska stod. Nir vi
dessutom under faltarbetets gng tog beslutet att dverga till en annan materialkategori pendlade vi
mellan teorin och empirin for att fi en okad och s& bred forstaelse som mdjligt for vara

fragestéllningar.

Vi anser att vi med vart vixlande mellan teori och empiri anvint oss av det abduktiva
angreppssittet. Patel och Davidson (2011) beskriver abduktion som en kombination av induktion
och deduktion. Alvehus (2013) forklarar vidare att reflektionerna utgér fran bade undersdkningens
empiri och de teoretiska fragestillningarna. Patel och Davidson (2011) ndmner att en fordel med
att arbeta abduktivt dr att forskaren blir friare i sin tolkning i jdmforelse med om enbart induktion

eller deduktion skulle tillimpats. Vi menar att detta angreppssatt varit virdefullt for att besvara
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véra frigestillningar d4 vi under arbetets ging steg for steg arbetat fram en forklaring till

forskningsfragorna.

4.3 Semistrukturerade intervjuer

Huvuddelen av undersékningens empiri utgors av semistrukturerade intervjuer. For andamaélet att
f4 fram en specifik individs perspektiv pa ett fenomen anses intervjun i allménhet vara en viktig
metod (Denscombe 2009: 232; Alvehus 2013: 80). Den semistrukturerade intervjun utgar ifrén en
rad forutbestimda teman och fragor som lagger grunden for intervjun samtidigt som metoden ger
utrymme fOr intervjuaren att stélla foljdfrdgor och @ndra ordningsfoljden av fragorna under
intervjutillféllets gang. Till genomforandet av vara semistrukturerade intervjuer valde vi att ta
avstamp 1 Brymans (2011: 419-422) rekommendationer pa struktur och uppliagg for
genomforandet av semistrukturerade intervjuer. Dérfor skapades en intervjuguide uppbyggd
utifran tre teman: employer branding som begrepp, employer brandingstrategier och tévlingen
“Arets arbetsplats” som samtliga intervjupersoner har en koppling till. Till intervjuerna har tre
olika intervjuguider anvinds beroende pa vem som har intervjuats, dér den forsta varit konstruerad
for de som skapat tdvlingen, den andra for respondenterna som inte deltar i tavlingen och den tredje
for den respondent som deltar i tivlingen. Sammanlagt genomfordes sju intervjuer som varade

mellan 30 och 50 minuter vardera.

Niér intervjuguiderna utformades har vi utifrdn Brymans (2011: 419) rekommendationer stéllt oss
frdgan vad vi behover for att kunna besvara vara fragestillningar. Intervjuguiderna formgavs
dérefter med ovan nimnda teman utifran de omraden vi ville ticka for att sdkra respondenternas
perspektiv pd samtliga forskningsfrdgor. Vi skapade totalt tre intervjuguider for att anpassa
fragorna efter den roll som intervjupersonen hade i tdvlingen. Samtliga fragor dr av 6ppet slag for

att skapa utrymme for flexibilitet. Fragorna dterfinns 1 bilagor till detta arbete.

I efterhand insdg vi att vi borde ha stéllt frdgor till kopplade till emotionellt arbete och lagt storre
vikt vid hur arbetsplatsen och employer brandingarbetet paverkar arbetstagarnas kénslor. Goda
svar godtogs emellertid avseende det emotionella arbetet. Materialet hade dock stirkts av ett
frageunderlag som specifikt tickt denna typ av fragor. Dartill kan kritik riktas mot det valda séttet

att i forhand bestimma en struktur for intervjuerna som vi gjort i enlighet med Bryman (2011: 419-

17



422). Den forbestdmda strukturen kan gora intervjun rigid. Forskaren ldser sig vid strukturen vilket
gor att forskaren gar miste om vardefull information som uppkommer under intervjuns gang. Detta
upplevde vi vid ett fatal tillfdllen vilket gjorde att samspelet som intervjun bygger pa vissa gdnger
hidmmades och meningsutbytet blev kort och mer koncist &dn det vid ett mer avslappnat samspel

kanske skulle varit.

4.3.1 Intervjutillfillet och dess svirigheter
I valet av intervjuform mellan direkt intervju och telefonintervju talade dvervigande skél for
telefonintervju eftersom flertalet av respondenterna i vért urval varit geografiskt svaratkomliga.
Med stdd i Bryman (2011: 208-209) ar telefonintervjuer ett bra alternativ nér det rdder geografiska
hinder och resursbegransningar. D& majoriteten av respondenterna befunnit sig 1 Stockholm har vi
utifran en beddmning av tidsramen for studien samt forflyttningsmojligheterna till respondenterna
valt intervjuformen telefonintervju. Vidare gjorde vi beddmningen att en blandning av
intervjuformer skulle reducera validiteten i det hinseendet att respondenterna i det fallet skulle ha
olika perceptionella forutsattningar for att besvara fragorna. Vi anser att vi med telefonintervjuerna
pa ett effektivt satt kunnat samla in var empiri samt att vi pé ett smidigare och snabbare sitt hittat

intervjutider med respondenterna.

Telefonintervjuer innebédr vissa begransningar. Nir vi genomfort véra intervjuer per telefon har
mdjligheten att se respondenternas ansiktsuttryck, kroppssprék eller reaktioner pa de fragor vi stéllt
saknats. Detta dr nagot Bryman (2011: 210) pekar ut som en svaghet i intervjumetoden. Han menar
att det dr fordelaktigt for intervjuaren att vara medveten om fysiska tecken genom minspel och
gester pa obehag, forvirring eller bryderi for att uppmérksamma och séledes undvika dessa kénslor.
Detta dr ndgot som inte varit mojligt for oss nér vi talat med respondenterna via telefon. Den valda
intervjuformen medfor dock fordelen att vi genom distansen undanrgjer, eller atminstone minskar,
den intervjuareffekt som Bryman (2011: 209) tar upp som en nackdel med direkta intervjuer.
Intervjuareffekten betyder att intervjuarens fysiska nérvaro pédverkar respondentens svar,
exempelvis att intervjuarens ansiktsuttryck eller kroppssprdk péd ett eller annat sétt styr
respondentens svar i en riktning som denne tror att vi som intervjuare uppskattar. Dérfor kan

konstateras att telefondistansen medfor att intervjuareffekten inte blir en lika betydande felkélla
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som vid direkt intervju och att vi séledes inte har paverkat intervjuforloppet med vara fysiska

attribut.

4.4 Frekvensanalys

For att komplettera vara semistrukturerade intervjuer har vi gjort en frekvensanalys dér de mest
frekvent forekommande virdeorden inom employer brandingsammanhang har sammanstillts i tva
tabeller. Det kan liknas den kvalitativa tematiska innehéllsanalysen som Bryman (2011: 527)
presenterar som sedan har sammanstéllts och redovisats genom en frekvenstabell inspirerad av den

kvantitativa forskningen.

Den tematiska innehéllsanalysen innebér att forskaren lagger tyngdpunkten vid vad som sidgs och
inte hur det sigs, vilket sedan kodas genom sdkandet efter monster och teman. Som underlag for
frekvensanalysen har vi studerat nyligen publicerade artiklar frdn av ndgra av de framsta employer
brandingaktdrerna Universum, Randstad och World Employer Branding Day. Vi har dartill
analyserat texter pdA HR-bloggar och HR-forum. Den andra och sista materialdelen som en
frekvensanalys gjordes pé &r transkriberingarna fran vara semistrukturerade telefonintervjuer (se
tabell 2 1 analyskapitlet). Efter att ha granskat tolv artiklar (se bilaga 4) fran olika kéllor med olika
vinklingar pa &mnet employer branding kunde vi sammanstilla tio virdeord som antingen forekom
1 samtliga eller hittades i majoriteten av de studerade artiklarna (se tabell 1 i analyskapitlet). Vi

valde att stanna pa tolv artiklar da de vi ldste direfter uppvisade samma monster.

Eftersom arbetet har en kvalitativ metodansats har frekvensanalysen anvints for att hitta vad som
framstar som viktigt. Vi kan inte uttala oss om signifikanser i den data som presenteras vilket hade
varit mojligt genom den kvantitativa metodologins statistiska analys (Lantz 2011: 23). Istéllet
presenterar vi vér tolkning av fenomenet och utgér fran att frekvensen i de tolv artiklarna som
analyserats dven till stor del representerar majoriteten av de vdrdeord som forekommer inom
sammanhanget employer branding idag. Med det sagt har urvalet av artiklarna varit slumpmaissigt
vilket Lantz (2011: 106) menar dr en forutséittning for att resultatet ska kunna klassas som

representativt med mojligheten att generalisera.
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4.5 Urvalsprocessen

Studien tar sikte pa tivlingen “Arets arbetsplats” som tar fram de tio bista arbetsplatserna inom
restaurangbranschen, ddr en har chansen att vinna utmérkelsen pd Restauranggalan 2017.
Tévlingen syftar till att hylla och lyfta fram de arbetsgivare inom restaurangbranschen som satsar
pa arbetstrivsel och tar sina medarbetarrelationer pd allvar. Denna hédndelse har valts som
empiriinsamlingens utgangspunkt d& vi genom denna tivling fick mdjlighet att folja employer
branding i nutid nér det anvdnds i en tdvlingsform. Genom att rikta datainsamlingen mot denna
tavling har vi fatt detaljerade kunskaper om just detta specifika fall, som dndéd kan liknas med
ménga andra employer brandingstrategier idag. Detta har vi sedan anvént for att visa hur den

komplexa employer brandingprocessen faktiskt fungerar utifrn teorin om emotionellt arbete.

Mot bakgrund av Trost (2010: 139) kan vart val av respondenter beskrivas som ett strategiskt urval
dd vi har haft ett antal kriterier att uppfylla ndr vi valt ut dessa. Vi har haft kriteriet att
respondenterna ska vara kopplade till tdvlingen, och sedan har vi dven utgatt frn kriterier som
forsdkrat att respondenterna hjdlpt oss undersoka det vi verkligen avsdg att undersoka. Fyra av
respondenterna bestar av de som anordnat och skapat tdvlingen. Dessa valdes ut eftersom vi ville
f4 deras tankar och erfarenheter kring employer branding samt ta reda pa hur de resonerar kring

den employer brandingtdavling som anordnas.

