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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Starka styrmedel — en studie om relationen mellan arbetsgivarvarumérke
och medarbetarnas organisationsidentitet

Seminariedatum: 2018-01-12

Kurs: FEKH29, Examensarbete pa kandidatniva i marknadsforing, 15 hogskolepoéng
Forfattare: Rebecca Oldfield, Mathilde Aslund

Handledare: Jon Bertilsson

Nyckelord: Organisationsidentitet, arbetsgivarvarumérke, medarbetare, varumirke, styrmedel
Syfte: Uppsatsens syfte dr att dppna upp for en dkad forstaelse for begreppet
arbetsgivarvarumérke genom att undersoka dess relation till medarbetarens organisationsidentitet
med en kvalitativ ansats och utgdngspunkt i teorier kring varumérken och organisationskulturer.
Metod: Uppsatsen ér en kvalitativ studie med ett hermeneutiskt fenomenologiskt
forhallningssitt. Bdde semistrukturerade djupintervjuer och dokument publicerade av foretaget

anvindes som empiriskt material.

Teoretiska perspektiv: Den hir uppsatsen grundar sig i teorier kring varumérken och
organisationskultur med fokus pa arbetsgivarvarumirke och medarbetares organisationsidentitet.

Empiri: Det empiriska materialet som analysen baseras pé ar atta semistrukturerade
djupintervjuer med medarbetare pa Ikea.

Resultat: Med utgangspunkt i tidigare forskning har analysen av empirin 6ppnat upp for en 6kad
forstaelse for begreppet arbetsgivarvarumérke. Medarbetares organisationsidentitet star i stark
relation till arbetsgivarvarumérket som ocksé har visat sig kunna anvéndas som ett styrmedel.



Abstract

Title: Strong control mechanisms - a study of the relationship between employer brand and
employee organization identity

Seminar date: 2018-01-12
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15 University Credits Points (UPC or ECTS-cr)

Authors: Rebecca Oldfield, Mathilde Aslund
Adyvisor: Jon Bertilsson
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Purpose: The purpose of the thesis is to open up for an increased understanding of the concept of
employer brand by examining its relationship with the employee's organizational identity with a
qualitative approach and starting point in theories regarding brands and organizational culture.

Methodology: The thesis is a qualitative study with a hermeneutical phenomenological
approach. Both semistructured interviews and documents published by the company were used as
empirical material.

Theoretical perspectives: This thesis is based on theories about brands and organizational
culture with a focus on employer brand and employee identity.

Empirical foundation: The empirical material on which the analysis is based is eight semi
structured deep interviews with employees at Ikea.

Conclusions: Based on previous research, the analysis of the empirical material has opened up
for an increased understanding of the concept of employer brand. Employee organizational
identity is strongly connected to the employer brand and the employer brand can be used as a
control mechanism.
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1. Inledning

I uppsatsens inledande avsnitt presenteras bakgrund och problematisering till &mnet vi har valt att
undersoka. Dérefter foljer studiens syfte och fragestéllningar. Avgransning samt uppsatsens

disposition presenteras sist i avsnittet.

1.1 Bakgrund

I dagens samhélle dr det viktigt att foretag har ett tydligt varumérke som é&r l4tt att kénna igen och
som formedlar ett konsekvent budskap bade internt och externt for att ha mojlighet till att bli
stora pa marknaden. Enligt KOF Index of Globalization (2017) dr Sverige pa plats sju i vérlden
vad det géller vilka linder som dr mest globaliserade. KOF Index of Globalization (2017) tar upp
ekonomiska, sociala och politiska faktorer och bedomer efter dessa vilka lander som dr mest
globaliserade. I en allt mer globaliserad virld dér fler foretag startas upp dr det viktigt att foretag
har ett tydligt varumérke som de formedlar for att kunna sticka ut bland konkurrenter (Hatch &
Schultz, 2001). For smé foretag handlar det om att forsoka skapa en nisch och for storre foretag
handlar det om att gora sig attraktiva for en stor mélgrupp och samtidigt sticka ut bland
konkurrenterna (Kotler & Keller, 2016). Foster et al. (2010) menar att det dr viktigt att de
varumirkesvérderingar foretaget har speglar sig i samtliga marknadsforingsaktiviteter som

foretaget genomfor.

Varumirke ar den beskrivning och differentiering foretag har gentemot sina konkurrenter (Keller
& Lehmann, 2006). Varumaérket dr dven det 16fte som binder ihop foretaget och alla dess
intressenter bade internt och externt (Foster et al., 2010). Arbete med varumérken och
marknadsforingsaktiviteter &r numera en av de prioriterade arbetsuppgifterna eftersom
varumérket dr ndgot av det mest virdefulla ett foretag har (Keller & Lehmann, 2006). Det ar
darfor viktigt att foretaget gor klart for sig vilka vérderingar de har for att alla i foretaget ska
kunna enas kring dessa samt att dem ska kunna férmedlas utat (Foster et al., 2010). Balmer och
Gray (2003) och Balmer (2001) menar att ett starkt varumaérke ar betydelsefullt for alla
intressenter och att de anstéllda &r nyckeln till att bygga och behalla den styrkan. Ett starkt
varumirke definieras av att foretagets vision, kultur och image gér i linje med varandra och

genomsyrar hela organisationen och alla inkluderade (Hatch & Schultz, 2001).



I och med att det har blivit viktigt att gora medarbetarna medvetna om varumaérkets image, kultur
och vision (Hatch & Schultz, 2001; Foster et al., 2010) har foretag borjat arbeta med sitt
arbetsgivarvarumarke, dven kallat employer branding. Arbetsgivarvarumaérke skiljer sig frdn
begreppet intern marknadsforing som kan anses vara av liknande karaktér. Intern marknadsforing
handlar om vad ledningen i foretaget kommunicerar till sina anstillda om foretagets image,
vision och kultur medan arbetsgivarvarumirke istéllet 4r mer av ett koncept och innebér vad
foretaget kan erbjuda sina medarbetare och mojliga medarbetare (Foster et al., 2010). Forskare ar
dock inte 6verens om exakt hur arbetsgivarvarumarke ska definieras. Arbetsgivarvarumérke
innebér enligt Foster et al. (2010) vad medarbetarna tycker att de far ut av sitt arbete samt att
arbetsgivarvarumarket ska anviindas som ett verktyg for att anstélla ritt medarbetare till foretaget.
Andra forskare har istéllet fokuserat pa att forklara arbetsgivarvarumirke som att det handlar om
hur pass vil medarbetare haller med om foretagets vérderingar och arbetar efter dem (Backhaus
& Tikoo, 2004). Forskare ér alltsa inte helt 6verens om hur begreppet ska definieras varfor det

finns behov av vidare forskning inom bada begreppen for 6kad forstaelse.

1.2 Begreppsgenomging
Nedan presenteras de centrala begreppen som den hir uppsatsen utgar ifran. De definitionerna

som presenteras nedan dr de som vi har valt att utga ifran i var studie.

Varumdrke
Varumirke ar den beskrivning och differentiering foretag har gentemot sina konkurrenter (Keller
& Lehmann, 2006) samt det 16fte som binder ihop foretaget och alla dess intressenter bade internt

och externt (Foster et al., 2010).

Arbetsgivarvarumdrke

Tidigare forskning visar att det rdder oklarheter kring exakt hur begreppet arbetsgivarvarumarke
ska definieras. I den hir uppsatsen anvénder vi darfor en sammanséttning av olika forskares
beskrivningar vilket definieras som att medarbetare ska vara dverens om foretagets virderingar
(Backhaus och Tikoo, 2004; De Chernatony och Davies, 2008).

Organisationskultur



Alvesson (2013) definierar organisationskultur som det som binder samman en organisation
genom att de anstéllda i olika utstrackning delar samma viarderingar. Kulturen har ocksé en

betydande roll for hur organisationen fungerar.

Organisationsidentitet
Organisationsidentitet avser hur medarbetaren definierar sig sjdlv inom foretaget och i relation till

de andra som arbetar dar (Backhaus & Tikoo, 2004; Alvesson, 2013).

Styrmedel
Styrmedel definieras som ledningens viktigaste instrument for att utdva paverkan i en

organisation (Alvesson & Svenningsson, 2007).

1.3 Problematisering

Arbetsgivarvarumirke innebér dvergripande enligt Foster et al. (2010) vad foretaget kan erbjuda
sina medarbetare och mdjliga arbetstagare och vad de nuvarande medarbetarna tycker att de féar ut
av att arbeta pé foretaget. Arbetsgivarvarumérke bestir av bade ett externt och ett internt
perspektiv. Det externa fokuset behandlar arbetsgivarvarumérket ut mot externa intressenter
déribland potentiella arbetstagare. Det interna fokuset behandlar arbetsgivarvarumarket mot
medarbetarna i foretaget och handlar om vad medarbetare far ut av sitt arbete (Backhaus &
Tikoo, 2004; Foster et al., 2010). I den hir uppsatsen kommer vi framforallt att behandla det

interna fokuset av arbetsgivarvarumarket.

Arbetsgivarvarumérke beskrivs inte bara som ett begrepp som ingar under varumérke utan &r
sammankopplat med organisationsidentitet (Backhaus & Tikoo, 2004). Hur den ar
sammankopplad finns det dock olika dimensioner av och ddrmed inget tydligt svar pa.
Organisationsidentitet avser hur medarbetaren definierar sig sjdlv inom foretaget och i relation till
de andra som arbetar dir (Backhaus & Tikoo, 2004; Alvesson, 2013). Identifieringen ar
framforallt ndgonting en medarbetare gér om de anser att foretaget de arbetar pa &r attraktivt
eftersom det i sin tur ger en attraktiv organisationsidentitet. Medarbetare dr ocksa mer bendgna
till att vilja identifiera sig med foretaget ifall denna identifiering bidrar till en 6kad sjélvkéansla.

En okad sjdlvkénsla leder i sin tur till att medarbetare kinner ett storre engagemang till foretaget
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och till sitt arbete (Backhaus & Tikoo, 2004). I den hér uppsatsen dr det medarbetares

organisationsidentitet som kommer att undersokas i relation till arbetsgivarvarumairket.

Forskare dr Overens om att arbetsgivarvarumérket bor gé i linje med organisationskulturen och
spegla de overgripande varumérkesvarderingarna som foretaget har for att kunna anses som starkt
(Backhaus & Tikoo, 2004; De Chernatony & Davies, 2008; Foster et al., 2010; Maxwell & Knox,
2009; Sullivan, 2004). Utover den dverenskommelsen beskrivs begreppet arbetsgivarvarumirke
pa olika sitt vilket tyder pa att forskare inte dr 6verens. I en vilciterad artikel av Backhaus och
Tikoo (2004) fokuserar forskarna pa att undersdka hur begreppet ska forstds. Forskarna kopplar
begreppet till dess organisatoriska paverkan samt vad det har for betydelse for ledarskapet inom
ett foretag. Beskrivningen av arbetsgivarvarumérket gér de med fokus pé att foretagets sd kallade
medarbetarlofte, dven kallat EVP vilket star for Employer Value Proposition. Forklaringen
handlar om hur EVP:t ska kommuniceras internt till medarbetarna samt till externa intressenter.
De Chernatony och Davies (2008) har ocksa bidragit till forstaelsen for begreppet
arbetsgivarvarumaérke och har bland annat undersokt begreppets roll i att pdverka de anstilldas
kénsla av tillfredsstdllelse och lojalitet till foretaget. Hur arbetsgivarvarumarket star i relation till
medarbetarens organisationsidentitet dr alltsd av vésentlighet for medarbetarnas tillfredsstéllelse

men ocksd ndgot det rdder oklarheter kring inom tidigare forskning.

Négra forskare ger mer generella forklaringar av begreppet arbetsgivarvarumérke. Detta gor
bland andra Moroko och Uncles (2008) som menar att arbetsgivarvarumérket méste vara tydligt,
relevant och unikt i sin karaktdr vilket inte dr en konkret forklaring av begreppet utan mer av en
vigledning. P4 samma sétt blir Ambler och Barrows (1996) beskrivning nir de forklarar att
arbetsgivarvarumarket dr som ett paket med funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar
som medarbetaren identifierar sig med under sin anstillning. Moroko och Uncles (2008) och
Ambler och Barrows (1996) tva beskrivningar dr vaga och kan tolkas pa olika sdtt beroende pa i
vilket sammanhang man ldser de. Detta bekréftar att det krivs ytterligare forskning for 6kad

forstaelse for begreppet arbetsgivarvarumairke.

Som tidigare ndmnt &r det viktigt att géra medarbetarna medvetna om foretagets image, kultur

och vision for att bygga ett starkt varumirke (Hatch & Schultz, 1997). Darmed blir
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arbetsgivarvarumarket en avgdrande faktor eftersom det sammankopplar medarbetares
organisationsidentitet med foretagets interna vérderingar (Backhaus & Tikoo, 2004). Trots det
har tidigare forskning inom omradet tenderat att fokusera pa externa forklaringar av begreppet
som till exempel frdgor som ror rekrytering (Backhaus & Tikoo, 2004; Maxwell & Knox, 2009;
De Chernatony & Davies, 2008; Foster et al., 2010). Mindre forskning har dirmed legat pé de
interna aktiviteterna inom definitionen for arbetsgivarvarumérke. Det hér har resulterat i att man
vet forhallandevis lite om hur arbetsgivarvarumairket kan anvindas for att ge stod at ett foretags
overgripande varumirke. Mer specifikt har forskare &nnu inte forklarat vad det &r som gor ett
foretags arbetsgivarvarumaérke attraktivt for de anstillda (Maxwell & Knox, 2009). Hér finns en
tydlig lucka i tillgidnglig litteratur att bedriva ytterligare forskning kring. Av den anledningen
kommer vi att fokusera pa att undersoka arbetsgivarvarumairket i relation till medarbetarnas

organisationsidentitet.

