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Sammanfattning

Titel: Internal Employer branding - A One Way Street or a Highway of Opportunities?
Slutseminariedatum: 3 juni 2020

Kurs: FEKH29 Foretagsekonomi: Examensarbete i Marknadsforing pa Kandidatniva 15 HP
Forfattare: Johan Gustafsson, Johanna Lager och Lovisa Wengblad

Handledare: Jayne Jonsson

Nyckelord: Employer Branding, Organization Identity, Organizational Culture, Employer
Branding Framework, Employer Brand Loyalty.

Syfte: Studien dmnar fa en fordjupad forstielse kring hur organisationsidentitet och
organisationskultur bidrar till att uppna hog Employer Brand Loyalty, samt kring Employer
Brandings paverkan pé organisationsidentitet och organisationskultur.

Teoretiska perspektiv: Studien tar sin utgdngspunkt inom Employer Branding med
Employer Branding Framework som teoretisk referensram, dér elementen Employer
Branding, Organisationsidentitet, Organisationskultur och Employer Brand Loyalty &r i
fokus.

Metod: Studien grundas i ett hermeneutiskt och ontologiskt forhallningssatt med en abduktiv
ansats och kvalitativ metod.

Empiri: Under detta avsnitt presenteras all inhdmtad empiri, vilket bestar av priméarkallor i
form av 10 genomforda intervjuer, och sekundérkéallor som inhdmtats genom offentliga
foretagsdokument, hemsidor och litteratur.

Slutsats: Vi har sett att organisationskulturen dr mer betydande dn organisationsidentiteten
vid uppbyggandet av Employer Brand Loyalty. Fortsattningsvis kan bade en
organisationsidentitet och organisationskultur ta form utan att grundas i en organisations egna

uttalanden och vérderingar.



Abstract

Title: Internal Employer Branding - A One Way Street or a Highway of Opportunities
Seminar date: 3rd of June 2020

Course: FEKH29 Business & Administration: Bachelor’s degree Project in Marketing 30
(ECTS)

Authors: Johan Gustafsson, Johanna Lager and Lovisa Wengblad

Adyvisor: Jayne Jonsson
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Purpose: The study aims to gain a deeper understanding of how Organization Identity and
Organizational Culture contributes to achieving high Employer Brand Loyalty, as well as
about Employer Branding's impact on Organization Identity and Organizational Culture.
Theoretical perspective: The study is based on Employer Branding with the Employer
Branding Framework as a theoretical frame of reference, where the elements Employer
Branding, Organizational Identity, Organizational Culture and Employer Brand Loyalty are
the focus.

Methodology: The study is based on a hermeneutic and ontological strategy with an
abductive approach and qualitative method.

Empirical Foundation: This section presents all the collected empirical data, which consists
of primary sources through 10 interviews, and secondary sources obtained through public
company documents, websites and literature.

Conclusions: We have identified that Organizational Culture is more important than
Organization Identity in achieving high Employer Brand Loyalty. Continuously, both an
Organization Identity and Organizational Culture can take shape without being based on an

organization's own statements and values.



Innehéllsforteckning

1. Inledning
1.1 Bakgrund och problematisering

1.2 Syfte
1.3 Avgransningar

2. Tidigare forskning
2.1 Branding
2.2 Employer Branding
2.3 The market and brand-oriented approaches
2.4 Forhallanded mellan Employer Brand Loyalty och Employer Brand Equity

2.5 Forhallandet mellan Organisationsidentitet och Organisationskultur

3. Teoretisk referensram
3.1. Employer branding framework
3.2. Avgransningar inom Employer branding framework
3.2.1 Employer branding
3.2.2 Organisationsidentitet
3.2.3 Organisationskultur

3.2.4 Employer Brand Loyalty

4. Metod
4.1 Vetenskapliga utgadngspunkter
4.1.1 Kvalitativ metod
4.1.2 Abduktiv ansats
4.1.3 Ontologiskt perspektiv
4.1.4 Kunskapsteoretiskt perspektiv
4.2 Fallstudieobjekt
4.2.1 Employer Brand Loyalty som utgangspunkt
4.2.2 Bakgrund Fallstudieobjekt
4.3 Kvalitativa intervjuer
4.3.1 Semistrukturerade intervjuer
4.3.2 Urval
4.3.3 Forberedelse och genomférande
4.4 Datakallor
4.4.1 Dokument som datakalla
4.4 .2 Internet vid datainsamling
4.4.3 Personliga dokument som datakalla
4.5 Kvalitetsbeddmning
4.5.1 Kvalité datakallor
4.5.2 Trovardighet
4.5.3 Akthet



4.5.4 Kallkritik
4.5.5 Forforstaelse

4.5.6 Triangulering

5. Empiri & analys

5.1 Identitetsdrivande faktorer
5.1.1 Ledord & Varderingar
5.1.2 Communities pa H&M
5.1.3 Arbetsférhéllande
5.1.4 Socialt ansvar
5.1.5 Hallbarhet

5.2 Kulturdrivande faktorer
5.2.1 Att soka sig till H&M
5.2.2 Arbetsklimat
5.2.3 Medarbetare
5.2.4 Halsa & Valmaende
5.2.5 Utveckling
5.2.6 Individuellt ansvar

5.3 Avslutande analys
5.3.1 Organisationsidentitetens och Organisationskulturens betydelse

5.3.2 Organisationens betydelse

6. Diskussion och slutsats
6.1 Slutsats
6.2 Diskussion
6.2.1 Teoretiskt bidrag
6.2.2 Praktiskt bidrag
6.3 Studiens begransningar

6.4 Forslag till vidare forskning
7. Referenslista

Lista av figurer och tabeller
Lista av figurer

Lista av tabeller

Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

26
27
28

29
29
29
31
31
33
35
36
36
39
41
42
44
46
47
47
49

50
51
52
52
54
55
56

58

65
65
65

66
66



1. Inledning

1.1 Bakgrund och problematisering

I mitten av 1980-talet skedde ett skifte kring vad teoretiker argumenterade var viktigt for
framgangsrika foretag. I samband med bland annat Nikes och Microsofts etablering pa den
amerikanska marknaden vicktes idén om att ha ett starkt varumérke, 1 kontrast till enbart bra
produkter, da varumirket ansags som en allt viktigare konkurrensmassig fordel (Klein, 2010).
Arbete kring varuméirket har sedan dess varit centralt, med ett primirt externt perspektiv, dar
fokus varit pad varumdrkes- och imagebyggande ut mot konsumenten i form av ‘Brand
Management’. P4 senare ar har ett nytt skifte i brand management dgt rum, dir fokus nu lyfts
fran varumarkesbyggande, och riktas istdllet internt inom foretaget. Skillnaden pé dagens
interna fokus och de forhallningssatt som praglade foretagen innan mitten av 1980-talet ar att
vi idag inte atervinder hela végen till det produktfokuserade tankeséttet, utan istéllet héller oss
kvar vid varumirkesbyggande, men nu med utgdngspunkt hos foretagens anstéllda (Brannan,

Parsons & Priola, 2011).