For att f en mer nyanserad bild av tdvlingen och employer brandingprocessen i stort ville vi bredda
gruppen av intervjupersoner for att “tdcka” tdvlingen och fa in flera olika perspektiv pd employer
brandingarbete. Av den anledningen vénde vi oss till tre restaurangégare. En som deltagit i
tavlingen och tva som valt att avsta fran den. For att komma i kontakt med dessa tog vi hjélp av
var kontaktperson, intervjuperson 1. Dessa tre respondenter har saledes tillkommit utifran ett
snobollsurval. Bryman (2011: 434) beskriver snobollsurval som ett angreppssitt till urvalet som
skapas genom sociala kontakter intervjupersoner har med andra personer som pa den vigen
mojliggjort att vi fitt tag pd fler respondenter. Information om respondenterna och deras

yrkesroller finns i bilaga 5.

Det ska betonas att vart urval ér styrande och péverkar det resultat som arbetet utmynnat i. En
svaghet 1 urvalet ar att det pad grund av sin strategiska karaktir enbart formér att spegla den

specifika grupp som har intervjuats och dessa kan alltsd inte representera en helhetsbild av
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employer brandingarbete. For att vdga upp detta har vi strdvat efter ett heterogent urval dér
respondenterna har olika erfarenheter och utgangspunkter i sitt employer brandingarbete. Dérfor
bad vi om att fa intervjua en restaurangégare med stor restaurang, en med en mindre restaurang
samt en som bedriver en restaurang tillhorande en restaurangkedja. Med stor och liten restaurang
avses en personalstyrka pa 30 personer respektive en personalstyrka pa tio personer. Detta tror vi
kunna ge vér forskning en viss bredd, vilket trots ett strategiskt samt bekvamlighetsurval gor

studieresultatet mer nyanserat.

4.6 Bearbetning av data

I metodavsnittet framhdlls att vi genom den kvalitativa metoden har kunnat etablera en forstielse
och kunnat tolkat de olika intervjupersonernas syn pa employer branding och dess hénsynstagande
till foretagskulturer, kdnslor och uttryck. For att underlétta for oss forfattare att sdlla fram och
utmonstra det intervjumaterial som vi bedomt varit relevant for studien och av betydelse for att
besvara vara forskningsfragor har telefonintervjuerna transkriberats. I vissa av intervjuerna har vi
latit bli att transkribera ett fatal meningar och nagot utldgg dir intervjupersonen tappat trdden och
borjat tala om ndgot som inte &r relevant for var undersdkning. Vi har dven uteslutit uttalande
intervjupersonen yttrat upprepade génger. I transkriberingsforfarandet lyssnade vi pa intervjuerna
en eller tvd ganger innan sjélva transkriberandet tog fart och i den fasen kunde vi konstatera om
det var nagra svar eller uttryck som inte var fruktbara. Vi resonerade i linje med Bryman (2011:
432) att om vi inte finner svaret eller det specifika utligget belysande dr vi troligtvis inte ensamma
om att kéinna sa. Vi var i dessa val medvetna om att vi riskerade att g miste om material men
bedomde att det var en obetydande risk di vi med allt som faktiskt transkriberades hade mer dn
tillrdckligt med material. De inspelade intervjuerna finns tillgéngliga som ljudfiler lagrade i vara
datorer. Filtmaterialet har sedan granskats utifran arbetets teoretiska referensram som utgors av
teorin om emotionellt arbete. Det empiriska stoffet i studien som inhdmtats genom intervjuerna
star for den storsta delen av det material som analyserats vilket sedan kompletterats av den

kvalitativa frekvensanalysen.
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4.7 Metodkritik

Den kvalitativa metoden kritiseras ofta for att sakna objektivitet i jimforelse med den kvantitativa
metoden (Becker 2008: 78-79; Bryman 2011: 368-369). Kvalitativ data beskrivs dven ofta som
produkten av en tolkningsprocess som skapas under processens gang, och forskarens egen
forforstielse och virderingar spelar in 1 denna (Becker 2008: 23-24; Bryman 2011: 368). Hur
materialet i denna studie har tolkats och analyserats &r sdledes till viss del paverkad av véra
personligheter och forkunskaper och det dr svart att uppna fullstidndig objektivitet. Den ontologiska
utgéngspunkt forskaren har spelar ocksé in pa objektiviteten. I arbetet ser vi pd verkligheten som
socialt konstruerad vilket har formats av vart val av metod. Mot bakgrund av Bryman (2011: 36-
37) kan vi konstatera att en helt virderingsfri analys av data vid den kvalitativa forskningsmetoden
1 princip dr omdjlig att uppnd. Diremot har vi i tolkningsprocessen avsett vara neutrala och
opartiska. Vi forhaller oss positivt till denna aspekt men menar samtidigt att det dr svart att pavisa
eller mdta den utstrdckning vi som forskare haft inverkan pa tolkningsprocessen. Det dr darfor
relevant att reflektera Over att vér forforstéelse till viss grad paverkat tolknings- och

analysprocessen.

Den kvalitativa metoden kritiseras ocksa for att vara av anekdotiskt slag med fa indikationer for
ldsaren hur pass allmédnt forekommande och vanligt det som exempelvis intervjufragmenten ar
eller anses vara (Bryman 2011: 552). Genom att kombinera metodkategorin semistrukturerad
intervju med en frekvensanalys som redovisar frekvensen av virdeord inom employer branding
ges ldsaren en uppfattning om i vilken utstrickning praktiseranden och &sikter kring dmnet
forekommer. Vi har i arbetet darfor till viss mén kvantifierat empirin for att studera frekvensen
som héndelser, uttryck och uppfattningarna uppvisar i olika sammanhang. Genom detta
tillvigagéngssétt menar vi i linje med Bryman (2011: 552) att vi minskat risken att de uttryck eller
kommentarer fatt en storre betydelse dn vad som dr rimligt och dven minskat risken for att en

felaktig eller tendentios bild av employer branding presenteras och undersoks.
Trost (2010: 139) beskriver ett antal risker nér forskare anvéinder sig av sa kallade nyckelpersoner

dér en risk som dr aktuell for denna studie &r att nyckelpersonerna kan styra urvalet genom att vélja

ut respondenter som denne tror svarar pa ett visst sétt alternativt presenterar en sérskild bild av
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verkligheten. Aven Bryman (2011: 144) tar upp problematiken med en nyckelperson och deras
eventuella styrande av urvalet. Vi héller med om denna risk som foreligger vid vart valda urval for
informanterna och inser att detta kan fiarga vért resultat. Diremot gav var kontaktperson,
intervjuperson 1, oss flera kontakter och de som valdes ut till denna studie dr &ndd aningen
slumpmaissigt utvalda da det landade pé de sex som hade mojlighet att delta pa en intervju med
minst framforhéllning. Genom detta tror vi att dessa respondenter trots allt inte styrts i sérskilt stor
grad av var nyckelpersons forutfattade meningar om svarsresultat. Dessutom hade vi inte haft

mojligheten att komma i kontakt med dessa personer utan var nyckelperson.

4.8 Etiska stillningstaganden

Vid samtliga intervjutillfdllen har vi tagit hénsyn till de etiska riktlinjer som Vetenskapsradet (VR)
faststéllt. Dessa fyra principer éar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet
samt nyttjandekravet. Vetenskapsradet beskriver de etiska riktlinjerna som en forutsittning for att
1 sin forskning leva upp till god forskningssed. I borjan av varje intervjutillfdlle informerades
respondenterna utforligt om studiens syfte och uppliagg. I samband med detta meddelades ocksa
att de svar som delges enbart kommer att anvidndas till vir undersdkning. Respondenterna gavs
dérefter mojlighet att stdlla frigor om det var ndgonting som kindes oklart eller obekvamt och
genom denna dialog kunde vi motverka och undvika att intervjudeltagarna kénde sig utnyttjade
eller krinkta. I detta forfarande tog vi hénsyn till savél informationskravet som nyttjandekravet,
vilka dr nodvéndiga att leva upp till for att respondenterna ska ha fullstidndig vetskap och insikt i
studiens anvdndningsomradde och i och med det dven kdnna sig bekvdm 1 situationen och

deltagandet (Bryman 2011: 133-134).

Samtyckeskravet innebdr deltagarnas egen ritt att bestimma och styra Gver sin medverkan
(Bryman 2011: 135). Denna princip har tagits hdnsyn till genom att vi med stor noggrannhet vid
varje tillfélle varit tydliga med att respondenterna deltar i unders6kningen pa frivillig basis och att
de nédr som helst under deltagandets ging kan vilja att inte besvara fragor eller avsluta deltagandet
helt och hallet. Efter detta fick respondenterna ta stéllning till undersokningen och pa frivillig

grund 1dmna samtycke, vilket samtliga deltagare har gjort.
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Som Bryman (2011: 133) rekommenderar for att uppfylla tillfredsstidllande konfidentialitetsgrad i
sin studie har vi vid transkriberingarna uteldmnat riktiga namn pé intervjupersonerna. Vidare har

transkriberingarna inte varit tillgdngliga for andra parter &n oss forfattare samt véar handledare.
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5. Analys

Analysen bestar av tvd avsnitt uppdelade utifrdn undersokningens fragestéllningar. Varje avsnitt
ar uppdelat i ett antal underavsnitt som tillsammans avser besvara arbetets tvd fragestillningar.
Vi kommer i det forsta huvudavsnittet ge en djupare forklaring till processen nér ett employer
brand etableras samt hur denna korresponderar med organisationskulturen. I det andra avsnittet
behandlas employer brandings relation till kinslor och uttryck. Samtliga citat som presenteras &r
omskrivna fran talsprék till skrivsprék. Detta beslut foranleddes av att det &r litt att den som
citeras i talsprak i en kontext dér resten &r i skrivsprak kan framstd som mindre intelligent &n den
faktiskt dr. Darfor har talspraket i citaten formulerats till skrivsprék. Citaten gar att terfinna i sin

ursprungliga form i vara transkriberingar.

5.1 Employer brandings forhillande till kultur och vanor

I detta avsnitt presenterar vi den roll employer branding spelar i verkligheten med bakgrund i vart
insamlade faltmaterial. Vi kommer att undersdka huruvida strategin gér djupare in i organisationer
och om denna kan kopplas samman med organisationskulturen, eller om det r en strategi av mer
ytligt slag och i forsta hand ett sétt att formedla en attraktiv arbetsplats. Vidare kommer vi med
hjélp av intervjumaterialet undersoka pd vilket sédtt employer branding forhaller sig till

organisationers kultur och vanor.

