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Syftet med var uppsats &r att lyfta fram komplexiteten med att
anstéllda identifierar sig med foretagets varumirke och
organisationen i helhet. Det hdr &mnar vi gora genom att
undersoka foljderna av internt employer branding-arbete genom
bade vedertagna perspektiv samt kritiska perspektiv inom
normativ kontroll. Vér forhoppning ar att bidra med vidare
empiriskt stod och fordjupad forstéelse kring varumérkets
betydelse for anstillda.

For att uppna studiens syfte har vi valt att genomf6ra en kvalitativ
fallstudie med semistrukturerade intervjuer samt observationer for
att visa skillnader mellan retorik och praktik. Vi har antagit ett
tolkande och socialkonstruktivistiskt perspektiv samt en abduktiv
metod vid genomforandet.

Det teoretiska ramverk som presenteras beror perspektiv inom en
vedertagen syn pa internt employer branding-arbete, sdvil som
kritiska perspektiv 1 olika former av normativ
organisationskontroll. Teorier som beror identifiering med
varumadrke och organisation samt auto-kommunikation har ocksé
lyfts fram.

Det empiriska materialet har samlats in genom sju stycken
semistrukturerade intervjuer med anstéllda med olika erfarenheter
och positioner. Fallobjektet dr ett kunskapsintensivt foretag som
jobbar med rekrytering och rddgivning inom employer branding.
Vidare har empiriskt material d&ven hdmtats frin observationer fran
fallobjektets kontor och sekundirkéllor som hemsida och sociala
medier.

Studiens kunskapsbidrag forstarker komplexiteten kring &mnet
intern employer branding. Vi har sett att anstdllda genom
identifikation och sociala relationer, sitter organisationens
intressen fore sina egna, “bolaget fore jaget”, men ocksa att
anstéllda formas till att “bolaget blir jaget”. Till stor del sker det
hir 1 linje med bolagets varumérke och dess virderingar.



Abstract

Title:

Seminar date:

Course:

Authors:
Advisor:

Keywords:

Purpose:

Methodology:

Theoretical perspectives:

Empirical foundation:

Conclusions:

The Company before the Self: A qualitative study of how
employees are shaped by internal employer branding

5 June 2019

FEKH49: Degree Thesis in Organization, Business
Administration, Undergraduate Level, 15 ECTS

Olivia Johnsson, Maja Jonson, Johanna Tegelstrom
Sanne Frandsen

Internal employer branding, normative control, identity regulation,
brand-centered control, auto-communication, loyalty

The purpose with this paper is to put forward the complexity with
employees’ identification with an organizations brand and the
organization overall. We wish to examine the effects of internal
employer branding, both through mainstream perspectives as well
as through normative control. We hope to contribute with
empirical support and deepen the knowledge for the impact that
the brand has for the employees.

In order to fulfill the purpose of this thesis we have conducted a
qualitative case study with semi-structured interviews and
observations with an abductive methodology. We have adopted an
interpretative and social constructionist approach.

The theoretical framework is based on both mainstream
approaches towards internal employer branding, as well as critical
approaches regarding forms of normative control. Theories
regarding identification with a brand and an organization as well
as auto-communication has also been lifted.

The empirical data has been collected through six semi-structured
interviews with employees with different experiences and
positions. The object studied in this paper is a small, knowledge
intensive firm who works with recruitment and consulting within
employer branding. Furthermore, data has been collected from
observations during our visit to the company's office and through
secondary sources from their website and social media.

The conclusions drawn from this study highlights the complexity
around internal employer branding. We have seen that employees,
through identification and social relations, puts their interests
behind the organizations, “the company before the self”, but also
that employees are shaped so that “the company becomes the
self”. This process is done in line with the company’s brand and
their values.
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1. Introduktion
1.1 Inledning: Antligen mandag

Har etablerar vi relationer, eftersom vi engagerar oss i varandra. Vi ser det ldngre dn
det traditionella: “det hdr dr ett jobb, jag ska dunka av 40 timmar”. Hdr existerar ingen
madndagsangest, semesterdngest... hdr existerar inget sant. Hdr dr det snarare

“dntligen mandag”. - Berggren

Berggren beskriver sin kinsla av “dntligen mandag” och hur arbetet som sidant stricker sig
forbi det Berggren kallar det traditionella. Frdgan dr hur denna instédllning paverkar dels de
anstélldas liv och dels foretagets roll i relation till sina anstillda. Det hér citatet, som &r taget
fran en fallstudie som har gjorts i samband med denna uppsats, ar virt att jamfora med en
artikel som publicerades i borjan av 2019 1 New York Times. Forfattaren Griffith (2019)
beskriver ddr att unga méinniskor inte tycker att det dr nog att enbart “gilla” sitt jobb, man ska
dlska det man gor och sld samman ens egen identitet med foretagets. Han skriver att det finns
en strdvan efter uppfyllande arbeten som ska métta passion och att det blir allt mer vanligt att
starta sin arbetsbetsvecka med att tdnka “dntligen méindag”, sdrskilt bland den yngre
generationen. Den hir nya instdllningen till jobbet stods alltsa bade av Griffiths artikel och det
ovan ndmnda citatet. Instillningen som beskrivits ovan kan ocksa sittas i ett sammanhang dér
foretag erbjuder allt fler sociala aktiviteter. Effekten av dessa aktiviteter blir enligt Ind (2007)
att anstélldas relation till arbetsgivare gar frdn endast arbetsrelaterad till fullindade sociala

kontrakt.

Naomi Klein (2010) presenterade for tva decennier sedan negativa effekter av foretags
varumirkesinriktade aktiviteter och kom till slutsatsen att det finns en konflikt mellan
foretagens dominans i samhaéllet och individens integritet. Produkter séljs nu mer eller mindre
som en livsstil och vi ménniskor blir hjélplosa konsumenter. Griffith (2019) beskriver i sin
artikel hur den anstillde fogar samman sin identitet med foretagets. Han skriver &ven om en ny
sorts organisationskultur som &r besatt av driv och dr obevekligt positiv. Den tar med alla
aspekter av livet och nar du mérker det dr den omgjlig att fly ifrdn. Fragan dr om Kleins (2010)

centrala idé om varumérkets paverkan pa manniskors integritet inte bara kan omfatta oss som



konsumenter utan dven som anstédllda. Det hér skulle kunna forklaras av det vixande intresset

for koncept som employer branding.

1.2 Problematisering

En av de mest virdefulla tillgdngarna for en organisation dr ofta det egna varumirket.
Hanteringen av den hidr viardefulla tillgdngen har utvecklats till vad som idag kallas brand
management (sv. varumédrkeshantering). Brand management har linge fokuserat pa extern
hantering av varumérket och hur man med hjalp av det sérskiljer sig frdn sina konkurrenter.
Senare har det hér utvecklats till ett nyckelbegrepp inom strategier for human resource
management: employer branding. Pa liknande sitt syftar det till att sérskilja foretaget fran dess
konkurrenter och attrahera externa parter, men med arbetstagare som mélgrupp i stdllet for
kunder (Backhaus & Tikoo, 2004; Brannan, Parsons & Priola, 2011). Vidare skriver Backhaus
och Tikoo (2004) att det blir allt vanligare att foretag ldgger fokus pa att marknadsfora sig
sjdlva som attraktiva arbetsplatser och anvinder employer branding som strategi for att locka

till sig anstidllda.

Intern employer branding kan ses som ett strategiskt arbete for att internalisera organisationens
véarderingar mot de anstéllda (Backhaus & Tikoo, 2004). Som ndmnts i avsnitt 1.1 efterfragar
de yngre generationerna en mer existentiell koppling till sitt arbete vilket 6kar betydelsen av
foretagskulturen. Casey (1999) skriver att det idag finns mycket litteratur och forskning som
diskuterar fragor om organisationskulturer och hur man kan nyttja det till 6kad produktivitet,
effektivitet, lojalitet och darmed I6nsamhet. Employer branding framstélls ur ett vedertaget
perspektiv i ett positivt ljus men frdgan dr om det finns nagon baksida av ett starkt internt

employer brand?

Pa senare tid har diskussioner om foretagskulturer genom metaforerna “familj” och “team”
lyfts fram i samband med det nya intresset for organisationskultur. Casey (1999) skriver att
idén om skapandet av en lagkénsla i organisationer dr ett aterkommande &mne inom studier for
organisation och foretagskultur. Hon menar att det ar en ny slags organisationskultur, och att
den reformerar fordldrade byrakratiska arbetsplatser och har sedan 1980-talet blivit allt mer
populér. Familjemetaforen for foretagskulturer har attraherat forskare att undersdka fenomenet
fran ett mer kritiskt forhallningssétt, men inte lika utbrett som den vedertagna synen pé den nya

organisationskulturen eller employer branding (Ainsworth & Cox, 2003; Casey, 1999; Barker,



1993). Vi fragar oss vad som hidnder nir kulturen blir sa pass stark att den suddar ut gransen

mellan privatliv och arbetsliv och anstillda kénner att de inte har ndgot val 4n att stanna.

Att anvédnda kulturella anspelningar &r ndgot som har dkat med tiden (Alvesson & Willmott,
2002). De skriver att till exempel ord sasom ledare och teamledare ofta anvinds istéllet for
chef. Den identitet som allmént dr associerad till ordet “ledare” har en positiv kulturell koppling
till exempelvis sport, och det hir kan paverka en arbetstagares syn pd sin arbetsgivare
(Alvesson & Willmott, 2002). Att leda ett lag kanske &r det mest klassiska exemplet av
teamledarskap, dir att leda ett lag innebér att koordinera handlingar pd planen i ett konstant

rorligt spel for att na det uppsatta malet (Iszatt-White & Saunders, 2017).

Utover samspel pé planen &r varje enskild spelares formaga avgorande for hur vil ett lag lyckas.
Det hér pdminner om kunskapsintensiva foretag, dir individernas kunskap ar foretagets framsta
resurs. I konsultbranschen, som dr ett exempel pd ett sddant foretag dir arbetet dr av
intellektuell natur, blir arbetstagarens lojalitet till sin arbetsgivare av sidrskild relevans
(Alvesson, 2000). Det beror till stor del pé att det kan bli svart att skapa en kénsla av tillhorighet
till ens eget foretag nidr man ofta dr involverad i kundernas. Brannan et al. (2011) utvecklar
dmnet om det nya skiftet i anstélldas relation till sina arbetsgivare, och uppmérksammar att det
blir alltmer vanligt att anstdllda uppmuntras till att “vara sig sjélva” pé arbetsplatsen (citerat av
Flemming, 2009) och de ifrdgasitter vad “att vara sig sjélv” egentligen innebir. Ind (2017)
skriver att anstillda blommar ut i organisationer ddr man kan identifiera sig med varumairket.
Déaremot beskriver Alvesson och Willmott (2002) hur identifieringen med varumairket och dess
vérderingar, vad de kallar identitetsreglering, dr en form av normativ kontroll. De skriver att
det skulle behdvas mer empiriskt stod nédr det kommer till konsekvenserna av denna typ av

organisationskontroll.

Miiller (2017) gjorde nyligen en studie om normativ kontroll knutet till varumérket IKEA. Den
hir studien borjar fylla ut det teoretiska gapet Alvesson och Willmott (2002) syftade till. Vi ser
hennes teori som sdrskilt relevant for oss, dd4 den pa manga sitt beskriver vad vi sag under var
fallstudie. Ddaremot &r hennes studie sé& pass ny att vi finner det intressant att undersdka hennes
teori pa en helt annat typ av fallféretag. Vi hoppas pé s sitt kunna bygga vidare pd denna teori.
Vidare ar var forhoppning att kunna ge en fordjupad forstaelse for hur intern employer branding

hénger samman med normativ kontroll, samt vilka foljder det hér har for de anstéllda.



1.3 Syfte

Syftet med var uppsats r att lyfta fram komplexiteten med att anstéllda identifierar sig med
foretagets varumérke och organisationen i helhet. Det hir amnar vi gora genom att undersoka
foljderna av internt employer branding-arbete genom béde vedertagna perspektiv samt kritiska
perspektiv inom normativ kontroll. Var forhoppning ar att bidra med vidare empiriskt stdd och

fordjupad forstaelse kring varuméirkets betydelse for anstéllda.

1.4 Fragestallning

- Hur formas anstéllda av internt employer branding-arbete?
1.5 Avgransningar

1.5.1 Teoretisk avgransning

Det finns mycket forskning inom &mnet organisation. Vi har valt att begrdnsa oss till att
anvinda oss av teoretiska ramverk inom internt employer branding (avsnitt 2.1), auto-
kommunikation (avsnitt 2.2), identitet (avsnitt 2.3) och organisationskontroll (avsnitt 2.4) for
att analysera vart empiriska material. Organisationskultur &r ett &mne som I6per titt med
inriktningen fOr var uppsats och vi kommer att definiera begreppet (avsnitt 2.4.4). Vi har dock
valt att inte anvdnda ndgra teoretiska ramverk kring just organisationskultur, eftersom vart
analytiska fokus ligger pd arbetet som skapar de kulturella faktorerna snarare dn pa kulturens
natur i sig. Vi kommer inte heller att gd djupare in pé identitets- och employer branding-arbetets
paverkan péd organisationens prestation och resultat, utan fokus ligger pd hur de anstéllda
formas efter organisations varumaérke (Ind, 2007; Backhaus & Tikoo, 2004). Daremot har vi
valt att se till den mindre méngd studier som har ett kritiskt forhallningssitt, till exempel att
ovan nimnda fenomen kan utgora en form av organisationskontroll (Miiller, 2017; Alvesson

& Willmott, 2002; Barker, 1993; Casey, 1999).

1.5.2 Empirisk avgransning

For att fa en komplett forstaelse av effekterna av internt employer branding- arbete skulle det
krévas att vi intervjuat fler, till exempel deltidsanstéllda, fore detta anstillda och externa parter.
Denna uppsats ger en 6gonblicksbild och ar inte en studie over tid. Det kan dven ténkas vara

intressant att ta fram annan statistik for att ta reda pé effekterna av internt employer branding,



till exempel fallobjektets personalomsdttning. Eftersom vi &r intresserade av anstilldas egna
uppfattningar har vi fokuserat studien till intervjuer och observation. Vi har intervjuat en av tre
grundare och anstillda fran alla avdelningar sé vi uppfattar att det blir ett proportionellt och

representativt antal.

1.6 Disposition

Vi har nu redogjort for studiens problematisering som vidare har mynnat ut i ett syfte och
tillhdrande fragestillning samt presenterat studiens avgransningar. Innan vi ldmnar uppsatsens
forsta kapitel foljer nedan en kort presentation av dess innehall och disposition. I kapitel 2 visas
de teoretiska ramverk som kommer ligga till grund for den empiriska analysen. Hér presenteras
forst internt employer branding och identitetsarbete utifran ett vedertaget perspektiv och sedan
utifran ett kritiskt perspektiv. I kapitel 3 argumenterar vi for uppsatsens vetenskapliga
utgéngspunkter och for valet av ett rekryterings- och employer branding-konsultféretag som
fallobjekt. Vidare presenteras kvalitativa intervjuer och observation som metod for insamlandet
av det empiriska materialet samt genomforande av analysen. Den empiriska analysen foljer
sedan i kapitel 4 dér vi presenterar urvalet av den empiriska datan, varan tolkning av den och
vad som stammer eller inte stimmer med rddande teoretiska ramverk. I kapitel 5 sammanfattas
analysen i en diskussion som aterkopplar till den introducerande problematiseringen kring
anstélldas relation till arbetsgivaren och hur varumairket paverkar individens identitet. Vi visar
hur denna studie gor vetenskapligt bidrag nér den stéller sig till den mindre skala av forskare
som tagit ett kritiskt perspektiv till internt employer branding och ger empiriskt stod som
kompletterar en nyligen utformad modell inom den hér samlingen forskare. Avslutningsvis, i

kapitel 6 summeras uppsatsen i en slutsats och sedan foljer referenslista och bilagor.

2. Teori

I foljande kapitel presenteras det teoretiska ramverk vi har anvént for att analysera det
empiriska materialet. Forst definierar vi employer branding som begrepp, sedan introduceras
teorier som sétter employer branding 1 ett positivt ljus. Den vedertagna synen lyfter fram hur
foretag gynnas av intern employer branding. Dérefter tar vi vidare intern employer branding
fran ett mer kritiskt perspektiv och ger uppmérksamhet till andra forskare som hévdar att

employer branding &dven kan ses som en form av organisationskontroll. Vi argumenterar for att
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det kritiska perspektivet behover kompletteras i relation till det vedertagna perspektivet for att

nyansera och bygga pa de rddande teorierna.

2.1 Intern Employer Branding

Backhaus och Tikoo (2004, s. 501) citerar Sullivan (2004) och skriver att: employer branding
kan definieras som “en riktad, 14ngsiktig strategi for en organisation i syfte att hantera
medvetenhet och uppfattningar fran organisationens anstillda, dess potentiella anstéllda samt
ovriga intressenter.” Backhaus och Tikoo (2004) argumenterar for att en effektiv employer
branding leder till konkurrensfordelar pa konkurrensutsatta marknader: organisationen fir en
unik arbetsstyrka som dr svar att duplicera, bibehéller anstdllda for en lidngre tid och far de
anstéllda att internalisera organisationens vérderingar. De forklarar vidare att det ar ett
managementverktyg och att det finns tvé dimensioner inom @mnet, extern och intern employer
branding. Extern employer branding handlar om att skapa en bild utit hur organisationen ar
som arbetsplats och attrahera potentiella anstdllda att vilja soka sig till foretag (Backhaus &

Tikoo, 2004).

Intern employer branding handlar om aktiviteter och kommunikation internt mot nuvarande
anstillda (Backhaus & Tikoo, 2004), och &r en gren av Culture Management (Miiller, 2017).
Aktiviteterna och kommunikationen handlar om att arbetsgivaren systematiskt exponerar de
anstéllda for organisationens virdegrunder, dér kulturen pa organisationen dr gjuten kring
foretagets operativa méal i1 syfte att behdlla anstéllda i bolaget (Backhaus & Tikoo, 2004;
Edwards, 2009). Utifran ett vedertaget perspektiv pa intern employer branding, leder intern
employer branding till mdjligheten for foretaget att nd en unik kultur som fokuserar pé att
bedriva affirer pa organisationens premisser och skapa en outbytbar personalstyrka dar
anstéllda ska vilja stanna pé arbetsplatsen med ett hdgt engagemang (Backhaus & Tikoo, 2004).
De menar att intern employer branding innefattar bade instrumentella aktiviteter sésom 16n och

andra féormaner, men dven formaner sasom utvecklingsmojligheter och image.