I och med det senaste skiftet till en intern utgdngspunkt har personalavdelningens arbete och
interna fokus kommit att spela en allt storre roll. I dagens arbetskultur dr det inte lingre
tillrackligt att bara gilla sin arbetsplats, arbetstagare forvintas dlska sitt jobb och se sin
arbetsgivares identitet som sin egen. Det har skett en fordndring i den traditionella relationen
mellan arbetsgivare och arbetstagare, dér anstéllda ska drivas av positivitet och héngivenhet
till arbetsplatsen, och fi chansen att f6lja sina drommar och uppfylla sina passioner (Griffith,
2019). Detta gor att vi ocksa gar fran det tidiga 1900-talets ldra om ledarskap och motivation,
vilket praglades av tydliga regler, auktoritet och andra byrakratiska inslag. Man menade, under
denna byrékratiska tid, att motivation hos anstidllda grundades i rddsla for bestraffning, dér
standig bevakning och empatilosa relationer var nédvéndigt. Detta synsitt blev snart kritiserat,
och en mer human instéllning till motivation tog 6ver i borjan av efterkrigstiden, dér relationer
mellan arbetsgivare, ledning och arbetstagare var i fokus (Reis & Pefia, 2001). Idag maste
arbetsgivaren istdllet erbjuda arbetstagaren nagot unikt och attraktivt for att attrahera och
behalla de basta medarbetarna. Ménga foretag anvédnder sig dérfor av ‘Employer Branding’ i
syfte att attrahera potentiella medarbetare, och for att behélla sina anstillda, genom att motivera

dessa att bli aktivt involverade i bade foretagets kultur och identitet (Backhaus & Tikoo, 2004).



P& grund av denna utveckling har konkurrensen 6kat kraftigt bland arbetsgivare, och de flesta
branscher har det svarare dn nigonsin tidigare att attrahera arbetssokande och behalla duktiga
arbetstagare inom organisationen. Employer branding har idag alltsd kommit att bli en viktig
konkurrensfordel for foretagen, likt varumérkets tidigare roll. I samband med den Okade
konkurrensen stills ocksa hogre krav pa att den enskilde arbetsgivaren lyckas med sin employer
branding. Ett av huvudmalen inom employer branding dr fortsittningsvis att tillfredsstélla sin
personal, och som ett resultat av detta, uppnd hog ‘Employer Brand Loyalty’ (Backhaus och
Tikoo, 2004). Enligt Backhaus och Tikoo (2004) bygger hog employer brand loyalty pa de tva
elementen ‘Organization Identity’ (hddanefter organisationsidentitet) och ‘Organizational
Culture’ (hiddanefter organisationskultur). Det blir darfor betydande hur en organisations
employer branding ser ut inom de tva elementen, da det in sin tur paverkar hur lojala de

anstillda i slutdndan faktiskt &r till organisationen.

Relationen mellan organisationsidentitet och organisationskultur ar i dagslaget nigot diffust,
och teoretiker har enats om att det finns ett komplext samband mellan de bada elementen. Till
exempel menar Hatch och Schultz (2002) att organisatorisk identitet aterspeglas i kulturen
inom en organisation, och pa samma sitt uttrycker medlemmar en kulturell forstaelse i foretaget
genom uttryckandet av sin organisatoriska identitet. Aven da tidigare forskning identifierar
identitet och kultur som viktiga, diskuteras sidllan om négot av elementen ar viktigare eller mer
betydande i processen att uppnd hog employer brand loyalty. Det blir sdledes aningen
komplicerat att uppna hog employer brand loyalty, da det &r svértolkat vilket element som
faktiskt &r mest drivande, och hur det i sin tur paverkar utformandet av employer branding. Vi
anser darfor att det saknas forskning kring hur relationen mellan de tva elementen ser ut, dér
en tydlig bedomning om ndgot av elementen dr mer betydande kan -effektivisera
organisationens employer branding, vilket i sin tur har en positiv inverkan pd employer brand

loyalty.

Fortsittningsvis menar Backhaus och Tikoo (2004) att employer branding, genom uttalanden
och tydliga riktlinjer kring hur organisationen sjilv vill att identiteten och kulturen ska se ut,
ar grundldggande for att skapa och utveckla en organisationsidentitet och organisationskultur.
Diaremot saknas det forskning kring i vilken utstrdckning en organisation, genom employer
branding, faktiskt kan pdverka identiteten och kulturen, och det &r saledes ocksa intressant att
djupare undersoka forhéllandet mellan employer branding, organisationsidentitet och

organisationskultur. De kunskapsgap inom den befintliga forskningen kring forhallandet
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mellan employer branding, organisationsidentitet, organisationskultur och employer brand

loyalty blir saledes var utgangspunkt for denna studie.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie ar att f4 en fordjupad forstaelse kring hur organisationsidentitet och
organisationskultur bidrar till att uppnd hog employer brand loyalty, samt kring employer
brandings paverkan pa organisationsidentitet och organisationskultur. For att undersoka detta

har vi formulerat tva frdgor som vi &mnar att besvara,

Ar ndgot av elementen organisationsidentitet eller organisationskultur mer betydande for att

uppnd hég Employer Brand Loyalty?

Kan en organisationsidentitet eller organisationskultur skapas utan att grundas i en

organisations egna uttalanden eller virderingar?

1.3 Avgrinsningar

For att undersoka hur de olika elementen beter sig i en milj6 nira beslutsfattande och styrande
delar av organisationen, och dirigenom organisationens bas for employer branding, har vi valt
att avgrinsa oss geografiskt till Sverige d& fallstudieobjektet har sitt huvudkontor och sin
ledning dir. Ovriga teoretiska och empiriska avgrinsningar presenteras nirmare under

respektive kapitel.