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte dr att 6ppna upp for en dkad forstéelse for begreppet arbetsgivarvarumérke
genom att undersoka dess relation till medarbetarens organisationsidentitet med en kvalitativ

ansats och utgdngspunkt i teorier kring varumirken och organisationskulturer.

1.4.1 Fragestillningar
Hur ser relationen ut mellan arbetsgivarvarumérke och medarbetares organisationsidentitet?

Hur fungerar arbetsgivarvarumirket som ett styrmedel?

1.5 Avgrinsning

Vi har valt att utga ifran ett foretag och dess anstilldas syn pd begreppet arbetsgivarvarumarke
eftersom vi vill att unders6kningen ska ha ett fokuserat angreppssétt pa begreppet. Detta for att {3
ett djup 1 var studie. Vi fick tilltrdde till att genomfora vér undersokning om medarbetares
organisationsidentitet i relation till arbetsgivarvarumérket pa varumirket Ikea. Ikea ar ett vélként
varumirke och ligger hogt rankat som ett av landets mest attraktiva arbetsgivare som dessutom &r

kénda for att ha en stark organisationskultur. Vi anser dérfor att Ikea utgdr ett illustrativt exempel
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att genomfora var undersokning om relationen mellan medarbetares organisationsidentitet och
arbetsgivarvarumarke pa, vilket var anledningen till varfor vi frigade om mgjligheten att
genomfora var undersdkning pa det vilkénda varumérket. Vi tror dven att Ikeas medarbetare kan
ge oss ett omfangsrikt empiriskt material, vilket dr 6nskvért eftersom det 6kar sannolikheten for

att vi ska kunna svara pé vért syfte.

Ikea &r ett multinationellt mobelforetag som grundades 1943 av Ingvar Kamprad (Ikea, 2017).
Namnet IKEA kommer fran initialerna Ingvar Kamprad, Elmtaryd, Agunnaryd. Elmtaryd ar
namnet pa garden dir han vixte upp och Agunnaryd ar den stad dér Elmtaryd ligger (Ikea, 2017).
Ikeas vision dr “att skapa en bittre vardag for de ménga ménniskorna” (Ikea, 2017) och deras
affarsidé gar ut pa “att erbjuda ett brett sortiment av form- och funktionsriktiga
heminredningsartiklar till s& 1aga priser att s manga som mojligt kan kdpa dem” (Ikea, 2017). De
trycker dven pd att visionen stricker sig bortom begreppet heminredning och att det for Ikea
handlar om att de vill skapa en vardag for alla dir de som foretag &r med och paverkar. En fakta
som kan ségas illustrera Ikeas globala framgang &r att det var femte sekund séljs en Ikea Billy

bokhylla ndgonstans i vérlden (Ikea, 2017).

1.6 Disposition

Nedan presenteras en disposition §ver vad som kommer ingd i varje avsnitt i uppsatsen.

Metod - Beskrivning av uppsatsens tillvigagangssitt i syfte att ge en tydlig och transparant bild

over hur vi genomfort var undersokning.

Teori - Uppsatsen utgar ifran ett antal olika teorier inom omradena varumirke och

organisationskultur i syfte att ge en dimensionerad och nyanserad bild av arbetsgivarvarumérke.

Empiri och Analys - Har presenteras resultatet fran intervjuerna och sammankopplingen med
teorierna fran foregaende avsnitt. Analys av vad intervjupersonerna har férmedlat presenteras och
hur dessa svar gar ihop med vér kunskap om teorierna kring arbetsgivarvarumirke och

organisationsidentitet.

13



Diskussion - En djupare diskussion kring vad analysen visade samt personliga reflektioner kring

de teman vi hittat i empirin. Vi diskuterar dven studiens begransningar.

Slutsats - Fragestillningarna besvaras vilket i sin tur forklarar hur syftet besvaras samt hur denna

slutsats kan forstés i ett storre sammanhang.
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2. Metod

I f6ljande avsnitt beskrivs uppsatsens tillvigagangssatt med utgdngspunkt i vart vetenskapliga
forhallningssitt samt forskningsansats. Vidare gar vi igenom studiens etiska aspekter samt
tillforlitlighet och diskuterar de val vi har gjort. Avslutningsvis presenteras kallkritik samt

analysmetod dér for-och nackdelar med valda metoder diskuteras.

2.1 Vetenskapligt forhallningss:tt

Nedan presenteras uppsatsens epistemologiska samt ontologiska forhallningssitt (Bryman &

Bell, 2005).

Ontologi ér “ldran om det varande” och lagger vikten vid frdgan om hur olika sociala ting ska
forstas. Inom den hér ldran talar man dven om det ontologiska synséttet konstruktionism.
Konstruktionismen menar att verkligheten kan ses som ett social konstruerat fenomen som
dessutom kan ses pa olika sdtt beroende pa vem man fragar. Man menar ocksa att sociala
foreteelser dr produkter av mellanménsklig interaktion och att dessa forédndras kontinuerligt
(Bryman & Bell, 2005). I var uppsats stodjer vi detta ontologiska synsétt dé vi 1 vér kvalitativa
studie &mnar undersdka deltagarnas egna erfarenheter och asikter. Det hér gor vi for att sedan
kunna skapa oss en forstaelse for deras verklighetssyn och hur det dr att arbeta pd Ikea. Studiens
utgéngspunkt dr ddrmed att individer tolkar och uppfattar sin sociala verklighet utifran olika

perspektiv.

Vid genomforandet av studien lét vi, 1 linje med det tolkande synsittet, de intervjuades
upplevelser leda viagen. Uppsatsens vetenskapliga utgangspunkt dr ddrmed fenomenologisk samt
hermeneutiskt. En fenomenologisk ansats bygger pa en antipositivistisk stindpunkt samt fragan
om hur individer skapar mening i sin vérld. Storst fokus ldggs dock pa forskarens, och i detta fall
intervjuarens roll, 1 att forsoka forsta den vérlden. Man menar att forskaren ska sitta sina egna
forutfattade uppfattningar at sidan for att kunna forsta vérlden ur den intervjuade personens
perspektiv (Bryman & Bell, 2005). I enlighet med detta 14t vi intervjupersonernas upplevelser och
asikter sta i centrum vid intervjutillfillena. Hermeneutiken innefattar ocksa en empatisk

forstaelse av minniskors handlingar mer én en inriktning pa de krafter som paverkar dessa
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(Bryman & Bell, 2005). Hermeneutiken ror teori och metod i samband med tolkning av
ménniskors handlingar. Positivismen lagger istéllet vikt vid att slutsatser ska dras utifrén fakta
som forskaren inhdmtat genom erfarenhet och studier (Bryman & Bell, 2005). Med vér studies
fokus pé tolkning och en subjektiv vérldsbild véljer vi darfor att hir forkasta denna

kunskapsteori.

2.2 Forskningsansats
Inom kvalitativ forskning ror man sig ofta ndgonstans mellan en deduktiv- och en induktiv ansats
dédr man arbetar med teori och empiri véxelvis. Det hér forhallandet mellan teori och empiri

bendmns abduktiv ansats (Alvehus, 2013). Det dr den hér ansatsen vi anvinder oss av i var studie.

Den abduktiva ansats som vi valde for vér studie innehdller inslag fran bade det deduktiva- samt
det induktiva arbetssittet. En sddan ansats passar var studie bland annat d& det gav oss utrymme
till att 14ta de anstélldas uppfattningar delvis styra fokuset for studien. Vi kunde pa forhand inte
veta var empirin skulle leda oss varfor vi inledningsvis ldt studien ta sin utgangspunkt i valda
teorier och teman. Under uppsatsprocessen forhdll vi oss sedan Oppna och ldt var empiri och de
intervjuades svar visa végen. I linje med det tolkande synsittet gav oss detta mdjlighet att sedan

lagga vikt vid individens upplevelser och asikter.

En deduktiv ansats innebér att forskaren utgar frn existerande teoretiska forestdllningar baserade
pa tidigare forskning, det vill sdga hypoteser. Dessa provas sen mot empiriskt material for att
slutsatser ska kunna dras. Inom det hir synsittet 4r det alltsa teorierna som styr forskningen och
ddrmed dven insamling av empiri. En induktiv ansats tar istdllet utgdngspunkt i det empiriska
materialet och fOrutsétter ingen teoretisk forforstdelse. Fokus ligger pa att utifrdn insamlad data
generera ny teori. Att helt renodlat anvédnda sig av ndgon av dessa ansatser kan dock bli
problematiskt. En rent deduktiv ansats med provning av hypoteser blir svar att arbeta med vid
kvalitativ forskning pa grund av den tolkande processen, det dr svart att hivda att tolkningen gors
oberoende av forskaren. Aven vid en induktiv ansats riskerar man att stta pa problem d4 det ér
svért att tinka sig att en tolkning gors helt utan teoretisk forforstaelse (Alvehus, 2013). Dessa

forhallanden motiverar uppsatsens abduktiva ansats ytterligare.
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Inom foretagsekonomisk forskning finns det tva typer av forskningsansatser vilka &r kvantitativ-
och kvalitativ ansats (Bryman & Bell, 2005). Kvantitativ forskning ldgger vikt vid insamling och
analys av numerisk samt kvantifierbar data och utgér ifran en objektiv verklighetssyn. Kvalitativ
forskning &r istdllet mer inriktad pé ord @n pd siffror och ldgger tonvikten pa hur individer
uppfattar och tolkar sin sociala verklighet (Bryman & Bell, 2005). Vér studie syftar till att
undersoka och analysera medarbetarnas uppfattning och syn pé foretagets arbetsgivarvarumairke,
vi har dérfor valt att tillimpa en kvalitativ forskningsansats. Vi tror att en kvalitativ metod &r den
metod som kan generera en tillrdckligt rik empiri for att vi pa ett trovérdigt sitt ska kunna besvara
vér forskningsfraga. D4 den hir forskningsstrategin bygger pa ett tolkande synsitt och en
subjektiv verklighetssyn blir det med den valda metoden dven mgjligt att studera fenomenet
utifrn intervjupersonernas perspektiv (Bryman & Bell, 2005). Vi dr dock medvetna om att vart
metodval kan ha péverkat resultatet av unders6kningen och att ett annat metodval hade kunnat ge

annan information och ett annat resultat.

2.3 Undersokningsdesign

Vi valde kvalitativ intervjumetod eftersom vi @mnade att undersdka deltagarnas erfarenheter och
asikter i syfte att skapa oss en forstaelse for deras verklighet. Kvalitativ intervjumetod erbjuder
dven en flexibilitet i och med att vi forde en konversation med deltagarna som tillét oss att halla
mindre strukturerade intervjuer dn vad exempelvis en surveyundersokning skulle kunnat gora
(Bryman & Bell, 2005). Vi var ute efter verbala svar fran deltagarna eftersom det var sé vi
dmnade att redovisa empirin i var undersokning varfor vi valde kvalitativ intervjumetod. Vi var
dven ute efter att forstd deltagarnas sitt att resonera och reagera vilket intervjuerna mdjliggjorde

(Trost, 1993).

Inom kvalitativ intervjumetod finns olika former av intervjuande for olika typer av &ndamal
(Trost, 1993). Vi har valt att anvénda oss av en kvalitativ djupintervju eftersom vi ville undersoka
ett specifikt tema vilket var vért fokus under intervjuerna. Vart tema var arbetsgivarvarumérke
och fragorna var kopplade till ett antal teorier och vetenskapliga undersékningar. Eftersom vi
behovde vara forberedda med fragor tillhorande ett specifikt tema till intervjuerna for att kunna
besvara vart syfte valde vi att anvidnda oss av kvalitativa djupintervjuer. Kvalitativa
djupintervjuer tillét oss att skapa en djupare forstéelse for deltagarnas egna uppfattningar och
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synsitt vilket vi var ute efter i en hermeneutisk synvinkel. Djupintervjuerna gav oss dven en
forstaelse for hur deltagarna skapar mening i sin organisationsidentitet och bidrog till att vi kunde
lagga véra egna forutfattade meningar 4t sidan vilket en fenomenologisk inriktning foresprakar

(Bryman & Bell, 2005).

Bryman och Bell (2005) anger olika typer av kvalitativa intervjumetoder vad det géller hur
strukturerade frdgorna till intervjun dr utformade. Vi har valt att anvdnda oss av
semistrukturerade intervjuer eftersom den metoden innebér att forskaren har forberett ett antal
specifika frgor efter ett tema. Intervjupersonerna har fortfarande stor frihet att utforma svaren pé
sitt eget sdtt och prédgla intervjun med sin personlighet. Ddremot har intervjupersonen inte lika
mycket spelrum som aterfinns i ostrukturerade intervjuer vilka inte dr mer planerat &n med nigra
16sa minnesanteckningar dédr konversationen mellan den intervjuade och intervjuaren kan te sig at
olika héll (Bryman & Bell, 2005). Eftersom vi ville undersdka arbetsgivarvarumaérket i relation
till medarbetarnas organisationsidentitet skulle en ostrukturerad intervju blir for opalitlig varfor vi

har valt en semistrukturerad som tillater oss att halla oss till vart tema (Bryman & Bell, 2005).

Intervjuformen tilldt oss ocksa att fa en djup forstaelse for intervjupersonernas erfarenheter och
asikter samt vilka kdnslor de har om Ikea.Vi fick dven en god forstaelse for vad de arbetar med
och en overgripande bild av hur arbetet ofta fungerar pa Ikea. Didremot kunde vi ibland mérka av
att vissa intervjupersoner forsokte svara pa fragan sé gott det gar istéllet for att sjélva ténka efter
kring vad de verkligen tycker. Vi kan alltsd inte med sikerhet veta att intervjupersonen skulle ge
samma svar vid liknande fridgor under andra omsténdigheter. Med detta i dtanke har vi behandlat

den insamlade empirin med ett kritiskt och ifrdgasittande synsitt.