5.1.1 Employer branding i praktiken

Som ett svar pad dagens arbetsmarknadssituation dir det rader en obalans i relationen mellan
efterfragan och utbud av eftertraktade arbetstagare, foreslas employer branding som ett nédvandigt
strategiskt tilltag for att utmirka sig pa arbetsmarknaden och sékra hogkvalificerad arbetskraft
(Dyrhe & Parment 2013; Barrow & Mosley 2005). Begreppet employer branding har sedan
implementerandet av strategin utvecklats och fétt en allt storre roll inom organisationer samtidigt
som det blivit ett populdrt och snabbt vixande forskningsfalt (Backhaus 2016: 193). Backhaus ger
beldgg for employer brandingstrategins tillvdxt nidr hon konstaterar att en Googlesdkning av
termen “employer branding” ar 2004 gav 3000 triffar, medan samma s6kning idag genererar over
3 miljoner triffar. Det gar ocksa att se en utveckling av begreppet i hur en organisation kan ta till

sig konceptet och arbeta med det. Beaktar vi hur Ambler och Barrow (1996: 187) beskriver det,
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formedlas en tdmligen generell och vitt definierad forklaring till begreppet. Dessutom var
konceptet dd vérdeneutralt och enbart ett varumirke som skulle representera arbetsgivarens
karakteristika. I takt med att fler forskare intresserat sig for strategin har employer branding fatt
bade fler och mer detaljerade beskrivningar (Backhaus 2016: 193) och i dagslidget innefattar
employer branding flertalet aspekter. Employer branding som begrepp har ldmnat Ambler och

Barrows virdeneutrala innebord.

Martin, Gollan och Grigg (2011: 3618-19) specificerar beskrivningen av ett employer brand
genom att definiera det som “ett erkédnnande for att vara kdnd hos viktiga intressenter for att ge en
hogkvalitativ anstdllningserfarenhet och en distinkt organisationsidentitet som anstéllda
vérdesétter, engagerar sig i och kénner sig trygg och glad i att marknadsfora for andra”. I Dyhre
och Parment (2009: 142) aterfinns definitionen “vi ser pd arbetsgivarvarumirket som en produkt
vi har sélt som en anstélld har kopt”. Forutom att det presenterats olika definitioner av “employer
brand” foreslés olika sétt att arbeta med sjdlva processen dir Backhaus (2016: 194) pekar ut tva
framstdende mal med employer branding som majoriteten av de strategier som foreslas tar avstamp
i. Det ena ir sjélva sdrskiljandet av arbetsgivaren pé arbetsmarknaden, och det andra menar hon &r
att behdlla medarbetarlojaliteten till organisationen genom att medarbetarna identifierar sig i

arbetsgivarvarumarket.

Tio ar efter att strategin lanserades beskriver Barrow och Mosley (2005: 58) employer branding
som en central del i foretag for att sékra lojala kunder och medarbetare samt en 6kad vinst och
tillvixt inom foretaget. Dessa fordelar som employer branding pastds fora med sig &r en stark
faktor till att organisationer viljer att arbeta med det och kanske de vanligaste anledningarna som
employer brandingkonsulter véljer att betona nér de marknadsfor strategin. Intervjuperson 1 som
ar konsult inom employer branding menar att skillnaden mellan framgéngsrika foretag och mindre
framgangsrika foretag ligger i employer brandingfragor. Vad vi kan utlésa ar att det finns flera
anledningar fOr organisationer att arbeta med employer branding och dértill flera olika sétt att gora
det pd. Vi ser att det finns en rod trdd i1 praktiserandet av employer branding, ndmligen
medarbetarna. I och med detta kan vi konstatera att employer brandingstrategin dr beroende av de

anstéllda och att det inte gar att bedriva ett employer brandingarbete utan att ha medarbetarna i
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atanke. I detta dr det intressant att studera hur employer branding tar hinsyn till arbetstagarna 1

implementeringsprocessen.

5.1.2 Implementerandet av ett employer brand

Employer branding ir sjdlva processen nér arbetsgivarvarumarket implementeras (Backhaus &
Tikoo 2004: 502). Backhaus och Tikoo (2014: 501) och Dyhre och Parment (2013: 103) &r inte
ensamma om att framhélla att det vid ett lyckat employer brandingarbete dr nodvéndigt att ha med
sig personalen. Vidare menar de att personalen inte bara fungerar som hjértat i organisationer utan
dven utgdr grunden for arbetsgivarvarumérket. Vad Dyhre och Parment (2013: 103) konstaterar
utifrdn detta &r att arbetsgivare utan personalens engagemang i organisationskulturen och den
overgripande strategin saknar ambassadorer och har diarmed ett svagt, om knappt existerande,
employer brand. Intervjuperson 1 som arbetar med employer branding haller med och menar att
skillnaden mellan att lyckas och misslyckas, helt och haller beror pd den personal organisationen
lyckas attrahera, behalla och utveckla. Respondenten stiller sig emot péstdendet om att kunden &r
en organisations viktigaste resurs dd det i slutindan dnda dr medarbetaren som levererar produkten
eller tjdnsten som kunden koper. Respondenten motiverar sin syn pa employer branding ytterligare
genom att papeka att det inte d4r marknadsavdelningen som &ger varumirket utan att det &r

personalen.

For mig dr employer branding en ganska indtriktad verksamhet ... Vi jobbar mot ett
kulturperspektiv och jag tror att man ska bdrja i 4nden med vad som &r unikt for
foretaget. [...] Vilka dr vi? Vilka &r det som trivs att jobba hdr? Har man det pa plats
tillsammans med en stark kultur, ett starkt hogre syfte och starka ledare &r det létt att

jobba med employer branding for d& &r det bara att berdtta om det. (I1)

Inneborden av ovanstdende citat kan forstds som att den rétta viigen att gd for att implementera ett
arbetsgivarvarumarke &r inifrdn och ut. Dyhre och Parment (2009: 58-80) forklarar employer
brandingprocessen mer ingdende genom Universums (2009) femstegsmodell som 1 inbdrdes
ordning innefattar stegen undersdkning, medarbetarlofte (EVP), kommunikationsstrategi,
kommunikationsmaterial och handling. I denna modell 4r det huvudsakliga maélet att lyckas
uppritta en stark attraktionskraft for savél nuvarande som framtida arbetstagare. Kort forklarat

handlar modellen om att i forsta steget undersoka organisationens befintliga arbetsgivarvarumérke
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for att utifrén detta sdtta upp mal och identifiera sina konkurrensfordelar, for att darefter fastsla ett
starkt EVP som utgor en grund for det som 1 tredje steget ska kommuniceras ut. Hiar framhaller
Dyhre och Parment (2013) sociala medier som en mycket viktig del och resonerar séledes i linje
med majoriteten av dagens foresprakare och yrkesverksamma inom employer branding, diribland
Randstads employer brandingdirektdr James Foley (2017) som pekar ut strategier for sociala
medier som en betydelsefull satsning i dagens samhélle. Den andra tivlingsskaparen tillika
employer brandingstrategen, intervjuperson 2, som intervjuades ir snabb pa att adressera denna

aspekt och forklarar att:

Information sprids ju sa otroligt snabbt. Forr i tiden dog det att sdga att man var pé ett visst sétt for
att upprétthalla den bilden. Forsoker du gora det idag har alla dina medarbetare Facebook och

Linkedin, for att ndmna négra.

Nér kommunikationskanalerna fastslagits &r det dags att bestimma vad som kommuniceras ut for
att spegla det 6nskade arbetsgivarvarumarket, som efterfoljs av det sista och vad Parment och
Dyhre (2009: 78) beskriver som det avgdrande steget for ett lyckat employer brandingarbetet:
implementerandet av de tidigare ndmnda stegen. Vad forfattarna daremot inte problematiserar ar
sjdlva genomforandet av stegen. Barrow och Mosley (2005: 150) forklarar att implementeringen
paverkar alla aspekter inom ett foretag och kréver att hela organisationen fokuserar och stravar
mot samma mal. Intervjuperson 5 som &r chef med personalansvar beskriver att de i sin

organisation arbetar med employer branding pa alla sétt de kan.

Det skulle vél vara var kreativitet som sétter grinser. Det kan vara allt frén att sitta med
och lyssna p& ménniskor som har problem och behover prata ut, behdver prata av sig,
till att hitta pd roliga grejer s man trivs pa jobbet. En stark “vi-kénsla”. ... Vi viljer att

lagga mycket tid och pengar pa det. Vi tror pé det, vi tror att det ar var framgang.

Detta sétt att arbeta med employer branding skildras inte i den femstegsmodell (Parment & Dyhre
2009: 58-80) som employer brandingforskare tagit fram. Hir ser vi ett mer extensivt och
allomfattande nidrmande till strategin som stéller sig emot att implementerandet av ett employer

brand gors genom forutbestimda riktlinjer. Intervjuperson 2 vidareutvecklar Dyhre och Parments
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(2009: 58-80) resonemang och utformar sitt employer brandingarbete likt den femstegsmodell som

de presenterar.

Ett lyckat employer brandingarbete &r ndr man lyckas lyfta fram det som ar unikt for
foretaget och deras marknadsapproach och ser till att alla andra processer i
organisationen stdder den visionen. Allt fran rekrytering till talent management, till
vanlig traditionell marknadsforing och till hur vi ndrmar oss forséljning, kundhantering,
samarbetspartner. Alltsd hela rubbet. Nir det ligger i linje med foretagets unika vision
d4 ar det lyckat. Alla differentieringar frdn det har hamnar pé en gréskala, det &r inte av

eller pd men dé blir det mer eller mindre misslyckat.

Sa langt ser vi att savél forskare som verksamma verkar vara dverens om att employer branding
striacker sig Over flera omraden och &r en strategi som inbegriper alla aspekter av organisationen.
Déaremot ser vi att de intervjuade employer brandingkonsulterna resonerar snarlikt med det som
forskningen inom omradet rekommenderar. Detta ser vi inte som ndgot dverraskande men &r nagot
som vi forhaller oss kritiska till eftersom dessa respondenter livndr sig pd employer branding.
Déaremot ser vi att den informant som inte dr utbildad inom employer branding ser pé strategin och
implementerandet av det pa ett sétt som skiljer sig fran teorin. Nagot som flitigt betonas av teori
och empiri dr att employer brandingstrategin méiste utgd ifrdn det unika for foretaget. Av det kan
vi utldsa att en lyckad employer brandingstrategi pa en organisation inte nddvandigtvis dr lyckad
for andra organisationer. Hér blir employer brandingstrategins forméga att ta hénsyn till
organisationers unika kultur och forutséttningar aktuellt. Denna aspekt kommer att behandlas i

foljande avsnitt.