2. Tidigare forskning

Under detta avsnitt presenteras och sammanfattas tidigare forskning inom omrddet employer
branding. Syftet dr att ge ldsaren en kunskapsgrund att std pd inom omrddet, for att tydligt

kunna folja kommande analyser och resonemang.

2.1 Branding

For att forsta hur employer branding fungerar ar det visentligt att forst ga igenom grunderna i
branding, det vill sdga vad ett varumirke egentligen dr och hur det byggs upp. Enligt American
Marketing Association (2020) kan ett varumaérke ta form genom ett namn, en symbol, en design
eller en kombination av flera olika element som, tillsammans identifierar och differentierar ett
foretags produkter eller tjdnster fran konkurrenternas. Ett varumaérke ar alltsa representativt for

ett foretags image, och blir darfor avgoérande 1 ett fOretags positionering.

Ambler och Barrow (1996) menar att arbetet med varumérken r ett mycket gammalt fenomen.
Kotler och Keller (2016) menar att varuméarkesbyggande forstirker ett foretags produkter och
tjdnster med vérdet som varumirket besitter, och att varumérkesbyggande handlar om att
differentiera sig. Foretag uppmérksammar konsumenter om “vem” deras produkt dr genom att
namnge den och ge den attribut som gor att konsumenten létt kan identifiera produkten och
samtidigt skilja den frdn konkurrenternas liknande produkter. Varumirkesbyggande hjélper
konsumenter att organisera sin kunskap om produkter och tjinster pa ett sitt som far dem att
komma fram till ett kopbeslut (Kotler & Keller, 2016). Varumirkesbyggande &r séledes ett
effektivt sétt for foretag att fA konsumenter att 1att kunna identifiera och vilja deras produkt

framfor andra.

2.2 Employer Branding

Likt hur branding &r en viktig del for att attrahera konsumenter, 4r employer branding viktigt
for arbetsgivare for att attrahera arbetssokande att vélja foretaget som sin arbetsplats, framfor
dess  konkurrenter. Employer branding tar sin  utgdngspunkt 1  konceptet
relationsmarknadsforing, som tog fart i borjan av 1990-talet. Detta var till stor del for att det
kunde vara billigare, och da mer effektivt for organisationer, att satsa pd personer istéllet for
det traditionella, mer kortsiktiga, kassaflodet. Man insdg ocksa att det ofta var mer 16nsamt att
behélla befintliga kunder, dn att forsoka attrahera nya (Ambler & Barrow, 1996). Ambler och

Barrow (1996) menar att mojligheten att behélla och fOrstirka forhallandet mellan



organisationen och konsumenterna ocksa involverade de anstéllda. I en artikel citerar Ambler
och Barrow (1996, s.1) en anonym killa som séger att; “...if we have the best shops, with the
best people, then we have the best word of mouth and receive the best applications and then
we will have the best shops.”. Utifran detta formas ocksd en modell representerat av vad

Ambler och Barrow (1996) med deras argument vill komma 4t.

/r Best people \

Best applicants Best shops
\ Best word ,/
of mouth

Figur 1. Link between quality of employees and quality of product/service
Kdlla: Ambler & Barrow, 1996 (s. 2)

Aven da begreppet branding under tiden di Ambler och Barrows (1996) artikel forfattades inte
var ndgot nytt, skapades ett nytt sétt att se pa medarbetare som en del av vad organisationen
formedlar till dess kunder. Likt hur varumérket &r visentligt i kommunikation och
differentiering av ett foretag och dess produkter, har Employer Branding kommit att bli en
nddvindig del for differentiering av ett foretag som arbetsgivare. Sedan ar 1996 har employer
branding vuxit sig allt starkare, och anvénds for att kommunicera och uttrycka de unika
fordelarna med att vara en del av en specifik organisation, och man kan dédrigenom béade
attrahera och behalla de mest kvalificerade personerna inom en organisation. Barrow och
Mosley (2005) menar att anstillda virdesitter stimulerande arbetsuppgifter, ett bra
arbetsklimat och kénslan av att bidra i skapandet av nagot med kvalité och betydelse, pa en
arbetsplats. Fortséttningsvis finns det, enligt forfattarna, tre omrdden som framforallt gynnas
av arbete kring employer branding; (1) rekrytering, (2) bibehéllande av anstillda och (3)
engagemang pa arbetsplatsen (Barrow & Mosley, 2005). Backhaus och Tikoo (2004) menar att
employer branding kan komma att vara avgorande i attitydskapandet gentemot en organisation,
dér en arbetsplats eller rekryteringsprocess upplevs olika pa olika foretag av samma individ,

pa grund av dess uppfattning om varumirket (Backhaus & Tikoo, 2004).



2.3 The market and brand-oriented approaches

Urde, Baumgarth och Merrilees (2011) menar att det kridvs noggrant arbete med den interna
organisationen for att skapa ett varumérke. Inom modellen presenterar forfattarna tva olika
forhallningssitt, ett varumérkesbaserat och ett marknadsbaserat. Det varumirkesbaserade
forhédllningssittet kretsar kring att fullfolja de behov och onskemél kunder har, inom
varumérkes utgangspunkter. Urde, Baumgarth och Merrilees (2011, s. 2) menar ocksd att
”...brand orientation may also be defined as a certain type of corporate culture or as a particular
mindset of a company.” Likt vad forskare menar dr employer branding, laggs dven hér fokus
pa ett varumirkes associationer, kultur och standpunkter, och det finns séledes betydande
likheter mellan det varumérkesorienterade forhallningssittet och employer branding (Urde,
Baumgarth & Merrilees, 2011; Ambler and Barrow, 1996). Fortséttningsvis finns det dven
liknande antaganden i The Market and Brand-Oriented Approaches (figur 2) och Employer
Branding Framework (figur 4). Inom det varumirkesorienterade forhallningsséttet presenteras
tva betydande steg, dir det forsta forklarar hur organisationens vérderingar utgér vad
varumadrket star for. Det varumérkesorienterade forhéllningssattets andra steg innebér att man,
genom att veta vad organisationen star for, ocksa kan veta hur organisationen fungerar och
beter sig (Urde, Baumgarth & Merrilees, 2011). Betydelsen av det interna
varumérkesbyggandet tar sdledes form dven i denna teori, dir Urde, Baumgarth och Merrilees,

(2011) framforallt menar att det en organisation stér for, paverkar organisationens sitt att agera.

Market-oriented positioning

An outside-in approach with brand image
in focus. Positioning the brand to satisfy
the needs and wants of the customer and
non-customer stakeholders.