2.4 Urval

Urvalet av intervjupersoner dr delvis strategiskt och delvis ett bekviamlighetsurval. Ett strategiskt
urval kdnnetecknas av ett malinriktat val dér intervjupersonerna viljs utifrin ett antal kriterier
(Trost, 1993). I syfte att erhalla en nyanserad bild av intervjupersonernas upplevelser och ésikter
samt en variation 1 urvalet utgick vi ifran ett antal kriterier. Dessa kriterier bestod i att urvalet bor
innehélla savil min som kvinnor, de bor vara i olika aldrar och bor ha arbetat pa foretaget under
en langre tid. Det vill sdga vara vil insatta i foretaget och ha en viss erfarenhet av att jobba inom
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just den organisationen. Dessa kriterier formedlades sedan till var kontaktperson pé Ikea som
satte oss i kontakt med en grupp om étta individer som alla ir anstéillda pa Ikea i Almhult. Att
urvalet kan anses som delvis strategiskt beror just pa att urvalet i slutindan dndé paverkades av
vér kontaktperson och vilka han anség ldmpliga och som ocksé fanns tillgdngliga. Vért urval kan
dérfor dven anses vara ett bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval dr ett slumpat urval taget
fran det man rékar finna och ha i sin omgivning vilket var kontaktperson far anses vara (Trost,
1993). Att fa en ingdng pa ett storre foretag dr inte alltid sa latt och vi &r medvetna om att bade
detta faktum samt var kontaktpersons stéllning i foretaget kan ha kommit att paverka studiens
resultat. Vi kan inte heller vara helt sékra pé att var kontaktperson tagit hdnsyn till alla de etiska
aspekterna nir medarbetarna tillfrdgades forsta gdngen eftersom vi inte tog del av den
situationen. Vi bad av denna anledning de tillfrdgade att ldsa igenom en samtyckesblankett och
skriva pa den om de godkénde informationen for att forsékra oss om att de tillfragade tog del av

alla etiska aspekter.

Antalet intervjupersoner faststélldes med hénsyn till var kapacitet och den tid vi hade till
forfogande samt studiens omfattning. Atta intervjupersoner ansags ocksé kunna utgora ett bra
underlag for en analys och mojlighet till att kunna dra relevanta slutsatser. Efter atta genomforda
intervjuer upplevde vi ocksa att vi natt en teoretisk méattnad da flera av intervjupersonerna
svarade snarlikt pa en del av vara frdgor. Att genomfora fler intervjuer ansdgs darmed inte vara
nodvindigt di det sannolikt enbart hade gett oss fler liknande svar. Aven om nagra av véra
intervjupersoner emellandt ocksa arbetar pa andra Ikea-kontor i Sverige dr vi medvetna om att de
intervjuades uppfattningar och synsitt inte kan generaliseras till alla medarbetare pé Ikea. Da vi
valt en kvalitativ forskningsmetod ligger fokus i studien istéllet pa intervjupersonernas subjektiva
asikter snarare &n att ta fram resultat som &r representativt for en hel population. Tack vare
variation bland de intervjuade upplever vi att virt material innehéller olika aspekter och
variationer och utgdr ddrmed en bra empirisk bas for vér studie. For att virna om
intervjupersonernas anonymitet och for att kunna citera deras svar har de tilldelats fiktiva namn. I
tabellen nedan presenteras intervjupersonerna med ett fiktivt namn, antal ar de har jobbat pa Ikea

samt intervjutid for respektive intervju.
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Namn: Tid pa Ikea: | Intervjulingd:
Adam 12 ar 50 min
Anders 10 ar 43 min
Anette 9ar 44 min
Anna 16 ar 43 min
Amanda 20 ar 41 min
Alexander 8 ar 50 min
August 25 ar 65 min
Anton 4 &r 56 min

Tabell 1. Oversikt av personerna som har intervjuats.

2.5 Etik

Under undersdkningen tog vi hdnsyn till de etiska aspekterna genom att 1ata intervjupersonerna
ldsa igenom en samtyckesblankett och skriva pa ifall de samtyckte. Samtyckesblanketten inneholl
samtliga etiska aspekter som Bryman och Bell (2005) nimner som viktiga vilka var frivillighet,
integritet, konfidentialitet och anonymitet (Bryman & Bell, 2005). Inom dessa etiska aspekter
finns ett antal krav som samtyckesblanketten inneh6ll i syfte att skydda intervjupersonernas
integritet. Det forsta dr informationskravet som innebir att vi forfattare informerade alla
intervjupersoner om syftet med undersokningen och vilka moment som skulle inga. Det andra &r
samtyckeskravet vilket innebar att deltagarna blev informerade om att deras deltagande &r helt
frivilligt och att de hade tilldtelse att avbryta nér de ville under intervjun. Det tredje etiska kravet
som samtyckesblanketten innehdll var konfidentialitets- och anonymitetskravet och innebér att vi
under hela undersokningen ska behandla deltagarnas uppgifter med storsta mojliga
konfidentialitet. De uppgifter som vi fick av intervjupersonerna forvaras pa en siker plats som

ingen obehorig kommer &t. Uppgifterna och informationen frén intervjun anvénds endast i
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undersokningens syfte vilket dr det fjarde kravet som samtyckesblanketten inneholl och kallas
nyttjandekravet. Vi har alltsa tystnadsplikt gentemot obehoriga (Trost, 1993). Till sist har vi dven
tagit hinsyn till, under hela unders6kningen, att vi som forfattare inte skulle ge falsk eller

vilseledande information till intervjupersonerna.

2.6 Trovirdighet

Vi har tagit hansyn till ett antal forskningskriterier som ndmns inom foretagsekonomisk forskning
1 syfte att se till att undersdkningen blir tillforlitlig. Bryman och Bell (2005) tar upp tre kriterier
vilka &r validitet, replikbarhet och reliabilitet. Validitet handlar om att resultaten fran
undersokningen ska svara pa det som undersokningen avsdg att undersoka. Vi avsag att
undersoka relationen mellan arbetsgivarvarumirke och medarbetarnas organisationsidentitet
vilket vi intervjuade medarbetarna om och direfter analyserade samt drog slutsatser om.
Slutsatserna hénger ihop med det §vergripande syftet i undersokningen vilket ar ett
forskningskriterium enligt Bryman och Bell (2005). Det andra forskningskriteriet vi tagit hansyn
till 1 undersokningen ar replikbarhet som handlar om att det ska vara mojligt for andra forskare att
replikera var undersokning (Bryman & Bell, 2005). Vi har alltsé haft som mal att beskriva vart
tillvigagéngssitt sé pass tydligt att det gar att efterlikna. Replikbarheten dr dven viktig att f6lja i
syfte att kunna beddma hur pass reliabel undersokningen &r. Reliabilitet dr det tredje
forskningskriteriet vi tagit hansyn till som handlar om att undersdkningen ska visa samma resultat
vid upprepade métningar (Bryman & Bell, 2005). For att det ska vara mojligt att upprepa
métningen och fa samma resultat méste undersdkningen vara beskriven i detalj vid forsta
métningen vilket vi tagit hdnsyn till. Vi har ddremot inte gjort upprepade mitningar pa
undersokningen varfor vi inte kan vara helt sikra pa att undersokningen &r reliabel. Ett ytterligare
kriterium som vi tagit hénsyn till i vir uppsats ér dkthet (Gubrium & Holstein,1997). Gubrium
och Holstein (1997) ndmner detta som ett viktigt kriterium att ta hansyn till under sin
intervjuprocess. Akthet handlar om att vi som forfattare verkligen ska lyssna pé vad
intervjupersonen sdger och sétta oss in i deras viérld s att den formedlas pa ratt sitt (Gubrium &

Holstein,1997).
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2.7 Utformning av intervjuguide

Vi genomforde étta semistrukturerade intervjuer med medarbetare pd Ikea som varade mellan 40
och 60 minuter. Intervjuerna resulterade i ca 70 sidor transkriberad text. Vi valde att hélla
intervjuerna omkring en timme for att f4& mojlighet att hinna skapa en relation med deltagarna och
for att f ut sd mycket av intervjun som mgjligt vilket foreslas av Bryman och Bell (2005).
Medarbetarna arbetar i kontorsmiljd pa olika avdelningar p Ikea Almhult. Vi valde att intervjua
medarbetare fran olika avdelningar for att f4 en bredare forstdelse for hur arbetet med
arbetsgivarvarumarket ser ut pa Ikea. P4 grund av tidsbegridnsning hade vi inte mdjlighet att
intervjua fler medarbetare pa andra Ikea varuhus. Medarbetarna som arbetar pé Ikea Almhult och
som deltog 1 undersdkningen arbetar ibland dven pa andra Ikea kontor i Sverige. Vi anser dérfor
att vara intervjupersoner och deras sikter lat oss skapa en god forstaelse for hur arbetet med

arbetsgivarvarumirket ser ut pa Ikea Almhult samt delar av andra Ikea kontor.

Intervjufragorna utformades med utgdngspunkt i uppsatsen syfte samt valda teorier for att syftet
ska kunna besvaras sa tydligt och nyanserat som mojligt. Nér frdgorna formulerades togs dven
hénsyn till att de inte skulle vara allt for ledande eller hypotetiska och inte heller kunna besvaras
med enbart ett ja eller nej. Pa sd vis 6kade sannolikheten for att intervjuerna skulle generera ett
rikt empiriskt material samt svar som verkligen bygger pa de intervjuades egna uppfattningar.
Under intervjuernas géng forholl vi oss Oppet och vilkomnande svar som styrde in intervjun pa
nya spér och gav oss den intervjuades egna uppfattningar och synsitt. Intervjuguiden inneholl
dven fragor kring det externa perspektivet av arbetsgivarvarumérke. Men efter att intervjuerna
transkriberats valde vi att stryka det perspektivet d& vi upplevde att de svaren inte gav oss nagot
intressant att jobba utifran. Det externa perspektivet valdes dven bort for att fa ett smalare fokus i

uppsatsen.

2.8 Genomforande

En kvalitativ undersokningsdesign anvéndes for datainsamling i syfte att undersoka relationen
mellan medarbetares organisationsidentitet och arbetsgivarvarumirke. Arbetet borjade med att vi
kontaktade vér kontaktperson pé Ikea och frdgade om och nédr det fanns mojlighet for oss att hélla

intervjuer med ett antal anstéllda p4 Ikea Almhult. Kontaktpersonen svarade med tvi datum och
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gjorde ett schema &t oss med kollegor som ville vara med i var undersékning. Han tog hinsyn till
véra krav om att intervjupersonerna skulle vara i olika alder, olika kon och ha god erfarenhet av
att arbeta pé Ikea. Med god erfarenhet menade vi att intervjupersonerna gérna skulle ha arbetat pa
Ikea i minst tva ér. Intervjufragorna utformades efter de teorier undersokningen baseras pa med
hjélp av Bryman och Bells (2005) metodbok. En pilotundersokning utférdes med tvé deltagare i
syfte att ta reda pa ifall instruktionerna och intervjufrdgorna var tydliga eller om de behovde
korrigeras. Under pilotunders6kningen dvade vi intervjuteknik och provade att spela in samtalet
pa datorn i syfte att ta reda pa hur pass vél det hordes efterat. Vi samtalade med deltagarna 1
pilotundersokningen efterat dir de uppgav att vissa fragor kunde forenklas och fortydligas for att

lattare forstas av de intervjuade.

Vi tog oss sedan till Ikea Almhult under tv arbetsdagar for de ordinarie intervjuerna som pagick
under 40 - 60 minuter vardera i ett konferensrum pé Ikea Almhult. Vi valde att hilla samtliga
intervjuer pé en fysisk plats dér vi kunde titta intervjupersonen i 6gonen vilket Bryman och Bell
(2005) menar &r viktigt for relationsskapandet. I borjan av intervjun frigade vi forst de
intervjuade om det &r okej att vi spelar in hela samtalet vilket alla godkénde. Dérefter fick de ldsa
igenom och skriva pd en samtyckesblankett som innehdll de etiska aspekterna om
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet och
nyttjandekravet. Samtliga intervjupersoner skrev pa blanketten och dérefter beréttade vi kort
kring mélet med intervjun och fokuset pd uppsatsen. Vi sa att vi har ett varumirkesfokus men att
vi gérna berdttar mer specifikt kring syftet efter intervjun i syfte att inte paverka personens
sociala dnskvirdhet. Vi informerade dven varje intervjuperson om att frdgorna ar 6ppet stéllda
och att vi dr ute efter personens dsikter och erfarenheter mer dn att fa ett exakt svar pa véra
fragor. Vi bad dérfor intervjupersonerna att prata pd om det de kom att tinka pd under intervjuns
géng. Dérefter borjade vi med att be intervjupersonerna berétta om vilka de &r och vi beréttade
dven om vilka vi r fOr att skapa en relation till den intervjuade. Resterande fragor som vi gick
igenom under intervjun dr bifogade i bilaga A. Alla intervjupersoner fick inte samtliga fragor
eftersom vissa besvarade en del fragor utan att vi stidllde dem. De intervjupersoner som inte
svarade utforligt pa vissa fragor bad vi utveckla och berdtta mer och ibland fragade vi dven vidare
om ett speciellt &mne for att 4 utforligare svar. Efter intervjun tackade vi for oss och berittade

mer specifikt kring syftet med uppsatsen. Vi meddelade &ven att de girna far ta del av uppsatsen
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nér den dr klar men beréttade att det inte fanns ett specifikt datum for denna dag. De inspelade
intervjuerna transkriberades och analyserades efter den teori och de vetenskapliga artiklar

undersdkningen baseras pa.