5.1.3 Hur djupt in i organisationen gair det?

Vid arbetets borjan stéllde vi oss kritiska till employer brandingstrategins faktiska funktion och
pastadda effekter. Fragan som kan stdllas & om employer brandingstrategin verkligen gir pa
djupet inom foretag och korresponderar med kulturen, eller om det blott 4r en
marknadsforingsstrategi iklidd HR-vérden. I sokandet efter ett svar pa detta undersokte vi vara
intervjupersoners uppfattning av strategin genom att stélla frigan om de upplever att employer
branding generellt sett speglar verkligheten. Dér skiljde sig svaren patagligt dir intervjuperson 1

som #r en av skaparna till tivlingen “Arets arbetsplats” menade att det ir vildigt séllan som den
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externa kommunikationen dr baserad pa den interna verkligheten. Intervjupersonen tillade sedan
att organisationer oftast borjar i den dnden dér de beréittar vad de tror dr bra att sdga. Intervjuperson
tva som ocksa skapat tivlingen siar verklighetsldget for ménga employer brandingutdvare pa

foljande sitt:

Jag tror att en massa foretag gér ut och sdger att de star for employer branding men i
sjilva verket dgnar sig at marknadsforing, det vill sdga att gd ut och tala om hur de ér,
talk-the-talk. Det skulle jag inte vilja kalla fér employer branding, jag skulle vilja kalla

det for marknadsforing. Men de kan mycket vél sjélva sétta den stampeln pa det.

Nir vi frigar om employer branding i kontexten av tivlingen “Arets arbetsplats” menar
intervjuperson 3 som valt att avsta frdn tévlingen att det enbart &r till for gratis marknadsforing
och inte knyter an till den faktiska kulturen. Nér vi ldmnar employer branding i kontexten for
tavlingen och istéllet frdgar om det generellt dndras svaren mérkbart. P4 frigan om huruvida

employer branding i allmén bemaérkelse dr en ytlig strategi far vi svaret:

Det ér absolut inte ytligt! Det dir dr djupt. Du méste vara genuin. Du kan inte snappa
upp pé en persons problem om du till exempel inte dr genuint intresserad. Annars kan
du ju inte gora det. Du méste vara genuin och du maste vara dkta. Ytligt ar inte dkta och

genuint. (I5)

Aven intervjuperson 3 som stillde sig skeptisk till employer brandingtivlingen talar om employer
branding pé ett minst sagt kontrasterande sétt ndr vi istéllet frdgar om deras employer

brandingstrategi.

Jag tror faktiskt att det r jatteviktigt. Om jag tar min gamla arbetsplats s& var vi den
attraktivaste inom branschen. En stor anledning var att man satsade vildigt mycket pa
sin personal och pa utbildningar, det interna. Dérfor tror jag dverlag att folk stannade
lange. [...] Den tydligaste employer branding jag varit med om var dér och dér gick det
ju valdigt djupt. Det var inte ett spel for galleriet, utan man vérnade vildigt mycket om
sina medarbetare, vilket syntes utdt for man hade vildigt vilmiende personer som

jobbade under en.
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Vi ser att uppfattningen av employer brandingstrategins djup och faktiska korrespondens med
kulturen och den verkliga arbetsmiljon patagligt skiljer sig &t beroende den kontext det ndmns i.
Nér employer branding tar sig uttryck i form av tévlingen ser véra respondenter pa det som ett
verktyg inom marknadsforing och somliga véljer da bort employer brandingarbete pa grund av
ekonomiska skil eller tidsskil. Aven intervjuperson 1 och 2 som &r konsulter inom employer
branding viljer att forminska employer branding till marknadsforing och nigot som inte formar
att spegla verkligheten. I detta ssmmanhang far employer branding en ytlig stimpel. Nér vi skiftar
fokus och istillet stdller frdgor om employer branding i generell bemérkelse eller om
respondenternas eget employer brandingarbete fér strategin en annan status och forklaras gé in pa
djupet i organisationen. Med detta ndmnt kan vi framhélla att det rdder en diskrepans kring hur
employer brandingstrategin korresponderar med organisationens inre processer. Det blir i denna
kontext intressant att vinda sig mot den interna aspekten av employer brandingstrategin for att

forsta hur strategin forhaller sig till kulturer och vanor.

5.1.4 Hur employer branding korresponderar med kulturen

Varje organisation har sin egen unika uppsittning av arbetstagare vilka tillsammans bidrar till
organisationens foretagskultur. Foretagskulturen anpassas utifrdn personalen (Alvehus & Jensen
2015: 99) och att fa en djupare foOrstdelse for den roll employer branding har inom
organisationskulturer vdnder vi blicken mot den interna employer brandingaspekten. Som vi
forklarade i arbetets teoretiska referensram innebér intern employer branding allt det arbete dér
organisationer amnar skapa en organisationskultur som §verensstimmer med det employer brand
de vill etablera (Backhaus & Tikoo 2004: 502). Utgdngspunkten for det interna employer
brandingarbetet dr fortroendet mellan arbetsgivare och medarbetare och alla atgérder ska syfta till
att stirka det. Alvehus och Jensen (2015: 99) forklarar vidare att beteenden och foretagskulturer

ar unika och inrotade i organisationens kirna och att &ndra pé det 4r en komplicerad process.

Nér vi stillde fragan om hur intervjupersonerna viljer att jobba med den interna employer

brandingdelen fick vi foljande svar fran en av intervjupersonerna:
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Jag jobbar utifrén ett kulturperspektiv, att finga och definiera vilka vi dr och vad vi star
for. Vi stér for det hér och det hédr, om du inte star for det gor dig inte besvér och sok

ndgon annanstans. D4 blir det bade starkt och arligt. (I1)

Barrow och Mosley (2005) stddjer detta resonemang och menar att en organisation som har
engagerade ménniskor i sitt foretag vilka ar villiga att g den extra biten eller gora det dér lilla
extra kommer att midrka skillnad i sina resultat. Intervjuperson 2 hdvdar att framgéngsrika
employer brandingstrategier alltid gar pd djupet. Denne informant har utgangspunkten att
employer brandingstrategin maste folja hela kedjan: frin vilka ménniskor som tas in, hur dessa
véljs ut, hur de skolas in och hur medarbetarna behandlas, till hur organisationen framstiller sig
sjdlv. Vad vi utldser hdr &r att empiri och teori menar att en stark organisationskultur kommer
utmynna i att resten kommer av sig sjélvt. Relationen mellan employer branding och kulturen
utvecklas ytterligare ndr respondenten menar att det som har en langsiktig effekt for
organisationers arbetsgivarvarumirke &r att leva upp till det som kommuniceras utét vilken alltid
sparas till organisationskulturen. Aven de andra personerna som intervjuades stimmer in p4 detta

sdtt att ndrma sig employer branding.

Vi jobbar ju l6pande med det. Det genomsyrar hela var verksamhet. Allting utgar hela
tiden frén ett medarbetarperspektiv. Det ska komma fran hjértat ocksa. Man kan inte
bara séga “vi jobbar med det hér och vi vill ha bra kultur och nu har vi bra kultur”. Det

ar ndgot som man maste jobba med hela tiden, dygnet runt, i allt. (I5)

Vidare valde vi att intervjua en av deltagarna i employer brandingtévlingen, intervjuperson 7, och
denna person forklarar employer brandingstrategins frimsta syfte pa ett sitt som sédger emot att
employer branding dr forankrat i organisationskulturen. Denne personalchef menar att det &r
pengarna som i slutdndan alltid 4r det som styr och att det de facto ar det som gor att organisationer
dgnar sig at employer branding. Hir kan vi se att begreppet uppfattas pa olika sitt beroende pé
omgivning, erfarenhet och vilken position personen i fraga har. Detta monster blev tydligt ganska
snart in 1 insamlandet av faltmaterialet. Strategins faktiska funktion och relation till kultur och
vanor verkar te sig olika inom olika organisationer. A ena sidan betraktas strategin som en

marknadsforingsstrategi utan nigon faktiskt funktion och forankring i organisationers kultur. A
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andra sidan ser respondenterna pd employer branding som ett bevis pa en vilméende organisation

dar employer branding dr resultatet av ett djupgéende och gediget organiseringsarbete.

5.2. Employer brandings forhallande till kinslor och uttryck

I foljande avsnitt viljer vi att titta ndrmre pad hur employer brandingstrategin forhéller sig till
medarbetarnas kénslor och uttryck. Detta tar pa sé vis vid déir det tidigare avsnittet slutade, det vill
siga employer brandings formaga att gd pa djupet och hur det korresponderar till
organisationskulturen. Vidare kommer det emotionella arbetet tillimpas nér vi studerar employer
branding ur ett medarbetarperspektiv. For genomforandet av denna analys kommer vi anvénda oss

av tidigare forskning, materialet fran véra intervjuer samt vér frekvensanalys.

5.2.1 Det emotionella arbetet inom tjinstesektorn

Tidigare konstaterades att employer branding kan ses som ett resultat av en organisation dér
strategin stimmer overens med kulturen och verkligheten pa en generell niva. Det dr dérfor dven
av intresse att studera hur employer branding forhéller sig till medarbetarna pa en individnivd samt
hur arbetsgivarvarumarket paverkar de anstéllda i deras vardag. Arlie Russel Hochschild (1983)
introducerade termen emotionellt arbete pa tidigt 80-tal och ddrmed skapades ett samlingsnamn
for allt det arbete som konstrueras och utformas utifran vad kunden vill ha. Tjanstesektorn priglas
av att medarbetarna pa ett eller annat séitt maste styra sina kénslor och uttryck for att kunden vid
kontakttillfdllet ska fa ritt upplevelse av organisationen nér kontakttillfiallet dger rum. Vidare
inkluderar emotionellt arbete alla de yrkeskrav som fordrar att arbetstagaren tar avstdnd frén sina
egna kénslor, det vill sdga de kinsloregler som rader. Gronroos (2008: 38) konstaterar att tjanster
ar relationsinriktade och dartill att kundrelationen spelar en avgdérande roll péa
konkurrensmarknaden. Relationen mellan organisationen och kunderna, som faller under
kategorin externa aktorer, menar Sengupta, Bamen och Singh (2015: 309) ér en betydelsefull del
i det externa employer brandingarbetet. Det 4r i den externa employer brandingprocessen som
fortroendet mellan organisationen och dess intressenter etableras. Med bakgrund i detta forstir vi
att det dr av stor vikt for employer brandingarbetet att de kénslor och uttryck som medarbetarna

visar gar i linje med arbetsgivarvarumérket.
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Som redogjorts for i den teoretiska referensramen, menar Backhaus och Tikoo (2004: 501) att
varumérket dr en av de viktigaste tillgdngarna for en organisation. Lanserandet av begreppet
employer branding innebér ett samsande av produktens eller tjdnstens betydelse med den betydelse
som organisationens arbetsgivarvarumdrke har. Vidare redogjorde vi ocksa for att employer
brandingarbetet méste utformas pa olika sitt beroende pd om arbetet riktar sig mot de interna
aktorerna eller de externa aktorerna (Sengupta, Bamel och Singh 2015; Backhaus och Tikoo 2004).
Dairvid konstaterades i tidigare avsnitt att en obalans mellan det interna och det externa employer
brandingarbetet rader, dir employer branding 4 ena sidan framstills som internt arbete och & andra

sidan som externt och marknadsforingsinriktat.