The customer and non-
customer stakeholders
(External)

The brand core:
Promise and values
(Internal / External)

Brand-oriented positioning

An inside-out approach with brand
identity in focus. Positioning the brand to
satisfy the needs and wants of the
customer and non-customer stakeholders
— within the boundaries of its identity.

The organization
(Internal)

Figur 2. The Market and Brand-Oriented Approaches (based upon ‘The Egg Model’, Urde, 1997)
Kdlla: Urde, Baumgarth & Merrilees, 2011 (s. 2)



2.4 Forhallandet mellan Employer Brand Loyalty och Employer Brand Equity

Det finns en tydlig koppling mellan employer branding och ‘Employer Brand Equity’ (EBE),
dé igenkdnningen av, och kunskapen om, en arbetsgivare ofta forklaras genom employer brand
equity. Till skillnad fran ‘Brand Equity’, dar fokus ligger pd konsumenter, stricker sig
employer brand equity till arbetstagares kunskap och emotionella kopplingar till varumérket
(Burmann, Jost-Benz & Riley, 2009; Barrow & Mosley, 2005). Ett foretag bor séledes investera
tid och resurser for att vara attraktiva vid rekrytering, dir arbetstagares forkunskap om ett
foretag blir avgorande (Alshathry, Clarke & Goodman, 2017). Eftersom employer branding i
sin tur beskrivs som det arbete som bland annat utfors i syfte att behélla de kvalificerade
medarbetarna, ir employer branding och employer brand equity starkt sammankopplade, dér
employer brand equity &r nigot man vill uppnd genom arbete med employer branding
(Backhaus & Tikoo, 2004). P4 grund av detta blir arbetet som Alshathry, Clarke och Goodman
(2017) presenterar som nodvéndigt for att uppnd employer brand equity, applicerbart pa hur

man som organisation ska arbeta med employer branding.

Alshathry, Clarke och Goodman (2017) presenterar element som &r speciellt relevanta for
employer brand equity. Det dr framforallt viktigt att a4 anstillda att kdnna ett personligt
samband genom deras upplevelser, for att uppna employer brand loyalty, vilket tillsammans

med de andra elementen skapar employer brand equity (Alshathry, Clarke & Goodman, 2017).

Familiarity
with employer
brand

Employer
brand
associations

Employer
brand loyalty

Experience
with the
employer

Figur 3. Elements of Employer Brand Equity
Kdlla: Alshathry, Clarke och Goodman, 2017 (s. 416)



2.5 Forhéllandet mellan Organisationsidentitet och Organisationskultur

Manga forfattare inom internt varuméirkesbyggande gér isir vad géller hur
organisationsidentitet och organisationskultur definieras och skiljer sig frén varandra, dér vissa
till och med menar att det faktiskt inte gér att definiera dem (Lin, 2004). Négra har &nd4 forsokt
att gora just detta, och organisationsidentitet konceptualiseras av Albert och Whetten (1985)
som attitydbidrag anstéllda uppfattar vara centrala, distinkta och bestdende for sin organisation.
En organisationskultur utgors istillet av interna grundliaggande uppfattningar, viarderingar och
instdllningar medlemmar har och delar om en organisation (Schein, 2010; Schneider, Ehrhart
& Macey, 2013). Bade organisationskultur och organisationsidentitet definieras saledes genom
hur de anstéllda uppfattar olika delar inom en organisation, dir avsaknad av en enhetlig
uppfattning bland anstillda innebdr svag eller obefintlig organisationsidentitet eller

organisationskultur.

Samtidigt menar andra forskare att organisationerna sjdlva &r med och paverkar bade
organisationsidentiteten och organisationskulturen, och att dessa kan kontrolleras och styras
utefter visioner och mal satta av organisationens ledning (Pfister, 2009; Rockwell, 2019). Hatch
och Schultz (2002) menar dven att organisationsidentiteten och organisationskulturen paverkar
varandra, dir medlemmars identitet kan uttrycka en kulturell fOrstielse samtidigt som
identiteten finns inbdddad i1 den kultur som upplevs inom en organisation. Ifall medarbetares
uppfattningar om kulturen eller identiteten skiljer sig frdn organisationens egen uppfattning,
betyder det inte att ndgot av delarna dr obefintliga, utan snarare att organisationen inte lyckats
befdsta den identitet eller kultur man onskat, och sdledes inte fitt det att genomsyra

organisationen (Pfister, 2009; Rockwell, 2019).



3. Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenteras ett ramverk for medarbetarlojalitet och ett antal samspelande
utgdangspunkter for att konceptualisera employer branding, organisationsidentitet,
organisationskultur och employer brand loyalty, som tillsammans utgor det ramverk som
studien tar sin utgdngspunkt fran. Forfattarna for ramverket har sjilva hénvisat till andra
forfattare for att definiera centrala begrepp, och vi har ddirfor ocksa valt att inkludera de
artiklar som forfattarna sjilva anvdint som grundliggande teorier, for att ge en tydlig

presentation av teori och begrepp.

3.1. Employer Branding Framework

Backhaus och Tikoo (2004) presenterar ett konceptuellt ramverk for att illustrera betydelsen av
employer branding. Ramverket utgér ifrdn tva huvuddelar, dér det forsta ledet fokuserar pa att
uppfylla ‘Employer Attraction’, och hur anstilldas uppfattning av organisationen paverkar hur
attraktiv en organisation dr som arbetsgivare hos potentiella arbetstagare. Det andra ledet
fokuserar pa att uppfylla ‘Employee Productivity’, och péverkas istéllet av hur lojala anstéllda

ar inom en organisation (Backhaus & Tikoo, 2004).

Employer . | Employer Employer
Brand "1 Image Attraction
Associations

Y

Employer
Branding | p)

Organization Employee

Identity Employer »| Productivity
Brand
Loyalty

Organizational
Culture

Figur 4. Employer Branding Framework
Kdlla: Backhaus & Tikoo, 2004 (s. 505)

Ovan illustreras avgorande steg for att uppfylla ’Employer Attraction’ och ’Employee
Productivity’, och hur employer branding paverkar de olika delarna. Det forsta ledet illustrerar
betydelsen i ‘Employer brand Association’, vilket utgdrs av icke attributrelaterade tankar och
idéer som konsumenter associerar till ett varumérke. Stegen i det 6vre ledet &r ‘Employer Brand

Association’, ‘Employer Image’ och ‘Employer Attraction’, dar employer attraction utgor det



sista och fullstindiga steget, och alltsa dr ett resultat av de tidigare tva stegen (Backhaus &

Tikoo, 2004).