Burmann, Zeplin och Riley (2009) fyller i och menar att intern branding ir kommunikationen
av en organisations varumérke och vérderingar samt utbildning for de anstéllda for att kunna
uppfylla dessa virderingar. Brannan et al. (2011) definierar intern employer branding som
employee branding. De ger hir ett mer tvasidigt perspektiv till intern employer branding. Dels

ar det ett kontrollverktyg gentemot anstéllda och dels skapar det samforstind mellan
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organisationens vérderingar och anstillda. Med att kontrollera anstdillda syftar de till att
organisationens strikta virderingar paverkar hur anstéllda tinker och kdnner. Med samforstdnd
fran anstélldas sida, menar de att intern employer branding hjélper organisationen att skapa en
djupare mening for den anstéllde dir hen vill vara ambassador for varumérket. Den anstéllde
blir da en Brand Champion (Brannan et al. 2011; Ind, 2007). Som en Brand Champion “andas”
och “lever” den anstéllde ut organisationens varumarke till bade kollegor och kunder och syftar
till att bade producera och reproducera organisationens varumaérke. Vasquez, Sergi & Cordelier
(2013) skriver i stil med (Brannan et al. 2011) och Ind (2007) att anstillda gar fran att enbart
vara varumérket, till att representera och leva varumirket. Miiller (2017) anvénder ocksé
begreppet internal branding och skriver att det skiljer sig frin andra varumirkeskoncept,

eftersom det engagerar anstdllda medarbetare att faktiskt vara budskapet.

2.2 Auto-kommunikation

Christensen (1997) dr en forfattare som ger ett annat perspektiv kring virdeskapandet av
foretagets kommunikation och marknadsforing, utan att hinvisa till just employer branding.
Han menar att marknadsorienterade foretag engagerar sig i extern kommunikation framst for
ett internt syfte. Det handlar om att erkdnna och bekrifta sina egna bilder, virderingar och
antaganden - bekrifta sin egen organisationskultur. Det hér etiketterar han vidare som auto-
kommunikation och beskriver hur kulturen kommuniceras genom ritualer som hjéilper sina

medlemmar att dela och stdrka sina grundléggande varderingar (Christensen, 1997).

Nér medlemmarna i organisationen beréttar om sig sjélva sd definieras kulturen, omdefinieras
och omorganiseras likt skapandet av en personlighet (Christensen, 1997). Han forklarar ocksa
att sjidlvcentrerad auto-kommunikation inte helt stdnger av kulturen fran omgivningen. Med
interaktion och genom att séttas i ett storre socialt sammanhang definieras en kultur och dess
roll. Istéllet for att vara en isolerad process dr auto-kommunikation snarare en oundviklig
dimension av all ménsklig kommunikation, enligt Christensen (1997). Lotman (1991, i
Christensen, 1997) ger ett mélande exempel av auto-kommunikation med en poet som léser sin
egen utskrivna dikt. Trots att den utskrivna versionen innehéller exakt samma text som den
handskrivna, fir den en ny mening och virde nir den nu ar dversatt i format som har en annan

grad av auktoritet i den givna kulturen.
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2.3 Identifikation med varumarke och organisation

Forutom som effekt av employer branding, kan arbetstagarens attraktion och varumérkesbild
av en arbetsgivare dven forklaras med hjdlp av sociala identitetsteorin (Backhaus & Tikoo,
2004). Sociala identitetsteorin innebér att minniskor skapar sin egen identitet med hjélp av sitt
medlemskap 1 vissa sociala grupper. Backhaus och Tikoo (2004) gor en enkel liknelse vid hur
vi ménniskor véljer produkter. Vi associerar sédrskilda egenskaper till ett varumairke, vilket
leder till en varumérkesimage som vi sedan jamfor med vdr egen sjdlvbild. Ju bittre
matchningen mellan varumaérkets véirderingar och individens virderingar, oavsett om det dr en
produkt eller arbetsgivare, desto troligare dr det att individen attraheras (Backhaus & Tikoo,
2004). Edwards (2009) presenterar dven en generell bild av just branding: att ett varumirke

generellt dr en mix av attribut och om varumaérket hanteras ritt skapar det varde och inflytande.

Ind (2007) skriver i sin bok Living the Brand att identifiering till en organisation &r nér ens
personliga vérderingar gar 1 linje med de vérderingar som organisationen har. Han menar att
identifieringen till en organisation &r en anpassningsprocess, déir det frdn borjan sdllan dr en
perfekt match mellan individ och organisation. Backhaus och Tikoo (2004) argumenterar for
att identifieringsprocessen underléttas med ett tydligt employer brand. Om potentiella anstillda
finner positiva aspekter hos arbetsgivare dr de mer benigna att identifiera sig med varumérket
redan innan de sokt sig dit (Backhaus & Tikoo, 2004). Ind (2007) beskriver det psykologiska
kontraktet mellan organisation och individ som att anstillda internaliseras in i organisationen.
Dutton, Dukerich och Harquail (1994) styrker den processen och menar att ndr en anstélld
identifierar sig starkt med organisationen, sé blir de attribut som karaktériserar organisationen
dven det som karaktiriserar den anstillde. Ind (2007) argumenterar vidare att nér
internalisering sker kinner sig den anstdllde ofta som en aktiv deltagare och medutvecklare av

organisationen.

Sjdlvidentitet dr inte ndgra distinkta drag eller en samling av egenskaper, utan det dr hur man
reflexivt uppfattar sig sjdlv (Alvesson & Willmott, 2002). Sjilvidentitet &r kontinuerlig dver
tid och rum och nér vi interagerar med omgivningen justeras den allt eftersom. Giddens (1991)
i Alvesson & Willmott (2002) skriver att det kulturen bestar av (som vérderingar, sprak och
symboler) paverkar bilden av oss sjdlva. Dutton et al. (1994) forklarar ytterligare att en individs
sjalvbild kan paverkas av andra personers uppfattningar om en viss grupp. Om man som

medlem tror att utomstadende har en positiv uppfattning om organisationen, kdnns det bra att
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tillhdra den. Om omgivningen ddremot har en dalig bild, hdvdar Dutton et al. (1994), kan det
f4 negativa effekter pd medlemmen och organisationen i stort om den daliga bilden gor att den
anstéllde kinner sig stressad, osdker och mindre angeldgen om att bidra till organisationens

framgang.

Alvesson (2000) gar in pa dmnet hur identifiering kan paverka arbetstagarens lojalitet till sin
arbetsgivare. Med lojalitet syftar Alvesson (2000) till vilken grad den anstillde ir redo att
prioritera arbetsgivarens intressen dver sina egna och gora uppoffringar for organisationens
bista. Han skriver att lojalitet kan kategoriseras i tva typer, instrumentell lojalitet, till exempel
lojalitet som uppstar pa grund av ett anstdllningsavtal; och identitetsbaserad lojalitet som
uppstdr av upplevda likheter, delade positiva kdnslor och sociala band (Alvesson, 2000).
Alvesson (2000) menar att lojalitet dr sdrskilt viktig i kunskapsintensiva foretag, dar
individernas kunskap ér foretagets framsta resurs. Dessutom skriver Alvesson (2000) att det
normalt inte brukar uppsta synliga intressekonflikter mellan arbetsgivare och arbetstagare i ett
kunskapsintensivt foretag, eftersom de anstdllda minga ginger har mycket eget ansvar och ar
mindre byrakratiskt kontrollerade. Manniskor med den hér typen av arbeten finner ofta sin inre
motivation i arbetets kvalité. De arbetar ofta flexibla tider eller hemifran, vilket kan mynna ut

1 50 - 60 timmars arbetsveckor (Alvesson, 2000).

Ind (2007) beskriver individens kunskap, kompetens och innovationsformaga som
humankapital och som en av tva dimensioner av organisationens intellektuella kapital.

Strukturellt kapital, den andra delen, dr vad som finns pd kontoret nér de anstéllda har gatt hem
sasom hardware, software, databaser, organisationsstruktur och varumérket. Till f6ljd av
definitionen, menar Ind (2007) att organisationens fokus ska ligga pa att uppmuntra anstillda
att maximera deras intellektuella kapital. Det handlar inte om att leda utan om att “coacha”, att
inte diktera utan att skapa dialog, inte om kontroll utan om deltagande. Det dr vad han kallar

for att “leva varumarket” (Ind, 2007, s.44).

Edvinsson och Malone (1997) konstaterar i Ind (2007), att i framtiden kommer intellektuellt
kapital att vara dominerande i hur vi véirderar véra organisationer. De uppmiarksammar att
moderna foretag fordndras i s& pass snabb takt att vi helt enkelt maste lita pa talangen och
engagemanget hos vara anstéllda och kvaliteten pa verktygen de anvinder (Ind, 2007).
Organisationens virde gar alltsd att méta i intellektuellt kapital. Den kollektiva kraften fran

individerna 1 organisationen ger och uppritthaller organisationens konkurrensfordelar (Ind,
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2007). For att bygga ménniskocentrerade foretag, dar det fulla intellektuella kapitalet anvinds,
behover ledare forstd vad som motiverar anstillda att soka sig till organisationen, vad som far
dem att stanna och vad som uppmuntrar dem att identifiera sig med organisationens mal. Ind
skriver: “Istéllet for anstdllda som dr representerade i kropp men inte i sjdl, kan du skapa
“varumérkes-missiondrer”: personer som tror pa och kommer predika for organisationen (2007,

5. 27).”

En metod for att anstdllda ska borja leva varumdrket och upprétthalla det menar Ind (2007) ar
att etablera foretagsberdttelser. Han menar att foretagsberéttelser inte ar till for att underhélla
ndgon eller att bli igenkédnd som en beréttelse. De ska kénnas naturliga och som korta anekdoter
dér berédttarrosten inte dr i fokus. Beréttelserna illustrerar mojligheten for den anstéllde att vara
den som hjdlper till att definiera framtiden och driva fordandringen framat samt spegla
organisationens mal. For att gora detta krdvs det utrymme for den anstéllde att sjélv fylla i de
“tomma rutorna” och gora beréttelsen till sin egen. Syftet &r att personifiera varumérket s att
den anstéllde motiveras till att identifiera sig med det. Effektiva berittelser &r ofta skapade som

en demokratisk process for att fa grundad acceptans bland de anstéllda.

A andra sidan vill Ind (2007) dven lyfta att det finns risker med en for stark identifiering till
organisationen. Anstdllda kan bli okritiska och enbart se beslut utifrin vad som
overensstimmer med deras positiva bild av organisationen. De slutar att ifrigasitta bade beslut
och virderingar, eftersom de &r internaliserade med organisationens identitet (Ind, 2007). Han
menar ocksa att det blir svarare och svarare att hélla allas asikter i samma riktning ju storre en
organisation blir. Anstéllda kan exempelvis borja tolka berittelser som manipulativa istéllet for
ett uttryck av identitet (Ind, 2007). Det hér ger Miiller (2017) stdd for 1 hennes studie av IKEA,
dér historien om grundaren Ingvar Kamprad skapar positiva kénslor hos vissa anstéllda medan
andra inte alls kdnner tillhorighet till den. Identifikation med organisationen och dess
varumirke leder oss in pd hur foretag kan kontrollera de anstélldas tankar och kénslor for pa

organisationen, vilket tas upp i ndsta avsnitt.
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2.4 Organisationskontroll

2.4.1 Normativ kontroll

Normativ kontroll gér ut pa att forma eller reglera de anstélldas attityder, overtygelser och
vérderingar (Fleming & Sturdy, 2009), sjilvbild, kénslor och identifikationer (Alvesson &
Willmott, 2002). Den hér formen av kontroll baseras pa just identifikationen med foretagets
maél snarare dn fysiska tvang, regler eller instrumentella och ekonomiska medel (Gabriel, 1999;
Kunda, 1992 i Miiller, 2017; Du Gay, 2000; Etzioni, 1961 i Badham et al. 2005). Syftet &r att
starka ett foretags kultur sd att de anstéllda jobbar med storre flexibilitet och motivation, vilket

ska leda till 6kad prestation (Willmott, 1993).

Flera forfattare har menat att intresset for normativ kontroll &r pa vig att minska (Barley &
Kunda, 1992 i Miiller, 2017; Kunda and Ailon-Souday, 2005 i Fleming & Sturdy, 2009). En
del kritik kring den hir formen av kontroll &r att den kan leda till homogena kulturer och vécka
missndje eller ambivalens hos anstillda som inte identifierar sig sjdlva med foretagets normer
(Fleming & Sturdy, 2009; Casey, 1999; Badham et al. 2005). Badham et al. (2005) menar
vidare att ett problem nir man pratar om normativ kontroll &r att man antar att vad som orsakar
osédkerhet hos bdde anstéllda och ledning &r relativt uppenbart 4ven om det antagligen dr mer

komplext.

Samtidigt har vissa subdiscipliner trétt fram som kan ge en annan bild och vicka nytt intresse
for amnet. Fleming och Sturdy (2009) introducerade konceptet neo-normativ kontroll, som
bygger vidare pa trender dar anstdllda uppmanas att vara sitt “sanna jag” pa arbetsplatsen och
saledes sudda ut grinserna mellan jobb och fritid (Sutton, 2001; Peters, 2003, beskrivet av
Fleming & Sturdy, 2009). Fleming och Sturdy (2009) hdvdar att &ven om denna typ av kontroll
gér ut pa att ibland till och med motsétta sig foretagets védrden att vara sig sjdlv och att ha kul
pa jobbet, sd hdrstammar fenomenet fortfarande fran normativ kontroll och ses dirfor som en
pabyggnad av denna. Ett sdtt att anvéinda neo-normativ dr att foretaget utat sitt uppmanar sina
anstéllda till att vara sig sjilva, vilket tar fokus fran andra former av kontroll som sker “under

ytan”, som exempelvis instrumentella former av kontroll (Fleming & Sturdy, 2011).
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2.4.2 Varumarkescentrerad kontroll

Miiller (2017) introducerade dnnu ett koncept som bygger vidare pa normativ kontroll som hon
kallar varumdrkescentrerad kontroll (eng. brand-centred control). Den hér formen av kontroll
gér ut pa att dels genom utbildning, traditioner och andra kulturella mekanismer forma de
anstéllda s att de borjar representera foretagets varumérke genom hur de dr. Pa sa sitt blir de
anstillda i sig en del av marknadsforingen genom att de visar upp och representerar foretagets
virden bade pa och utanfor arbetsplatsen. Samtidigt utbildas den externa publiken genom
traditionell marknadsforing i1 foretagets vérderingar sa att &ven de kan paverka hur de anstéllda

beter sig genom sina forvéntningar.

Miillers (2017) modell visar hur de anstillda och den externa publiken samverkar i relation till
organisationens varumérke. Med detta menar hon att foretaget sénder ut kirnbudskap till den
externa publiken via foretagets externa marknadsforing, men ocksd att hennes fallobjekt
anvinder varumérket som en mittpunkt for arbetet med den interna kulturen. Nir de anstdllda
anpassats till kulturen kan de representera organisationens varumarke till den externa publiken
genom bland annat beteenden, attityder och synliga kopplingar till varumérket. Det hiar menar
hon édr strategiska val frén foretagets sida. Foretaget lar genom marknadsforing den externa
publiken att kdnna igen varumérkets budskap och vad anstéllda sdnder ut. Den externa publiken
ar ddrmed en del av skapandet och bedomningen av hur pass vil de anstéllda representerar

varumarket.

Vidare menar Miiller (2017) att anstillda internaliserar varumérkets budskap, men ocksa att de
internaliserar den externa publikens image av varumérket. Anstdllda borjar agera som
representanter av varumidrket dven utanfor arbetet pd deras privata tid. Hon menar att
medarbetarna fir feedback som varumirkesrepresentanter och kidnner sig utvirderade nér en
idealiserad uppfattning som kunder har av varumirket dterges som allméngiltig. Sammantaget
samverkar alltsd tre aktorer for att skapa denna typ av kontroll: varumaérket, den externa
publiken och de anstédllda. Varumérket kommuniceras forst ut till bade anstédllda och extern
publik. Darefter ldr sig de anstillda bete sig enligt varumarkets virderingar bade infor varandra
och den externa publiken. Till sist padriver den externa publiken, genom sin egen kunskap om
varumérket, dessa vérderingar pa de anstéllda vid varje mote. Darmed forstirks de anstdlldas

internalisering av varumairket &nnu mer i samverkan med den externa publiken (Miiller, 2017).
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2.4.3 Ildentitetsreglering

Alvesson och Willmott (2002) fordjupar sig dven inom @&mnet for normativ kontroll och ger i
sin studie ett kritiskt perspektiv till individens identifiering med en organisation. Forfattarna
anser att ledningen jobbar for att anstillda ska utveckla en sjdlvbild som dr sammankopplad
med just deras bestimda mal. Sjilvidentiteten hos anstéllda kan upprétthallas via
identitetsarbete dir reglering dr dstadkommen genom att selektivt vilja aktiviteter som dr mer
eller mindre medvetet riktade mot anstélldas sjdlvbild, kénslor och identifikation (Alvesson &

Willmott, 2002).

Det finns nio typer av reglering som kan anvéndas som analytiska hjédlpmedel for att ge klarhet
till en komplex form av organisationskontroll (Alvesson & Willmott, 2002). I praktiken verkar
dessa former av identitetsreglering parallellt och kan vara motsédgande och forstarkande pé
samma gang. Dessutom kan anstéllda vara mer eller mindre mottagliga eller motstdndskraftiga
mot identitetsrelaterad organisationskontroll. Féljande lista ger en overblick av de typer av
sjdlvreglering man kan beakta under analys. Vi har anda valt att presentera dessa steg dd de
hjélper oss att skapa fokus och riktning i vir analys. Nedan listas de med beskrivningar inom
de grupperingar som Alvesson och Willmott (2002) menar beskriver fokusen for de olika

metoderna.

Fokus pa den anstéllda:

1. Att direkt definiera personen, innebdr att man tilldelar en person kédnnetecken eller
egenskaper som dr giltiga under en tid och som sérskiljer en person frdn andra. Ju mer specifika
kinnetecken en person tilldelas, desto mer formas personen av dem.