2.9 Kompletterande empiri

Vi har valt att komplettera den insamlade empirin frin intervjuerna med primérdata i
dokumentform. Dokumenten dr himtade fran Ikeas olika hemsidor och redogdr for vad Ikea
erbjuder sina medarbetare. Dokumenten visar pa vad ledningen pé Ikea officiellt har for vision
och vilka vérderingar som ingdr i visionen. Vi har valt att inte lita helt blint pa vad
intervjupersonerna siger utan ville komplettera detta med information frdn dokument for att
verkligen fa bevis pé att det intervjupersonerna séger stimmer dverens med ledningens vision och
Ikeas vérderingar. Beviset stirker var analys och slutsats varfor vi valde att inkludera denna

primédrdata i dokumentform i studien.

2.10 Kallkritik

Vi dr medvetna om att vart metodval kan ha pdverkat resultatet av unders6kningen och att ett
annat metodval hade kunnat ge ett annat resultat. En aspekt som kan ha paverkat vért resultat ar
urvalet av intervjupersoner vilket vi &r medvetna om. Vi har intervjuat atta deltagare pd Ikea och
eftersom det dr véldigt minga medarbetare som arbetar pa Ikea i manga olika avdelningar pa
ménga olika platser i vérlden kan inte vért urval representera alla Ikeas medarbetare. I en
kvalitativ ansats dr det ddremot inte ett representativt urval som dr malet. Fokuset i uppsatsen har
darfor varit pad intervjupersonernas subjektiva asikter och uppfattning kring &mnet
arbetsgivarvarumarke. En brist i virt undersokning var ocksd att alla intervjuer 1&g under tva
dagar vilket gav oss mindre mdjligheter till att upptécka brister under intervjuernas gang. Det hér

ar ndgonting som vi dr medvetna om kan ha pdverkat vart resultat.

Vad det giller reliabiliteten har vi inte gjort upprepade métningar pd undersokningen varfor vi
inte kan vara helt sékra pa att samma resultat skulle aterfinnas vid upprepade mitningar. Att
studien Overlag &r tillforlitlig dr ndgot vi har fokuserat pd men ocksa nagot vi stiller oss kritiska

mot eftersom vi endast intervjuat ett fital medarbetare pa ett foretag vilket inte kan generaliseras
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for den storre populationen. Med tanke pa den tidsramen vi hade att forhélla oss till fanns det inte
mdjlighet till att intervjua fler medarbetare pd andra foretag. Det dr dock ndgonting som skulle
behova utforas i framtida forskning for att fa ett bredare perspektiv inom omradet

arbetsgivarvarumarke.

2.11 Analysmetod

For att analysera den insamlade empirin har vi valt att utgd ifran en analysmetod som kallas den
hermeneutiska cirkeln eller den hermeneutiska spiralen (Alvesson & Skoldberg, 2008). Ett
centralt tema inom hermeneutiken dr att “meningen hos en del endast kan forstds om den sétts 1
samband med helheten” (Alvesson & Skoldberg, 2008). Detta ar grunden till den hermeneutiska
cirkeln dér forklaringen till cirkelformen ar: “delen kan endast forstds ur helheten och helheten
endast ur delarna” (Alvesson & Skdldberg, 2008). Den hermeneutiska cirkeln &r en analysmetod
som gér ut pa att tolkningen véxer fram i en cirkuldr rorelse mellan intervjupersonens
erfarenheter och forforstielse. Vi har anvént oss av denna cirkuldra tolkning eftersom det leder
till en ny forstdelse av situationen vilket i fortsdttningen &ven speglar sig pa framtida
tolkningsansatser (Alvesson & Skoldberg, 2008). Det empiriska materialet har dven delats in 1
olika teman for att belysa de olika dimensionerna som vi hittat. Att dela in analysen i teman &r
ndgot som Rienecker och Jargensen (2014) foreslér i analysarbetet. Genom att kombinera detta
med analysmetoden den hermeneutiska cirkeln far vi en djup forstaelse av intervjupersonernas

erfarenheter.

Alvesson ndmner dven i boken av Rennstam och Wisterfors (2015) att det &r viktigt att
forfattarna har ett kritiskt forhallningssétt och en skeptisk blick till empirin. Alvesson pratar om
ett fritt forhallningssétt till empirin samtidigt som tolkningsakten dr avgorande for att forfattaren
ska ha mojlighet till att hitta sd kallade breakdowns, pa svenska genombrott, och att forsoka
skapa och 16sa mysterier i empirin. Ett genombrott bryter mot den forforstdelse man har av
fenomenet och betyder att det finns krockar mellan teoretiska antaganden och uppfattningar fran
empirin (Rennstam & Wisterfors, 2015). Vi har sokt efter genombrott enligt Alvessons
forhallningssitt ndr vi har applicerat teorierna pa empirin vi samlat in under intervjuerna.

Genombrotten behandlas senare i uppsatsens analys-och diskussionsdel.
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3. Teori

Nedan presenteras uppsatsens teoretiska referensram dér vi kombinerat ett antal olika teorier i

syfte att uppné en okad forstaelse for &mnet som uppsatsen dmnar undersoka.

3.1 Teoretiskt ramverk

Vi har valt att utgé ifran olika perspektiv pd varumérke, arbetsgivarvarumérke och kultur inom
forskningen nér vi analyserar var empiri. Anledningen dr framforallt for att fa en bredd i analysen
och en dynamisk syn pa vad de intervjuade har sagt vilket ger en vélgrundad utgangspunkt for
analysen. Forskningen jimfors 4ven mellan varandra i syfte att se skillnader pa hur olika forskare
tolkar olika &mnesomréden. Vi har dven valt att anvénda oss av teorier pa olika nivéer for att fa
en djup analys av var empiri. Uppsatsens teoretiska infallsvinkel kommer frimst besta av
Backhaus och Tikoos (2004) resonemang och teorier kring arbetsgivarvarumirke och dess
betydelse for ett foretag och de anstdllda. Detta eftersom deras forskning tar fram en tydlig
modell 6ver bade internt och externt perspektiv pa arbetsgivarvarumérke. Vi anser att deras
bidrag till forskningen inom d&mnet utgor en bra grund for den dvergripande forstaelsen for
begreppet. Diremot behovs ytterligare forskning eftersom olika forskare inte dr 6verens om
arbetsgivarvarumirkets betydelse och hur det ska definieras. Vi kompletterar darfor med andra
forskare som ocksé har analyserat arbetsgivarvarumirket men med andra perspektiv vilka ar
Maxwell och Knox (2009), De Chernatony och Davies (2008) och Foster et al. (2010). Den hir
forskningen anvénds pd en mikroniva i analysen. Backhaus och Tikoo (2004) ger oss en bra
grund for att finga upp lkeas kérnvirden fran empirin eftersom de tar upp begreppet EVP,
employer value proposition eller pa svenska medarbetarlofte, i sin forskning. Under intervjuerna
framgick att just Ikeas vérderingar och uttalade “key values” dr nadgot som de anstillda dr
tacksamma att de far ta del av och ndgot som har stor betydelse for dem. Vi har valt att se dessa
véarderingsord som en form av EVP vilket Backhaus och Tikoo (2004) nimner i sin forskning.
Deras teori dr av den anledningen vél utrustad for att ge oss mojlighet till att diskutera och

analysera Ikeas virderingar och hur intervjupersonerna pratar kring dem.

Vi har valt att ta med forskning och teorier inom varumérkesstrategier eftersom vi undersoker

arbetsgivarvarumarkets relation till medarbetares organisationsidentitet och vill fa en ytterligare
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dimension av denna relation. Hatch och Schultz (2001) presenterar verktyg for hur foretag ska
arbeta med sina varumirkesstrategier i syfte att fa ett hallbart varumérke bade internt och externt.
Deras verktyg ger oss mojlighet att analysera relationen mellan arbetsgivarvarumérke och
medarbetares organisationsidentitet pa ett djupare plan (Hatch & Schultz, 2001; Hatch, 1993).
Teorin av Hatch och Schultz (2001) belyser en modell fo6r varumérken i stort och tar bland annat
upp att det dr viktigt att medarbetarna pd foretaget d&r medvetna om varumérkets mal och
véarderingar och arbetar for dem. Vi kompletterar Hatch och Schultz (2001) med De Chernatony
(1999) som fokuserar pa medarbetarna i foretaget och menar att dessa haller ihop varumirket
intent. De Chernatony (1999) ger oss mojlighet att undersoka ifall teorin stimmer hos

medarbetarna pé Ikea.

Vi har valt att komplettera forskningen kring varumérken med forskning som har ett
organisatoriskt perspektiv for att se empirin frén ytterligare ett perspektiv. Eftersom vér studie
handlar om hur medarbetares organisationsidentitet star i relation till arbetsgivarvarumérket har
dven organisationskultur en betydande roll. Alvesson (2013) menar att de anstélldas trivsel i
foretaget och att de delar samma véarderingar &r av stor vikt for att organisationskulturen ska vara
stabil och vélfungerande. Forskaren ger oss mdjlighet till att analysera och diskutera hur pass vél
intervjupersonerna delar samma viarderingar och hur det paverkar deras organisationsidentitet.
Hur identiteten paverkas inom organisationen har en betydande roll for hur den 6vergripande
organisationskulturen fungerar. For att addera ytterligare ett lager till var analys samt skapa bittre
forstaelse for hur den normativa styrningen fungerar och vad den far for konsekvenser, har vi valt
att komplettera Alvesson (2013) med Sennett (1999). Sennett (1999) pratar om den nya flexibla
strukturen pé arbetsmarknaden och hur det paverkar arbetstagarnas organisationsidentitet. Dar gar
Ikeas sitt att bedriva sin verksamhet mot den radande flexibilitetskapitalism. Med hjélp av
Sennetts (1999) teorier kan vi sétta empirin i en stdrre samhillelig kontext vilket ger oss ett djup i
analysen av medarbetares organisationsidentitet. Sennett (1999) anvander vi alltsd for att
analysera materialet pd en makroniva till skillnad fran de 6vriga teorierna som anvinds for att

analysera empirin pa en mikroniva.
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3.2 Arbetsgivarvarumirke

Backhaus och Tikoo (2004) fokuserar pd att undersoka hur begreppet arbetsgivarvarumérke ska
forstas och kopplar begreppet till dess organisatoriska paverkan samt vad det har for betydelse for
ledarskapet inom ett foretag. Forskarna beskriver arbetsgivarvarumérket som ett verktyg for att
hantera arbete med nuvarande medarbetare och rekrytering av nya personal under samma paraply
vilket ska ge en héllbar struktur for foretag. Andra forskare har ocksé fokuserat pa att beskriva
arbetsgivarvarumarke i ett rekryteringsperspektiv (Maxwell & Knox, 2009; De Chernatony &
Davies, 2008; Foster et al., 2010).

Backhaus och Tikoo (2004) beskriver arbetsgivarvarumairke i att foretaget utvecklar sitt sa
kallade medarbetarldfte, dven kallat EVP vilket stir for Employer Value Proposition.
Medarbetarloftet ska spegla de vérderingar och den kultur samt image som foretaget har och pé
sa vis representera vad foretaget kan erbjuda de anstillda. Backhaus och Tikoo (2004) riktar sig
dven till de anstéllda i foretaget och innefattar den interna marknadsforingen av foretagets
arbetsgivarvarumarke. Malsdttningen med den hér typen av aktiviteter dr att skapa en grupp
engagerade och motiverade medarbetare som arbetar 1 linje med foretagets vérderingar, kultur
och mélsittningar. Backhaus och Tikoo (2004) menar att utveckling av ett foretags EVP ar ett av
stegen 1 att bygga upp ett arbetsgivarvarumirke. De Chernatony och Davies (2008) har fokuserat
pa att undersoka arbetsgivarvarumirkets roll 1 att paverka de anstélldas kénsla av tillfredsstéllelse
och lojalitet till foretaget. Deras forskning gér i linje med Backhaus och Tikoo (2004) som ocksé

belyser vikten av medarbetarnas motivation och tillfredstéllelse 1 foretaget.

Arbetsgivarvarumirke innebér enligt Foster et al. (2010) vad foretaget kan erbjuda sina
medarbetare och mojliga arbetstagare och vad de nuvarande medarbetarna tycker att de far ut av
att arbeta pé foretaget. Vad medarbetarna tycker att de féar ut av sitt arbete pa foretaget ar en
vésentlig del inom arbetsgivarvarumirket och ndgot som Backhaus och Tikoo (2004) dven
belyser. Asikterna om foretaget frin medarbetarna har betydelse for ifall medarbetarna héller med
om och arbetar i linje med foretagets virderingar eller inte. Maxwell och Knox (2009) menar
ocksa att arbetsgivarvarumérket bor vara i linje med foretagets dvergripande vérderingar for att
det ska fungera som ett verktyg. Det hér &r alltsa en vdsentlig del av arbetet med

arbetsgivarvarumarket.
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3.3 Varumirkesstrategier

Hatch och Schultz (2001) har forskat om varuméirkesstrategier och skriver att de tre
komponenterna vision, kultur och image behdver vara i linje med varandra for att foretag ska
kunna 2 ut s& mycket som mojligt av sin varumérkesstrategi. For att kunna uppnd detta menar
Hatch och Schultz (2001) att det krévs hart arbete och skicklighet eftersom de tre komponenterna
drivs av olika parter. Det r dven viktigt att dessa parter interagerar. Visionen dr ledningens mal
for foretagets varumirke. Kultur stir for organisationens virderingar, beteenden och attityder och
hur medarbetarna kinner for det foretag de arbetar for. Image dr den bild externa intressenter har
av foretaget och deras intryck av varumaérket. Externa intressenter ar alltifrdn kunder till
skribenter i media och den allménna befolkningen. Det &r viktigt att de externa intressenterna
kénner att foretaget formedlar ett tydligt och starkt budskap 1 jimforelse med sina konkurrenter
(Hatch och Schultz, 1997; Hatch, 1993). For att kunna uppna att visionen, kultur och image
genomsyrar foretaget bade internt och externt tar Hatch och Schultz (1997) dven upp i sin
forskning att foretag behdver arbeta integrerat med marknadsavdelningen och
organisationsavdelningen. Det arbetet dr komplicerat att 4stadkomma eftersom ménga parter

behover samarbeta vilket Hatch och Schultz (1997) podngterar.