Vi stiller oss kritiska till hur samspelet mellan det interna och det externa tar sig i uttryck, ndrmare
bestimt nér det dnskade arbetsgivarvarumarket visas utat. Vad hinder med frontpersonalen nér
“kunden har alltid ratt” blir aktuellt, och nédr den anstéllde méste bete sig péa ett specifikt sétt? Det
ar fragor som dessa som stir i centrum och aktualiserar teorin emotionellt arbete gillande

arbetsplatser tillhorande tjdnstesektorn. Det dr hir vi stidller employer branding pa sin spets.

Hochschild (1983: 38) specificerar emotionellt arbete som det arbete ddr medarbetaren maste
framkalla och uppvisa specifika kinslor och anvénda sig av sina erfarenheter om vilka kénslor som
ar onskvérda. Vad vi utldser ifran detta &r att kinslor kan behdva anpassas utifrdn den situation
som rader for att servicen ska uppfattas som ldmplig och passande for kunden. I vara intervjuer
valde vi att friga om emotionellt arbete och vi fick tdmligen olika sdtt att resonera kring och
bemota denna aspekt av tjinstesektorn. Intervjuperson 5 som i dagsldget dr personalansvarig med
en bakgrund inom restaurangbranschen kénner igen tjinstesektorns sirskilda kdnslokrav och

visade stor forstaelse for detta.

Du kan ju inte g till en arbetsplats dér du inte trivs och har ont i magen och st med ett
leende pa ldpparna och tycka att det dr dkta och genuint. [...] Jag menar, idag orkar jag
inte le for att min mamma ligger pa sjukhus och jag orkar inte le men jag jobbar i alla
fall. D& ska man, tycker jag i alla fall, ta hdnsyn till det. [...] D& behdver inte den
personen std forst i ledet och moéta gidsten forst. Den personen kan jobba dir den
personen kiinner sig mest harmonisk. Ar det inte min bésta dag idag, da gir jag och gér

det hér eller fixar det hér istallet.
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Har ser vi en chef som har forstielse for sin personal och accepterar det faktum att personalen inte
alltid mar bra och &r formogna till att sétta upp ett leende pa ldpparna varje dag. Respondenten har
en rod trdd i sina resonemang kring employer branding och menar pa att det interna employer
brandingarbetet dven berdr individnivan. P4 samma fraga fick vi ddremot ett helt annat svar och
sétt att se pa medarbetarnas uppvisande av egna kénslor. Intervjuperson 3, ocksa verksam inom
restaurangbranschen, menar mer eller mindre att de anstillda far rétta sig efter de kadnslor och

uttryck som tjansten kriver.

Jag tror att i alla serviceyrken sd méste man anpassa sig till mdnniskorna som kommer
dit. Kénslor fr man tyvérr ibland l&mna utanfor jobbet och ndr man &r pa jobbet far
man faktiskt fokusera pé jobbet. Det finns en anledning att det kallas for jobb. I och med
att vi trdffar manniskor dagligen, ménniskor som fér ett intryck av oss dagligen, s& maste

vi tdnka pd hur folk uppfattar oss.

Detta gar att koppla till Korczynski (2002) som menar att forsta stadiet i emotionellt arbete
innefattar ledningens roll att forsoka styra medarbetarna beteende gentemot vad som 6nskas. Precis
som den senaste intervjupersonens svar kan vi se likheterna att sldppa sina riktiga kinslor och
anpassa sig efter jobbet. Detta kan vidare kopplas till den sa kallade kundorienterade byrakratin,
dér kunden alltid anses ha rétt och servicen ska upplevas som tillfredsstillande och formedla ett
ndje for kunden (Korczynski: 2002). Mosley (2005) adresserar detta nir han menar att minga
organisationer tenderar att placera employer brandingarbetet hos ledningen eller
marknadsavdelningen. Vidare forklarar han att 60 % av de tillfrigade menar att ansvaret for
employer branding bor ligga pa dessa befattningar, vilket talar for att employer branding har fatt
en allt storre strategisk betydelse och marknadsforingsavdelningen blir ldnken till att kommunicera
ut arbetsgivarvarumérket. Mosley (2005) tilldgger att arbetsgivavarumérkesryktet i allt hogre grad

spéras till vitaliteten i organisationskulturen.

Vi ser att chefer resonerar olika i hur langt employer brandingprocessen strécker sig samtidigt som
vi dven kan konstatera att fordelarna som den externa delen av employer branding tros generera
far en allt storre betydelse. Trots att respondenten betonar att det dr viktigt att ta hand om sin

personal for ett framgingsrikt employer brand menar denne énda att kinslor 1dmnas hemma och
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att ett arbete dr ett arbete. Detta kan tyckas vara motsédgelsefullt ndr hinsynstagandet till de
anstéllda inte stracker sig Over nér arbetstagarna utovar sitt arbete. Det leder oss aterigen in pé
problematiken med hur djupt in i organisationer employer branding faktiskt gar. Hochschild skrev
sin bok under 1980-talet men emotionellt arbete ar lika aktuellt nu som da. Som konstaterat i forsta
avsnittet vill majoriteten av vara respondenter ndrma sig employer brandingstrategin inifran med
tron om att det yttre kommer av sig sjdlvt. Det till trots kan vi se en syn pa personalen som ett

redskap vilket vi menar &r en aspekt som behdver nyanseras och utredas vidare.

5.2.2 Den vilméende personalen

Det 4r en sak att tala om hur ett arbete ska skotas men det dr en annan att verkligen ha forstaelse
for sina anstéllda och forstd vikten av en vdlméaende personal for organisationskulturen i stort. I
véra intervjuer papekade flera av intervjupersonerna att personalen stir i centrum och att de ska
ses som en tillgang for foretag. De ndmner att chefen ska se till potentialen i varje individ och ta
tillvara pd varje mojlighet att utveckla personalen. Backhaus (2016: 196) berittar att ndjd och
uppskattad personal vanligtvis leder till mer trogna medarbetare som véljer att stanna kvar pa sin
nuvarande arbetsplats. Vidare finns det en samstimmighet i att foretagets employer brand bor
overensstimma organisationskulturen da foretag vars employer brand inte dr i linje med
organisationskulturen gér miste om de positiva effekter employer branding sédgs fora med sig
(Backhaus 2016: 196). Nar vi vdnder oss till vara intervjupersoner for att undersdka personalens
roll 1 organisationen ser vi ganska likartade svar. Ett av svaren vinder sig till var 1 virlden man

befinner sig och att detta kan paverka hur organisationer tar hand om sin personal:

Jag tror att foretagen kommer gd& omkull om de inte vardar sin personal. Det &r
skillnaden mellan den mer civiliserade delen av vérlden och andra lander. Ta Kina till
exempel, dir kan du fortfarande tvinga folk att jobba. Det hénger liksom ihop med

utvecklingen i samhillet. (I5)

Intervjuperson 3 stéller sig pa samma sida i fradgan och forklarar att ett personalfokus &r essentiellt.
Respondenten menar att uppskattning péd arbetsplatsen kan leda till att personalen kdnner sig
virderad och stannar kvar i organisationen. Intervjuperson 6 definierar sin personal som

vidlmaende och ndjd genom konstaterandet om att manga kommer tidigare till arbetet &n vad de
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egentligen behover och att de dessutom gérna stannar kvar ldngre om det behovs. Detta tar vi
avstand till dd intervjupersonen véljer att likstdlla njd och vdlmiende personal med att spendera
langre tid pa arbetsplatsen. Avgdrandet av medarbetarnas vilmaende gar inte att konstatera enbart
pa tiden de dr pé arbetsplatsen. Med denna syn pa personalhantering tror vi inte att employer
brandingstrategin formér att inkludera medarbetarna pa individnivd. Men med bakgrund i hur

intervjuperson 1 ser pd employer branding tror vi det motsatta.

Det &r inte marknadsavdelningen som &dger varumarket, det 4r personalen. Dér har du
min koppling till hur jag ser pé fragan. Jag dr ganska kritisk till att vissa ser p4 employer
branding som attraktionen av dagens talanger. For mig &r employer branding ganska
inatriktad verksamhet. Hur ska vi, visst attrahera, men hur ska vi ocksa behéilla

utvecklingen av den personal vi har? (I1)

Vi leds aterkommande in pa hur viktig personalen ar for organisationerna, och employer
brandingstrategierna som presenteras kan alltid sparas tillbaka till personalen. Hochschild (2012)
diskuterar dven det faktum att foretagsledningar och chefer ofta formodar att de har gjort rétt nér
de styr sin personal i en riktning som gynnar foretaget. Hon menar vidare att framgéng i ledningen
av personalen ocksa likstdlls med att fa sina anstéllda att kdnna och agera pa ett specifikt sétt som
understodjer foretagets varderingar (Hochschild 2012: 49). Det kan vi hérleda till nér nyanstillda
fér sina introduktionsutbildningar som syftar till att ge en forstaelse for hur det arbetas pa foretaget,
vilket ska fungera som en végvisare for den nyanstilldes arbete i den nya organisationen (Dyhre
& Parment 2013: 11). Detta dr en naturlig del i att fi ut organisationens virdeord och
foretagskultur, men samtidigt hénvisas den nyanstéllde att agera pé ett sdrskilt sitt i sitt arbete.
Hochschild (2012: 49) utvecklar detta genom att betona hur ofta personal inom tjanstesektorn
méste agera pa ett tillfredsstdllande sitt for att passa in i bade organisationen och for att leva upp
till det organisationens kunder forvéntar sig. Dock kan resonemanget nyanseras ytterligare da vi
menar att ett hansynstagande till personalen pé individniva ocksa kan vara en anledning till att

forma och styra de anstélldas kénslor och uttryck.