Employee productivity paverkas av employer brand loyalty, som handlar om relationen och
fortroendet mellan arbetsgivare och arbetstagare (Backhaus och Tikoo, 2004). Enligt Backhaus
och Tikoo (2004) péverkas employer brand loyalty av organisationsidentitet och
organisationskultur. Organisationsidentitet péverkar employer brand loyalty genom ett
attitydbidrag, vilket aterspeglas genom hur medlemmar inom organisationen identifierar
organisationen. Organisationskultur paverkar istdllet employer brand loyalty genom beteenden,
vilket aterspeglas genom instéllning och uppforande som medlemmar har och delar inom
organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004). Organisationsidentitet och organisationskultur
paverkas i sin tur av employer branding, och hur foretaget véljer att forsoka paverka de olika

elementen.

3.2. Avgrinsningar inom Employer Branding Framework

Da vi amnar att endast behandla employer brandings paverkan pé organisationsidentitet och
organisationskultur samt dessa elements paverkan pa employer brand loyalty, avgrinsar vi oss
dven till de delarna inom Backhaus och Tikoos (2004) ‘Employer branding framework’.
Fortsdttningsvis presenterar vi mer utvecklade definitioner av Employer Branding,
Organisationsidentitet, Organisationskultur, da det adr de tre begreppen som framforallt

undersoks for att besvara fragestdllningarna.

Employer Employer .| Employer
Brand "1 Image Attraction
Associations

4
A

Employer
Branding | —p)

Organization Employee

Identity Employer Productivity
Brand
Loyalty

Organizational
Culture

A 4

Figur 5. Employer Branding Framework med ett Avgrdnsat Perspektiv
Ursprungskdlla: Backhaus & Tikoo, 2004 (s. 505)
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3.2.1 Employer Branding

Backhaus och Tikoo (2004) menar att intern marknadsforing, genom employer branding, ar
betydande for att en organisation ska uppna en unik kultur, dir de bland annat ndmner att
organisationen bor exponera medarbetare med virdeord for att etablera den kultur de vill ha.
Backhaus och Tikoo (2004) menar fortsittningsvis att employer branding anvinds for att direkt
paverka organisationskulturen, vilket i sin tur ockséd kan paverka employer brand loyalty. De
menar ocksé att en av de viktigaste uppgifterna en organisations ledning har &r att standigt
utveckla organisationskulturen for att medarbetarna ska anpassa sig till det klimat, och
dédrigenom den organisationskultur, som organisationen efterstriavar. Det dr dven betydande att
nya medlemmar i en organisation successivt anpassar sitt beteende till den kultur som
organisationen manifesterat. Sammanfattningsvis menar Backhaus och Tikoo (2004) att
“Employer Branding reinforces and changes organizational culture” (Backhaus & Tikoo, 2004,

5. 509)

P4 samma sitt som employer branding bor anvindas for att skapa och utveckla en
organisationskultur, bor man ocksé anvinda employer branding for att paverka och utveckla
organisationsidentiteten (Backhaus & Tikoo, 2004). En organisation kan framforallt
manifestera en organisationsidentitet genom att paverka medarbetarnas uppfattning om
organisationen, vilket bor goras genom att kommunicera mal och policys. Andra forfattare
menar ocksé att en organisationsledning kan fordndra den upplevda kulturen genom att sjilva

kommunicera den dnskvéarda identiteten (Gioia, Schultz & Corley, 2000; Scott & Lane, 2000).

3.2.2 Organisationsidentitet

Néar Backhaus och Tikoo (2004) beskriver organisationsidentitet tar de hjilp av Albert och
Whetten (1985), vilka menar att en organisationsidentitet definieras genom attitydbidrag
anstéllda uppfattar vara centrala, distinkta och bestdende for sin organisation. Att bidragen &r
centrala innebdr att de bor inkludera olika egenskaper eller karaktirsdrag som é&r vitala for
organisationen. Att bidragen &r distinkta innebédr att de ska vara mojligt att sirskilja
organisationen fran andra foretag genom dessa, vilket kan innebira att de innehaller ideologi,
filosofi eller kultur. Att bidragen bor vara bestaende innebér att organisationen bor ha en héllbar
identitet, da en organisatorisk fordndring, och séledes en ny identitet, skulle innebéra en stor
forlust for ett foretag (Albert & Whetten, 1985). Enligt Albert och Whetten (1985) éar

organisationsidentitet ocksd den gemensamma och kognitiva stidllningen som anstillda inom
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en organisation har for att besvara fragor sasom, “vilka ar vi?”” och “vilka vill vi bli?”. Detta
blir i sin tur viktigt inom arbetet med employer branding, d& manniskor vill identifiera sig med

foretag som upplevs som attraktiva eller unika (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994).

Organisationsidentitet dr dven en viktig tillgdng for ett foretag dd den paverkar bade
medarbetarnas och ledningens handlingar, uppfattningar och beslutsprocesser inom
organisationen (Lin, 2004). En tydlig organisationsidentitet bor dven fungera som en
grundldggande bas som kan anvéndas som guide vid beslutsfattning (Albert & Whetten, 1985).
Organisationsidentiteten paverkar inte bara ledare av en organisation, utan dven dess Ovriga
medlemmar (Lin, 2004). Albert och Whetten (1985) menar att individer tenderar att identifiera
sig med de sociala grupper de ér en del av, och definierar sig ocksé ofta med hjilp av kopplingar
till dessa grupper. Organisationsmedlemmars svar pa identitetsfragor har stort inflytande pa
deras uppfattning av, samt i vilken grad de identifierar sig med, organisationen (Albert &

Whetten, 1985).

3.2.3 Organisationskultur

Organisationskultur ir interna grundlidggande uppfattningar, virderingar och instéllningar
medlemmar har och delar om en organisation (Schein, 2010; Schneider, Ehrhart & Macey,
2013). Cable och Judge (1996), som Backhaus och Tikoo sjilva hénvisar till, belyser ocksé
vikten i1 anstilldas uppfattning, dar deras perception av kulturen &r vad som utgdr en
organisationskultur, snarare 4n en organisations lednings uttalanden eller pastiddda kultur.
Eftersom konstellationen av medarbetare pad en arbetsplats konstant fordndras &r
organisationskulturen ocksa i stdndig utveckling (Cable & Judge, 1996). Schein (2010) menar
att en kultur inom en organisation uppvisas genom hur medlemmarna uppfor sig pa
arbetsplatsen, och fors ocksa vidare fran befintliga till nya medlemmar i organisationen.
Organisationskultur fungerar som en guide for hur anstéllda ska anpassa sitt beteende for att
passa in i organisationen. Det dr framforallt viktigt att fi anstéllda att kdnna ett personligt
samband genom deras upplevelser, for att uppna employer brand loyalty (Alshathry, Clarke &
Goodman, 2017).