De Chernatony (1999) har ocksa utfort forskning inom varuméirkesstrategier med liknande
resultat som Hatch och Schultz (2001). De Chernatony (1999) lagger fokus pd medarbetarna i
foretaget och menar att det &r de som haller ithop organisationen genom att foretagets vérderingar
speglas i dem. Samtidigt skriver forskaren att foretagets virderingar, kultur och image bor vara i

linje med varandra vilket gér att likna med de resonemang Hatch och Schultz (2001) tagit fram.

Hatch och Schultz (2001) har tagit fram “The Corporate Branding Tool Kit” i syfte att vara ett
verktyg for foretag att anvinda nér de analyserar och arbetar med sin varumérkesstrategi.
Verktyget bestér av riktlinjer som finns dér for att ledningen ska f& mojlighet att sétta ord pa hur
visionen, kulturen och imagen ser ut internt i féretaget och for externa intressenter. Riktlinjerna
handlar om hur komponenterna forhaller sig till varandra och det ligger darfor uppséttningar av
fragor mellan varje komponent. Frdgorna berdr hur komponenterna forhéller sig till varandra.
Mellan vision och kultur behandlas exempelvis chefers och medarbetares asikter och hur de

forhaller sig till varandra och ifall de gér i linje. De Chernatony (1999) har ocksa tagit fram en
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modell som visar pd hur varumaérkesidentiteten dr viktig for att varumérket ska anses som starkt.
Varumérkesidentitet dr enligt De Chernatony (1999) en mer abstrakt syn pa varumaérket én dess
image och handlar om foretagets mal, viarderingar och dess livssyn. Livssyn handlar om hur
medarbetare och andra intressenter uppfattar varumaérket och deras asikter kring det. De
Chernatony (1999) lagger inte sa stor vikt vid image som Hatch och Schultz (2001) gor utan
nidmner att ett gott rykte kring varumarket tyder pé styrka. Ett gott rykte &r viktigt for att
varumirkesidentiteten ska vara tydlig och stabil (De Chernatony, 1999; Harris de Chernatony,
2001).

3.4 Organisationsidentitet

Flera forskare menar att organisationskulturen utgdr ett sétt att forsta sig pa en organisation och
att kulturen har en betydande roll for hur en organisation fungerar samt dess framgéngar
(Alvesson, 2013; Alvesson & Sveningsson, 2007; Buono, Bowditch, & Lewis II1,1985).
Forskare menar dven att kulturen ar det som binder samman en organisation genom att de
anstéllda i olika utstrackning delar samma virderingar. For att en organisation ska vara
vélfungerande ar det ocksd nddvindigt att de anstdllda har en kdnsla av att man delar ett antal
vedertagna dvertygelser och idéer. Detta mojliggor att arbete och interaktion kan ske utan att

forvirring och behov av tolkning och omtolkning av betydelser uppstar (Alvesson, 2013).

Aven Buono, Bowditch, och Lewis III (1985) beskriver organisationskultur som ett kraftfullt
verktyg for att kunna forma ett gemensamt beteende. Forskarna menar pé att ett gemensamt
beteende i manga fall leder till en uttalad praxis som i sin tur hdller ssamman organisationen.
Négot som &r viktigt for att organisationen ska kunna dverleva pé lang sikt. Alvesson (2013)
understryker ocksa att kultur dr ett brett begrepp som kan appliceras pd ménga olika fenomen och
1 manga olika sammanhang och menar att begreppet i vissa fall kan ersittas med termer som
beteendemdnster, normsystem eller sociala monster. I uppsatsens analysdel kommer vi att ga
djupare in pa begreppet normer och hur det fungerar som en typ av styrmedel. Forskare nimner
ocksa att organisationskulturer alltid har en historia och att man maste forstd var kulturen
kommer i frén for att forstd organisationen i fraga. Ibland kan idéer och uppfattningar sétta sig

ganska snabbt och dverforas till nyanstillda fran dldre anstdllda. Nyanstéillda som inte koper
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dessa tenderar dock att sluta medan de som stannar ofta tar till sig organisationskulturen

(Alvesson & Sveningsson, 2007).

Organisationskultur dr ocksa huvudelementet i normativ styrning (Alvesson & Sveningsson,
2007). Normativ styrning ar en form av indirekt beteendestyrning dé det i slutdndan &r
beteendena som man vill komma &t. Méltavlan for styrningen dr dock de anstélldas forstaelse och
tankar, deras forestéllningar, tolkningar och uppfattningar. Forskarna menar att man kan sédga att

det dr organisationsmedlemmarnas verklighetsuppfattning som styrningen riktas mot.

Alvesson (2013) gar dven in djupare pd kopplingen mellan kultur och identitet. Forfattaren
beskriver organisationsidentitet som en kompletterande aspekt till begreppet organisationskultur.
Organisationsidentitet definieras som hur medlemmarna i en organisation definierar sig sjélva
som en social grupp. Enligt Alvessons (2013) definition inbegriper d4ven begreppet hur
organisationsmedlemmarna sjélva upplever att de skiljer sig fran sina konkurrenter. Forfattaren
definierar dven begreppet personlig identitet som hur en person ser pa sig sjdlv som individ och
vad som definierar personen i form av vem man anser sig vara och vad man anser vara viktigt.
Alvesson (2013) menar att organisationsidentitet bidrar till hur individer definierar sig sjélva, det
vill sdga personlig identitet, som ett resultat av att de identifierar sig men en viss organisation.
Forfattaren forklarar ocksa att det ofta inte behdver vara en hel organisation som é&r killan till
identifikation utan att det i vissa fall kan vara bara en enskild avdelning eller grupp inom
organisationen. Alvesson (2013) menar vidare att dessa tre — organisation, grupp och individ kan
lankas ihop. En organisationsmedlem uttrycker och utvecklar sig sjdlv inom organisationen och
organisationen utvecklas i sin tur av dess medlemmar. Organisationsidentiteten dr sdledes mer én
bara ett svar pa frdgan “vilka &r vi som organisation?”. Den presenterar delvis dven ett svar pa
fragan ”vem &r jag som individ?”. Forskare menar ocksa att en viktig faktor for uppkomsten av
en distinkt organisationskultur &r i vilken utstrdckning ménniskorna i en organisation identifierar
sig med denna. Genom att identifiera sig med en organisation definierar man sig i termer om ett

“vi” vilket blir en viktig del i organisationsidentiteten (Alvesson & Sveningsson, 2007).
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3.5 Flexibilitet pa arbetsmarknaden

Sennett (1999) menar att det sedan 90-talet har skett fordndringar i arbetslivet som har lett till att
tron pa den svenska modellen for arbetslivs-och samhillsomvandling har minskat.
Fordandringarna har lett till en ny struktur, maktskillnader, ekonomisk skiktning samt en
differentiering av arbetsmarknaden. Den nya strukturen pé arbetsmarknaden har gjort den mer

flexibel och gjort det littare for arbetskraften att ”hoppa runt” mellan olika arbetsgivare.

Flexibilitet handlar inte langre om foréldraledighet och individuella arbetstider utan om
foretagens krav pd att utan inskrankningar forandra produktion och produktionsanlédggningar och
lokalisering av anldggningar (Sennett, 1999). Fordndringen som skett kommer ur strukturella
djupgéende fordndringar i produktionen och dess villkor, for den enskilda individen &r det bara
att anpassa sig till fordndringarna. Det nya arbetslivet och det nya sittet att forhélla sig till sin
arbetsgivare ses som ett uttryck for en ny generations forandrade virderingar och den snabba
utvecklingen av informationsteknologin. Det hér har resulterat i att arbetsmarknaden 1 hog grad
priglas av avregleringar, ny flexibilitet och att de anstéllda arbetar i projektform (Sennett, 1999).
Forskaren menar ocksé att “kortsiktighetsprincipen” dr en konsekvens av det nya flexibla
arbetssdttet. Med kortsiktighetsprincipen syftar Sennett (1999) pa det skifte som har skett frén
langsiktiga anstdllningar till att arbetstagarna pé dagens arbetsmarknad byter arbetsgivare allt

oftare och i stor utstrickning dven viljer att skola om sig ndgon gang under sin yrkeskarriar.

Sennett (1999) presenterar begreppet flexibel kapitalism som bendmning pa
arbetsmarknadsfenomenet dir stelbenta byrékratiska strukturer angrips och dér arbetstagare
forvintas upptrdda smidigt, vara dppna for fordndring med kort varsel och stindigt ta risker.
Forskaren menar att dagens arbetsmarknad stéller nya krav pé arbetstagarna och 1 hdgre grad dn
tidigare styrs av utbud och efterfragan. Den nya strukturen péstds vara friare men forskaren
menar att den bara medfor nya typer av styrmedel. Sennett (1999) menar ocksa att flexibiliteten
fér en inverkan pa den ménskliga karaktiren, det vill sdga de etiska varderingar vi tillskriver vira
egna begir och véra relationer till andra ménniskor. Tidigare har arbetslivet kdnnetecknats av
fasta, langsiktiga relationer och stor trygghet. Dagens nya flexibla arbetsliv utmérks istillet av
risk, kortsiktiga jobb och nétverk vilket Sennett (1999) menar har lett till att individen hela tiden

méste “ateruppfinna” sig sjélv. Detta, menar han, har 1 sin tur resulterat i 6kad stress och
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osédkerhet samt att karaktéren, den personliga integriteten och tilliten till andra manniskor

urholkas.

Sennett (1999) menar att ytterligare en konsekvens av det nya arbetslivet &r att det leder till en
viss vilsenhet. Vilsenhet for individen i att aldrig kunna vara sédker pa att det finns stabilt arbete
och rddsla i att det nya séttet att arbeta som konsult innebér ett extremt varierat schema utom
individens kontroll. Rédslan finns ocksé over att forlora kontrollen dver sin egna arbetssituation
och kinna en oro och maktloshet dver sin karridr. Denna oro och maktldshet bidrar till en stress i
att inte kunna f ihop det personliga livet med arbetslivet eftersom den flexibla arbetssituationen
gor det svart for individer att planera sin tid (Sennett, 1999). I langden kan begransningen i
planering leda till att individer tvingas vélja mellan en karridr och ett privatliv med familj

eftersom stressen att ha bada kan bli {for stor.
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4. Empiri & Analys
Nedan presenteras och analyseras vart empiriska material som baseras pé atta semistrukturerade

djupintervjuer

4.1 Dokumentinformation

Ikeas vision dr "att skapa en bittre vardag for de ménga ménniskorna” (Ikea, 2017). Ikea vill vara
tillgéngligt for de mdnga ménniskorna och bidra till att fler ska fa en battre vardag hemma. Ingvar
Kamprad har myntat nio teser vilka ligger till grund f6r hur man arbetar pd Ikea. Den sista tesen

om att “det mesta ar dnnu ogjort” (Ikea, 2013) talar for den framatanda Ikea drivs av.

Ikeas EVP kan hidmtas utifrdn deras “key values” som har utformats av Ikeas grundare Ingvar
Kamprad och moderniserats under &ren av hans soner. Dessa virderingar &r atta stycken
nyckelord som Ikea har utformat pa engelska eftersom det &r foretagets koncernsprak.
Nyckelorden som Ikea anvidnder som verktyg i sina arbetsprocesser dr Togetherness, Caring for
people and planet, Cost-consciousness, Simplicity, Renew and improve, Different with a

meaning, Give and take responsibility och Lead by example (1kea, 2017).

En annan del av Ikeas EVP hdmtas utifrdn vad medarbetarna blir erbjudna under sin anstéllning
vilket dven dr minga av anledningarna till varfor individer véljer att stanna pa Ikea. Detta
redovisas bland annat i dokumentet “The top 10 reasons people stay with Ikea” (Ikea, 2017) dér
tio anledningar till varfor Ikea &r en populér arbetsgivare presenteras. I listan tar de bland annat
upp att Ikea inspirerar sina medarbetare med hjdlp av sina tydliga virderingar i form av deras
nyckelord. De pratar &ven om mojligheten till att arbeta i stora delar av vérlden och hur
medarbetarna inte bara kan bygga ett stort nidtverk utan att de dven kan hitta ménga nya privata
vanner genom sin anstillning pa Ikea (Ikea, 2017). Vad Ikea erbjuder som arbetsgivare redovisas
dven i andra dokument som aterfinns pa Ikeas olika hemsidor samt dokument frin Ikea Almhults
HR-avdelning som vi har tagit del av. I dessa dokument kan man bland annat 14sa att Ikea
erbjuder sina anstillda en rad olika aktiviteter 1 det sa kallade “aktivitetshuset” som finns i

Almbhult.
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4.2 En stark relation

For att de anstéllda i ett foretag ska kinna sig tillfredsstillda och for att de ska arbeta i linje med
foretagets malséttningar som Backhaus och Tikoo (2004) och De Chernatony och Davies (2008)
tar upp 1 sin forskning, dr det viktigt att medarbetarna dr medvetna om foretagets varderingar.
Efter att ha intervjuat 4tta av Ikeas medarbetare i Almhult konstaterar vi att dverviigande
majoritet av intervjupersonerna dr medvetna om Ikeas virderingar. De flesta av
intervjupersonerna nimnde manga av nyckelorden under intervjuerna och beréttade att de arbetar
efter dem varje dag. Nyckelorden dr himtade utifrdn dokumentinformationen fran Ikeas hemsida
och bendmns som kdrnvérden av intervjupersonerna. Ménga av intervjupersonerna nimnde dven
att de &r valdigt stolta over att arbeta pa Ikea och att de hédller med om alla véirderingar som Ikea
star for. Att majoriteten av intervjupersonerna kan ndmna Ikeas vérderingar pa rak arm och
berétta att de arbetar mot dem varje dag tyder pé en stark koppling mellan medarbetares
organisationsidentitet och Ikeas arbetsgivarvarumaérke. Forskning inom samma omraden har dven
kommit fram till liknande resultat (Backhaus & Tikoo, 2004; De Chernatony & Davies, 2008;
Maxwell & Knox, 2009; Foster et al., 2010). Den starka relationen var tydlig under intervjuerna
nér de flesta av intervjupersonerna pratade likadant om Ikea och anvénde sig av liknande uttryck i
sina beskrivningar. De pratade viéldigt positivt om sitt arbete och ménga ndmnde att de tycker om

Ikeas vision och att den genomsyrar hela organisationen.