2. Att definiera en person genom att definiera andra personer, innebir att man istillet tilldelar
egenskaper till andra personer, sérskilt utanfor organisationen, och pa sd vis implicit
kommunicerar vad vi ir till skillnad fran dem. Genom den héir metoden kan man stérka bilden

av vad “vi” dr utan att anvinda ord som annars kan anses ha en negativ klang.

Fokus pa handling:
3. Att tillhandahalla ett vokabuldrt ramverk kring motiv, innebdr att ledningen uppmuntrar de

anstéllda att anvénda sig av det specifika vokabuléret for att tolka och forstd meningen med
deras arbete. Detta ramverk kan innehalla bland annat historier och referenspunkter som

beskriver vad som dr viktigt att gora inom foretaget. Det hir kan bland annat innebéra att man
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etablerar ett sdtt att prata om vad som dr viktigast i form av ersittning for arbetet, som
exempelvis pengar eller gemenskap.

4. Liknande det vokabuldra ramverket, innebér att fortydliga moral och virderingar, att
historier och foreslagna virderingar cirkulerar i foretaget. Jimfort med andra vérderingar
rankas dessa hogt. Om det finns en stark gruppkultur som identifierar sig med vissa sdrskilda
vérderingar riskerar man som person att hamna utanfér, om man forséker ga emot dessa
vérderingar.

5. Utvecklande av kunskap och firdigheter, formar de anstilldas bild av sig sjélva, eftersom
man speglar sig sjilv i vad man forvintas kunna goéra. Har man till exempel varit pa
ledarskapsutbildningar, sa skapar man sjilv forvintningar om att man ska kunna leda, men

dven andra kan sitta forvéntningar pa dig utefter vad de tror att du har for fardigheter.

Fokus pa sociala relationer:
6. Kategorisering av och tillhorighet till grupper, sker ofta genom att man skapar sociala

kategorier som organisationens medlemmar kan tillhdra samt skapar en kénsla av “vi” och
“dem”. Att kdnna grupptillhorighet kan bidra mycket till att skapa forstaelse for sig sjdlv och
hur man framstér for andra. Den hér typen av identitetsreglering kan ske helt utan koppling till
vérdering men sker ofta genom gemensamma evenemang eller delade kédnslor.

7. Hierarkisk stdllning formar individens sjdlvbild i relation till hens position i forhallande till
andra inom organisationen. Den hierarkiska ordningen formas ofta genom att grupper eller
individer lyfts av frekvent symbolik. Det kan gilla bade formell stillning, men @ven informell

status formar de anstélldas bild av sig sjdlva och den grupp de eventuellt tillhor.

Fokus pé “scenen”:
8. Genom att etablera och fortydliga spelregler pa arbetsplatsen kan man skapa normer for hur

man ska bete sig och till exempel sdtta en oskriven regel om att man ska vara en “lagspelare”
pa jobbet. Det handlar hiar mer om riktlinjer for hur man ska gora saker pa arbetsplatsen d&n om
strdvan att uppfylla vérderingar.

9. Till sist, genom att definiera kontexten som foretaget verkar i kan foretaget implicit pdverka
sjdlvbilden hos de anstéllda. Definitionen, till exempel att man ror sig i en bransch med hogt
tempo och hog konkurrens, indikerar pad typen av identitet som passar den stdrre sociala,

organisatoriska och ekonomiska terrdngen som den anstdllda ar i.
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Alvesson och Willmott (2002) skriver i sin artikel att det generellt fortfarande ar byrakratisk
och mekanisk kontroll som stér i centrum for diskussionen kring organisationskontroll. Trots
att intresset for foretagskultur och symbolism har 6kat stir det fortfarande ofta separat fran
forskning kring struktur och organisationsdesign (Alvesson & Willmott, 2002). Under
nedanstdende avsnitt presenteras forskare som argumenterar fOr att just en team- och
familjebaserad organisationskultur kan ses som en form av organisationskontroll (Casey, 1999;
Barker 1993) och stéller sig dirmed till den mindre skaran forskning som Alvesson och

Willmott (2002) syftar till.

2.4.4 Team- & familjebaserad kontroll

Innan vi presenterar organisationskontroll som andra sidan av myntet i en team- och
familjebaserad kultur, finner vi det ndodvéindigt for ldsaren att f4 en grundforstaelse for
begreppet organisationskultur. Organisationskultur kan beskrivas vara “ett komplex av normer,
virderingar och sitt att gora saker pa som é&r tillskrivna till organisationen eller dess
medlemmar” (Daft, Murphy & Willmott, 2017, s. 578). Vidare beskriver Daft et al. (2017) att
organisationskultur gar att likna vid ett isberg. Det vi kan se ovanfOr vattenytan dr sprak,
ritualer och mél, men under ytan ligger oskrivna regler, normer och vérderingar som en del av
det som utgor en organisationskultur. Kulturella forédndringar sker stindigt och inkrementellt
(Iszatt-White & Saunders, 2017), men syftet med det avsiktliga arbetet dr ofta att frambringa
attityder, Overtygelser och beteenden hos de anstillda som gar i linje med foretagets
véirderingar. Dérigenom mojliggdrs okad produktivitet och lonsamhet for organisationen

(Casey, 1999; Backhaus & Tikoo, 2004).

Casey (1999) skriver inledningsvis att manga studier utgér fran en vedertagen uppfattning om
att implementeringen av team- och familjeliknande kulturer inom foretagsvarlden reformerar
fordldrade byrakratiska arbetsplatser. Sddana strukturer dar medarbetarna ser foretaget som ett
lag eller familj kan bidra till en 6kning av anstélldas deltagande, engagemang, motivation och
produktivitet. Hon menar att de anstdllda antar familjeliknande roller ndr de styrs av
familjeliknande regler och processer (Casey, 1999). Caseys (1999) egen fallstudie ér i en
organisation som designat tva strategier for implementeringen av en familjekultur. Forst formas
de anstdllda pa organisationen mot en ideal karaktirstyp. Genom att faststilla foretagets
vérderingar och implementera aktiviteter paverkas attityder och beteenden bland de anstéllda.

Sedan introduceras nya organisationsstrukturer som skapar en platt hierarki, uppmuntrar till
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mer deltagande beslutfattningsprocesser och stirker anstilldas vilja for ansvarstagande (Casey,
1999). Casey (1999) lyfter fram att anvindningen av orden “familj” och “lag” resulterar i att
anstillda arbetar med emotionell motivation som leder till en 6kad vilja till att exempelvis

jobba dvertimmar.

Casey (1999) gér sedan fran de vedertagna positiva aspekterna och visar baksidan av en varm
och omhéndertagande familjekultur. Hon menar att familjekulturen skapar en form av normativ
kontroll som ersétter minskad byrakratisk kontroll och kompenserar for den borttagna
hierarkiska strukturen. Hon menar att familjekulturen frimst har tre konsekvenser: psykisk
anpassning, dngest och ambivalens. Psykisk anpassning gar ut pa att anstdllda anpassar “jaget”
till ridande normer av den designade kulturen. Stressande, kompetenskrdavande arbetsuppgifter
ar ofta integrerade med grupparbete som gemensamt kontrolleras. Nar det “gar daligt” for
gruppen tillskriver den enskilda individen ansvaret pd sig sjdlv och angest hos individen
uppstér. Att anstéllda upplever en ambivalens, menar hon innebér misslyckandet av att varken
lyckas med att internalisera individer in i kulturen, eller att de inte helt forkastar de designade
kulturella vdrdena och beteendena. De anstillda slits mellan att & ena sidan anvinda
familjebegrepp men & andra sidan inte finna tryggheten i gruppen. Personer som inte lyckas
anpassa sig till de kulturella forutsattningarna, far forr eller senare veta att de “inte passar ihop

med kulturen” och uppmanas att 1imna foretaget (Casey, 1999).

Ainsworth och Cox (2003) argumenterar ocksa for att en familjarkultur kan ha tvd sidor Det
kan vara utvecklad for att inspirera positiva associationer som integrering, harmoni och lojalitet
men dven representerar motsdgelser och negativa aspekter. Just “familj” kan &ven betyda,
hierarkisk, fortryckande och fangelselik. Barker (1993) studerade nagra ér tidigare dn ovan
ndmnda forskare (Casey 1999; Ainsworth & Cox, 2003) ett tillverkningsforetags dvergang fran
en traditionell organisationsstruktur till sjdlvstyrande team. Teamen fick ta ansvar for deras
egen produktivitet. Foretagsledningen formulerade endast foretagets grundvérderingar och
sedan var det upp till de anstéllda att tillsammans tolka och jobba utifran dessa. I och med
omvandlingen fick teamen dven ansvara fOr att intervjua, anstilla och sdga upp sina egna
teammedlemmar. Det Barker (1993) beskriver som teambaserad kontroll (eng. peer-based
control) uppstod nér anstidllda uppniddde konsensus for hur man ska bete sig enligt en
uppsittning av kdrnvdrden. Anstillda borjade skapa kidnsloméssiga band till deras delade
vérderingar och bdrjade se sig sjdlva som bdde dver- och underordnade, och dé borjade agera

poliser mot varandra.
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Barker (1993) kommer likt Casey (1999) till slutsatsen att anstillda arbetar mer effektivt efter
reformering till team, men han skriver ocksd att organisationskontroll upplevs dnnu starkare én
i den tidigare byrikratiska strukturen. Av tva orsaker blir kontrollen starkare: alla kollegor tar
over den kontrollerande rollen som endast chefen tidigare bar och séttet kontrollen manifesteras
pa dr mindre uppenbart dn under byrakratisk kontroll (Barker, 1993). Kénslan av att konstant
bli 6vervakad av sina kollegor och det gor att man uppfor sig pa ett visst satt. Foucault (2001)
lyfte en vilkdnd symbol for detta genom att beskriva ett runt fangelse med ett vakttorn i mitten.
Eftersom samtliga celler vette mot tornet kunde vakterna bevaka alla interner samtidigt, och
eftersom rutorna pa tornet var tonade kunde internerna heller aldrig veta om de for tillfdllet var
iakttagna eller inte. Effekten enligt Foucault blev dé att internerna konstant betedde sig som att

de var bevakade oberoende om de var det eller e;j.

2.5 Sammanfattning av teori

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det oftast finns tva sidor av myntet. Det vedertagna
perspektivet argumenterar for att employer branding &r ett verktyg som organisationer kan
anvénda for att effektivt attrahera marknadens talanger och for att behélla samt motivera sina
befintliga anstillda. En klassisk marknadsforingsdisciplin utgar fran att konsumenter véljer
produkter for att forstirka kdnslan av tillhorighet till en viss image. Likvél kan ett tydligt
arbetsgivarvarumarke gora att anstéllda redan innan anstéillningens borjan har identifierat sig
med sin arbetsgivare. Identifiering gor dessutom att arbetstagarens lojalitet till sin arbetsgivare
forstirks, vilket sérskilt kan gynna kunskapsintensiva foretag dir arbetstagarens kunskap ar
framsta resursen. Intern employer branding vidare bidrar till 6kad produktivitet genom att
anstéllda blommor ur i organisationer dir man kan identifiera sig med varumérket (Backhaus
& Tikoo, 2004; Brannan et al. 2011; Burmann et al. 2009 Edwards, 2009; Alvesson, 2000; Ind,
2007).

Fran ett mer kritiskt perspektiv kan internt employer branding tolkas som ett verktyg att
kontrollera sina anstdllda. Genom internt employer branding kan man forma en
organisationskultur som reglerar anstélldas identitet och normativt styra de anstdllda. Normativ
organisationskontroll gir séledes inte ut pa att direkt kontrollera anstilldas hiander utan istéllet
indirekt genom deras hjérta och sinne styra hur de agerar (Alvesson & Willmott, 2002; Barker,

1993; Casey, 1999). Miiller (2007) visar ocksé att anstéllda normativt styrs av den externa
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publikens forvéntningar, och (Christensen, 1997) visar att anstillda internaliserar varumarket

med hjilp av deras egen externa kommunikation.

3. Metod

I f6ljande metodkapitel antas uppsatsens vetenskapliga utgdngspunkter, det forklaras hur vi
samlat in uppsatsens empiriska material samt hur uppsatsens analys har genomforts. Som en
del av kvalitetsbedomningen av den hér uppsatsen vill vi med metodavsnittet lyfta vilka brister

som uppsatsen har, samt forklara vilka val vi gjort kring genomfGrandet.

3.1 Vetenskapliga utgangspunkter

Kvalitativ och abduktiv metod

Insamlingen av empiriskt material har skett med kvalitativ metod, bade via semistrukturerade
intervjuer, informella intervjuer, sekundérkallor och en deltagande observationsstudie pd Bigas
AB. Valet av kvalitativ metod foll sig mest ldmpat eftersom vi vill undersdka hur internt
employer branding-arbete eventuellt paverkar individers beteenden och uppfattning om sig
sjdlva. Vi finner att svaret ligger i individernas egna uppfattningar och beskrivningar, varfor vi

behover det tolkningsutrymme som ges av kvalitativ metod.

Den hér uppsatsen har utgétt fran abduktiv slutledningsmetodik. Det innebér att vi utgatt fran
vért empiriska material (Alvesson & Skdldberg, 2009), men i stéllet for att som vid induktion
dra véra slutsatser enbart fran detta sé stodjer vi vara slutsatser med teoretiska forkunskaper.
Vi tar oss inte heller fram genom att testa antaganden enbart baserade pd de teoretiska
forkunskaperna, och skiljer dirmed var metodik dven fran deduktion. Slutledningsmetoden for
den hér uppsatsen har varit att ga in med bade empirisk och teoretisk forforstaelse, grunden for
abduktiv slutledning (Alvesson & Skoldberg, 2009; Bryman & Bell, 2013), for att sedan véxla

mellan empiriska fynd och utvecklade teoretiska kunskaper dé vi ansett det nodvéndigt.

Det insamlade empiriska materialet kopplades vid sortering och analys till vér forforstaelse och
teoretiska kunskaper, vilket ledde till skapandet av nya forstaelser. Forloppet upprepas
successivt for att kunna finna fordjupade forklaringar och nya vinklar till tidigare teoretiska
perspektiv. Vi har alltsd kombinerat véara forkunskaper med ny teoretisk kunskap i efterhand

da vi ansett att det behovts.
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Ontologiskt perspektiv

Uppsatsens frigestillning &r att undersoka hur anstéllda formas av Bigas ABs interna employer
branding-arbete. Vi antar att detta speglas i sociala fenomen sisom interaktioner, beteenden
och asikter. Dérfor ser vi till en socialkonstruktivistisk bild av verkligheten. En
socialkonstruktivistisk ontologisk syn pd hur verkligheten skapas, dr att verkligheten
kontinuerligt revideras genom sociala interaktioner mellan sociala aktorer. Mening skapas
genom att médnniskor interagerar i ett samspel med varandra (Bryman & Bell, 2013). Eftersom
vi har utgatt frdn en socialkonstruktivistisk syn pd varlden, har vi tagit pa oss tolkande glaségon
som belyser att respondenternas vérldsbild inte &r konstant, utan ocksé fordndras med hjilp av
sociala interaktioner. En annat ontologiskt antagande vi gor &r alltsa att de sociala fenomen vi
undersoker dr mer likt processer dir vi enbart visar en 6gonblicksbild eftersom vi inte gjort en
longitudinell studie. Exempelvis har vi alltsd tolkat de svar vi fatt frdn respondenterna utifran

att deras identitet kan ha fordndrats frdn innan de kom till Bigas AB.

Epistemologiskt perspektiv

Eftersom vi har valt att studera sociala fenomen har vi dven tagit ett epistemologiskt perspektiv
som antar att naturen av dessa fenomen gér att finna i hur de involverade individerna sjdlva
beskriver dem. Eftersom dessa beskrivningar inte dr kvantifierbara behdver vi dessutom anta
en tolkande kunskapssyn. Detta grundar sig pa vad Bryman och Bell (2013) skriver om
epistemologiska perspektiv, ddr det dr vanligast att anta en tolkande kunskapssyn i kvalitativa
studier eftersom det inte finns nigon standardiserade data som gér att kvantifiera. Eftersom
véra respondenter har givit oss varierade svar pad samma stéllda fradgor dar de har delat med sig
av deras subjektiva bild av nagot, vilket alltsé dr vad som ligger till grund for var tolkning av
helheten dé vi identifierat olika teman i respondenternas svar. Bryman och Bell (2013) skriver
att en tolkande kunskapssyn innebér att kunskap skapas genom olika sanningar, dir de
tillsammans, 1 kombination med varandra, kompletteras och bildar en kunskap om
verkligheten. Det hir perspektivet hjilper oss pé sa sitt att kombinera respondenternas svar och

genom dem tolka en djupare mening i de teman vi finner.
Kvalitetsbedomning

For att kvalitetsbedoma uppsatsen har vi utgétt fran tillforlitlighet och dkthet, 1 enlighet med
vad Bryman och Bell (2013) skriver 4r motsvarigheten till validitet och reliabilitet.
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Eftersom syftet med uppsatsen ér att undersoka hur internt employer branding-arbete formar
anstéllda samt vilka foljder som uppstar av ett starkt internt employer branding-arbete pé Bigas
AB, vill vi frimst undersoka sociala fenomen samt anstélldas uppfattningar. Det hér utfors
genom kvalitativ metod och studiens slutsatser dr darfor beroende av var egen
tolkningsformaga. Utifrdn ett tillforlitlighetsperspektiv kan detta diskuteras. Vi har istéllet
forsokt att uppfylla tillforlitlighetskriteriet genom en transparent bild av hur insamlandet av
empiriskt material och analysprocessen av detta material har gitt till. Var forhoppning ér att

detta okar mojligheten att generalisera studien pd andra fall.

Som bilaga presenterar vi véra intervjuguider (se bilaga 1). Vi har inte bifogat véra
transkriberade intervjuer, observationer fran arbetsplatsen eller observationer frdn hemsidan
for att inte riskera avsldjande av anonymitet for bolaget och respondenterna. I det hér fallet har
vi prioriterat anonymitet over transparens. Forhoppningen &r att respondenternas vetskap om
anonymitet kan oka dktheten i deras svar. Aktheten i vir uppsats utgér dven frdn hur vil
uppsatsen ger en rittvis bild av de sociala fenomen som vi undersoker. For att styrka detta har
vi forsokt vdlja respondenterna ur ett stratifierat urval genom att ticka in sa stora delar av
organisationen som ar mojligt, vilket forklaras under avsnitt 3.3. Detta for att vi ska kunna dra
slutsatser om hur identitetsskapandet inom organisationen ser ut till f6ljd av dess interna
employer branding ser ut pa organisationen i sin helhet, inte enbart pa lednings- eller

avdelningsniva.