Att véra respondenter har sina egna uppfattningar om, och forstéelser for, hur en vdlméende

personal ser ut visar pa att ledning av ménniskor i stor utstrickning &r komplicerat. Detta dr en
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aspekt vi menar dr viktig for organisationer att ha i dtanke nér de jobbar med sin personal, 1

synnerhet nér de véljer att arbeta med sitt employer brand.

5.2.3 Olika virderingar inom employer branding

Som redovisat ovan uppmérksammades det under féltarbetets gang att inneborden av begreppet
employer branding for respondenterna tog sig olika i uttryck. Nér vi upplevde empirisk méttnad i
det material vi samlade in fran vara intervjupersoner valde vi att gora en frekvensanalys. Dar
sammanstéllde vi de vanligast forekommande vdrdeorden inom sammanhanget employer branding
for att fa ett grepp om vad som framstar som viktigast inom de olika sammanhangen. Dels
genomfordes en frekvensanalys pa texter och artiklar publicerade ar 2016 eller ar 2017 av
framstdende aktorer inom employer brandingfiltet, sésom Randstad och Universum. Dels gjordes

samma analys pa det transkriberade intervjumaterialet.

Tabell 1. Vanligast forekommande viirdeord i nyligen publicerade texter om employer branding

utan inbérdes ordning

Attraktiv/attrahera Digital nirvaro

Tydligt EVP Viarderingsstyrt
Medarbetarupplevelsen Stark organisationskultur
[Ambassadorer Tydligt/starkt ledarskap
Storytelling Medarbetarengagemang

Av dessa dr det mest forekommande virdeordet attraktiv/attrahera vilket forefaller vara det
huvudsakliga syftet med alla employer brandingpublikationer och strategier. Dérefter &r det

virdeorden digital nérvaro, storytelling och ambassadorer som ndmns framst.

Tabell 2. Vanligast forekommande virdeord i transkriberingarna fran de semistrukturerade

intervjuerna utan inbérdes ordning

Attraktiv/attrahera
Medarbetarengagemang
Gemenskap

Starkt/bra ledarskap
Delaktighet

Det som samtliga respondenter nimner som en viktig bestandsdel i employer branding dr precis

som de analyserade artiklarna ordet attraktiv/attrahera. Sex av sju intervjupersoner tar dértill upp
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att varda personalen, ett starkt och bra ledarskap, delaktighet och gemenskap som centrala delar i

sitt employer brandingarbete.

Vad som kan foranledas utifran frekvensanalysen &r att synen pd vad en employer brandingstrategi
bor bestd av till vissa delar stimmer Overens mellan véra intervjupersoner och de analyserade
artiklarna som behandlar employer branding. En tdmligen stor skillnad som vi upptickte nir
materialet analyserades var att artiklarna av employer brandingpraktiserare ldgger tyngdpunkten
vid hur arbetsgivare utstrilar sitt arbetsgivarvarumirke. Detta anforande grundar vi i att
majoriteten ger tips pd hur organisationer kan kommunicera sitt arbetsgivarvarumarke, dar
“storytelling” och “digital ndrvaro” omndmndes i samtliga sammanhang. Nir virdeorden “tydligt
EVP”, “medarbetarupplevelsen” och “ambassaddrer” nimndes av dessa var det i ndstan alla fall i
en kontext dér dessa var verktyg och viktiga delar att ha med nér organisationer ska kommunicera
ut sitt employer brand. Som tidigare konstaterat dr det externa perspektivet dven storst inom

forskningen (Backhaus 2016: 194).

Mosley (2015) forklarar att detta omfattande fokus pa den externa delen av employer branding
kommer utmynna i en forflyttning av ansvaret for employer branding frdn HR-avdelningen till
marknadsforingsavdelningen. Vi resonerar i samma banor dd vi genom empirin ser att vara
respondenter med personalansvar néstan uteslutande véljer att fokusera pé den interna aspekten av
employer branding medan den externa delen uteldmnas eller tilldelas “ndgon annan”. Vidare ser
vi att den externa aspekten av employer branding fir storst uppmiarksamhet inom béde

forskningsfiltet och  av  yrkesverksamma  som  livndr sig pd  omrddet.

5.2.4 Hinsynstagande eller hinsynslost?

Tidigare resonemang och analyser har uppmirksammat att hanteringen av medarbetare ar en
komplicerad process samt att employer brandingstrategin utmanar chefers beaktande av de
anstélldas kénslor, uttryck och fOrutsdttningar. Ndr employer brandingstrategin framstélls 1 de
analyserade artiklarna tolkar vi det som att medarbetarna hamnar i skuggan av malbilden av
arbetsgivarvarumarket; att mélbilden kommer forst och strategierna for att uppné det darefter. I
denna spegling av employer branding stéller vi oss tveksamma till att strategin faktiskt tar hinsyn

till kénslor, uttryck och asikter bland medarbetarna. Samtidigt har vi sett ett monster i att vara
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intervjupersoner ofta refererar till employer branding som nagot internt dér strategin vénder sig till
personalen och har deras kénslor i atanke. Ett uttalande som stdder forestéllningen att employer
branding tar hinsyn till medarbetarnas kdnslor och individuella fOrutsittningar kom fran

intervjuperson 4 nir denne berittar om att deras employer brand utformats av personalen.

Det genomsyrar hela var verksamhet. Allting utgar hela tiden frédn ett
medarbetarperspektiv, pd det séttet jobbar vi. Det ar sé sjélvklart hir si de svart att sitta
ord pa det. Vi ér vildigt lyhdrda och véldigt 6ppensinnade for att ta in idéer och
utvecklas. Vi tycker att det &r roligt, vi brinner for dem hér sakerna. Vi letar hela tiden
efter saker vi kan forbéttra, tdink hur andra jobbar med silj mot kunder sa jobbar vi med
attraktionskraft gentemot potentiella och befintliga medarbetare. Sa det finns ganska
mycket kraft i att medarbetarna sjélva dr engagerade. Alla ska kénna att de ar delaktiga,

att de &r en del av framgangssagan.

Intervjuperson 7 som arbetar med personalansvar som tillfrigades om employer branding och gav
ett annat perspektiv pd hur employer brandingstrategin kan tacklas, men med samma

hénsynstagande till individnivén i organisationen.

Jag tycker att employer branding betyder ritt man pa ritt plats. Just vad det giller
restaurangbranschen sé dr det mycket kénslor som man jobbar med tycker jag. Det &r
viktigare att man har ritt attityder och instéllning &n att man har massor av kompetens.
Sa genom att omge mig med ritt minniskor som jag har anstallt in i min arbetsgrupp sa
har jag lyckats att fa fantastiska resultat pa géstenkéter och &ven medarbetarenkiter som

vi har inom foretaget.

Intervjupersonen forklarar vidare att foregd med gott exempel och arbeta tillsammans med
personalen, istéllet for att sitta pd ett kontor och leda de anstdllda, dr framgéngsreceptet for ett

hallbart och genuint employer brand.

Da skapar du ndgon form utav gemenskap, som ett fotbollslag, inget fotbollslag &r battre

dn sin svagaste ldnk och sé tycker jag att det ska vara
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Sammanfattningsvis har vi upptéckt att employer brandingarbetet kan nédrmas savél inifrn, genom
de interna processerna, som utifrdn, och séledes via de externa strategierna. Vidare rader skilda
asikter kring hur djupt in i organisationen som employer brandingstrategin gir. Balansgéngen
mellan strategins syfte att attrahera personal och fokusera pa foretagets varumirke utdt och att
faktiskt etablera en organisationskultur som lever upp till arbetsgivarvarumérket framstir som
svér. Har kommer fragan om vilket hill employer brandingarbetet ska byggas fran, det interna eller
det externa, vilket lyftes fram i1 den inledande delen av analysen. Hér noterar vi en oenighet i
framforallt vad de som specialiserar sig inom employer branding foresprdkar, och vad véra
respondenter foresprikar. En diskrepans som dven anas i forskningen kring fenomenet. Genom att
f4 med sig medarbetarna pa employer brandingarbetet, som bade teori och empiri dr Gverens om,
har organisationer mdjligheten att etablera ett lyckat employer brand. Om organisationen viljer att
formulera strategin utan ett hdnsynstagande till kulturen och de anstéllda framstar det med
bakgrund i forskningen som svart att ge sken av ett sanningsenligt employer brand. Att ta hinsyn
till de interna processerna i employer brandingarbetet r inte bara mdjligt, vilket vi visat pa i denna
analysdel, men dven ndgot som framstills som nddvdndigt for att ha ambassaddrer och

medarbetare som efterlever arbetsgivarvarumarket.
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6. Slutdiskussion

Vi kommer 1 detta avsnitt sammanfatta de resultat och slutsatser vi kommit fram till i analysen.
Sedan redovisas en diskussion kring hur employer brandingstrategin forhéller sig till kultur,

kédnslor och uttryck. Avsnittet avslutas med forslag pa vidare forskning.

6.1 Sammanfattning

Syftet med detta arbete dr att kritiskt undersdka huruvida employer branding tar hénsyn till de
sdrskilda villkor som finns inom tjdnstesektorn. Med detta som utgdngspunkt formulerade vi tva
fragestéllningar som forhaller sig kritiska till employer brandingstrategins hdnsynstagande till
foretagskulturer och kénslor utifrin teorin emotionellt arbete. Fran analyskapitlet kan vi dra vissa
slutsatser vilka vi redovisar under de tvd avsnitten employer brandings forhadllande till

organisationskulturer och employer brandings forhallande till kinslor och uttryck.

6.1.1 Employer brandings forhéallande till kultur och vanor

I var analys har vi presenterat olika sétt att ta sig an employer brandingstrategin. Vi har dven visat
pa att strategin far olika betydelse beroende pé kontexten den yttrar sig i. Vidare har vi belyst olika
teorier om hur employer brandingstrategin bor implementeras, vilket badde har ifragasatts och
styrkts med den insamlade empirin. De slutsatser vi presenterar nedan bygger vidare pa tidigare
forskning inom employer branding och nyanserar den ytterligare genom teorin om emotionellt

arbete.