“Ja Ikeas kdrnvdirden, vi har ju ett gdng, sen tror jag att det dr upp till varje individ att sdga vad
som dr viktigast for individen. For lkea som foretag sd dr alla lika viktiga. Men om jag kollar pd
mitt, och jag har redan ndmnt det, vi har ndgonting som heter togetherness, det dr jdtteviktigt for
mig, det brinner jag for. Och daring to be different dr ett annat, att just vdga sta lite utanfor
mdngden, vaga prova nya saker. Och sen den tredje dr att vaga gora misstag. Vi har det inskrivet
att hdr dr det okej att géra misstag, sd tror jag inte att det dr pd sa mdnga andra stdllen.”

(Adam)

Enligt Alvesson (2013) tyder en stark och vilfungerande organisationskultur pa att medarbetare
ar overens om virderingarna i foretaget och att alla arbetar mot samma mél. Av den anledningen
konstaterar vi dven att Ikea verkar ha en stark organisationskultur. Hatch och Schultz (2001) tar

upp 1 sitt verktyg inom varuméirkesstrategier att det dr av stor vikt att medarbetare dr medvetna
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om foretagets virderingar for att varumaérkets vision och kultur ska gé i linje med varandra. Det
hér ar ocksa ndgonting vi bedomer finns inom Ikea eftersom intervjupersonerna verkade ha koll
pa Ikeas vérderingar. Relationen mellan medarbetares organisationsidentitet och
arbetsgivarvarumérket anser vi alltsa som stark hos Ikea utifrdn vad vi tidigare tagit upp och
utifrdn vad Alvesson (2013) och Hatch och Schultz (2001) tar upp i sin forskning. Daremot finns

det dimensioner i denna starka relation som vi hittat och diskuterar i ytterligare teman i analysen.

“Jag pratar om var vision som dr superbra, jag har aldrig sett nagon vision som dr i ndrheten av
lkeas. Mina barn kan den liksom [...] Den dr ganska enkel och liksom “create a better everyday
life for the many people”, den fangar vildigt mycket av vad vi gér och var vi vill och att det dr
for the many people. [...] Jag dr vdildigt stolt 6ver var vision, jag dr stolt 6ver de virderingar vi
har, jag dr stolt over vdra produkter och designen av vara smarta funktioner och vildigt ofta
genomtdinkta och dven vara reklamfilmer och sd tycker jag dr vildigt bra, de fangar Ikeas sjdl

och dr rdtt sdddr ah lite 6verraskande ibland, lite annorlunda grepp och sd.” (Anton)

4.2.1 Tillfredsstillda medarbetare

Under intervjuerna forstod vi inte bara att medarbetarna dr medvetna om Ikeas virderingar och
att relationen till arbetsgivarvarumairket borde vara stark utan dven att Ikea vdrnar om sina
medarbetare. Ikea vill inte bara att intervjupersonerna ska veta om vérderingarna utan de tar dven
vara pa medarbetarna i foretaget och virnar om att de ska ma bra. Det hir var ndgonting som vi

upplevde fran samtliga intervjuer dér intervjupersonerna berdttade om att de &r tillfredsstillda

med sitt arbete.

“Jag tycker att Ikea behandlar sina medarbetare vil och som jag sagt jag gillar verkligen att
man har sa sunda och enkla virderingar. [...] Att det alltid finns olika personligheter men det dr
ingen som dr former dn ndgon annan och liksom chefer sitter inte i nagot speciellt rum utan alla
sitter med samma forutsdttningar med samma kontorslandskap och sd vidare och sd dr det
absolut inte pa universitetet och sd liknande ddr dr det ju liksom skillnad pd (skratt) folk och folk.

Nej men sa att jag gillar det som lkea stdr for och skulle absolut rekommendera till andra till att

jobba hdr.” (Anette)
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Att medarbetare kénner sig tillfredsstillda och motiverade att arbeta &r ocksé ndgonting som
tyder pd en stark relation mellan medarbetares organisationsidentitet och arbetsgivarvarumirket
enligt De Chernatony och Davies (2008) och Backhaus och Tikoo (2004). Négot vi dven la mirke
till 4r att alla anstiillda verkar behandlas lika pa Ikea Almhult oavsett roll i foretaget. Almhult har
genom samtliga intervjuer framstatt som Ikeas kirna dven fast det inte 4r huvudkontoret. Detta
forklarade intervjupersonerna med att Ikeas kirna finns i Almhult. Att alla behandlas lika och att
det inte verkar finnas en tydlig hierarki kan forklara varfér medarbetarna kénner starkt for just

vérderingen togetherness” som de flesta intervjupersoner nimnde under intervjun.

“Ett av vara virderingsord dr togetherness, tillsammans, och det har jag varit inne pd, utgor
mycket av nyckeln till att man far allting att snurra runt. Och sen brukar vi sdga att man
kraftsamlar, ett annat uttryck som vi inte bara slinger oss med utan att det faktiskt dr till hjdlp
ndr vi liksom behover hugga tag i nanting och alla kavlar upp armarna [...] Sen finns det flera
andra virderingsord som ocksa utgor kdrnan och som vi precis egentligen har nylanserat eller
vad man ska sdga man har haft samma virderingsord sen urminnes tider som Ingvar var med

och satte.” (Anette)

“Jag tycker att det finns en substans i det hér ndr vi sdger att mdnniskor dr var viktigaste resurs.
Innan jag jobbade pad Scania sd jobbade jag pa ett franskt foretag inom bilindustrin ddr man
ocksd sa att mdnniskan dr vdr viktigaste resurs men det sag jag aldrig roken av riktigt. Det var
mer en grej pd pappret. Ddr var det mer sd att man kunde slita ut sig och det var ingen som
reagerade pd det och det finns en annan grundtanke i bdde Scania och Ikea, du dr viktig och jag

tycker att det mdrks ocksa.” (Anders)

4.3 Flexibilitetskapitalism och framétanda

I TIkeas organisation har flexibilitetskapitalismen som Sennett (1999) redogdr fOr integrerats i
form av stora utvecklingsmojligheter och en flexibilitet inom foretaget som gor det létt for de
anstéllda att "hoppa runt” inom Ikeas koncern. Utan att behdva ta den risk det innebér att hoppa
mellan olika arbetsgivare kan Ikeas anstillda vara en del av den flexibla kapitalismen pa
arbetsmarknaden och gora karridr inom foretaget, vilja att vidareutveckla sin kompetens eller helt

byta bana. Detta dr ndgot som samtliga av de intervjuade lyfte fram som specifikt for Ikea och
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ocksa nigot som bekréftas i de dokument fran Ikeas hemsidor dér foretaget redogor for vad de

erbjuder sina anstillda (Ikea, 2017).

Kortsiktighetsprincipen som Sennett (1999) menar ar en konsekvens av den nya flexibiliteten pé
arbetsmarknaden finns ocksa integrerat i Ikeas organisation. Istéllet for att byta arbetsgivare och
hoppa mellan olika projekt 1 olika organisationer uppmuntras Ikeas anstdllda att gora karriér och
testa nya roller inom koncernen. Genom Ikeas flexibla struktur internt motverkas édven den
vilsenhet som Sennett (1999) menar &r ytterligare en konsekvens av flexibilitetskapitalismen.
Forskaren menar att vilsenheten &r kopplad till den kortsiktighet som finns pa dagens
arbetsmarknad och att det dr ndgot som latt kan uppsta nar man byter arbetsplats ofta och
upplever att man inte ldngre har ndgon fast punkt i livet. Intervjusvaren indikerade att resultatet
av den integrerade flexibilitetskapitalismen och utvecklingsmdjligheterna pa Ikea blir att de

anstéllda &r lojala och kan stanna kvar inom koncernen under en lang tid.

“Jag kan ju se dem som, nu har inte jag gjorde det men dem som borjar pd lkea och som stannar
kvar ett helt arbetsliv pad Ikea. Det dr inget konstigt, for den som vill skifta den kan gora det, det
dr inga problem.” (Anders)

“Du dr ansvarig att driva din egen karridr eller driva din egen utveckling. Det dr ingen som
kommer pusha pa dig eller liksom gora det dt dig. Samtidigt sd ger det ocksd jdttestora
mojligheter. lkea verkligen uppmuntrar till att man ska om man vill byta jobb och utvecklas och
byta avdelningar och ocksd prova pa, for de som vill dd, prova pa att jobba utomlands sa finns

det jdttestora mojligheter i och med att det dr ett sd stort bolag.” (Anette)

Intervjuerna med medarbetare pa Ikea i Almhult vittnar om en samstimmig uppfattning av att det
finns en tydlig norm kring hur man arbetar pé Ikea. Det finns en norm kring vilken instéllning
man ska ha till jobbet och pa vilket sdtt man ska arbeta. Flera av intervjupersonerna talar om
dessa aspekter 1 positiva ordalag och beskriver det som nagot de tycker &r positivt och bekvimt.
Men eftersom att det finns en norm kring hur man som medarbetare ska tycka och tinka kan detta
ocksa betyda att det finns outtalade krav. Intervjusvaren visade ocksé pé att det inom

organisationen finns ett tydligt beloningssystem dar man som medarbetare dr ansvarig for sin
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egen utveckling och forvéntas att jobba hart och hela tiden blicka framat. Just framétandan och en
organisationskultur som stindigt pdminner om att det alltid finns ndgot mer att gora, man blir
aldrig riktigt klar, var ndgot som utmaérkte flera av intervjupersonernas beskrivningar av hur man
arbetar pé Ikea. Flera av de anstillda som vi intervjuade hdnvisade ocksa till de virderingar som
funnits med sedan foretagets begynnelse och som skapats av Ikeas grundare Ingvar Kamprad.
Devisen “det mesta dr dnnu ogjort” (Ikea, 2013) &r ett exempel pé en sddan virdering som dn

idag influerar de anstilldas syn pé arbetet.

“Ja, det dr vildigt mycket framatanda sa fort man trdffas och alla vill framat och det dr lite i
kulturen att vi tycker om ndr det ror sig. [...] Det dr ldttare att fd hdstarna och hdlla in dem lite
dn att fa dem att springa sd ddrfor sa gillar jag mycket den kulturen som ofta finns nér vi jobbar i
grupp sahdr. Det dr sdllan ndgon som dr trott och inte vill, utan det dr mer sd att man vill for

mycket.” (Anders)

“Togetherness dr ju ett sant, jdtteviktigt formdgan att kraftsamla som jag har varit inne pd att
ndr senior management eller sd sdger att nu ska vi fokusera pd detta liksom sd finns det ju en
enorm kraft dad i foretaget att verkligen gora det hdr att stindigt vara pavdg, stindigt fornya,
standigt utveckla och “change is the only constant thing” som vi brukar sdga sd det, det dr den

typen, det drivet liksom kring det, inget dr omaojligt.” (Anton)

4.3.1 Sammankopplade identiteter

Samtidigt som det finns en tydlig norm for hur man som anstilld pd Ikea ska arbeta visade dven
intervjuerna, som tidigare konstaterats, pa en stark relation mellan medarbetarnas
organisationsidentitet och foretagets arbetsgivarvarumirke. Konsekvensen av det normativa
tankesittet pa foretaget som paminner de anstéllda om att “det mesta dr dnnu ogjort” (Ikea, 2013)
och den starka relationen mellan medarbetarnas organisationsidentitet och Ikeas
arbetsgivarvarumarke verkar vara att medarbetarens organisationsidentitet flyter ihop med den
personliga identiteten. Flera av intervjupersonerna, och i synnerhet de som dven dr bosatta i
Almhult, menade p3 att Ikea ir en sd pass stor del av deras liv att de aldrig riktigt stimplar ut frin
sin arbetsplats. Alvesson (2013) menar att organisationsidentiteten ofta utgor en viktig del i den

personliga identiteten. Han menar att det &r vanligt att en anstdlld anvinder sig av sin
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organisationstillhdrighet samt dess organisationsidentitet for att definiera sig sjdlva istéllet for att
referera till sin egna identitet och personliga egenskaper. I Ikeas fall indikerar dock

intervjupersonernas svar pa att de anstélldas organisationsidentitet till stor del & sammankopplad

med den personliga identiteten.