3.2 Val av fallobjekt

Fallobjektet vi har valt dr ett rekrytering- och konsultféretag med 35 anstillda som erbjuder
rddgivning inom employer branding. Valet att undersoka Bigas AB som fallobjekt ar framst
baserat pd tva faktorer: fallobjektet har employer branding som radgivningstjénst och &r ett
kunskapsintensivt foretag dir manga, i synnerhet employer branding-konsulterna, besitter
kompetens inom d@mnet. Att anvdnda ett sd pass nischat fallobjekt kan anses minska
generaliserbarheten, men vi menar att internt employer branding-arbete kan ske i de flesta typer
av organisationer. Med vért val av ett "expertforetag" kan vi illustrera foljderna av internt
employer branding-arbete nér det &r vdl genomarbetat och draget till sin spets. Vi har sjdlva
som studenter blivit exponerade for deras externa kommunikation som potentiell arbetsgivare
och fick ursprungligen kontakt med foretaget via en karridirméssa pd universitetet. Bryman och

Bell (2013) skriver att en risk med kvalitativa studier &r att det blir subjektivt och vill vi
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poingtera denna risk i och med den personliga relation vi har med fallféretaget sedan innan. A
andra sidan, for att stérka tillforlitligheten i uppsatsen, har vi utgétt ifrdn vad Bryman och Bell
(2013) kallar for “inter-observer consistency.” Vi har varit tre personer som gjort observationer
och genomf0rt intervjuer, vidare har vi valt citat frdn bade observationer och intervjuer som vi
alla tre tolkat pa samma sétt. Detta innebér att analys, slutsatser och tolkningar av det empiriska

materialet inte 4r baserade pé véra enskilda subjektiva virderingar.

En kunskapsintensiv organisation beskrivs av Alvesson (2000, s. 1101) som “organisationer
dér den storsta delen av arbetet kan ségas vara av en intellektuell natur och dir valutbildade,
kvalificerade medarbetare utgdér huvuddelen av arbetskraften.” Som presenterades i
problematisering och teori argumenterar Alvesson (2000) for att arbetstagarens lojalitet till sin

arbetsgivare sdrskilt dr viktig 1 kunskapsintensiva foretag.

Respondenterna pa Bigas AB valdes ut genom bade sndbollsurval och stratifierat urval. Vi fick
forst kontakt med en av foretagets grundare och fick godkédnnande till att genomfora studien
pa Bigas AB samt bokade in en intervju. Efter att vi forklarat vad syftet med studien var, valde
grundaren sedan ut en ldmplig person for nésta intervju, och samma process foljdes ytterligare
en gang, 1 vad som brukar kallas for ett snobollsurval (Bryman & Bell, 2013). Efter att ha fatt
godkdnnande fradn tre respondenter om att genomfOra intervjuer, kontaktade vi dérefter
ytterligare fyra andra anstillda pa foretaget pad egen hand, genom ett stratifierat urval med
ambition att komplettera de tre intervjuer som var inbokade fran borjan. Efter hiansyn tagen till
kon, team och position (dér var ambition var att fa bade juniora savél som senior anstillda)

valdes anstéllda slumpmassigt fram. Nedan foljer en sammanfattning av alla intervjuer.

Tabell 1: Oversikt intervjuer Bigas AB:

Namn Team Titel Intervjutid
Ahlstam Team Account Management | Senior Account Manager 60 minuter
Berggren Team Employer Branding Copywriter 45 minuter
Cronkvist | Team Employer Branding Co-Founder, Head of Sales 90 minuter
Dahlbiack Team Talent HR operations 60 minuter
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Edlund Team Account Management | Account Relationship Manager | 45 minuter

Fjallstrom | Team Talent HR, manager 50 minuter

Gronblad Team Employer Branding Employer Branding Advisor 60 minuter

Vi siktade pd att fa 7 intervjuer eftersom vi beddmde det som ett bra antal for att fa in ett
tillrackligt rikt material men som &nd4 inte skulle bli for stort for uppsatsens omféng. Totalt
antal anstéllda pa Bigas AB dr 35 och med 7 intervjuer lyckas vi ticka 20 % av hela foretaget.
Vi hade mojlighet att halla fler intervjuer men tackade nej eftersom vi upplevde att vi inte
langre fick fler svarsvarianter utan att svaren istillet borjade likna varandra. Det &r som
Ekengren och Hinnfors (2012) skriver, ett tecken pa teoretisk mittnad. P4 grund av att
organisationer dr komplexa och dynamiska och dirfor svara att observera i sin helhet (Alvesson
& Kérrman 2007), har vi vidare valt att berika materialet med observationer och

sekundarkallor.

Samtliga respondenter i denna uppsats dr anonymt angivna med enbart efternamn for att
minimera lésares bias angdende kon. Med godkénnande frn respondenterna har vi spelat in
och transkriberat samtliga intervjuer, sa att svaren pd frdgorna blir sa tillforlitliga som mgjligt.
I enlighet med Bryman och Bells (2013) etiska riktlinjer, informerades respondenterna dven
om att det nir som helst gr bra att avbryta intervjuerna eller undvika att svara pa fragor. For
observationsstudiernas rakning frdgade vi fOretagets ledning om vi fick genomfora
observationer och under besoket var vi tydliga med att de kan be oss avldgsna. Slutligen vill vi

podngtera att fallobjektets namn &r utbytt.

3.3 Metod vid insamling av empiriskt material

Det empiriska materialet som ligger till grund for vir analys dr frimst insamlat genom
kvalitativa semistrukturerade intervjuer (som introducerade ovan) samt observation av
anstillda pa kontoret under tvd dagar. Vi har dartill kompletterat med material fran
sekundirkéllor och genom informella intervjuer. P4 grund av mindre kvantiteter av den
sistndimnda kéllan har det inte heller fétt ta lika stor plats i analysen. Det som f6ljer &r en

beskrivning av hur processen vid insamlandet av det empiriska materialet gick till.
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Kvalitativa intervjuer

Bryman och Bell (2013) rekommenderar att intervjufrdgor infor semistrukturerade intervjuer
ska vara vil forberedda samt organiserade enligt olika teman sammanstdllda i en intervjuguide.
I enlighet med denna rekommendation delade vi in véra frigor efter teman: “Uppfattningar om
Bigas AB”, “identitet”, “familj” samt “sport” i1 vér intervjuguide. For att underlétta fokus och
hur vi tidsmissigt fordelade fragorna i diverse teman, se appendix 1. Vi gjorde en teoretisk
efterforskning innan for att hitta &mnen vi fann sérskilt intressanta och applicerbara pé
fallforetaget. Mer specifikt hdmtade vi inspiration frdn Dutton et al. (1994) som har forskat
kring identitet och gav rekommendationer for hur vi stéller frdgor kring just individens identitet
och tillhorighet till organisationen. Till exempel bad vi respondenten beskriva sin arbetsplats,
vad respondenten tror andra tycker om arbetsplatsen och hur de beskriver sig sjdlva (Dutton et

al. 1994).

Valet av intervjufrdgor gér hand 1 hand med uppsatsens ontologiska ansats dd vi antar att
naturen av det vi vill undersoka ligger i sjdlva beskrivningarna som ges av respondenterna.
Vidare, i linje med uppsatsens epistemologiska ansats passar sig valet av semistrukturerade
intervjuer vil. En forutséttning for att undersdka respondentens upplevelser, tankar och kénslor
var just att lamna utrymme for intervjun att kunna rora sig i olika riktningar. Bryman och Bell
(2013) skriver att fordelen med semistrukturerade intervjuer dr just flexibiliteten da
intervjuerna blir mer djupgéende pa d@mnet, vilket passar oss bra i och med vért syfte att

undersoka hur anstéillda formas av internt employer branding-arbete.

For att intervjusituationen skulle kdnnas mer avslappnad for respondenten valde vi att endast
lata tva skribenter delta. Den tredje av oss gjorde under tiden observationer runt om pé kontoret.
En av oss stéllde 6ppna fragor enligt manus och den andra personen fokuserade pé att lyssna
aktivt, stélla f6ljdfrdgor och slutna frdgor med mer precision for att locka ut sa mycket som
mdjligt fran respondenten utan att styra deras svar. Inga anteckningar togs nér intervjuerna
pagick annat dn som stdd for sjélva intervjuprocessen, vilket ar enligt Ekengren och Hinnfors

(2012) ytterligare ett sdtt att fa intervjupersonen att kéinna sig bekvam.

Alla intervjuer genomfordes pd Bigas ABs kontor i olika konferensrum, som vi upplevde
lampliga med fa stérande moment, forutom en intervju som togs ute pé foretagets terrass dér
det var lite mer ljud. Under andra intervjudagen kom det till var kdnnedom att

intervjurespondenterna hade pratat sinsemellan om vad som fragades under forsta dagen. Vi
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tror att det kan ha fatt en inverkan pa intervjuerna sé att respondenterna inte helt svarade utifran
vad de sjilva tycker. A andra sidan var ingen intervju den andra lik och frigorna stilldes inte

pa exakt samma sétt vilket minimerade risken for férberedda svar.

Observation

Syftet med att gora en observationsstudie var att inkludera icke-verbala aspekter sdsom
kontorets inredning och anstélldas kroppssprék, beteenden och hur de interagerar med varandra
och ddrmed stirka det empiriska djupet. Bryman och Bell (2013) rekommenderar just
observation som metod for att se omedvetna aspekter och potentiella skillnader mellan retorik
och praktik. Andra fordelar med observationsstudier dr att de ofta ger en mer naturlig empiri
an intervju och ger en inblick till det “dolda”, medan det ocksa finns vissa sjdlvklara brister
sasom var forforstaelse, forutfattade meningar och tolkning av event och beteenden (Bryman
& Bell, 2013). Vi antecknade det vi sdg och horde utan att forsoka ldgga ndgon storre virdering
i det och reflekterande anteckningar gjordes pd en annan sida. Vi ér préglade av en teoretisk
bakgrund men som Prasad (2005) skriver dr detta endast till var fordel da det kan vara svart att
veta vad man ska rikta sin uppmirksamhet pd och det observerade material kan bli alltfor

omfattande. Genom att ha en teoretisk inramning kan skribenten hitta fokus.

Informella intervjuer

I samband med observationerna stilldes dven en del frdgor till passerande anstdllda. Det
uppstod korta meningsutbyten med personer som befann sig i ndrheten av den som observerade
och ibland kunde dven ett langre samtal uppsté nar ndgon valde att sld sig ner. Samtalen pagick
mellan 10 - 15 minuter och frdgorna som stélldes var ett urval fran den intervjumall som
anvéindes under de ldngre intervjuerna eller som uppstod pa grund av den tillfalliga kontexten.
De kan klassas som informella intervjuer (Bryman & Bell, 2013). Dessa informella intervjuer
genomfordes spontant pa oppna ytor och dérfor var det svart att minimera stérande moment
och garantera att intervjuobjekten kidnde sig bekvéma och gav érliga svar, eftersom kollegor
och arbetsledare befann sig i nirheten. Vidare var det endast en person, observatdren, som
genomforde dessa intervjuer. Ingen inspelning gjordes och anteckningar togs under eller direkt
efter intervjun. Det som &dr dokumenterat fran dessa intervjuer dr didrmed begrinsat till
observatorens minne. Urval gjordes redan vid det som observatdren registrerade och har av den
anledningen inte fétt ta lika stor plats i analysen som de semistrukturerade intervjuerna. A andra

sidan kan denna situation kinnas mer avslappnad for respondenten da det inte blir en typisk

29



intervjusituation utan observatoren smélter in lite mer och just dérfor anser vi att det berikar

vart material.

Sekunddrkdllor

Innan besoket hos Bigas AB gjordes en observation av foretagets hemsida och sociala medier,
Facebook och Instagram. Dessa sekunddrkdllor ansdg vi nddvindiga for att fa
bakgrundsinformation om foretagets employer branding och organisationskultur samt faststilla
Bigas AB hur deras kdrnvirden tar sig i1 uttryck i den externa kommunikationen.
Sekundérkéllorna gav oss en uppfattning om hur foretaget presenterar sig till potentiella
arbetstagare samt annan extern publik, vilket gjorde att vi sedan kunde aterkoppla till den

informationen under intervjuerna.

Nir vi gick igenom fOretagets externa kommunikationskanaler tittade vi pa sprakanvidndning,
utseende, bilder och innehall. Vi valde att begrdnsa oss till dokument som strécker sig ett ar
tillbaka eftersom vi vill att sekundérkéllor ska matchas med den 6gonblicksbild vi far genom
observation och intervju. Vidare, som nidmnts innan, har vi valt att exkludera direktlédnkar till

sekundirkallor i referenslistan d& vi ménar om att behalla fallobjektets anonymitet.

3.4 Metod vid analysprocess

I denna del kommer vi beskriva hur vi har genomfort analysen av det insamlade empiriska
materialet samt vara avsikter med analysprocessen. Vi har utgatt frdn Rennstam och Wisterfors
(2011) rekommendationer om tre huvudsakliga steg vid analys av kvalitativa data: sortera
(kodning), reducera och argumentera. Dartill har vi hamtat inspiration frdn Miillers (2017)
studie som dven hon utgick frin en trestegsprocess i tematiseringen. Sa, efter genomforandet

av intervjuer och observationer samt transkribering startade vi med att kategorisera materialet.

Vi borjade med att gd igenom materialet var for sig i jakt pa vdra egna uppfattningar och
sorterade teman efter individuella asikter, likt Miillers (2017) forsta steg dér ett méngtal teman
identifierades. I steg tva, reduceringen, forsokte vi att fokusera pa vad Rennstam och
Waisterfors (2011) kallar for representationsproblemet. Hér forsokte vi att salla och beskéra
vart insamlade material utan att reducera bort eller forminska komplexitet eller véirdefull
nyansering. Vi gick igenom véra individuella sorteringar tillsammans, vilket gjorde att vi

tydligt kunde identifiera sérskilt framtrddande teman om alla tre hade sorterat dem likadant. I
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detta steg borjade vi dven i enlighet med Miillers (2017) metod diskutera teoretiska perspektiv
som kunde komma att bli relevanta. Slutligen slog vi ihop vara teman fran det andra steget till
dnnu mer dvergripande teman och valde ut de mest framtradande citaten frn vara intervjuer

och observationer. Vi forsokte direfter att skapa en rod trad genom vart material.

I vér analys har vi, bottnad pa var abduktiva metod, gétt fram och tillbaka mellan stegen av
insamling av empiriskt material och teoretiskt arbete samt specificering av var fragestdllning 1
enlighet med Bryman och Bells (2013) rekommendation for genomférande av analys i
kvalitativ forskning. I det sista steget som Rennstam och Wisterfors (2011) skriver om,
argumenteringen, har vi dterkopplat vart sorterade och reducerade empiriska material till den
tidigare forskningen och teorier relevanta for att analysera Bigas ABs interna employer

branding-arbete samt dess foljder pa anstéllda.

Sekundérkéllorna analyserades genom en liknande process, dir ett flertal teman reducerades
till farre teman allt eftersom och matchades med Ovrigt empiriskt material. Daremot gjordes
redan ett litet urval indirekt vid forsta observation av Bigas AB hemsida och sociala medier
eftersom vi endast noterade det som var relevant utifrdn var teoretiska bakgrund och inte

nddvindigtvis allt innehall.

4. Empirisk analys

I ljuset av véra valda teoretiska perspektiv, foljer nedan en analys av det empiriska material vi
har samlat in pé Bigas AB genom observationsstudier, intervjuer och sekundérkéllor. Analysen
ar uppdelad i tre delar: Varumdrke och virderingar pd arbetsplatsen (avsnitt 4.1), Lojalitet till

organisationen (avsnitt 4.2) och Lojalitet till varumdrket (avsnitt 4.3).

I forsta delen av analysen har vi tittat pa hur fallobjektets varumirke och varderingar syns i
vardagen genom delaktighet hos anstdllda, sprdk och aktiviteter. Vi anser det hér avsnittet
givande for att 6ka forstéelsen for ndstkommande avsnitt och hur intern employer branding tar

sig 1 uttryck pa arbetsplatsen.

I andra och tredje delen har vi analyserat frdn ndgra av de mest framstdende teman vi fann i
vart empiriska material, nimligen grdansen mellan privatliv och arbetsliv, familjdr kultur,

missiondrsanda och till sist paverkan pd anstdlldas beteende och sjilvbild. Vi har sorterat
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dessa teman 1 tva overgripande. De fOrsta tva knyter vi till lojalitet till organisationen och de

andra tva till lojalitet till varumdrket.

4.1 Varumarke och varderingar pa arbetsplatsen

Vi stdar utanfor Bigas ABs entré och pd dorren in star det “vdga dromma”. Vi ringer
pd och en anstdlld oppnar direkt och sdger “vilkommen hem till oss”. Vi kliver in i
ett ljust kontorslandskap, poppig musik spelas ut fran hogtalare och golvet dr kliitt i
en heltdckningsmatta. Ddrefter blir vi ombedda av samma person som dppnat till oss
att ta av oss skorna, hen forklarar att “det dr sa vi gor hdr, vi dr alla lika infor

varandra”. - Observationsstudie 25 april 2019

Under véra intervjuer far vi forklarat for oss att det som stir p& dorren, vdga drémma, ar en del
av fOretagets vision som tillsammans med deras fem virdeorden energi, engagemang,
prestigeloshet, driv och social kompetens utgér grunden som fOretagets interna employer
branding-arbete bygger pa. Nér en granskning av foretagets hemsida gjordes innan vért méte,
fick vi ett smakprov péd dessa grundvérderingar. Pa forsta sidan visas en video dér en person i
en wingsuit, en typ av glidflygardrakt, kastar sig nerfor ett berg och flyger in i Bigas ABs
flagga. Foretaget sponsrar extremsportare som tar deras kommunicerade vision “vaga dromma”

steget langre.