Forst och framst kan vi faststdlla att sdvil praktiken av employer branding som forskningen kring
den utvecklats markant under de senaste 20 &ren. For att dverhuvudtaget kunna implementera
employer brandingstrategin kriavs det att organisationen fir med sig personalen. Mot bakgrund av
befintlig forskning har vi dven identifierat att ett lyckat employer brandingarbete innefattar sdvil
externa strategier som interna, dér en balans och dverensstimmelse mellan dessa strategier dr
onskvérd. Om organisationer ligger storre vikt vid att kommunicera ut det arbetsgivarvarumirke
som efterstrdvas men brister i att fi det interna klimatet i linje med detta blir resultatet ett
tendentiost och ytligt employer brand. Vi ser att employer brandingforskningen antyder att det ar

i den dnden organisationer ska borja etablerandet av sitt arbetsgivarvarumirke vilket kan verka
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missledande. I faltmaterialet kan vi pavisa det motsatta tillvigagangsséttet da vara intervjupersoner
1 princip enbart arbetar med de interna aspekterna for att skapa sitt arbetsgivarvarumérke. Dessa
menar att employer brandingstrategin inte handlar om att arbeta med employer branding i sig.
Istéllet ser de pd employer branding som ett resultat av ett medarbetarengagemang och
etablerandet av en organisationskultur. I detta dr det dven centralt att se till den kontext som
employer brandingstrategin tar sig uttryck inom, dér det i tivlingssammanhang létt far en ytligare
funktion medan det inom ramen for organisationers eget arbete far en fordjupad betydelse och &r

forankrat 1 den kultur som rader.

Utifrdn sammanslagningen av teori och empiri utléser vi att den lyckade végen for etablerandet av
ett employer brand som faktiskt gar pd djupet uppnds genom ett storre fokus vid den interna
employer brandingaspekten. Genom att etablera ett arbetsgivarvarumérke som de anstillda kénner
igen sig 1 skapar organisationen en lojalitet till sina arbetstagare och i samband med det far
organisationen ambassadorer som fOresprakar arbetsgivarvarumirket. Som ett resultat av detta
menar employer brandingforskare och employer brandingpraktiserare att organisationen fér fler
positiva effekter i form av ndjda medarbetare som stannar lingre medan arbetskraften som soker
sig till dem Okar. Vara respondenter resonerar i enlighet med detta, och sex av sju intervjupersoner

beskriver sin employerbrandingstrategi i linje med det interna perspektivet.

Den 6verrepresenterade definitionen av employer brandingstrategin dr den som menar att strategin
ar en effekt. Denna uppnds nér strategin tar utgangspunkt i kulturen genom att implementerandet
av arbetsgivarvarumairket planeras och genomfors i samverkan med kulturen som rider inom
organisationen i friga. Vidare foresprakas ocksad att implementerandet ska genomsyras av ett
medarbetarengagemang. Sammanfattningsvis kan vi anfora att employer brandingstrategin
kommer i kontakt med kulturen dven om det rdder en diskrepans mellan forskningen och
intervjupersonerna i vad som ska definieras och arbetas med forst: kulturen eller det dnskvérda

arbetsgivarvarumarket.
6.1.2 Employer brandings forhllande till kinslor och uttryck

Utifrdn arbetets andra fragestdllning behandlade vi i analyskapitlets andra avsnitt employer

brandingstrategins forméga att ta hansyn till kénslor och uttryck och dess verkan pé individniva.
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Tidigare forskning belyser vikten av att ha med sig personalen i employer brandingarbetet och hur
vi dn vrider och vénder pa det leds vi dterkommande in pa hur viktig personalen &r for
organisationers employer brand. Ddremot menar vi att strategin inte lika ingdende tagit de interna
aspekterna i beaktning och att den inte formar att gé ner pd individniva. Detta kommer vi redogora

for 1 denna del av slutsatsen vilket vi 4ven visat pa i var analys.

Inledningsvis framholl vi att det for det externa employer brandingarbetet &dr viktigt att
medarbetarna visar kinslor och uttryck som stimmer 6verens med det arbetsgivarvarumirke som
onskas formedlas. Med stod i Hochschilds och Korczynskis teorier om emotionellt arbete utredde
vi employer brandingstrategins avsikt att framstélla organisationer pa ett sirskilt sdtt. I detta blir
det tydligt att det uppstér en viss problematik for strategin i att ta hdnsyn till varje medarbetares
behov. I analysen av forskning, teori och empiri kunde vi utldsa att employer brandingstrategin
stannar pa en Overgripande niva da strategin korresponderar med organisationskulturen i sin helhet.
Det betyder emellertid att employer brandingstrategin kommer i kontakt med organisationens
interna processer och medarbetarnas vardag, da det employer brand som kommuniceras utét
forutstter att personalen efterlever detta. Daremot kan malbilden av arbetsgivarvarumarket agera
styrande for medarbetarnas kénslor och uttryck for att de genom organisationens employer brand
inte bara méste leva upp till forvintningar for tjinsten som erbjuds, utan dven den arbetsmiljé som

kommuniceras utét.

Vikunde dven genom var frekvensanalys konstatera att det rdder en diskrepans mellan hur forskare
och yrkesverksamma inom employer brandingomridet praktiserar strategin. Forskningen
anvénder sig av mer ytliga ord och jamforelser som syftar till den externa aspekten av employer
brandingstrategin. Véra respondenter hinvisar till de interna aspekterna och ser pa strategin som
en effekt av ett mer djupgéende och gediget arbete dir medarbetarengagemanget ar nyckeln till
framgang. Forhéllandet mellan employer brandingstrategin och medarbetarnas uttryck och kénslor
ar darmed inte sjdlvklar. Om employer brandingansvariga anser att dven individnivan ingér i en
fungerande organisationskultur inkluderar employer brandingstrategin ett hinsynstagande till de
kénslor och uttryck som medarbetarna forvéintas visa. Detta menar vi blir verklighet nér
organisationen 1 sitt utformande av planen for implementering av strategin véljer att anpassa

arbetsgivarvarumarket utifrdn organisationens och tjanstens eller produktens sérskilda villkor.
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Sammanfattningsvis kan sigas att vi problematiserar och ifragasitter tidigare forskning om
processen nér arbetsgivarvarumairket etableras genom att behandla employer brandingstrategins
beaktande av medarbetarnas kénslor och uttryck. Det vi bidrar med till forskningsfdltet employer
branding dr applicerandet av en ny teori pd employer branding samt en mer nyanserad och

fordjupad forstaelse for strategins hansynstagande funktion.

6.2 Diskussion

Syftet med detta arbete var att kritiskt granska employer branding utifrin teorin emotionellt arbete
for att undersoka huruvida strategin formar att ta hansyn till de sdrskilda villkor som rader inom
tjanstesektorn. Vi beskrev inledningsvis en problematik med employer branding som bygger pa
att employer brandingstrategin idag fungerar som en tdvlingsgren och nagot som foretag profilerar
sig genom, samtidigt som forskningen frimst intresserat sig for den externa aspekten av strategin.
Problematiken grundar sig pa den Overvidgande uppmérksamheten mot employer brandings
effekter och den externa aspekten dir medarbetarna och den inre delen av employer
brandingarbetet dgnas mindre uppmérksamhet. Denna obalans fann vi intressant da tidigare
forskning betonade vikten av att ha med sig personalen i employer brandingarbetet men inte gick
djupare in pa individernas roll i employer branding eller hur strategin forhdller sig till
organisationers unika kulturer. I vért syfte forefoll det for oss tveksamt att employer branding
faktiskt gar pd djupet i organisationer och tar hinsyn till tjanstesektorns sérskilda villkor. Efter
analysen kan vi konstatera att svil forskningen som informanterna som praktiserar employer
brandingstrategin, faktiskt har utgdngspunkten att varje organisation har olika forutséttningar och

ddrmed maste anpassa sin employer brandingstrategi darefter.

Tjénstesektorn utmérker sig genom att arbetstagarna har kdnsloregler att forhélla sig till 1 sin
arbetsvardag. Detta tar sig uttryck i att kdnslor och uttryck mdste anpassas efter kunders
forvantningar pa de anstdlldas agerande och organisationen i stort. Hochschild (1983; 2012) och
Korczynski (2002; 2003) dr tva framtridande teoretiker som forskar om kénsloarbetet som
medarbetare inom tjidnstesektorn har att forhalla sig till och vi har i arbetet tillimpat deras
forskning pa employer brandingstrategin. Nar vi tillimpat teorin emotionellt arbete har en analys
av employer brandingstrategins korrespondens med kultur, kédnslor och uttryck mojliggjorts.

Backhaus (2016), Backhaus och Tikoo (2004) samt Dyhre och Parment (2009; 2013) refererar till
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organisationskulturen i sin employer brandingforskning och menar pa att kulturen fyller en viktig
roll i processen nir ett employer brand etableras. Aven empirin som analyserats har en tydlig
forankring i1 kulturen nar employer brandingstrategin praktiseras och efter avslutad analys kan vi
fastsld att employer branding korresponderar mot organisationers vanor och kulturer genom att
utformas dérefter. Etablerandet av ett arbetsgivarvarumarke ar inte mdjligt utan ett hansynstagande
till kulturen. Alla metoder och steg vid implementerandet av ett employer brand planeras och

utformas dérfor utifran varje organisations unika vanor och kultur.

Samtidigt gar det att tolka strategin pa flera olika sitt vilket bdde empiri och teori visat pa. Da
engagemanget for employer branding ter sig olika stort for olika organisationer ser vi att strategin
bemoter medarbetarnas kédnslor och uttryck i olika grad. For forskningen inom employer branding
tar hinsynstagandet till kénslor och uttryck stopp pa den dvergripande kulturnivan da de inte
granskar strategins verkningar och hénsyn till de kdnsloregler som rader inom tjénstesektorn pa en
individniva. Har konstaterar vi att employer brandingstrategin brister vilket visar pd att en kritisk
granskning av strategin utifrdn teorin emotionellt arbete var vérdefull. I analysen pévisades
dessutom en diskrepans mellan vara intervjupersoners syn pa employer brandingstrategin och
yrkesverksamma employer brandingpraktiserare. Denna diskrepans urskiljdes i de vardeord som
sammanstélldes for att fa ett grepp om hur strategin uppfattas inom olika sammanhang. Genom
denna analys kan vi dra slutsatsen att arbetets intervjupersoner foresprakar att borja med
medarbetarna for att i samverkan med dem skapa en gemenskap och "vi-kénsla” som av sig sjédlvt
utmynnar i ett arbetsgivarvarumirke. Medarbetarengagemanget som beskrivs tar dven avstamp i
de kénsloregler som medarbetarna maste anpassa sitt arbete efter. Genom denna extensiva tolkning
av employer brandingstrategin som véra intervjupersoner uppvisar tar strategin hénsyn till kénslor
och uttryck genom att se till medarbetarnas individuella behov for att didrigenom kunna

tillfredsstdlla de krav som forvéntas inom ménga delar av tjinstesektorn.