“Men just det att folk bor i Almhult, de lever for Ikea, man dr pd jobbet och man verkligen
brinner for att gora ett bra jobb. Man dker och handlar pa Maxi och man fortsdtter att prata jobb
och man ligger och tdnker jobb. Mdnga som bor hdr, de verkligen lever for det hdr foretaget och

Jjag tror inte att du ser det pa sda manga andra kontor.” (Adam)

“Det har en jdttestor betydelse for mig att jobba hdr, det dr ju det som gor att jag kan leva som
Jjag vill pd sdtt och vis, sd det har en jdttestor betydelse personligen dd. Sen delar jag ju
vdrderingarna eftersom annars hade jag inte velat vara hdr. [...] Det har ju en stor personlig
betydelse. Och sen har jag varit hér i sa manga ar ocksd dd i olika roller sa att jag kan kdnna att
Jjag fortfarande kan utvecklas om jag vill, det finns manga mojligheter med att byta tjdnst, ndr

man vdl dr inom foretaget.” (August)

Flera av de intervjuade pratade om sin Ikea-tillhorighet i termer om trygghet och att det &r en
positiv kdnsla att man star néra sin arbetsgivare och till stor del identifierar sig med Ikea och vad
foretaget stir for. Ménga av medarbetarna berittade aven om hur Ikea &r en del av deras privata
liv. Manga umgas med kollegor och andra Ikea-anstillda pa sin fritid och i Almhult erbjuds en
rad olika Ikea-relaterade aktiviteter som de anstillda kan dgna sig at efter arbetstid. Enligt de
dokument vi har tagit del av frdn Ikeas HR-avdelning samt i enlighet med de anstdlldas utsago
erbjuds bland annat flera olika sportaktiviteter 1 Ikeas idrottshall samt ett helt aktivitetshus med
aktiviteter som en golfsimulator, spaavdelning samt en egen pub. Man kan sédga att Ikea har
skapat en arbetsplats ddr medarbetarna i princip kan bo, allt du behover finns hos Ikea och om du
inte vill behover du sdllan ta dig utanfor den sfar som Ikea har skapat for sina medarbetare. Som
tidigare ndmnts ar det mycket av detta som av de anstéllda upplevs som positivt och det skapar en
form av trygghet. Men den hér typen av relation mellan arbetsgivare och anstdlld kan &dven ge

mindre positiva konsekvenser. Medarbetarens personliga identitet blir sa starkt sammankopplat
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med organisationsidentiteten att en persons personliga mal tillslut blir synonyma med foretagets

mal. En anstélld som aldrig riktigt stamplar ut frin sitt arbete blir heller aldrig helt fti.

4.3.2 Starka styrmedel

Den nya flexibiliteten pd arbetsmarknaden som Sennett (1999) pratar om pastas ge manniskor
okad frihet att sjdlva utforma sina liv, men forskaren menar att det nya systemet i sjdlva verket
bara medfor nya styrmekanismer. Styrmekanismer som forskaren beskriver som otydliga och han
menar att den nya kapitalismen dr en svartolkad maktstruktur.

Att den personliga identiteten och medarbetarens organisationsidentitet flyter samman blir en
fordjupning och resultatet av de starka normerna pé foretaget. Nir de tvé identiteterna
sammankopplas kan det anses som ett styrmedel inom Ikea och ett starkt sdidant. Virderingen
“togetherness” i kombination med kravet pé att aldrig vara klar och alltid gora mer bildar ocksé
ett starkt styrmedel. Virderingen kan kdnnas sympatisk eftersom intervjupersonerna pratar
mycket om det i positiva ordalag och det kinns som ett modernt och utvecklande sitt att arbeta
pa. Diaremot tog en del upp under intervjuerna att viarderingen ofta kan kinnas som en omvig nér
alla maste vara med pa tiget innan ett beslut kan tas och blir ddrigenom extra arbete. Det extra
arbetet gdr alltid att géra mer av och i lingden kan dirfor varderingen “togetherness” kdnnas som

ett krav och ett maste.

“Du ska tycka att det dr kul att ga till jobbet och om du tycker att det dr kul att ga till jobbet sd
star lkea bakom dig till 200 procent i allt du gor. Men skulle du komma och tycka att det dr dalig
och borja prata skit och hdlla pd da, det dr klart vi star bakom, men det dr inte riktigt pd samma

sdtt. Vivill att vara medarbetare ska ma bra pa jobbet och da kommer vi stotta dem i vdtt och

torrt.” (Adam)

Som vi tidigare ndmnt lever devisen “det mesta dr &nnu ogjort” (Ikea, 2013) kvar som foretagets
grundare Ingvar Kamprad en gdng myntade. Virderingen, eller tankeséttet dr ndgot som de
anstéllda forvéintas ha med sig i sitt arbete. En dimension av det tankeséttet ar att man som
individ aldrig &r fardig och aldrig har gjort tillrackligt eftersom det mesta &dnda alltid kommer
vara ogjort enligt Ingvar. Det finns alltsé en baksida med Ikeas framatanda vilket dr att man som

individ kan kénna sig stressad och otillracklig eftersom arbetet aldrig blir fardigt. Att det mesta
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annu dr ogjort blir ocksd en form av ett normativt styrmedel inom Ikea eftersom samtliga
medarbetare arbetar efter denna devis. Alvesson och Sveningsson, (2007) menar att den
normativa styrningen handlar om att styra de anstdlldas beteenden samt verklighetsuppfattningar,
pa Ikea blir normen att alltid jobba sa stark att det i sig blir en tydlig styrmekanism. Det behover
inte finnas nagon staimpelklocka for om du inte arbetar far du déligt samvete. Du har aldrig gjort

tillrackligt mycket, det finns alltid nagot mer att gora.

“Sen har ju Ingvar en slogan for det mesta dr ogjort. Det kdnns, ibland blir man ju lite ledsen ndr

man tittar pad det. Vi har gjort sa mycket men det mesta dr dnda ogjort (skratt).” (Amanda)

“Det finns naturligtvis baksidor med den hdr framdtandan att vi liksom har mer pd agendan som
vi vill géra dn vad vi har formdga att gora. Det dr ju att kunna prioritera da och det kan man
tanka ner till sig sjdlv dd att ja, héir kan du jobba jittemycket. De dr inte sd att man stamplar in
och man stimplar ut, dtminstone inte pd det jobbet som jag mfl har i det hdr huset. Utan dd far

man vara duktig pad att hitta en balans i det.” (Anders)

De sammankopplade identiteterna tillsammans med starka normativa styrmekanismer har dock
resulterat i att de anstéllda &r otroligt lojala men dven att de drabbats av ndgon form av
hemmablindhet. Trots att strukturen dr flexibel internt indikerade nigra av intervjusvaren pa att
de anstillda, och kanske framst de som varit pd Ikea under en ldngre tid, inte har samma tilltro till
externa rekryteringar. Man har lite idén av att “hur man gor pd andra stéllen” inte ar sd intressant
dé Ikeas satt att arbeta pa dnda dr bést. Detta beskrevs bland annat ta sig uttryck i att man varderar
antal ars erfarenhet pd Ikea allra hogst. Trots att en medarbetare har 14ng erfarenhet frén ett annat
foretag dr det 4ndéd personen med flest ar pa just Ikea som anses vara den mest kompetenta och
palitliga. Har man bara varit pa Ikea en kort tid spelar det inte s stor roll att man har lang
erfarenhet och kunskap med sig frdn andra foretag, for man har dndé inte riktigt forstatt hur det

funkar pd Ikea én.

“Det var vdldigt tydligt i borjan att vad som betyder ndtt pd lkea dr antal ar man har jobbat pd
Ikea, typ. Sd fast man har liksom femton tjiugo drs erfarenhet fran ndgon annan bransch sa bérjar

man lite om, sd ndr man satt pd ett mote kanske lite da i borjan och folk introducerar sig for
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varandra och sad presenterar sig och sa man att jag har varit pad lkea i ett halvar, okej, och nagon
annan sa jag har vart pd lkea i fem dr, eller ndagon sdger ja har varit pad lkea i trettio dr, oooooh

ddaah men dd dr det ju dig vi ska lyssna pd, ungefdr, om jag ska liksom éverdriva lite.” (Anton)

En komponent som bekriftar att Ikeas medarbetare inte verkar ha samma tilltro till externa
rekryteringar dr deras arbete med konsulter som vi noterade under intervjuerna. Konsultarbete var
inte ndgonting som vi frigade efter men som kom fram under flera av intervjuerna och som
bildade ett monster ndr intervjupersonerna berittade att de arbetar med ménga konsulter idag.
Temat kring arbetet med konsulter som vi noterade var att det &r av stor vikt att konsulterna lér
sig om lkeas arbetssitt innan de tar tag i sina projekt. Enligt Alvesson (2013) dr det viktigt for en
vélfungerande organisation att samtliga i organisationen delar samma vérderingar och arbetar mot
samma mal. Av den anledningen ir det forstaeligt att Ikea ldr upp konsulterna innan de utfor sina
arbetsuppgifter. Intervjupersonerna beréttade dédremot att det kan ta stor del av sin egen arbetstid
att lira konsulterna Ikeas arbetssitt vilket kan vara ineffektivt. Om for stor del av Ikeas
medarbetares egna arbetstid 14ggs pa konsulterna kan det dirfor bli en ojdmn fordelning av

arbetstid.

“Generellt sett sd tror jag nog lite som vi pratade om i bérjan att ndr jag borjade sd var det, inga
siffror som jag kdnner till, men lat sdiga att 90 procent var anstdllda. ldag dr det inte sa ldngre, vi
har vildigt mycket konsulter och dd kinner jag egentligen att ndr vi var flera anstdllda sa delade
vi fler samma mal. Alla jobbar ju ldngsiktigt, man vill ju ha kvar sitt arbete imorgon ocksa. Idag
dr det sa valdigt splittrat for vi tar in vdldigt mycket konsulter och de dr hdr for att géra ett
kortsiktigt jobb da, de har kanske ett annat fokus. De ser inte morgondagen att behéva ta hand
om ndgonting och behéva forvalta det imorgon da. Sd ibland kan jag kinna att man forsoker
gora lite vil mdnga shortcuts, genvdgar i vissa val och beslut dd och det kan vara problematiskt.
Och da tror jag att det dr mycket for att de kanske inte, inte att de inte delar vara virderingar

men att de inte ser langsiktigheten i bolaget, de har inte det intresset.” (August)

4.4 Den perfekta arbetsplatsen for alla?

Ett annat intressant tema som vi noterade under intervjuerna var hur intervjupersonerna pratade
kring kritiken mot sitt eget arbete och Ikea. Manga konstaterade att det inte finns s mycket
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negativt att siga om Ikea och alla pratade valdigt gott om sitt arbete. Alvesson och Svenningsson
(2007) menar att uppfattningar och idéer ibland kan sétta sig ganska snabbt hos nyanstillda fran

dldre anstillda.

“Ja men jag tror dndd alltsa att de allra allra flesta som jobbar hdr dr positiva till Ikea for att
det dr sd, det liksom sitter i viggarna, det dr ju en del av det dagliga. Det hade blivit vdildigt svart

om man inte gillar Ikea, att jobba hdr tror jag.” (Anette)

Det fanns négra inslag av kritik dér vi noterade en forsiktighet nér kritiken togs upp och att det
néstan var som att intervjupersonerna dngrade sig sé fort det var sagt. Da viande de istéllet
kritiken till ndgot positivt hos Ikea. De génger de berdttade ndgonting de inte var ndjda med eller
om nagot som kanske inte hade gétt till pa ett korrekt vis s& bad de oss att inte citera detta. Det
mest intressanta var nir nigra av intervjupersonerna ndmnde ordet sekt kopplat till Ikea men dven
hér bad oss att inte citera detta. Vi tyckte att det var intressant att samtliga som sa ndgot negativt
bad oss att inte citera och borjade fundera kring vad detta beror pd. Vi upplevde det som mérkligt
speciellt eftersom Ikea ér ett stort och framgangsrikt foretag som inte skulle kunna falla i forsta
hand utan snarare kanske kan stérkas av kritik eftersom ingen och inget kan vara perfekt. Eller
kan nédgot vara perfekt? Vad vi la mirke till under intervjuerna var att Ikea framstilldes mycket
som en optimal arbetsplats for alla och ndstan som den perfekta arbetsplatsen, sa ldnge du haller
med om virderingarna och arbetar efter dem. Vissa tog upp att nyanstillda och konsulter
mdjligtvis kan ha dsikter kring Ikeas arbetssdtt men att de acklimatiseras nér de arbetat pa Ikea
under en ldngre tid och da har mindre, eller inget alls, negativt att sdga om foretaget. Detta
bekriftas av Alvesson och Sveningsson (2007) som menar att nyanstdllda som inte kdper
organisationskulturen tenderar att sluta medan de som stannar ofta tar till sig

organisationskulturen.

“Jag tror att vi pratar vildigt gott om Ikea, vi har inte sd mycket negativt att sdga. Det kan ju
vara vissa diskussioner om man dr i ndgot projekt eller nagot sammanhang ddr man kanske inte
haller med om saker sa kanske man pratar lite negativt om just det ddr och da, men i generella
drag sa tror jag att alla pratar gott om Ikea. Jag tror, speciellt de som har varit hér i nagra ar

tror jag verkligen gor det, det kan vara om man kommer som nyanstdlld och inte riktigt har
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kommit in i det, ja dd kanske man har en annan syn pad saker och ting. Men jag tror att har du
varit hdr nagra ar och sett allting som vi gor sd dr det svart att sdga sd mycket negativt, for det

finns inte sa mycket negativt om jag ska vara drlig.” (Adam)
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5. Diskussionsavsnitt

I f6ljande avsnitt presenteras en djupare diskussion kring vad analysen visade samt vara
personliga reflektioner kring de teman vi hittat i empirin. Begriansningar i studien kommer ocksa

att beroras.

5.1 Diskussion

Under intervjuerna stotte vi pa ett ovintat tema som nagra av intervjupersonerna tog upp vilket
var Ikeas arbete med konsulter och hur intervjupersonerna pratar kring det arbetet. Tidigare har vi
analyserat flexibilitetskapitalismen (Sennett, 1999) och hur Ikea erbjuder flexibelt arbete inom
foretaget. Arbetet med konsulter blir en intressant aspekt till det vi analyserat tidigare om hur Ikea
bedriver sin verksamhet pa ett sdtt som gir mot den rddande flexibilitetskapitalismen (Sennett,
1999). Intervjupersonerna berittade att konsulterna ofta arbetar i ett projekt for att sedan ldmna
Ikea. Konsulterna kanske kommer tillbaka och arbetar for Ikea igen men utifran det
intervjupersonerna sa verkade det fortfarande som att Ikea har en stor omséttning av konsulter.
Vad det giller flexibilitetskapitalismen erbjuder Ikea sina anstéllda en arbetsplats med odndliga
mojligheter som gar mot den radande flexibilitetskapitalismen. Daremot hyr de fortfarande in
ménga konsulter vilket bidrar till flexibilitetskapitalismen i dagens samhaélle utanfor Ikeas
verksamhet, som Sennett (1999) tar upp. Det gar alltsé att se det som att Ikea arbetar mot den
radande flexibilitetskapitalismen men det gar 4ven med denna information att se det som att Ikea
bidrar till den. I slutdndan konstaterar vi &nda att Ikea gér mot den rddande

flexibilitetskapitalismen i dagens samhille men att det internt ebjuder flexibel arbete.