Grundvérderingar kommuniceras alltsé dven ut till den externa publiken, men inte direkt utan
implicit genom farger, bilder och ordval. Déarmed ser vi att virdegrunden inte bara blir nagot
som guidar handlingar pd arbetsplatsen. Vér tolkning &r att det hér tyder pa att vardegrunden
och varumirket ar starkt kopplade till varandra. Vi kommer i foljande avsnitt att g& igenom hur
vi ser att detta tar sig i uttryck pd Bigas ABs arbetsplats. Har kommer vi att mérka aktiviteter
som vi identifierar som kopplade till foretagets egna interna employer branding-arbete samt ge

véra egna tolkningar pa vad de betyder.

4.1.1 Deltagande och transparens

Vi har ju satt vdra virdegrunder sjdilva, det dr alla vi som har jobbat fram allting. Allt
hur vi viljer vad vi ska ha och inte ska ha, vad vi ska ha for aktiviteter och inte. Vad

som gdr i linje med vdra grundvdirderingar och vad vi brinner for, sd det har vi gjort
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allihop tillsammans i workshop-format. Sd det dr ndagot vi jobbar med konstant skulle

jag vilja sdga. - Ahlstam

Ind (2007) menar att det krdvs engagemang och en genomsyrning av varumdrket i hela
organisationen for att de anstdllda ska borja “leva varumérket”. Férutom workshops, far vi dven
veta att ledningen &r mycket transparenta med bolagets resultat och framtidsplaner. Det
inkluderar dven att man uppméarksammar nér ndgon anstilld for stunden gor bra ifrén sig och

samtliga dr med och stottar ndgon som har presterat déligt en period.

I Bigas ABs fall ser vi att de anstillda kdnner deldgarskap i processen och genom den,
organisationen i sig. Den hér processen leder till 6kat engagemang och motivation, ndgot vi
mérker 1 de anstélldas svar d& de pratar om hur de kédnner att de far vara med och péverka
foretagets utveckling. Samtidigt liknar vi den hir formen av delaktighet vid Barkers (1993)
beskrivning av teambaserad organisationskontroll (eng. peer-based control). Deldgarskapet i
bade virdegrunden och varumérket gor att de anstdllda far mandat att kontrollera varandra
enligt de normer de gemensamt tagit fram. Vi mérker senare i analysen att de har ett tydligt

ramverk for hur man ska bete sig och inte.

Inkluderande workshops kan @ven vara tecken pa det som Alvesson och Willmott (2002) kallar
for handlingsorienterad identitetsreglering. Att anstillda deltar pd viardegrundsworkshops kan
ses som ett verktyg som Bigas AB anvinder for att stirka identiteten hos anstillda som
medgrundare av foretaget. Samtidigt méarker vi en otydlighet kring vem det dr som har skapat
vérdegrunden. Flera anstéllda visar god kunskap om hur den ser ut, men berittar samtidigt att
de inte var med och tog fram den. Vid en intervju kommer det fram att vardeorden forst kom
till d4 grundarna skulle anstdlla sin forsta medarbetare. Vi finner det véldigt intressant att den
virdegrund som alla nu delar och stir bakom hérstammar frén en sorts mall for den typ av
anstélld som grundarna ville ha. Barker (1993) beskriver den hédr typen av organisationskontroll
som effektiv just for att den dr diffus och sittet den blir manifesterad pa dr mindre uppenbart

an 1 byrakratisk kontroll. Vi dr beredda att hdlla med och se en likhet i det hér fallet.

Som nidmnt dr foretaget mycket transparent med resultat, bade for foretaget i stort och de
anstillda separat. Den hdr transparensen tar sig &dven 1 uttryck genom det Oppna

kontorslandskapet. Nedan presenteras en observationsanteckning av hur det ser ut hos Bigas

AB.
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Det dr ett oppet kontorslandskap och de motesrum som ligger “jdmsides” med
kontorsplatserna har glasviggar fran golv till tak, likt sma “glasboxar”. Oavsett om
det pagar ett telefonsamtal, ett internt méte eller med en kund, sda blir allting synligt.

Powerpoint, kroppssprak och ansiktsuttryck. - Observationsstudie 26 april 2019

Vid forsta intrycket upplever vi Bigas ABs kontorslandskap som 6ppet, ljust och inkluderande.
Fran ett mer kritiskt perspektiv ser vi samtidigt att glasrummen kan fa anstéllda att kdnna sig
iakttagna av sdvil chefer som kollegor. Vi reflekterar 6ver hur det skulle kénnas att inte kunna
dolja ens kénslor, hur ens kund reagerar eller hur ett lonesamtal gar. Precis som Foucault (2001)
skrev att tonade fonster i fangelsetornet gjorde att fAngar stidndigt kéinde sig 6vervakade, trots
att det nddvéndigtvis inte var ndgon som tittade just da, argumenterar vi for att glasboxarna gor

att de anstdllda beter sig pé ett visst sétt i vetskapen om att andra kanske ser pé.

4.1.2 Berattelser och sprak

Bigas AB beskrivs ofta av de anstéllda som en arbetsplats “man kommer hem till” (Ahlstam).
De beskriver ocksé arbetsplatsen till stor del efter dess kultur, dir kulturen symboliserar bade
beteenden och relationerna gentemot varandra. Samtliga respondenters ordval for att beskriva
arbetsplatsens kultur ar familj, vinskapligt, snabbrorligt, ungt och roligt. Vi noterar i véra
intervjuer att de véver in ord som vi inte hort andra anvidnda innan, men som verkar vara
naturligt for dem. De sdger exempelvis “’karridrsdventyr” istdllet for “nytt jobb” och talang”
istéllet for ”jobbsokande”. Vi ser det hir som ett tecken pd kulturens styrka, att de delar ett
”sprak” med varandra. Det framgar dven tydligt att historien kring hur foretaget grundades ar
en viktig del 1 hur de ser pa foretaget. Den framstér néstan som ett testamente som de predikade

om for oss. Vi aterkommer till detta i analysens tredje del.

4 1.3 Aktiviteter och ritualer

Vi har mérkt en hel del aktiviteter och ritualer inom Bigas AB som é&r kopplade till ett eller
flera virdeord. Det hér ser vi som ett sitt att hdlla virdegrunden levande och ndrvarande i
vardagen. Exempel pa aktiviteter och ritualer &r att de trénar ihop varje fredagsmorgon och vid
varje lyckad affdr har en “segergest”. D& de far hora om en lyckad rekrytering spelar de
exempelvis upp en sérskild 14t, kramar om varandra och mots for att hora historien om
framgangen. Vikten av att inkludera véirdeorden i vardagliga handlingar mérks till och med 1

hur de hilsar pa varandra:
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Inprdntat sedan dag ett dr att ndr du kommer till jobbet sciger du “hej” och du sdger
inte “hej...” utan du sdger “HEJ!”, for hos oss ger vi energi. Att sdga “hej...” tar
energi. Oftast dr “TJE-NA-RE” var grej. [...] Det forsta som héinder [pa morgonen],
om alla gdar omkring hdr pd morgonen och sdger “tje-na-re” och sen high-five, dd har
du mer energi till ndr du ska sdtta dig och ringa ett samtal eller liknande. Sa det finns

ju en rad olika aktiviteter, bade i och utanfor jobbet i hur vi lever ut energi. - Cronkvist

Vi ser en likhet med vad Alvesson och Willmott (2002) beskriver som att uppritta och
fortydliga en distinkt uppsdttning av spelregler. Spelreglerna som upprittas pd Bigas AB
utvecklar normer, som att heja glatt och ta av sig skorna, kring vad som é&r naturligt beteende
pa arbetsplatsen. Slutligen anser vi att eftersom dessa aktiviteter dr sd starkt knutna till
foretagets varuméirke, kan man klassa det som att det hér sker en varumérkescentrerad kontroll
likt den Miiller (2017) beskriver. Det handlar enligt oss inte bara om att passa in pa foretaget

utan dven om att bli en del av varumérket och representera det i allt man gor.

4.2 Lojalitet till organisationen

Nu har vi fétt en bild av hur vi kan urskilja bade foretagets vardegrund och varumirke i Bigas
ABs vardag. Det hir har dven gett oss en bild av hur det interna employer branding-arbetet gar
till inom foretaget. I resten av analysen kommer vi att g& in pa ndgra av de foljder av det interna
employer branding-arbetet som vi identifierade. Vi borjar hdr med att analysera hur de sociala

relationerna och positiva kanslor hos anstillda paverkar deras lojalitet till organisationen.

4.2.1 Gransen mellan privatliv och arbetsliv

Under vart besok pa Bigas AB reagerar vi flertalet ganger pd att gransen mellan anstélldas
privatliv och arbetsliv tycks vara utsuddad. Med utsuddad grins syftar vi till att anstéllda
antingen tar med sig jobbet hem och att jobbet inte kéinns som ett jobb utan att anstédllda snarare
har kul pd sin arbetsplats. I inledningen till uppsatsen (se forsta citatet under avsnitt 1.1) tog vi
upp ett citat som gav en indikation pé just det hér. Berggren beskriver dér sin relation till sin
arbetsplats som langt frdn den traditionella typen och vi kan ana en stolthet dver detta.
Samtidigt kan vi dven ana ett visst forakt eller avstdndstagande frén 40-timmars arbetsveckor

och mandagsangest. Flera av intervjurespondenterna intygar den utsuddade grinsen och
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berdttar att arbetsveckan kan ga upp till 50-60 timmar. Berggrens relation till arbetet

fortydligas ytterligare ndr vi far en rundtur pd kontoret:

Berggren visar oss runt, hen tar oss till foretagets tysta rum och sdger ‘‘jag har sovit

hdir en gdng” och sd stryker hen den mjuka mattan. - Observationsstudie 25 april 2019

Med reservation for Berggrens nagot skimtsamma ton anar vi dndé att det faktiskt hade skett.

Nedanstéende observationsanteckning visar hur kontoret skapar en kénsla av ett hem:

Badrummet vid ingangen dr stidat och minimalistiskt, men i badrummet ldngst in
héinger sportklider pa duschen, anvinda handdukar ligger bredvid och parfymflaskor
star i skapet. - Observationsstudie 25 april 2019

Forsta badrummet kiinns som en gésttoalett och det andra badrummet som dir familjen “haller
till”. Det &r patagligt att de anstdllda verkligen har “flyttat in”. Vi tolkar att det da inte bara blir
svérare att skilja mellan vad som é&r privatliv och vad som é&r arbetsliv, utan ocksa mellan vad
som &r privat och inte. Vi hidvdar att nér de anstélldas sport- och underkldder ligger framme
blir gransen mellan vad som ér privat inte lika tydlig. Detta paverkar sannolikt de anstélldas
beteenden och relationer till varandra, eftersom de vet allt om varandra: personligheter, dsikter
och underkldder. Vi menar att baksidan med detta dr att det blir svért att garantera att alla
anstéllda verkligen dr bekvima med att delge sd mycket av sig sjdlva. Kanske har de &ndé inget
val for att “passa in” 1 gruppen. Vi kan se det som att integriteten blir inskridnkt och ndr man
borjar anpassa sig till ndgot man fran borjan inte var bekvim med sker vad Casey (1999) skriver
ar “psykisk anpassning”. Efter tvd heldagar pad kontoret fick vi aterigen ta del av den lediga

stimningen pa kontoret:

Det dr hogljudd musik, ett DJ-bord har riggats upp och pa en av TV-skdrmarna dr det
tidsnedrdkning till kvdillens “after work”. Vi fdr alla en kram av grundarna som tackar
for vdrt besok. Vi gar mot utgdngen, i ett av de inglasade konferensrummen halls ett
sista mote for dagen och alla personer har en 6l framfor sig. Mdnniskor pratar och
skrattar 6ver kontorsplatserna, en kille gdr forbi men ndstan “hoppar” fram.

Stamningen kéinns forvintansfull. - Observationsstudie 26 april 2019
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Ind (2017) sédger att en konsekvens av evenemang likt fredagsfesten leder till att en strikt
jobbrelation till sin arbetsgivare blir till ett fullindat socialt kontrakt. Vi upplever att kontoret
kindes mer som ett hem eller en fritidsgérd snarare 4n en steril arbetsplats, dédr arbetsmiljo och
aktiviteter fostrar ett socialt engagemang. En fredagskvéll nir arbetsveckan egentligen dr slut
sa stannar anstéllda kvar pa kontoret. Férutom att ha kul tillsammans sa forutsitter vi att dessa
situationer dven kan leda till att arbetsrelaterade idéer utbyts och genom umgénge skapas det
ett mer synkat team. Det hér leder till att anstéllda dven utanfor den betalda arbetstiden tanker
i arbetsrelaterade banor (Ind, 2017). Vidare framtrdder det sociala kontraktet hos Ahlstam som
sdger att hen ska delta pa foretagets traningstillféllen trots att hen egentligen kommer att vara

fordldraledig.

Forhoppningsvis ska jag kunna joina dem pa fredagar for det dr sahdr en enkel och
ldtt aktivitet att kunna va med pd och triffa sina kollegor och tdvla och ha kul

tillsammans. - Ahlstam

Vi tolkar Ahlstams citat som att det dr viktigt for henom att representera sig sjdlv som en del
av gruppen. Hen verkar rddd att mista sin plats i gruppen och viljer dérfor att “dtminstone”
vara med pa fredagstrdningen. Det dr som att det kiinns ndgot tvingande att vara med i sociala

sammanhang, vilket ocksa dr en effekt av vad Casey (1999) skriver ér att leva upp till “idealet”.

Forutom under aktiviteterna anar vi att Bigas ABs arbetsstruktur gor att anstéllda spenderar fler
timmar pa jobbet dn vad den instrumentella lojaliteten kréver (Alvesson, 2000). Vi fir det
forklarat for oss att anstdllda ska jobba 35 timmar pa kontoret och sedan far resterande 5
flexibelt fordelas. Vi ser det som att det kan vara svart att halla sig till dessa fem timmar nér
man vil borjar ta med sig jobbet hem. Den hir regeln ger anstillda frihet, vilket gér i linje med
hur ett kunskapsintensivt foretag ofta gér (Alvesson, 2000), men den suddar dven ut gransen
for nér anstéllda forvintas kunna vara tillgéngliga. Det kan enligt oss ses som normativ regel
att kunna vara antraffbar under dygnets alla timmar. De anstéllda framstéller dock detta enbart
som frihet, men vi ser att detta dven leder till att anstillda har svart att skilja mellan privatliv
och arbetsliv. Vi menar att det krévs en aktiv handling att "ldgga undan" telefonen eller sluta
svara pd jobbmail pa kvillen, och vi ifrdgasitter vad det gor med anstélldas liv utanfor

organisationen.
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Det som dr sdreget med ett kunskapsintensivt foretag (Alvesson, 2000), ér att ménniskor med
den hér typen av arbete gillar vad de gor och den inre motivationen ir relaterad till kvalitén pa

arbetet. Det hir kan tolkas ur citatet nedan:

Idag har man ju mail pd telefonen hela tiden sd det dr klart att jag kan kolla den en
lordagskvill, och jag behéver inte for det forvintas inte av mig, men det forvintas ju
att man finns ddr ofta pd vardagskvillar dnda. [...] Men det gor jag ju oftast for att jag
tycker att det dr lite kul for mig sjdlv att halla mig uppdaterad. - Ahlstam

Ahlstam beskriver hér att hen kollar sin mail trots att det inte forvintas av henom. Det verkar
inte vara nagot Ahlstam &r bekymrad dver utan snarare som en del av hens intresse for jobbet.
Den hér typen av svar var vanliga under véra intervjuer och vi upplevde det som en generell
instéllning bland de anstillda. Tiden spenderad pa arbetsplatsen verkar mer avslappnad och fri
an traditionellt, men vi menar att anstillda pa Bigas AB ocksa dr villiga att ta med sig arbetet
till sin fritid, vilket vi tolkar som normativ styrning av de anstéllda. Slutligen vill vi visa ett
inldgg fran foretagets sociala medier som vi anser befinna sig i grazonen mellan privatliv och

arbetsliv:

Bigas AB far snart sin forsta bdbis! For oss betyder tillviixt att vixa som foretag,
personlighet och professionellt... men ibland ocksa rent fysiskt. Blojtarta, happy tears
och egendesignad bigas-babydress. Nu ser vi fram emot att vilkomna den hdir magiska

lilla knodden till virlden - Instagram 28 mars 2018

Pa bilden syns en gravid kvinna som héller en babydrikt med foretagets logga pa, runt omkring
henne star kollegor och haller om varandra. Det hédr budskapet ger oss en varm och omtédnksam
kénsla. Samtidigt kan man fraga sig nir varumaérket kliver 6ver griansen for individens identitet.
Det hir for vara tankar till hur varumérkescentrerad kontroll och hur vi pa ovintade sitt blir
representanter for varumaérket pa var fritid (Miiller, 2017) - 1 det hér fallet sd pass att det dven

involverar ens nyfodda barn.
Den hér situationen kan ur ett annat teoretiskt perspektiv ses som autokommunikation. Har

visar man upp ndgot utat, som kan beskriva foretagets kultur, men det visar ocksd for de

anstillda vad som &r vért att visa for utomstdende (Christensen, 1997). Inldgget som har en
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familjar image kan forstarka dessa kulturella aspekter internt och det leder ddrmed in oss pé

nésta avsnitt.

4.2.2 Familjar kultur

Det dr hogt tempo i koket, dagens diskansvarige plockar disk och ndagra andra har
stdende avstdmningsmote vid whiteboardtavlan. En person sitter vid en av bdnkarna
och jobbar med bérbar dator. Ndgra andra gdr for att hamta 6lbackar fran forradet
och pd vigen ut sldr en av dem en annan pd rumpan och sdger “Kom nu boys!” Tva
personer gdr ut fran koket igen och ena personen ldgger armen om den andra i en varm

omfamning. - Observationsstudie 26 april 2019

Observationen fran koket blir ytterligare ett exempel pd den avslappnade stimningen, dér
jobbsnack i1 ena hornet moter skratt och stoj pa andra sidan. De anstéllda pd Bigas AB talar
generellt varmt om foretaget. I stéllet for kollegor kallar de varandra ofta for “bista vdnner”
och “polare”. Vi identifierar vad Casey (1999) beskriver som en “familjekultur”, dér citatet

nedan ir ett utforligt exempel pé vad vi fick hora under samtliga intervjuer.