Urde, Baumgarth och Merrilees (2011) menar att man genom att veta vad organisationen Star
for, ocksa kan veta hur organisationen fungerar och beter sig. Cable och Judge (1996) belyser
dven att det gar att argumentera fOr att en organisation inte har en kultur, utan att en

organisation dr en kultur. Forskning kring en organisation som en kultur fokuserar framforallt
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pa hur individer och anstillda utvecklas och anpassar sitt beteende inom en organisation (Cable

& Judge, 1996).

Forskning har ocksa pavisat en positiv korrelation mellan organisationskultur och
organisationsengagemang (Goodman, Zammuto & Gifford, 2001, ndimnda i Backhaus &
Tikoo, 2004). Anstdllda presterar generellt béttre pa en arbetsplats som har en

organisationskultur som dverensstimmer med deras egna virderingar (Cable & Judge, 1996).

Organisationskultur har dven visat sig ha stor betydelse for arbetssdkande, trots att det dnnu
inte 4 en del av organisationen, da potentiella arbetstagares uppfattning om
organisationskulturen kan komma att paverka deras val av arbetsplats. Det dr generellt kritiskt
vid en arbetstagares utvirdering av olika organisationer att den organisation arbetstagaren
tillslut véljer passar ens egna varderingar och personlighet. Ménga arbetstagare ser darfor
intervjutillfdllen som en mojlighet till att kdnna av organisationskulturen, vilket sen ocksé
paverkar deras beddmning av organisationen som helhet. Eftersom en kultur inom en
organisation uppvisas och paverkas av medlemmarna pd arbetsplatsen, kan det vara
fordelaktigt att en potentiellt ny medlems vérderingar stimmer 6verens med den befintliga
organisationskulturen (Schein, 2010; Cable & Judge, 1996; Ambler & Barrow, 1996). Detta
illustreras dven i Backhaus och Tikoos (2004) ramverk, dér de belyser att organisationskulturen
pa sitt och vis kan paverka employer branding. En organisation kan darfor taktiskt vilja av att
vara transparenta och tydliga om organisationskulturen redan vid intervjutillfallet (Cable &

Judge, 1996).

3.2.4 Employer Brand Loyalty

Employer brand loyalty bestéar, enligt Backhaus och Tikoo (2004), av tvd dimensioner;
bettendedimensionen och attityddimensionen. Bettendedimensionen relaterar till hur
medlemmar 1 en organisation beter sig, och utgdrs av organisationskulturen.
Attityddimensionen relaterar till attityder medlemmar inom en organisation har och delar, och
utgdrs av organisationsidentiteten. Med hjélp av employer branding kan foretag stirka sin
employer brand loyalty, genom att forsoka paverka och forbattra organisationskulturen och

organisationsidentiteten (Backhaus & Tikoo, 2004).

Employer brand loyalty beskriver alltsa hur hingiven en arbetstagare &r till sin arbetsgivare,

det vill séga, till vilken grad arbetstagaren identifierar sig med, och hur involverad denne ér 1,
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organisationen. Detta inkluderar hur vil medarbetaren accepterar organisationens mal och
varderingar, och hur angeldgen medarbetaren &r att prestera bra for att fi stanna inom
organisationen (Crewson, 1997). Avslutningsvis dr en hingiven arbetstagare mer fast vid sin
organisation och stannar dven i svéra tider, da de egentligen bor Overvéga att soka sig till andra

organisationer (Backhaus & Tikoo, 2004).
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4. Metod

1 detta avsnitt presenteras uppsatsens metodval. Kapitlet borjar med en redogorelse for vilka
vetenskapliga utgangspunkter som anvdints, och vilken ansats som tagits. Vidare presenteras
utvalda perspektiv, foljt av diskussion kring fallstudieobjekt, intervjuform och genomforande.
Kapitlet avslutas med att diskutera forutsdttningarna for studering av dokument, analysmetod,

forfattarnas forforstdaelse samt en 6vergripande etisk reflektion.

4.1 Vetenskapliga utgangspunkter

4.1.1 Kvalitativ metod

Vi har genom hela arbetet utgatt fran en kvalitativ metod, dar vi samlat empiriskt material
genom kvalitativa intervjuer och kvalitativa analyser av texter och dokument. Bryman och Bell
(2005) pastar att ett flertal personer med forskningserfarenheter inom metodutformning menar
att det saknas tydliga skillnader mellan kvalitativ och kvantitativ metodik, men anser sjilva att
vissa aspekter inom kvalitativa metoder sirskiljer sig fran kvantitativ metod. En kvalitativ
metod ger oss utrymme att fokusera pa sociala uppfattningar och foreteelser, snarare in
kvantifierade sifferbaserade undersékningar, som en kvantitativ metod istillet utgar ifran (Patel
& Davidsson, 2014). Detta ger oss mojligheten att observera specifika individers tolkningar av
sammanhang, d& dessa utvalda personers iakttagelser av en miljo blir representativt for den
sanna verkligheten. Manniskan &r sjilv bendgen att reflektera dver iakttagelser, och skapar pa
sa sitt en mening i den situation de befinner sig i (Patel & Davidsson, 2014). Eftersom den
teori vi utgdr ifran berodr sociala sammanhang och individuella uppfattningar, ar det avgorande

for oss att f4 en nyanserad insyn i individers uppfattning om dess iakttagelser.