Vi har tidigare analyserat den tydliga norm som finns pa Ikea och hur den fungerar som ett
styrmedel eftersom att den &r sa pass stark. De tydliga ramarna for hur man som medarbetare ska
arbeta och efter vilka vérderingar bildar ett styrmedel pa sa vis att det &r ofrdnkomligt att arbeta
pa Ikea utan att folja ramen. Detta &r ett tydligt monster vi har sett bland intervjupersonernas svar
och bildar ett genombrott i empirin. Vi fann dven att det verkar finnas ett beloningssystem dér de
som arbetar hart och ansvarar for sin egen utveckling blir belonade och fér starkt stod av Ikea.
Detta &r dven kopplat till Ingvar Kamprads devis om att det mesta dr &nnu ogjort” (Ikea, 2013)

vilket stiller krav pd medarbetaren att aldrig anse sig vara fardig med sitt arbete. Kravet om att
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det alltid gér att gora mer visade sig ocksé vara ett tydligt monster i intervjusvaren. Tillsammans
bildar ramen for vilken instéllning medarbetaren ska ha och kraven pé hért arbete en tydlig norm
pa Ikea. A andra sidan s sa minga av intervjupersonerna att de tar in mycket konsulter och vi
funderar pa hur konsulterna paverkar organisationskulturen och normen pé Ikea. Medarbetarna pa
Ikea kan ha ett tydligt arbetssétt men eftersom att konsulterna arbetar med korta projekt och i
korta perioder pa Ikea har de kanske inte tid att hinna léra sig samma arbetssitt och vérderingar.
Eftersom intervjupersonerna berédttade att de arbetar med méinga konsulter kan den méngden vara

ndgonting som paverkar atmosfaren inom Ikea.

Som ett ytterligare resultat av den norm som finns pé Ikea har vi hittat att den personliga
identiteten hos medarbetarna flyter ithop med deras organisationsidentitet. Ikea har skapat en sfér
for sina medarbetare som det dr létt att stanna kvar i. Det hér dr ett ytterligare genombrott som vi
funnit dar den anstélldas personliga identitet blir s& pass ndra sammankopplad med
organisationsidentiteten att personliga mal kan suddas ut och istéllet bli synonyma med foretagets
mal. Det kan ddremot vara sa att medarbetarna pa Ikea faktiskt har sina personliga mal synonyma

med Ikeas och att det fran borjan sokte sig till Ikea av just den anledningen.
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6. Avslutande kapitel

I uppsatsens avslutande kapitel redogor vi for slutsats samt hur syfte och fragestillningar har

besvarats. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning.

6.1 Slutsats

Vi har plockat ut och analyserat den empirin vi ansag vara mest intressant och med utgangspunkt
i olika teorier har vi hittat ndgra genombrott. Med hjélp av analysmetoden den hermeneutiska
cirkeln (Alvesson & Skdldberg, 2008) har vi framforallt hittat ett genombrott som bryter mot
Sennett (1999) och hans forskning om flexibilitetskapitalismen. Ikea erbjuder sina medarbetare
bade langsiktighet, stabilitet och trygghet samt stora utvecklingsmdjligheter och mojlighet till att
med létthet rora sig inom organisationen och gér dirmed mot den rddande
flexibilitetskapitalismen. Man kan sdga att de har hittat balansen for vad arbetskraften pa den
rddande flexibilitetskapitalistiska arbetsmarknaden efterfragar samtidigt som de eliminerar en
kénsla av vilsenhet samt osdkerhet hos sina anstéllda. Ikea har alltsd skapat en arbetsplats for sina
medarbetare ddr det &r mojligt att behalla ett stabilt arbetsliv utan att behdva storas av den
kaotiska arbetsmarknaden som Sennett (1999) menar infinner sig i samhéllet idag. Pa det har

viset kan Ikea styra sina medarbetare och fa dem att stanna kvar lidnge.

Analysen av var insamlade empiri visar pd att det pa Ikea finns tydliga normer for hur man ska
arbeta och att det finns en kultur av att man hela tiden ska arbeta hart och blicka framat, en
framédtanda som genomsyrar hela organisationen. Normerna utgors av Ikeas virderingar som ar
ett resultat av en stark organisationskultur som funnits ldnge. Det hdr gar i linje med hur Alvesson
och Sveningsson (2007) beskriver normativ styrning. Den hoga arbetsmoralen och det faktum att
ménga av medarbetarna vittnar om att Ikeas virderingar finns med dom &ven i det privata livet
indikerar att relationen mellan arbetsgivarvaruméirket och de anstélldas organisationsidentiteter &r
stark vilket svarar pa uppsatsens forsta frigestdllning. Av dessa anledningar utgdér normerna pa

Ikea ytterligare ett styrmedel.

Som ett resultat av den normativa styrningen samt att relationen mellan medarbetarnas

organisationsidentitet och arbetsgivarvarumarket dr stark visar empirin pa att medarbetarnas
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personliga identitet sammankopplas med organisationsidentiteten. Det bekriftas av att
medarbetarna arbetar efter devisen “det mesta dr dnnu ogjort” (Ikea, 2013) och dven pa sin fritid
spenderar tid med kollegor eller pé Ikea-relaterade aktiviteter. Medarbetarna stdmplar helt enkelt
aldrig ut. Att medarbetarens organisationsidentitet ofta gér i linje med organisationens
véarderingar bekriftas av Alvesson (2013). Det faktum att medarbetarens organisationsidentitet
sammankopplas med den personliga identitet &r dock ett resultat som sticker ut och gar mot hur

Alvesson (2013) beskriver hur identiteterna vanligtvis forhéller sig till varandra.

Tidigare forskning kring arbetsgivarvarumaérke har inte fokuserat pa att framstélla det som ett typ
av styrmedel (Backhaus & Tikoo, 2004; De Chernatony & Davies, 2008). Var studie visar
déremot pa att arbetsgivarvarumaérket blir ett starkt styrmedel. Det blir ett starkt styrmedel for att
medarbetares organisationsidentitet dr vdl sammankopplad med deras personliga identitet vilket
beror pd den starka norm som finns pa Ikea om vilken instéllning man som medarbetare ska ha.
Det hér svarar alltsa pa uppsatsens andra frigestillning. Vi forhéller oss dock kritiskt till detta

resultat eftersom vi inte kan generalisera det till en stérre population.

Syftet med uppsatsen &r att 6ppna upp for en dkad forstielse for begreppet arbetsgivarvarumérke
genom att undersoka dess relation till medarbetarens organisationsidentitet. I studien har vi
anvént Ikea som ett illustrativt exempel for att kunna komma med ett kunskapsbidrag till befintlig
forskning inom arbetsgivarvarumirke och organisationsidentitet. Vi har tidigare konstaterat att
empirin visar pa att det finns en stark relation mellan arbetsgivarvarumérke och medarbetares
organisationsidentitet. Men relationen dr komplex och kan ses utifran olika dimensioner. Det vi
har hittat dr att arbetsgivarvarumarket kan anvindas som ett styrmedel vilket 6kar forstaelsen for
begreppet och ddrmed uppfyller uppsatsens syfte. I ett storre samhélleligt perspektiv blir detta
styrmedel ett arbetssétt som gir mot den rddande flexibilitetskapitalismen. Att
arbetsgivarvarumarket fungerar som ett styrmedel dr dven ett kunskapsbidrag till tidigare
forskning kring begreppet. Den hir upptéckten genererar dven nya fragestdllningar inom arbetet

med arbetsgivarvarumirket och vidare forskning krévs for ytterligare forstaelse.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Efter att ha genomfort studien om hur arbetsgivarvarumairket star i relation till medarbetarens
organisationsidentitet har vi upptéckt ett antal begrdnsningar dar det krévs vidare forskning. For
att kunna dra sikrare slutsatser kring dmnet foreslar vi att vidare forskning genomfors med fler
intervjupersoner och fler foretaget. Fler deltagare i undersdkningen 4n vad vi har haft skulle ge en
djupare forstéelse for begreppet arbetsgivarvarumérke samt hur det fungerar pa olika foretag. Det
vore dven av intresse att se ifall de avvikelser vi hittat i forhdllande till teorierna infinner sig pa

fler foretag.

Vi rekommenderar att det forskas vidare pa hur skillnaden mellan hur konsulter uppfattar
arbetsgivarvarumarke i forhdllande till medarbetarna pé foretaget eftersom intervjupersonerna i
vér undersokning pratade sa pass mycket om konsultarbete. Hur konsulterna kan paverka
organisationskulturen pé foretag och medarbetares organisationsidentitet &r en intressant aspekt

att forska vidare pa.

Vi upplever att det 6verlag behdvs fler studier rérande arbetsgivarvarumérke och hur det anvénds
inom foretaget samt hur det kan forstas i ett storre sammanhang. Eftersom en stor del av den
tidigare forskning som finns inom omradet ger mer §vergripande forklaringar av begreppet anser

vi att djupare forskning kravs for att nd mer specifika forklaringar.
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Bilagor

Bilaga A

Intervjuguide

Tema Fragor Analytiskt syfte

Introduktion Vi hélsar pa personen och G4 igenom de etiska
berdttar om oss. riktlinjerna,
Vi berittar dven om uppsatsens | presentera oss sjilva
fokus och ber intervjupersonen och fa en mjuk start
ldsa igenom samtyckesblanketten | pa intervjun.

Bakgrund Beritta allmint om dig sjilv och | Oppna frigor till

om ditt arbete pé Ikea

Hur ldnge har du arbetat pa Ikea?
Fraga vidare vad de har for roll
om de inte sagt det.

Arbetar du pé fler varuhus i
Sverige eller i vérlden? I sddant
fall, beratta lite om det.

intervjupersonen i
syfte att skapa en
oppen dialog och hogt
i tak.

Medarbetares identitet

Beritta om din forsta tid pa Ikea.
Nér du utfor arbetsuppgifter
tillsammans med dina kollegor,
hur ser det samarbetet ut?
Hinder det att du pratar om din
arbetsplats pd fritiden? Beritta.
Utveckla

Vilken betydelse har Ikea for
dig?

Hur troligt &r det att du skulle
rekommendera Ikea som
arbetsgivare? Varfor/varfor inte?
Vad finns det f6r utmaningar i
ditt arbete?

Fragor i syfte att ta
reda pa
medarbetarnas
identitet pa Ikea.
Teorikoppling:
Alvesson (2013) och
(Alvesson &
Svenningsson, 2007)
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Externt Hur kom du i kontakt med Ikea | Teorikoppling:

arbetsgivarvarumarke forsta gangen? (Hatch & Schultz,
Varfor valde du att borja arbeta | 2001) och Backhaus
pa Ikea? & Tikoo, 2004).
Hur skulle du beskriva Ikea som
arbetsgivare idag?

Internt Vad ser du for fordelar och Teorikoppling:

arbetsgivarvarumarke nackdelar med att ha Ikea som (Backhaus & Tikoo,
arbetsgivare? 2004) och och (De
Hur pratar ni kollegor med Chernatony &

varandra om Ikea i allménhet?
Hur skulle du beskriva Ikeas
kdrnvérden?

Hur skulle du beskriva att dessa
kdrnvérden speglas i ditt
vardagliga arbete?

Kénner du till begreppet
employer branding, hur upplever
du det pa arbetsplatsen.

Hur upplever du som anstilld att
kommunikationen dr angéende
Ikeas kédrnvérden och
vérderingar?

Hur upplever du att employer
branding ser ut pa de andra
arbetsplatserna i forhallande till
hur det ser ut pa Ikea Almhult?

Davies, 2008).

Ovriga fragor

Vad far du ut av att arbeta pa
Ikea?

Vad skulle du siga ér det allra
bista med att jobba pa Ikea?
Hur tror du att Ikea uppfattas
som arbetsgivare av en
utomstéende?

Fragor vi tar om tid
finns
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Avslutande fragor

e Ardet nagot du vill tilligga?

e Vill du utveckla nagot vi pratat
om?

e Har du frigor som du vill stilla
till oss.

Avslut och tack for
medverkan
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Bilaga B
Samtyckesblankett

Nedan presenteras de etiska aspekter som vi tar hinsyn till i undersdkningen. Var god lis igenom
och skriv under om du samtycker dessa kriterier.

Samtyckeskravet
Deltagandet &r helt frivilligt och det &r tillatet att avbryta nér du vill under hela intervjun. Det ar
dven tillatet att passa pa fragor och ga vidare.

Informationskravet
Forfattarna ska informera alla intervjupersoner om syftet med undersékningen och vilka moment
som kommer ingd. Vi kommer beritta specifikt om syftet direkt efter intervjun.

Konfidentialitets- och anonymitetskravet
Deltagarnas uppgifter behandlas med storsta mojliga konfidentialitet. Uppgifter som forfattarna
fér av intervjupersonerna forvaras pa en sdker plats som obehoriga inte kommer ét.

Nyttjandekravet
Uppgifterna och informationen fran intervjun kommer endast anvéndas i undersokningens syfte.
Detta innefattar att vi som forfattare har tystnadsplikt mot obehoriga parter.

Till sist har vi dven tagit hdnsyn till, under hela undersokningen, att vi som forfattare inte ska ge
falsk eller vilseledande information till intervjupersonen.

Vi dnskar dven samtycke om att spela in intervjun i forskningssyfte.

Jag bekriftar harmed att alla de etiska aspekterna som é&r aktuella for denna studie har beaktats till
fullo.

Datum:

Underskrift intervjuperson:

Underskrift forfattare:

Underskrift forfattare:
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