Vi dr ju polare allihopa, det finns inte en enda person som jag inte skulle kunna tinka
mig att gd ut och dricka ol med ikvdll liksom [...] Man drar ihop spelkvdllar, man gdr
ut pa AW [after work] tillsammans, vi trdnar tillsammans [...]Det gor inget om man
sitter kvar och jobbar over en kvill ibland for man kdnner att det dr inte alltid att man
sitter pd kontoret utan man trivs hdr och i varandras sdllskap. Det dr ju det som gor att
man trivs sd bra ocksd. Det dr ju for att man jobbar med sina bdsta vinner typ. -

Ahlstam

Ordet “familj” anvdnds i1 samband med beskrivningen av arbetsplatsen av samtliga
respondenter. Vi tolkar det Ahlstam sédger dr “familjen” som ett resultat av den platta strukturen
och hierarkin pé foretaget, vilket kan hjélpa till att stirka anstélldas vilja for ansvarstagande

och identifikation mot foretaget enligt Casey (1999).

Ahlstam lyfter att det dr just kdnslan av att komma hem till familjen, att man trivs pd jobbet,

som gOr att hen gédrna jobbar ver en kvill. Detta tolkar vi som vedertagna effekter med en
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“familj och lag-kultur”: okad produktivitet, effektivitet samt lojalitet for jobbet och
organisationen (Casey, 1999). Konceptet “familjen” leder till en okad vilja till att jobba
overtimmar, vilket Casey (1999) beskriver, tyder pa att de anstillda kénner emotionell

motivation till arbetet. Berggren utvecklar detta:

Vi ser ju inte det hdr som ett jobb, skulle jag sdga, utan det dr en familj, en vardag [...]
Vi har ingen fika eller sd, vi sitter inte av ndgon tid [raster] pad formiddagen eller

eftermiddagen, ddremot tar vi oss tid till att lyssna in hur folk mdr. - Berggren

I vér intervju med en av grundarna framgér det att den familjira kulturen inte dr en slump, utan
en strategi for att folk ska vilja stanna pa bolaget och kdmpa lite extra i tuffare perioder. Nedan
forklarar Cronkvist att “klistret” som haller folk kvar i dessa perioder &r just bolagets

familjekinsla och gemenskap.

Klistret i det hdr bolaget dr ju snarare gemenskapen, familjekdnslan. Alltsd det hdir har
Ju blivit vinskaper for life som strdcker sig langt djupare dn att man bara rakar sitta
bredvid varandra och jobba ihop. Min forhoppning dr att det dr det [klistret] som gor
att man kdnner att dven om man har det tufft, dven om siffrorna just nu kanske inte ser
sd bra ut som man ville, man far mdnga nej [i sdljsamtal] och man kanske funderar pa
“det hdr dr tufft, jag kanske ska sluta”, sa hoppas jag att klistret i vinskaperna som dr
bdde mellan oss ledare och medarbetarna, och medarbetarna sinsemellan gér att man

kdnner att “‘fasen vi har sd jikla kul hér dnda”. - Cronkvist

Att vara lojal mot bolaget och stanna dér trots “sdmre tider” dr vad Backhaus och Tikoo (2004)
skriver dr en av de frimsta kédllorna till att bolag vill bedriva en stark intern employer branding.
Vi tolkar dérfor den strategi som Cronkvist lagger fram som att anstdllda pa Bigas AB forvéntas
stanna pd grund av den starka familjekulturen. Det kan enligt oss d@ven ses som normativ
kulturstyrning, dér syftet riktas till att anstédllda kénner att de inte har ndgot val &n att stanna for
att de dr en del av “familjen” (Ainsworth & Cox, 2003). Detta stirks ndr Cronkvist senare under

intervjun fortydligar &nnu en gang att det dr vad hen hoppas pé:

Jag hoppas att det hdr klistret i vinskaperna... Om du skakar om hela trddet och det
hdr klistret inte hade funnits hade kanske hdlften av dpplena trillat ner. - Cronkvist
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Vi ser att Bigas ABs ledning i stor grad har lyckats med det hir mélet. Det framgér i samtliga
intervjuer att den familjéra kulturen fir medarbetarna att kdmpa lite extra for foretaget nér det

behovs. Edlund beréttar vidare fran de anstélldas perspektiv:

De har byggt upp den hdr teamkdnslan som gor att faktiskt folk... alltsd det finns vissa
personer hir som man kdnner att “‘gud det hdr dr era liv, ni dlskar det hdr mer dn nat
liksom, lika mycket som grundarna gor”. [...] For att sa mycket och sa hdrt, som folk
jobbar i pressade situationer, i situationer som dr avgorande for att vi ska kunna ga
framat och vixa och bli storre. [...] Det innebdr ju att folk verkligen verkligen brinner
for det hdr bolaget, och det dr inte vad de gor bara, utan vad de gor for bolaget, och

bolagets tillvixt och overlevnad och allt vad det kan vara. - Edlund

Det som lyfts av Edlund hér tolkar vi som att de helt enkelt inte vill svika varandra eller bolaget,
just for att de dr en “familj” sdsom Ainsworth och Cox (2003) forklarar. Aven om vi tydligt
maérker att det finns en stark kultur som skapar en instillning bland de anstéllda att staindigt ge
allt for bolaget, finner vi samtidigt att vissa svar frdn respondenterna strider mot syftet med
internt employer branding-arbete. Paradoxalt nog ror det just att f4 personer att stanna och vara
lojala mot foretaget (Backhaus & Tikoo, 2004). Aven om de anstillda verkar engagerade i och
ména om sitt arbete dr det f4 som har varit ddr en langre tid. Detta kan illustreras dd Ahlstam

kommenterar hur linge hen jobbat pa bolaget:

Jag har vart hdir i snart tre dr, ndr man varit hér i tre dr dr man ndgot av en dinosaurie

i det hdir gdnget. - Ahlstam

Av alla som jobbar pa foretaget, som funnits sedan 2012, 4r det bara de tre grundarna som varit
med hela tiden. Detta strider mot vad Alvesson (2000) skriver dr traditionellt for
kunskapsintensiva bolag. Vi ser att en mojlig forklaring till varfor Ahlstam anser sig vara en
“dinosaurie” 1 ginget efter tre r, dr att hen inte lingre kénner sig passa in i den unga och
snabbrorliga kulturen, trots att det ségs vara en familjekultur. Casey (1999) tar upp detta som
att de anstillda upplever ambivalens gentemot familjekulturen. Ahlstam uttrycker dock senare

1 intervjun att:
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Det blir ju lite naturligt i bolag som vixer att man "byter skal". De som dr ddr i borjan
ndr det dr ett start up kanske vill va just i det och inte trivs med det ndr bolaget vixer

och man mdste forhdlla sig till andra rutiner. - Ahlstam

Ahlstam menar att det dr naturligt att personal kommer och gar nér bolaget &r i en tillvixtfas,
pa grund av att rutiner och arbetsforhéllanden dndras sa pass ofta. Det framgar dérfor aldrig
explicit att det dr kulturen som skulle ligga till grund for att hen kédnner sig gammal pé

arbetsplatsen, men att det implicit dr en forklaring dr en mdjlig tolkning.

Négot som Casey (1999) ocksd argumenterar for dr att familjekulturen skapar en form av
normativ kontroll som ersétter minskad byrakratisk kontroll och kompenserar fo6r den borttagna

hierarkiska strukturen. Vi ser ett tecken pa detta i foljande observation:

En av grundarna och tre personer kommer in och tar kaffe, de skojar och skrattar med
varandra. Grundaren sdger “sjukt att ni dr fordldrar snart, jag kdnner mig som lilla

’

grabben.” - observationsstudie 26 april 2019

Pa grund av den platta strukturen, den familjara kulturen och det faktum att grundarna sjélva
ar 1 samma alder som de dldsta bland de anstéllda upplever vi att deras position som chefer blir
en aning ambivalent (Casey, 1999). Det ér svart att urskilja vilken auktoritet de faktiskt har.
Nér grundaren for foretaget uttrycker sig “kdnna sig som lilla grabben” menar vi att det
Cronkvist framstir som ett mindre syskon snarare #n som den klassiska chefen. A ena sidan
vill grundarna sjélva inte vill ses som chefer utan som “ledare”, och den hir relationen till de
anstillda behover inte vara negativ i den kultur som de vill ha. A andra sidan ser vi i féljande

intervjusvar fran Edlund att den hér relationen ibland kan leda till osékerheter hos de anstéllda.

De dr sd mdna om att ha den hdr skéna, hdrliga och liksom balla kulturen dd. Det dr
sa viktigt att de vill inte bli "cheferna" utan de vill hellre va polarna ibland och da
kdnner jag att det... Desto mer vi vixer, ju mer krdvs det ibland att det faktiskt finns en
hierarki lite, det kan ju inte va helt platt. Och nagon maste fatta beslut, ndgon mdste va
vuxen i detta och ndgon mdste liksom va chef hdir och sdga ifran och sdtta ner foten

liksom. - Edlund
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Aven om den hiir osiikerheten inte ir ett genomgaende tema i intervjuerna, s tolkar vi det som
att Edlunds svar gar ihop med de generella osékerheterna kring framtiden, och vad Casey
(1999) menar dr ambivalens, som vi kan urskilja i flera intervjuer. Med tanke pa de svar vi gétt
igenom hittills 1 detta avsnitt, som visar hur viktig foretagets kultur dr for samtliga
intervjurespondenter, dr det kanske inte konstigt att vi ocksa far svar som tyder pa en oro kring

ifall de kommer kunna behélla kulturen néir de véxer.

Vi har varit i en tillvéiixtfas nu hela dret, vi anstdller fler mdnniskor, hégre omsdttning...
Och det som dr viktigt, och nu dr jag helt drligt mot er, det dr viktigt att vi inte bara
springer hela tiden och inte jobbar med oss sjdilva. Vilket gor att vi mdste vara noga
med att se till att folk far tillfillet under dret att fortsdtta jobba med var egna
foretagskultur. [...] man gor inte det en gang som ett instick utan det dr ett stindigt

pdgdende arbete. - Gronblad

Forutom den potentiella risken att kulturarbetet gloms bort ndr foretaget véxer, anser vi dven
att det kan finnas en risk for att det overlag blir svért att behdlla kulturen som den &r nir de
anstillda blir fler. Som Alvesson (2000) beskriver angéende identitetsbaserad lojalitet, kan det
engagemang vi finner bero pa de anstilldas lojalitet till varandra och sina relationer snarare dn
till foretaget 1 sig. Véart resonemang angéende anstdlldas lojalitet mot varandra styrks av

Dahlbick:

Om ndgon slutade av de personer som jag umgds med ndrmast, sd skulle det absolut
kédnnas och jag skulle sdkert ifrdgasdtta min egen motivation och fundera kring om det

dr ndgot annat som lockar mig. - Dahlbdck

Det framgar av Dahlbédcks citat som att hen skulle ifrdgasdtta sin motivation om nagon av
kollegorna, eller “vinnerna”, skulle sluta pa Bigas AB, vilket vi argumenterar for kan ses som
en stark identitetsbaserad lojalitet (Alvesson, 2000). Vi kan ocksa dra en koppling mellan
vikten av den familjdra kulturen, lojaliteten som sitter i relationerna och risken med att mista

kulturen nir foretaget vixer i citatet nedan av Gronblad:

Det blir att vi kommer ifrdan var kdrna, var grund, sa det kan bli att vi till exempel... det
dr inte den hdr goa kdnslan ldngre, man delar inte med sig tillrdckligt, det blir

grupperingar. Nya som kommer in umgds med nya, och dldre seniorerna umgds med
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dldre. Och sd just den tillviixten, helt plotsligt kdnner man inte nya som kommer in for
man har inte lagt den tiden och sa blir det tyvirr ett trakigt foretag som alla andra,
inget speciellt. [...] Sd jag tror det dr viktigt for att bibehdlla den starka kultur som har

varit. - Gronblad

Ainsworth och Cox (2003) skriver att det finns motsidgelser med familjemetaforen och mycket
riktigt fann vi ett fenomen inom foretaget som vi finner vara motstridigt med det faktum att de
ska vara som en familj. Det dr vad grundarna kallar att de “coachar ut” anstéllda som inte lingre
har en relevant roll for foretaget. Nedan beskriver grundaren hur de fick en “brand manager”

att sluta:

Den rollen som hon anstdlldes for inte dr lika stort behov av ldingre. Da kunde vi
anvdnda hennes resurs till att hitta tapeter till [det nya] kontoret. Ndir allt var klart hdr,
dd blev hennes resurs overflodig. Sa dd valde vi att sdhdr, vi kan inte sdga upp henne
pga LAS [lagen om anstdllningsskydd], utan dd tar vi ett snack med henne och sdger
som sahdr, “sdahdr ser det ut”. Parallellt med det sd mdrkte vi att hon blev frustrerad,
hon kénde sig inte tillfreds hdr. Sa vi fick henne att inse att hon behévde gd, och hon sa

upp sig. - Cronkvist

Vi tolkar att den anstéllde hdr har sagt upp sig sjidlv pd grund av understimulerande
arbetsuppgifter. Det hir forvanar oss inte, dd anstéllda finner inre motivation av kvalitativt
arbete i kunskapsintensiva branscher (Alvesson, 2000). Grundarna tycks vara vdl medvetna om

denna aspekt. Cronkvist berittar vidare:

[...] alternativet dr ju att skita i, och ha kvar henne bara for att de andra ska ma bra,
men dd har vi en resurs som vi inte behover, och en person som sjdlv inte dr nojd. Och
ndr man inte dr nojd inte sdger hej utan 6ver tid bérjar sprida negativ energi som hade

smittat sig till teamet. - Cronkvist

Visserligen ser vi problematiken med anstéllda som inte bidrar positivt till varken foretagets
kultur eller resultat, men samtidigt ser vi inte att den hir aktiviteten gér ihop med betydelsen
av att “vara en familj”. Att anstdllda uppmanas att 1amna foretaget kan styrkas med vad Casey
(1999) skriver dr vanligt nér personer inte ldngre passar in i den familjebaserade kulturen. Det

kan ocksé ses som ett tecken pd ambivalens kring ledarnas roller, da de ska vara “vdnner” med
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de anstillda och med i gruppen, samtidigt som de ibland behover ta svara strategiska beslut
som gar emot vad “en 1 familjen” hade gjort. Kanske dr det svért att helt ut applicera en

familjekultur i ett aktiebolag dér foretagets genererade vinst kommer i forsta hand.

Sammanfattningsvis kan vi séga att vi finner en véldigt stark familjekultur pd Bigas AB dér
den familjira kénslan dr central. Vi finner vidare att den hér kulturen leder till en hel del f6ljder,
som att de anstéllda dr positiva till att jobba 6ver och arbeta extra hért nér det behdvs. Vi ser
samtidigt att det kan finnas en baksida med att vara nagorlunda beroende av den kultur man
har, sérskilt ndr man star infor kommande fordndringar. Det uppstir dven, antagligen
oundvikligen, ambivalenta situationer kring ledarnas roll som antingen auktoritira personer

eller som “medlemmar av gruppen”.

4.3 Lojalitet till varumarket

Vi har nu analyserat hur den utsuddade gransen mellan privatliv och arbetsliv samt den
familjara kulturen paverkar de anstélldas relation till sin arbetsgivare. Vi kommer nu istéllet

analysera hur anstéllda genom sin identitet blir lojala till just varumairket.

4.3.1 Missionarsanda

Vid flera tillféllen framgar det for oss att Bigas ABs foretagskultur och vdrdegrund ér en stor
del av deras egen sélda tjanst. Vi ser likt Miillers (2017) teori om varumérkescentrerad kontroll
att den externa publiken har en betydelse for anstdlldas identifiering med varumairket. Vi
argumenterar alltsd att deras kunder fOrvintar sig att Bigas AB ska ha en vélmdende
organisationskultur eftersom de sjdlva dr rddgivande inom omradet. Vi tolkar att den kultur de
har, hur de beter sig, samt vad de representerar i sig dr en del av marknadsforingen for deras
tjanst. Vi menar att det kan vara svart for anstillda pd Bigas AB att se organisationens kultur
fran nagot annat perspektiv @n just det positiva och inte som ett uttryck for normativ kontroll
som Casey skriver (1999). Aven om utomstéende inte har en positiv uppfattning om kulturen

kan anstillda tro det och ddrmed kénns det bra att uppfylla den (Dutton et al. 1994).

Till skillnad frén Miillers (2017) studie s& finner vi dock inte att de anstillda kinner att de
behover anpassa sitt beteende efter de uppfattningar som den externa publiken har om
foretagets varderingar. Nér vi frdgar respondenterna om vad personer utanfor jobbet sdger om

deras arbetsplats, sa blir svaret oftast att de knappt vet vad Bigas AB gor. Vidare ar Bigas AB
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annorlunda fran IKEA pa sa vis att det inte dr ett lika véletablerat foretag som allménheten
kénner till. Vi finner darfor att den externa publiken i det hér fallet till stor del saknar kunskap
om fOretagets virderingar och forvéntar sig darfor inte att de anstéllda ska bete sig pa ett visst
sitt. Aven om de forvintar sig att de ska ha en vilméende kultur vet de allts3 inte hur de
forvantar sig att de anstéllda konkret ska bete sig som foljd av kulturen. Likt andra
konsultforetag dr personalen sjdlva till stor del foretagets produkt (Alvesson, 2000), och &r
dérfor en stor del av att representera varumairket utat och informera omviarlden om vad de gor.
Genom auto-kommunikation internaliseras varumirket ndr de anstdllda berdttar om det
(Christensen, 1997). Just det faktum att de dr representanter gér ddrmed att de internaliserar
foretagets varderingar till en hog grad. Den hér processen illustreras av hur Gronblad berittar

om hur foretagets virdegrund formar hen:

Det dr den personen jag behover vara i varje tillfdlle, varje sammanhang, for att kunna
nd vart syfte. Jag hoppas att jag nu i alla fall utsdnder nagra av dessa: energi,
engagemang, social kompetens och prestigeloshet. Ddr jag inspirerar er till att viga

dromma. - Gronblad

Grundvérderingar dr en sa pass viktig del av konceptet de sdljer och darfor méste de “sprida”
dem fOr att kunna sélja sitt varumirke. Vi tolkar det som att de, likt missiondrer som sprider
tro, sprider organisationens viardeord. Vidare tolkar vi det som att utfallet blir att de anstéllda
under tiden de “missionerar” blir &nnu mer dvertygade om sin koppling till vad viardeorden star
for och internaliserar dem. Historien om grundarna till Bigas AB blir likt boken om Ingvar

Kamprad hos IKEA (Miiller, 2017), en viktig del i att l4ra upp nyanstéllda i foretaget.