Fortsittningsvis grundar sig vart tillvigagangssidtt 1 den uttalade kvalitativa
undersokningsprocessen, dir man utgér frdn en generell frigestéllning, fortsitter med
insamling av relevant data genom vél valda undersdkningspersoner och avslutar med resultat,
analys och slutsatser. Viss kritik har cirkulerat kring att kvalitativ metodik ar svér att folja,
vilket i sin tur innebér lagre transparens gentemot ldsaren. Bryman och Bell (2005) menar att,
for att undvika detta, bor man som skribent tydligt presentera tillvigagangsséttet, innehdllande
val av respondenter och utformning av frageformular, vilket vi gjort genom att inkludera manga

tydliga rubriker i studien for att pa sa sétt separera och gora innehallet tydligt.
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4.1.2 Abduktiv ansats

Vi har i denna uppsats arbetat med en abduktiv ansats. Denna ansats kan ses som en
kombination av induktion och deduktion (Patel & Davidsson, 2014). Skoldberg (1991) menar
vidare att det 4r denna metodiska ansats som i realiteten anvénds vid de flesta undersdkningar
som &r baserade utifran en fallstudie. D4 uppsatsen dmnar bringa klarhet kring, och forsta
verkligheten 1, hur identitet och kultur inom en organisation paverkar medarbetarlojalitet &mnar
vi dven att parallellt analysera det insamlade empiriska materialet tillsammans med olika
teorier i en kontinuerlig process, ndgot som Dubois och Gadde (2002) menar &r representativt
for en abduktiv ansats. D& Bryman och Bell (2005) menar att en deduktiv ansats innebér att
man utifran forkunskap, tillsammans med teorier, skapar hypoteser for att slutligen revidera
teorin, faller detta inte helt i linje med det tillvigagéngssatt vi haft. D& vi haft viss forkunskap
om omradet vi studerat, tillging till befintliga teorier, samt ett syfte som grundar sig i att 6ka
forstaelsen kring vad sérskilda teorier presenterar, kan man diremot séga att detta ssmmantaget
innebdr inslag av en deduktiv ansats. D& vi genom insamlade data dven @mnar forstd
forhéllandet inom den valda teorins ramverk, far vi ett inslag av en induktiv ansats (Bryman &
Bell, 2005). Att vi pa detta sétt anvdnder den induktiva och deduktiva ansatsen i symbios

innebdr att vi utgér frdn en abduktiv ansats (Patel & Davidsson, 2014).

4.1.3 Ontologiskt perspektiv

Studien tar sin utgdngspunkt i ett konstruktionistiskt, ontologiskt forhallningssitt. Detta
innebér enligt Bryman och Bell (2005) att sociala egenskaper kan ses som ett resultat av
samspelet mellan olika individer som kan ha olika uppfattningar, vilket i sin tur kan leda till
olika handlingar. Det konstruktionistiska synsittet innebér att sociala aktorer faktiskt kan
paverka och revidera tillstindet de befinner sig i, och dirmed ocksa ge upphov till olika
tolkningar av verkligheten inom olika sociala miljoer. Detta forhallningssatt [dmpar sig i denna
undersokning da vart syfte ér att skapa en fordjupad forstaelse kring hur identitet och kultur
kan paverka organisationers arbete med att uppné hog employer brand loyalty. D4 vi anser att
individer kan ha olika uppfattningar eller tolkningar av verkligheten, dven inom samma
organisation, krdvs det att vi kan utforska de sociala samspel som sker mellan olika individer
och detta forhallningssitt blir darfor, till skillnad fran det objektivistiska synséttet, passande i
denna uppsats (Bryman & Bell, 2005).
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4.1.4 Kunskapsteoretiskt perspektiv

Studien ser dven till det kunskapsteoretiska, dven kallat det epistemologiska perspektivet, som
ar centralt inom kvalitativ metodik. Det kunskapsteoretiska perspektivet utgdr ifrdn en
tolkningsinriktad studie, ett interpretativistiskt forhéllningssatt, med forstaelse for en social
verklighet, dér individers uppfattning av upplevelser utgor verkligheten. Uppsatsen tar utifran
detta ett hermeneutiskt tolkningsperspektiv di detta tankesétt enligt Bryman och Bell (2005)
tar sin utgangspunkt i den vérld minniskor kan se, uppfattar sig vara en del av, eller lever i. D&
var studie bygger pé intervjuer, och siledes personers individuella erfarenheter, passar detta
perspektiv denna uppsats. Den data vi samlar in genom intervjuer bygger sdledes pa

méinniskors egna, men socialt konstruerade, uppfattningar och historier.

4.2 Fallstudieobjekt

4.2.1 Employer Brand Loyalty som utgingspunkt

Som tidigare ndmnt dr organisationsidentitet och organisationskultur avgdrande for ett foretags
employer brand loyalty, da de elementen, enligt Backhaus och Tikoo (2004), paverkar hur hog
en organisations employer brand loyalty &r. Det dr sdledes avgorande for vér studie att vart
fallforetag har hog employer brand loyalty, da det skapar mojligheten att undersoka och avgora
till vilken utstrackning organisationsidentitet och organisationskultur paverkar employer brand

loyalty, alltsa medarbetares lojalitet till arbetsgivaren.

Hennes & Mauritz AB:s (hddanefter H&M) anstéllda har vid flertalet tillfdllen beskrivits som
lojala (Forsberg, 2020). Trots att foretaget ibland forekommer i negativt associerade
sammanhang, dir bland bristande arbetsforhdllanden (Wikén, 2019), &r majoriteten av
foretagets anstillda stolta Gver att jobb pdA H&M (Comparably, 2020; Forsberg, 2020). Detta
géller dven for butiksmedarbetare pd H&M (Palm & Alsgren, 2019). De anstillda p4 H&M
anses ha ocksa hogt engagemang for sin arbetsplats, och de dr mycket lojala till d4garfamiljen.
Anstillda anses inte heller skvallra om foretaget och dess égare, trots att de cirkulerar i

vilkénda kretsar som ofta star i fokus (Forsberg, 2020).

H&M har dven placerat sig dver branschsnittet i undersokningar om medarbetarnas ndjdhet,
och H&Ms sverigechef, Filip Ekvall, betonar i en intervju att H&M vérderar individen. Ekvall
menar fortsdttningsvis att foretaget inte hade klarat sig utan sina véldigt engagerade

medarbetare, och att dem utgor foretaget (Larsson, 2019). Anstillda stannar kvar pé
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arbetsplatsen, och upplever att dem har roligt pd jobbet. H&M ir dven ett viletablerat foretag,
som internt arbetar med employer branding, vilket ger oss mdjligheten att fi utbredd
information som ir relevant for var forskningsansats (Forsberg, 2020; H&M Group, 2019b).
Eftersom employer brand loyalty aterfinns som hég pa H&M, har vi som utgangspunkt att om
nagot av elementen organisationsidentitet eller organisationskultur pévisas vara starkt pé

H&M, sé innebir det att det elementet har stor paverkan pa employer brand loyalty.