Slutligen vill vi podngtera att employer brandingstrategin inte garanterar ett hdnsynstagande till de
kénslor och uttryck som medarbetare inom tjdnstesektorn maste forhalla sig till. Déremot
aktualiserar employer brandingstrategin detta nir det emotionella arbetet tillimpas, vilket kan
tankas motivera till en storre personalmedvetenhet. Genom att komplettera strategin med ett

medarbetarengagemang kan employer brandingstrategin underlitta arbetsvardagen genom att se
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varje individs forutsittningar och forhallanden som en del i den dvergripande kulturen. Med ett
overvigande fokus pa de externa aspekterna av employer brandingstrategin kan konceptet verka

hdmmande eller styrande dver medarbetarnas kénslor och uttryck.

6.3 Forslag pa vidare forskning

I och med att syftet med vart arbete var att kritiskt granska employer branding som strategi utifran
teorin om emotionellt arbete har vi testat en ny infallsvinkel pd employer brandingstrategin. Detta
har kastat ljus pd fler luckor i den befintliga forskningen vilket efterfoljande forskare kan
vidareutveckla. Exempelvis ser vi att vara resultat kan fordjupas ytterligare genom att ga djupare
in pd varje aspekt som implementerandet av employer brandingstrategin behandlar. Forslagsvis
behandla de fem steg som Dyhre och Parment tillsammans med Universum menar ingar vid

etablerandet av ett employer brand var for sig.

Vi ser dven en mojlighet for praktiska implikationer av véra forskningsresultat for befattningar
med personalansvar. [ samband med detta vill vi &ven framhalla en etisk reflektion kring en tinkbar
negativ paverkan som vart resultat kan f4 pa minniskor om det tillimpas felaktigt. Exempelvis kan
véra konstateranden om att employer branding korresponderar med organisationens kultur, och att
det till viss del korresponderar till medarbetarnas kénslor och uttryck, anvidndas for att manipulera
anstéllda. Daremot menar vi att resultaten vid rétt anvindning kan innebéra en béttre forstaelse for
employer brandingstrategin och vad som bor hallas i1 dtanke for att strategin ska na &nda ner pa
djupet i organisationen. Detta menar vi kan bidra till ett hallbart arbetsgivarvarumirke samt en

internt vdlmaende organisation.
Vi har i denna studie haft ett timligen brett syfte och forskat pa en dvergripande niva vilket innebér

att fortsatt forskning pa separata delar i arbetet kan bidra till att en mer ingdende forstaelse for

employer brandingstrategins korrespondens till kulturer, kinslor och uttryck uppnas.
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Bilagor

Bilaga 1.

Intervjuguide tivlingsskapare

Inledning
1. Vad arbetar du med? Vad ingar i din befattning och yrkesroll?

2. Hur lange har du arbetat med det?
3. Hur ldnge har du varit pa din nuvarande arbetsplats?

Employer branding som begrepp

4. Hur ser du pa begreppet employer branding? Hur skulle du definiera det?

5. Vad ir fordelarna med employer branding enligt dig?

6. Finns det ndgra negativa aspekter med employer branding? Vilka?

Employer branding-strategier

7. Hur arbetar du/ni pé foretaget med employer branding?

8. Hur tycker du att ett foretag/en organisation arbetar med employer branding pé bésta sitt?

9. Anser du att employer brandingstrategier/arbete pd djupet? Eller ar det ytligt?

10. Pé vilket sitt tar employer branding hénsyn till att kénslor och uttryck ar viktiga for att

tillfredsstdlla de krav som forvéntas inom ménga delar av tjénstesektorn?

11. Hur ser du pa framtiden for employer branding?
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12. Upplever du att employer branding generellt sett speglar verkligheten?

13. Ar de mitviirden som employer brandingarbetet anvinder sig av tillforlitliga?

Tévlingen
14. Vad anser du vara huvudsyftet med enkétunderskningen?

15. Tror du att det gar att mita employer branding?

16. Finns det risk for att foretag ser tdvlingen som gratis marknadsforing?

17. Vad tror du att ni kan dra for slutsatser kring resultaten? Vad kan ni anvédnda

undersdkningen till tror du?

Avslutning
18. Finns det nagot du vill tilligga som du kénner att vi missat? Har du ndgra fragor till oss?

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2.

Intervjuguide arbetsgivare (deltagare)

Inledning
1. Vad arbetar du med? Vad ingar i din befattning och yrkesroll?

2. Hur lange har du arbetat med det? Hur ldnge har du varit pa din nuvarande arbetsplats?

Employer branding som begrepp

3. Hur ser du pa begreppet employer branding?

4. Varfor ar det viktigt med employer brandingarbete? Har ni ndgon mélséttning med ert

arbete?

Employer branding-strategi

5. Har ni ndgon 6vergripande strategi for att bli mer attraktiv som arbetsgivare? Hur har det
beslutet fattats? Vem har fattat det beslutet? Vem ér ansvarig for employer
brandingarbetet?

6. Vad tror ni motiverar er personal? Funktionella, psykologiska, ekonomiska fordelar?

7. Hur ser er interna employer brandingstrategi ut?

Tévlingen
8. Varfor deltar ni i denna tdvling? Vad hoppas ni {4 ut av det?

9. Vilken bild tror du de anstillda har av er som arbetsgivare? Overensstimmer den bilden

med den bild ni vill att de ska ha?

10. Vad tror du om era chanser?
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Avslutning

11. Finns det nagot du vill tilligga som du kénner att vi missat? Har du négra fragor till oss?

Tack for din medverkan!

54



Bilaga 3.

Intervjuguide arbetsgivare (icke-deltagare)

Inledning
1. Vad arbetar du med? Vad ingar i din befattning och yrkesroll?

2. Hur lange har du arbetat med det? Hur ldnge har du varit pa din nuvarande arbetsplats?

Employer branding som begrepp

3. Hur ser du pa begreppet employer branding?

4. Varfor ar det viktigt med employer brandingarbete? Har ni ndgon mélséttning med ert

arbete?

Employer branding-strategi

5. Har ni ndgon 6vergripande strategi for att bli mer attraktiv som arbetsgivare? Hur har det
beslutet fattats? Vem har fattat det beslutet? Vem ér ansvarig for employer
brandingarbetet?

6. Vad tror ni motiverar er personal? Funktionella, psykologiska, ekonomiska fordelar?

7. Hur ser er interna employer brandingstrategi ut?

Tavlingen

8. Varfor deltar ni inte i tdvlingen?

9. Finns det risk for att foretag ser tdvlingen som gratis marknadsforing?

10. Skulle ni kunna ténka er att stdlla upp i en liknande tévling i framtiden?

Avslutning
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12. Finns det nagot du vill tilligga som du kénner att vi missat? Har du ndgra fragor till oss?

Tack for din medverkan!
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Bilaga 4.

Artiklar som varit underlag till frekvensanalysen
Fran Randstad:
Foley, James. 2017. is 2017 the year your employer brand creates the buzz you’ve been looking

for?. Randstad sourceright, insights. blog posts.
http://insights.randstadsourceright.com/h/i/320761725-is-2017-the-year-your-employer-brand-

creates-the-buzz-you-ve-been-looking-for (Hamtad 2017-05-02)

https://www.randstad.se/workforce360/employer-branding/tre-framgangsnycklar-for-att-vara-en-

attraktiv-arbetsgivare/ (Hamtad 2017-05-02)

https://www.randstad.se/workforce360/arbetsmarknad-och-trender/all-inclusive-pa-framtidens-

arbetsplats/ (Hamtad 2017-05-02)

Fran Universum:

http://universumglobal.com/articles/2017/04/3-quick-tips-communicating-employer-brand-

effectively/ (Hidmtad 2017-05-02)

Fran World Employer Branding Day:

https://www.worldemployerbrandingday.community/single-post/2017/02/28/To-win-in-

employer-branding-be-both-consistent-and-bold (Hamtad 2017-05-02)

https://www.worldemployerbrandingday.community/single-post/2017/03/22/Building-the-right-

employer-brand-is-the-essence-of-future-business-success (Hamtad 2017-05-02)
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https://www.worldemployerbrandingday.community/single-post/2017/02/28/To-win-in-

employer-branding-be-both-consistent-and-bold (Hamtad 2017-05-02)

https://www.worldemployerbrandingday.community/single-post/2017/02/23/10-Employer-

branding-best-practices-to-focus-on-in-2017 (Hamtad 2017-05-02)

Fran HR-bloggen:

http://hrbloggen.se/2017/04/10-tips-talangstrategi.html#more-11063 (Hamtad 2017-05-02)

http://hrbloggen.se/2017/03/konsultbolag-basta-arbetsplatserna.html (Hamtad 2017-05-02)

http://hrbloggen.se/2017/01/employer-branding-ideella-verksamheter.html (Hamtad 2017-05-02)

http://hrbloggen.se/2016/11/employer-branding-rekryteringsprocessen.html (Hamtad 2017-05-
02)
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Bilaga 5.

Respondenter
Intervjuperson 1 dr employer brandingkonsult med méngarig erfarenhet inom omrédet. Personen
arbetar pa foretag 1 och #r en av skaparna av tivlingen ”Arets arbetsplats” som de

semistrukturerade intervjuerna tar avstamp 1i.

Intervjuperson 2 ér psykolog, socionom, forfattare och foreldsare och arbetar tillsammans med

intervjuperson 1 pa foretag 1.

Intervjuperson 3 ér en restaurangédgare och arbetsgivare som valt att inte delta i tdvlingen.

Intervjuperson 4 ér fore detta kock och édgare av det andra foretaget, foretag 2, som anordnar

tavlingen.

Intervjuperson 5 ar fore detta kock och den andra dgaren av foretag 2, och dr den fjirde och sista

av de fyra som anordnat tavlingen.

Intervjuperson 6 ér operativ chef pa en gérd som bedriver en restaurangverksamhet. Personen har

huvudsakligt ansvar for personalen och har valt att inte delta i tivlingen.

Intervjuperson 7 ar koksmastare och leder personalen pa en restaurang som valt att delta i

tavlingen.
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