Vi har alltid haft den pitchen, sen vi grundades, det har liksom varit bestimt. Man har
haft det som manus ndr man var ny, att berdtta om anledningen till varfor vi finns,

varfor vi startades. Det ska alltid folja med. - Dahlbdck

Historien anvinds vid séljsamtal externt, alla forvintas kunna den utantill och vi fér sjilva hora
den upprepade géanger under intervjuerna. Hos IKEA upplever vissa att historien &r
manipulerande eller 16jlig att ldra sig (Miiller, 2017). Men inte hér, vi upplever att historien ar
ndgot som inspirerar de anstéllda och nigot som de &r stolta over. Vi tolkar det som att de
kénner tillhorighet till historien och som missionérer beréttar den for oss fran hjértat. Vi kan

dven relatera till vad Ind (2007) skriver om historier som metod och strategi for foretag att
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upprétthdlla varumirket. Berittelsen om “hur allting bdrjade” for Bigas AB kan ses som en
sadan slags historia, dir varje anstélld kan kdnna att de relaterar till “forandringsidén” som
framgar 1 bakgrundshistorien. Vi upplever att de nu sjélva kinner att de delar samma vision
som grundarna hade vid starten. Det hér gar i linje med hur Ind (2007) beskriver syftet med
foretagsberittelser. Pa ndgot satt blir historien om fOretagets start viktig inte bara for att
presentera foretaget, utan ocksé for hur de anstillda ser pa foretaget och sig sjilva. Aven hir
ser vi hur auto-kommunikation leder till att extern kommunikation skapar vérde internt nér de

anstillda relaterar till historierna de berittar (Christensen, 1997).

Det framgér dven i intervjuerna att man vid rekrytering letar efter bra “ambassadorer” som kan
representera foretaget. I citatet nedan, dér Dahlbéck berdttar om hur hen avgor om en kandidat
for Bigas AB skulle passa in pa foretaget, ser vi att det ar viktigt att &ven redan anstéllda lér sig
hur man ska bete sig pa arbetsplatsen och som en del av foretaget. Det gér att tolka att Dahlbick

darfor ocksa ser sig sjdlv och sina kollegor som ambassadorer for Bigas AB.

Moycket sitter i personerna, alltsa ambassadorerna som jobbar hdr, vi har ju anstdllt
dem av en anledning att de uppfyller allting ifran people skill, dedication. Det finns en
vdrme hos mdnga, hos alla, vildigt inkluderade. [...] Vi har inte riktigt fatt igang det
ordentligt, vi jobbar lite med mentorskap eller fadderskap har vi bendmnt det som. Man
ska fa en kompis just for den sociala biten. Ddrfor att desto fler vi blir ju fler grupper
blir det. - Dahlbdck

Vi ser alltsd i citatet att det dr sa pass viktigt for foretaget att de anstédllda ska bli en del av
kulturen att de arbetar med att tilldela nyanstéllda “faddrar” som ska hjélpa dem komma in i
den sociala biten. Tid som annars hade kunnat ldggas pa att hjdlpa de nyanstillda att navigera
sin nya roll eller arbetsplatsen 1 sig, ldggs pd att internalisera dem i kulturen sa att dven de kan
bli ambassadorer. Att representera foretaget som en ambassador, snarare dn som anstélld, ar
vad Brannan et al. (2001) och Ind (2007) uttrycker som “Brand Champion”, dir den anstéllde

producerar och reproducerar organisationens varumaérke till bade kollegor och kunder.

Som i Miillers (2017) studie formas alltsd de anstilldas sétt att bete sig och se pa sig sjdlva till
stor del efter varumirket men &dven med relationen till den externa publiken. Vi tolkar deras
svar som att deras foretagskultur inte bara dr viktig for arbetsmiljon, utan dven och kanske

framforallt 4r den viktig fOr att visa den externa publiken kvaliteten pa den tjdnst de séiljer.
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4.3.2 Paverkan pa anstalldas beteende och sjalvbild

Bigas ABs hemsida innehaller vunna utméirkelser, partners och jobbannonser men framforallt
visas bilder pa foretagets egna anstéllda. Det finns en bild pa hela arbetsgruppen dér de sitter i
en trappa framfor en grafittivigg. Alla har likadana jackor och kepsar med foretagets logga pa.
Det hade likavil kunnat vara en lagbild eller familjefoto, personerna pa bilden ler och haller
om varandra. Alla ser unga, glada och sportiga ut. Under vért besok pa kontoret finner vi att de
anstillda passar vél in pa den bild vi fatt fran vara sekundérkéllor. Féljden av extern employer
branding och ett tydligt arbetsgivarvarumédrke kan, som Backhaus & Tikoo (2004) skriver,

attrahera personer som identifierar sig med organisationens image.

Det ingen anstilld som sdger att det var just en sportig image som lockade dem till foretaget,
trots att det kommer fram att néstan alla intervjuobjekt har hallit pd4 med nagon form av sport
tidigare. Det dr ddremot ett par som tar upp att hemsidan gav dem ett positivt intryck innan de

borjade pa foretaget och att de var imponerade av foretagets sponsring av extremsportare.

Niér vi gar vidare till foretagets sociala medier ser vi att ndstan vart fjarde inldgg dr en sa kallad
“medarbetarprofil” pa Bigas ABs egna anstillda. Forst kommer en portrittbild och sedan en
text dér personens bakgrund och intressen presenteras pa ett sitt som far varje person att
framstd som driven och spdnnande. Vid forsta anblick tanker vi att dessa inldgg frimst kan ha
ett externt syfte. Bigas AB har en konsultverksamhet och deras anstdllda dr deras egen produkt
och maste darfor framhévas 1 ett gott sken av marknadsforingsméssiga skél. Vid nidrmare
eftertanke inser vi att det 4ven kan innefatta en annan dimension, att ocksa visa for de anstédllda
vad som &r speciellt med dem. Vi syftar aterigen pa det Christensen (1997) kallar auto-
kommunikation, ddr kommunikationen utat frimst skapar virde internt. Vi tréffade en av

personerna som fétt en presentation pd Instagram:

Jag sjdlv dlskar surf pa olika sdtt, jag har seglat hela mitt liv. Det dr en san sak jag
brunnit for mycket, sedan har jag inte tinkt pa det sa mycket sen jag borjade pd Bigas
AB sd mycket mer dn att jag gor det pd min fritid. Tills den dagen att jag blev profilerad

och da insdg att men det hdr dr ju jdttespdnnande att fa héra om. - Grénblad
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I presentationen framgér det att Gronblad i frdga har tagit JVM-guld i segling och det hér dr da
ndgot som hen upplever som intressant forst nar det star pa foretagets sociala medier. Likt
poeten som uppfattar sin dikt annorlunda vid utskrift fran den han skrev for hand (Christensen,
1997), kan medarbetarprofilerna stirka kdnslan av anstdlldas tillhorighet till just de attribut som
framhdvs infor askadare. Det kan dven vara ett sdtt for organisationen att framhédva

karaktdrsdrag som anses fordelaktiga for foretaget.

Négot vi reagerar pd under vart besok pa Bigas AB, dr att vi ser manga likheter bland de
anstéllda. Forutom att de flesta &r unga, upplever vi bland annat att de hade en generellt hog
energiniva, de flesta verkar utatriktade och nér vi sedan pratar med nigra av dem framgér det
att manga antingen nu eller tidigare haft ndgon form av fysiskt aktivt intresse pa fritiden. Flera
har tidigare utdvat nagon form av sport och det dr ndgot de tar med sig till gruppen vilket vi
kan se 1 att de har gemensamma traningar och tvd korpenlag i fotboll. Berggren beskrev deras

likheter sa hér:

Vi ser saker pd ett och samma sdtt, vi dr en ganska homogen grupp pd sa sdtt. Alltsa vi
samlas kring social kompetens, vi tycker det dr viktigt att kunna fora sig socialt och
drivet, att driva tillsammans, vi har de hdr pelarna [virdeorden] som definieras oss. -

Berggren

Berggren anser gruppen vara homogen, grundat pa att de alla definierar sig enligt foretagets
virdegrund. Det hédr kan ses som en effekt av foretagets externa employer branding och
rekrytering, dé de lyckats vilja personer som passar in i foretagskulturen. Det kan dven tyda pa
effektiviteten av deras interna employer branding-arbete som enar dem kring vardegrunden till
den grad att de identifierar sig i relation till den. Aterigen kan vi dock stiilla de mer vedertaget
positiva effekterna av intern employer branding i relation till kritiska perspektiv sdsom
Alvesson och Willmotts identitetsreglering (2002). Fleming och Sturdy (2009) intygar dven att
normativa former av kontroll kan leda till just homogena kulturer. Vi kan se att de rddande
normerna visar hur man ska bete sig, men ocksa vilka karaktirsdrag som é&r att foredra hos de
anstéllda. Detta leder till att vissa specifika karaktirsdrag premieras, och ddrmed utesluts andra

karaktirsdrag som inte anses vara “lika vérdefulla.”

Vi har genom analysens géng pavisat aktiviteter som kan kopplas till flera av metoderna {for

identitetsreglering som Alvesson och Willmott (2002) presenterat. De argumenterar vidare for
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att metoderna kan fa avgorande konsekvenser for hur de anstéllda konstruerar sin egen identitet.
Som vi ndmnt ser vi deras teambuilding- och virdegrunds-workshops som ett sitt att anvinda
okad kunskap for att skapa identitetsreglering. Nér vi bad respondenterna att beskriva sig sjdlva
var det flera som beskrev sig antingen genom det deras kollegor sagt om dem under just dessa
workshops, eller generellt genom ord kopplade till virdegrunden. Nér vi ber Dahlbéck beskriva

sig sjélv svarar hen foljande:

Prestigelos, jag plockade upp snus i vasken forra veckan. Det var dckligt, men jag
gjorde det. Nej men ser till allt det praktiska, ser till att det dr nagon som skoter disken,

ibland dr det jag som skoter disken. - Dahlbdck

Nir vi istéllet fragar om det finns ndgon person som inte skulle passa in pa foretaget, svarar

Gronblad:

En prestigefylld person, nagon som dr rddd att smutsa ner hdnderna, ga ut med
soporna. Oavsett om man har fem ar studier i Lund med master, du ska kunna ta tag

med soporna om det behévs. - Gronblad

Hir noterar vi en annan form av identitetsreglering som Alvesson och Willmott (2002) skriver
om, ndmligen att definiera skillnaden mellan “vi” och “dem”. De anstéllda identifierar inte bara
sig sjélva 1 relationen till virdegrunden, utan dven till hur de anser att man inte far vara inom
organisationen. Intressant nog far vi liknande svar fran samtliga respondenter pa just frigan om
vilken typ av person som inte passar in péd foretaget. Det hir pavisar alltsd inte bara hur de
anstéllda uppmuntras vara inom organisationen, utan dven att det finns tydliga normer kring
hur man inte fér vara. Vi ser ibland hur det hér kan bli problematiskt for de anstillda, eftersom

man &r pé olika humor fran dag till dag. Vidare beskriver Gronblad det sé hér:

“Det sdamsta [med den rddande kulturen], skulle nog kunna vara att man ibland
forvintas vara en viss typ av person ndr man egentligen inte orkar. Man kanske alltid
forvintas vara... Bara for att jag oftast dr glad och hjdlpsam, sd forvdntas jag vara det
hela tiden, medan ibland sa kdnner man inte alltid for det. Integriteten blir lite ldgre,

for alla.” - Gronblad
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Vi finner alltsé att det interna employer branding-arbetet leder till att de anstéllda kénner en
press att uppfylla vissa fOrvédntningar som stélls pd dem kopplade till den rddande
foretagskulturen. Forutom att de anstéllda som i Gronblads fall ovan, kan kdnna att man inte
alltid orkar leva upp till dessa forvédntningar s& sag vi dven exempel pa hur det kan paverka

deras beteenden.

Jag ansvarar for trdningen pad fredagar pa SATS, och jag har aldrig varit en
morgonmdnniska och inte tyckt det varit kul att trdna pd morgonen, men nu har det
blivit som en drog, jag mdste vara med, jag tycker det dr svinkul. Sa att ndgonstans ta
faran ddr, jag mdste vara pd plats for jag representerar dndd att vi ska trdna varje
fredag. Det har blivit sahdr jag mdste visa, och jag madste inte det for de gar dit dnda,

men det har blivit viktigt for mig att forega med gott exempel. - Dahlbdck

Dahlbidck beskriver att hen maste foregd med gott exempel och representera virdet av att de
anstéllda genomfor den hér aktiviteten tillsammans, trots att hen egentligen inte tycker om att
trdna pa morgonen. I stil med vad Casey (1999) skriver om att anstéllda kénner sig pressade att
uppfylla gruppens forvéntningar tolkar vi detta som att Dahlbéck prioriterar gruppens intressen
framfor hens egna. Vidare tycker vi att hen antyder en fordndring av instédllning till
morgontrianingen, dir det verkar som att hen gatt frén att se det som nigonting besvarligt till
att faktiskt njuta av det. Lite senare under intervjun berittar Dahlbdck att de fick ett
fallskarmshopp 1 julklapp for tva ar sedan, och dven i detta fall gétt utanfor hens normala

beteende:

Dahlbdick: Ah, haha, det var ju supercoolt och fruktansvdrt ldskigt, men vi gjorde det
allihop.

Fraga: Tror du att du hade hoppat fallskirm spontant innan?

Dabhlbdick: Nej, jag dr super-hojdrddd. Men kollektivt, alla ba “vi ska hoppa”, nu kan
Jjag inte fatta att jag gjort det! - Dahlbdck

Dock finner vi en intressant kontrast till de exempel vi hittills tagit upp. Den handlar om hur
de anstillda inom Bigas AB formar sitt beteende och sitt sitt att beskriva sig sjdlva. Trots att
viupplevde dem som en nagot homogen grupp, vilket dven uttrycktes av Berggren, sé uttryckte
de flesta respondenterna att de upplever att de ar vildigt olika. Fjéllstrom beskrev det pé

foljande sétt under var intervju med henom:
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Jag kan tinka mig att man liksom drar den slutsatsen att det liksom bara dr sociala
extroverta, energiska mdnniskor som jobbar pd Bigas AB. Det stimmer inte. Vi har
introverta personligheter, vi har analytiska personligheten, och vi AR, om man lir
kdnna mig och mina kollegor, sa dr vi en diversifierad grupp av personligheter och

individer - Fjéllstrom

Att Fjéllstrom beskriver dem som unika trots att de &r lika varandra, anar vi kan vara en foljd
av olika faktorer, men bland annat av Bigas ABs interna employer branding. Denna uppmuntrar
de anstéllda till att vara sig sjdlva och frén ett vedertaget perspektiv kan detta tolkas som att de
anstéllda far mojlighet att skapa sig en djupare mening i sitt arbete, vilket kan 6ka motivation
och lojalitet (Brannan et al. 2011). Fran ett mer kritiskt synsétt kan detta dock tolkas i linje med
Fleming och Sturdys (2011) tankar om nya former av normativ kontroll. Nér de anstéllda
uppmuntras att “vara sitt sanna jag” pa arbetsplatsen tas fokus fran andra former av kontroll, i

det hér fallet den identitetsreglering som sker “under ytan.”

Ahlstams beskrivning av kulturen far diarfor avrunda var analys med de anstdlldas perspektiv:

Vi kan ofta skratta om det for det later ibland ndr man beskriver Bigas AB som att man
beskriver en sekt, det hdr med att vi har de virdeorden som vi jobbar utifran. Men
grejen dr att det funkar vdildigt bra. Det dr inte det att jag gar och tinker pd det hela
tiden att jag ska vara prestigelos, men att ha det 6verlag liggande i bolaget far ju mig
att trivas i den hdr typen av miljé som vi skapar. Sd for mig dr det ganska viktigt att de

haller pd det liksom. Sd sekt eller ej, det funkar i alla fall. - Ahlstam

Nu nér vi har natt slutet av var analys vill vi uppmérksamma ldsaren pa att trots att vi lyft fram
kritiska perspektiv pa foretagets kultur sa var samtliga anstéllda vi pratade med pé Bigas AB
ndjda och verkade trivas vildigt bra. Vi kan lyfta fram potentiella risker och baksidor med
foretagets starka interna employer branding, men de anstdllda dr de som kan avgdéra om

kulturen far dem att ma bra eller e;j.
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5. Diskussion

I denna uppsats har vi undersokt hur anstéllda formas av internt employer branding-arbete.
Genom vér analys har vi kunnat urskilja att vad som sker inom foretaget kan tolkas bade som
en effektiv intern employer branding och en stark form av normativ kontroll. Genom vara valda
teoretiska perspektiv visar vi pd en annan sida av de populéra teorierna om intern employer
branding. Att vi till sd stor utstrdckning kan koppla de kontrollerande aktiviteterna till
foretagets varumirke starker var uppfattning om att vi i det hér fallet kan klassa det som Miillers

(2017) varumarkescentrerade kontroll.

5.1 Varumirkescentrerad kontroll 1 litet, kunskapsintensiva foretag

Sa som vi tolkat vart empiriska material leder det oss till insikten att internt employer branding-
arbete sker parallellt med olika former av normativ kontroll. Ibland, eller kanske ofta, &dr det
svért att sirskilja de tvd. Kanske kan man fraga sig varfor det da &r relevant att behélla bada
koncepten. Vi fann det under vart arbete dock givande att anvidnda de olika perspektiven i
kontrast till varandra, eftersom de tillsammans ger en nyanserad bild med bade positiva och
kritiska sidor av vad vi upplever som ett alltmer populért sitt att bedriva verksamhet pa. Som
vi gick in pa i uppsatsens inledning gar trender i samhéllet Gverlag mot att involvera mer

kulturellt arbete och inre, mer existenticll motivation.

Vi fann manga likheter mellan var studie pa Bigas AB och den som Miiller gjorde pd IKEA
(2017). Varumarkescentrerad kontroll introduceras dar for att beskriva hur normativ kontroll
sker 1 vildigt stark anknytning till foretaget och dess vérderingar. I var analys har vi forsokt
pavisa att normativ kontroll, identitetsreglering och kontroll relaterad till familje- och
teambaserad kultur sker och pédverkar bade kultur och anstélldas sjdlvbild. Vad vi nu vill
uppmédrksamma lasaren pd &r att alla de hir formerna av kontroll dven de har gatt i linje med
varumirket. Enligt oss dr det darfor relevant att prata om just varumaérkescentrerad kontroll,
eftersom det sammanfattar den kontroll som sker och belyser den riktning den tar.
Internaliseringen av varumaérkets budskap skapar en lojalitet till sjdlva varumérket, medan
relationerna medarbetare emellan skapar en relation till organisationen som vi gar in mer pd i

diskussionens andra del.
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Miillers (2017) varumérkescentrerade kontroll visar hur varuméirket, de anstillda sjidlva och
den externa publiken samverkar for att pdverka de anstélldas beteenden i linje med foretagets
véirderingar. Vid det hir laget har det forhoppningsvis blivit tydligt att varumérket och
foretagets vérderingar styr likt en ledstjarna, medan de anstéllda sedan internaliserar
vérderingarna och forankrar dem genom olika aktiviteter. Detta ser vi sker genom Christensens
(1997) teori om auto-kommunikation, dér anstillda internaliseras till varumérket varje gdng de
“predikar” om det. Likt i Miillers (2017) studie finner vi dven att den externa publiken har en

stor betydelse i paverkan av de anstilldas beteende.

En viktig skillnad ar dock att den externa publiken i det hér fallet inte har en utbredd kunskap
om foretagets varumaérke, s& som manga har om IKEA. Den externa publiken har dérfor inte
samma fOrvantningar pa de anstillda och kan inte sdtta ndgon direkt press pa dem. Samtidigt
ar det for Bigas AB viktigt att sprida kunskap om sina virderingar, sin foretagskultur och sin
expertis pa sitt omrade till omviérlden, eftersom det &r sé starkt knutet till den tjanst de séljer.
Till skillnad fran hos IKEA &r Bigas ABs varumérke och virderingar inte bara ett sitt att

sdrskilja sig frdn konkurrenter, det &r dven sjélva “mdblerna” de séljer.

I det hér fallet ser vi alltsd inte exakt samma forlopp som i Miillers (2017) teori, dir den externa
publiken har en mer direkt paverkan “inat” mot de anstdllda. Vi anser &nda att relationen mellan
de anstéllda och den externa publiken spelar en stor roll for Bigas AB. Nér de anstéllda maste
representera varumaérket och sprida dess budskap likt missiondrer, menar vi att de internaliserar
dess viérderingar 1 hogre grad 4n om de bara hade behdvt anpassa sig efter varandra internt.
Dérfor vill vi med vér studie bade visa betydelsen av Miillers (2017) varumérkescentrerade
kontroll och samtidigt bidra med att visa hur den kan fungera pd ett annat sétt dn vad hon
foreslog. Vi foreslar att det hir kan bero pad faktorer som foretagets storlek, den externa
publikens begransade kunskap om varumirket samt att det &r ett kunskapsintensivt foretag dér

sjdlva vérderingarna och kulturarbetet dr produkten de séljer.

5.2 Bolaget fore jaget

Sammantaget kan vi genom vér analys urskilja ett fenomen som vi vill kalla “bolaget fore
jaget”. Frasen “laget fore jaget” &r en klassisk idrottsterm som, férutom att den kom upp under
véra samtal med de anstdllda pé Bigas AB, beskriver att man i lagsammanhang ska sétta lagets

intressen framfor sina egna. Den hir attityden ser vi pa flera sdtt inom Bigas AB. Den framgar
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bland annat nér de anstdllda &r villiga att arbeta pa sin fritid, ndr de ar beredda att utsta hog
arbetsbelastning 1 perioder da det dr tufft och nér de papekar hur viktigt det &r att bidra med
positiv energi dven om man inte alltid dr pd humor. De anstillda sdtter bolaget fore jaget. Det
gér 1 linje med vad tidigare forskning skriver om att identitetsbaserad lojalitet till
organisationen uppstdr av upplevda likheter, delade positiva kénslor och sociala band

(Alvesson, 2000).

I vér analys har vi lyft fram komplexiteten med att anstillda identifierar sig med bade foretagets
varumirke och organisationen i stort. Nar man tanker pd hur vil de anstédllda verkar trivas och
att kulturen genererar positiva effekter 1 form av en hért arbetande och passionerad
personalstyrka, sa dr det inte konstigt att internt employer branding-arbete blir allt mer populart
1 dagens samhille. Ligg dven till att de alla tycks bli véldigt bra ambassaddrer som kan
representera foretaget utat. Forutom de positiva effekter som intern employer branding hér far
pa arbetsrelaterade aspekter sa blir sjdlva kulturen och de anstéllda en form av marknadsforing

1 sig, som ndmnt under avsnitt 5.1.

Men som det mesta hér i vérlden ar inget varken perfekt eller konstant och vi kan med véra
kritiska perspektiv nyansera den ovan framstillda bilden. Istéllet for att se det som att intern
employer branding skapar en stark kultur, kan man istdllet se att det parallellt sker normativ
kontroll som péaverkar de anstélldas beteende och bild av sig sjidlva. Nir vi borjade identifiera
dessa processer som normativ kontroll, borjade vi samtidigt att ifrdgasitta hur stor del av

kulturen som &r medveten och frivillig, &ven om man sa vill gora géllande.

Ett exempel pé detta &dr att vi liknat manga interna processer med Alvesson och Willmotts
identitetsreglering (2002). Nagot vi fann véldigt intressant var att vi upplevde de anstéllda som
en homogen grupp fast de sjdlva beskrev sig som olika. Vi tolkar detta som att deras olika
nyanser av personligheter ma sta i kontrast till varandra eftersom det 6vergripande spektrumet
pa bolaget ar smalt i relation till resten av virlden. Men for en utomstaende, med hela
spektrumet i beaktning, ter sig inte kontrasterna som lika tydliga. For oss dr detta ett tecken pé
framforallt tvd faktorer: dels en effekt pa rekrytering inriktad pd personlighet istéllet for

kompetens, och dels pé att en identitetsreglering har skett internt.

Ett kritiskt perspektiv pd intern employer branding lyfter sfklart &ven fram potentiella

nackdelar med metoden. En av nackdelarna framstér nér vi ifrdgasitter hur flexibel en sddan
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hér stark kultur dr. Som vi varit inne pa sd uppstér en osékerhet om det kommer att vara mdjligt
att upprétthalla kulturen, nér foretaget vixer och det inte ldngre kommer att vara mgjligt att ha
samma intima relationer sinsemellan som de har i dagsldget. Vi har ocksa tagit upp att lojalitet
baserad pad sociala relationer dr kénslig (Alvesson, 2000), d& anstdllda kan ifragasétta sin
motivation ndr néra kollegor slutar. For bolag i en tillvixtfas, som Bigas AB, blir det har
uppenbarligen en risk. Men som vi tog upp i analysen, s dr det en medveten risk som foretagets
grundare dnda viljer framfor alternativet att ha en opersonlig och steril kultur. Man kan séklart
dven ifrdgasitta hur hdlsosamt det dr for anstéllda att langsiktigt sétta “bolaget fore jaget”, nér

det kommer till att ta med sig arbetet hem och utstd hog arbetsbelastning.

En annan kritisk aspekt kan vara det som Gronblad beskrev som bristande integritet bland de
anstéllda, alltsd att de beter sig som de forvintas géra dven om de inte kénner for det. Som
Casey (1999) beskrev kan en stark familjebaserad kultur leda till just en kénsla av dngest for
att passa in och uppfylla familjens krav. Kombinera den tanken med att identitetsreglering
skapar “regler” och normer for hur man ska bete sig, och att teambaserad kontroll kan leda till
att medarbetare agerar “poliser” infor varandra, sd framgér en bild av den starka
foretagskulturen som inte kinns lika sjélvklart positiv som den gor vid en forsta anblick. Vi
funderar sjdlva pa om vi hade blivit frustrerade av att behdva “passa in” pa den hér nivan, och
om vi hade orkat uppfylla de kulturella kraven i ldngden. Vi tror inte att det dr en kultur som

passar alla typer av ménniskor.

Vi kan dven aterkoppla till det vi i inledningen tog upp om Kleins bok “No Logo” (2010). Som
hon hévdar, att varumérken tar upp mer och mer av vara liv som konsumenter, ser vi hir att
varumirket dven péverkar vara liv som arbetstagare. Ett effektivt internt employer branding-
arbete, som det hos Bigas AB, leder inte bara till n6jda och hart arbetande anstillda, utan formar
dven deras beteende och sjdlvbild sa att det gar i linje med bolagets varumérke och dess

vérderingar. Vi menar att bolaget inte bara gar fore jaget, utan blir en del av jaget i sig.

6. Slutsats

Som ndmnt i var inledning och problematisering sé blir internt employer branding ett allt mer
populért begrepp att prata om nir det kommer till att motivera anstéllda och f4 dem att bli bra
representanter for foretagets virderingar. Vi har genom var uppsats visat att det hér arbetet kan

leda till lojalitet till organisationen som helhet, men sérskilt relationerna darinom, samt lojalitet
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till foretagets varumérke. Vi ser det som att de tvé formerna av lojalitet i vart fall sker samtidigt
och ofta hos samma person. Trots det vill vi se dem som skilda frdn varandra dérfor att vi
mérker hur lojaliteten bunden till relationerna inom organisationen ar kénslig for faktorer som
ifall ndra kollegor slutar, ifall kulturen foérdndras eller om foretagets viaxande storlek minskar
mdjligheterna till néra relationer. I dessa fall har vi inga belidgg for att anstéllda skulle fortsétta

vara lojala till varumaérket utan snarare tvirtom.

Vi har sett att foljderna av det interna employer branding-arbetet i bada aspekterna har bade
positiva och negativa foljder. I vart fall finns det oftast flera sidor av samma fenomen, det beror
bara pa vilket perspektiv man ser ifrdn. Var slutsats &r darfor att det ar givande att analysera ett
sd populdrt fenomen fran flera olika perspektiv samtidigt. Ett “ldger” kan inte f& med hela
bilden, ingen sida har rétt eller fel, utan det 4r en komplex vég kantad av kalkylerade risker och

oforutsedda konsekvenser.

En av de tydliga konsekvenser vi uppfattat &r hur de anstillda sitter bolaget fore sina egna
intressen 1 méanga fall. Vi har kallat detta fenomen “bolaget fore jaget” och menar att det speglar
ménga positiva foljder av intern employer branding. Samtidigt nyanserar vi detta med att visa
hur det ibland gér sé langt att “bolaget blir jaget”, 1 bade handling och sjélvbild. Till stor del
sker det hdr i linje med bolagets varumirke och dess vérderingar. De anstédllda borjar bli

representanter for bolaget i allt de gor, dven pa deras fritid.

Genom relationen mellan de anstdllda och den externa publiken forstirks de anstilldas
internalisering av varumérket. Den externa publiken fungerar da, som i Miillers studie (2017),
likt ytterligare en form av normativ kontroll. Skillnaden i vart fall blir att de anstéllda istéllet
for att behova anpassa sig till utomstaendes forvantningar, snarare “predikar” om foretaget och
dess virderingar likt missiondrer. Genom att hora sig sjdlva upprepa budskapen for
utomstaende skapar det virde for de anstdllda som genom auto-kommunikation da

internaliserar varumarket ytterligare (Christensen, 1997).

Vi finner det intressant hur just betydelsen av den externa publiken skiljer sig mellan vér och
Miillers studie (2017), trots att vi vill podngtera att vi inte ser den externa publikens relation
som mindre betydelsefull i nagot av fallen. Var slutsats dr darfor att vi identifierar
varumirkescentrerad kontroll 1 vért fall men att betydelsen av den externa publiken kan skilja

sig &t beroende pd vilket foretag du studerar. I vért fall ar foretaget mindre till storlek, mindre
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vélkint och 1 relation mer kunskapsintensivt. Darfor vill vi ga vidare med att foresla inriktning

for vidare forskning kopplat till det hiar amnet.

Forslag pa framtida forskning och vidare studier

Forst vill vi borja med att foreslé vidare studier kopplade till varumérkescentrerad kontroll. Vi
fann det vara ett givande verktyg for att analysera vart fallféretag men &r intresserade av att se
hur just den externa relationen paverkas av olika typer av foretag. Kanske gar det att utveckla
en modell som forutser den hér relationen baserat pa olika karaktdrsdrag hos foretaget, sd som

hur pass vilként det dr eller hur pass kunskapsintensivt det &r.

Vi vill ocksa foresla att man gor liknande studier, av starka foretagskulturer ur nyanserade
perspektiv, ur dels ett longitudinellt perspektiv och dels pa ett foretag som &r i en mer stabil fas
i sin livscykel. Eftersom Bigas AB ir i en tillvixtfas har vi inte kunnat pavisa om den hoga
personalomséttningen beror pa deras kultur eller pa fordndringar som naturligt sker pa grund
av tillvixt. Det dr dven kopplat till den longitudinella studien, da vi finner det intressant att fa
veta hur en sa pass intensiv kultur paverkar anstilldas instéllning over tid. En fraga vérd att
stdlla dr huruvida man fortsétter att vara positiv och motiverad under en léngre tid nér foretaget

ir sé ndra inpd ens integritet som individ.
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Appendix
Bilaga 1

Intervjuguide till HR och ledning

Inledning

Intervjun ar frivillig och du bestammer vad du vill svara pa. Det gar bra att avbryta intervjun
nar du an vill. Du kommer att vara helt anonym i uppsatsen och vi kommer inte heller beratta
fér nagon av dina kollegor vad som sagts. Vi a@r inga experter pa varken dessa amnen eller
pa att halla intervjuer, vi vill garna att det ska kdnnas som en avslappnad konversation
mellan oss och att du berattar det som kanns relevant och viktigt for dig snarare an det du tror
att vi ar ute efter.

- Ardet ok att vi spelar in denna intervju?
- Hurlange har du jobbat pa Bigas AB?
- Vad ar din nuvarande roll?

- Beratta hur en vanlig dag/vecka i kort ser ut for dig

Tema 1 - Bigas AB och Employer Branding-strategi
Extern:
- Kan du beskriva Bigas AB employer branding strategi?
- Hur vill ni bli sedda av potentiella anstallda?
- Hur skulle du beskriva Bigas AB varumarke? (vilka ord kopplar du till Bigas AB)

- Vad tror att folk utanfér organisationen kopplar till/tanker om Bigas AB?

Intern:
- Hur tanker ni kring rekrytering, vad letar ni efter sjélva nar ni anstéller folk? Ar det viktigt
att de anstallda passar ihop med imagen?
- Kan ni beratta om er interna EB, hur implementerar ni den kultur ni vill ha?
- Kan du ge exempel?

- Hur belénar/uppmuntrar ni era anstallda?
Tema 2 - Familj

- Vihar sett att ni kallar anstallda for familjemedlemmar och att ni har ett valdigt familjart

sprak, finns det nagon tanke bakom det har?
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Gar det att marka internt? Hur tror du att paverkar det era anstallda?

Hur paverkar det dig?

Tema 3 - Sport

Nar vi gar igenom hemsidan upplever vi att ni har en ratt (extrem)sportig och aventyrlig
image. Kan du beskriva bakgrunden till den, hur kom den till? Varfor?

Vad betyder den for dig och vad tror du att den betyder for folk som jobbar har?

Vad tycker du om den sportiga image:n?

Marks den av pa arbetsplatsen? Gor ni sportiga aktiviteter? Exempel?

Haller du sjalv pa med sport/extremsport? Paverkar det ditt jobb?

Uppmuntras ni till att vara sportiga av varandra?

Ar det manga av era anstéllda som haller p4 med/har hallit p& med en sport?

Tema 4 - Identitet

Hur skulle du beskriva dig sjalv som person?

Hur skulle du beskriva dig sjalv pa arbetet?

Hur skulle du sjalv saga att du passar in pa Bigas AB?
Hur skulle du beskriva dig sjalv som kollega?

Vad betyder ditt jobb for dig?

Hur satter du dina personliga mal for ditt arbete?

Hur skulle du saga att det paverkar det ditt jobb?
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Bilaga 2

Intervjuguide till 6vriga anstallda

Inledning

Intervjun ar frivillig och du bestammer vad du vill svara pa. Det gar bra att avbryta intervjun

nar du an vill. Du kommer att vara helt anonym i uppsatsen och vi kommer inte heller beratta

for nagon av dina kollegor vad som sagts. Vi ar inga experter pa varken dessa amnen eller

pa att halla intervjuer, vi vill garna att det ska kdnnas som en avslappnad konversation

mellan oss och att du berattar det som kanns relevant och viktigt fér dig snarare an det du tror

att vi ar ute efter.

Ar det ok att vi spelar in denna intervju?
Hur lange har du jobbat pa Bigas AB?
Vad ar din nuvarande roll?

Beratta hur en vanlig dag/vecka i kort ser ut for dig

Tema 1 - Som anstilld pa Bigas AB

Hur lange har du jobbat pa Bigas AB?

Vad é&r din nuvarande roll?

Beratta hur en vanlig dag/vecka i kort ser ut for dig

Hur funkar Bigas AB malsattning? Hur satter din chef mal for dig?

Beskriva Bigas AB: for nagon som inte vet vad det ar, nyckelvarden?

Tema 2 - Identitet

Hur skulle du beskriva dig sjalv som person?

Hur skulle du beskriva dig sjalv pa arbetet?

Hur skulle du sjalv saga att du passar in pa Bigas AB?
Hur skulle du beskriva dig sjalv som kollega?

Vad betyder ditt jobb for dig?

Hur satter du dina personliga mal for ditt arbete?

Hur skulle du saga att det paverkar det ditt jobb?

Tema 3 - Familj

Vi har sett att ni kallar anstallda for familjemedlemmar och att ni har ett valdigt familjart

sprak, kan du beréatta lite mer om det har och ge lite exempel?
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- Vad betyder det for dig?

Tema 4 - Sport
- Nar vi gar igenom hemsidan upplever vi att ni har en ratt (extrem)sportig och aventyrlig
image. Vad betyder den for dig och vad tror du att den betyder fér folk som jobbar har?
- Vad tycker du om den sportiga image:n?
- Marks den av pa arbetsplatsen? Gor ni sportiga aktiviteter? Exempel?
- Haller du sjalv pa med sport/extremsport? Paverkar det ditt jobb?

- Uppmuntras ni till att vara sportiga av varandra?
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