4.2.2 Bakgrund Fallstudieobjekt

Varumirket H&M tillhér H&M Group, som i sin tur bestar av atta olika varumérken, men
denna studie innefattar endast varumérket H&M som fallstudieobjekt. Vi har ddremot valt att
anvinda datakillor och rapporter himtade fran H&M Group, eftersom vérderingar, mal och
arbetssitt kommuniceras som gemensamma for samtliga varumérken, vilket dven gor dessa
rapporter applicerbara p4 H&M ensamt. D& utgangspunkten for denna studie ar kvalitativ
genomfors intervjuer med organisationsmedlemmar, dir respondenterna endast tillhor det

separata varumérket H&M.

4.3 Kvalitativa intervjuer

4.3.1 Semistrukturerade intervjuer

En risk som kommer med en kvalitativ metodik &r avsaknad av struktur, men det finns samtidigt
patagliga fordelar med en mindre strukturerad process, dir det skapas unika mojligheter for
forskaren (Bryman & Bell, 2005). Vi har valt att utforma intervjuprocessen enligt en semi-
strukturerad intervjuform, vilket ger oss mojligheten att anvinda bade strukturerade och
ostrukturerade inslag. En semi-strukturerad process innebdr fordelaktligen viss struktur i
tillvigagangssittet, dar det forekommer forvalda fragor och teman som &r enhetliga vid de olika
intervjutillfillena. Detta uppligg passar bra i ett smaskaligt projekt, och underléttar framforallt
vid jimforandet av de olika svaren (Alvesson, 2011). Samtidigt tillkommer flexibilitet vid
intervjutillfillet, dir respondenten tillats att pa ett nyanserat sitt utveckla sina svar, och
intervjuaren tillats stilla foljdfragor for fordjupad forstielse. Som intervjuare tilldts man dven
att strukturera om fragornas ordning vid de olika tillfdllena, for att intervjuformen ska efterlikna

en konversation och pa sa sitt framkalla en mer naturlig miljé (Bryman & Bell, 2005).
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4.3.2 Urval

I var studie har vi utgétt fran ett bekvamlighetsurval, ett i médngden av former under begreppet
icke-sannolikhetsurval. Bekvamlighetsurval anvindes dé vi haft kontakt med ett fatal personer
inom organisationen som hade ldmpliga positioner for att vara med i unders6kningen. Efter att
vi vint oss till dessa genom ett bekvamlighetsurval anvidnde vi sedan den sa kallade
snobollsmetoden for att hitta nya personer av betydande relevans for studien (Bryman & Bell,
2005). Kontakterna pé foretaget gav oss tilltrade till den sociala miljon, vilket medverkade i att
vi fick en god insikt i organisationen och utbredd tillgdng till information av medarbetare.
Anstidllda pé foretaget tog sig tid att hjélpa oss att genomfora studien, ndgot som hade forsvarats
om det inte funnits en relation till ndgon av forfattarna. Med anledning av ovan ndmnda delar
bedomde vi att bekvamlighetsurvalet var vél passande for att kunna genomfora studien och
komma fram till ett resultat. D& H&Ms huvudkontor dr beldget i Stockholm &r det dven ett
bekvamlighetsurval utifran en geografisk synvinkel, da vi fick mgjlighet att genomfora nagra

av intervjuerna via personliga moten.

Da vi dmnat att undersoka hur respondenterna faktiskt upplever kulturen och identiteten inom
organisationen, snarare dn deras forkunskaper om foretagets employer branding-arbete, hade
vi inga krav eller 6nskemal pé att respondenterna arbetat kring organisationens kultur och
identitet genom sina positioner. Vi utgick fran att urvalet skulle besta av 5 till 6 personer i linje
med vad Trost (2014) menar &r en rimlig mangd respondenter vid en kvalitativ intervju. Detta
grundar sig i att materialet ofta blir ohanterligt vid fler intervjuer, dér man riskerar att missa
viktiga detaljer som forenar eller skiljer respondenterna at. Det lampar dven sig béttre att borja
med ett mindre urval, for att sedan efter hand lagga till respondenter om man kinner att man
behdver komplettera med ytterligare information (Trost, 2014). Aven da vi utgick fran, vad
Trost (2014) menar &r en rimlig méngd respondenter, lades fyra ytterligare respondenter till da
vi ville forsdkra oss om att mingden insamlad empiri var tillrdcklig for att analysera och
komma till slutsatser gillande de frdgor vi dmnat att besvara. Vi anvdnde oss utav en
provintervju dir vi testade frdgorna fOr att uppticka potentiellt nddvandiga dndringar av
formulering och innehall. Vi anség dock efter provintervjun att dndringar inte var nédvéandiga,
dé vi var ndjda med materialet vi tillhandahéllit under provintervjun. Trots uttryckt kritik mot
anvindning av provintervjuer som empiriskt material har vi, i enlighet med Trosts (2014)
rekommendationer, anvint data frin provintervjun for att inte lata anvindbart material gé

forlorat. Nedanfor presenteras en tabell 6ver respondenterna.
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Respondent Befattning Intervjuléngd Genomforande

(Namnen ér fiktiva)

Anna Assistant Buyer 46 min Telefonintervju

Carl Buyer 52 min Personlig Intervju

Clara Business Controller | 33 min Telefonintervju

Gustav E-commerce 63 min Personlig Intervju
Merchandiser

Hannes Project Manager 38 min Zoom

Hedvig E-commerce 33 min Telefonintervju
Merchandiser

Josefin Assistant Buyer 43 min Telefonintervju

Maja Sales Advisor 37 min Telefonintervju

Petra Sales Advisor 30 min Telefonintervju

Sandra Business Controller | 48 min Telefonintervju

Tabell 1. Lista 6ver intervjurespondenter

4.3.3 Forberedelse och genomforande

I forberedelsen av intervjuerna utformade vi en intervjuguide som inneholl en lista av
fraigeomrdden och huvudfrdgor, vilka samtliga intervjuare lirde sig utantill innan
intervjutillfiallena. Genom att utforma ett semistrukturerat intervjuformat genom frageomréden,
tillater man respondenterna att styra intervjuns riktning och foljd pd fragorna, vilket i sin tur
skapar en personlig och transparent intervju (Trost, 2014; Bryman och Bell, 2005). Ett 6ppet
och transparant klimat skapar dven goda forutsittning for datainsamling, dir samtalet blir
spontant och ger utrymme for respondentens personliga asikter och synpunkter (Holme &
Solvang, 1997; Bryman och Bell, 2005). Holme och Solvang (1997) menar att det finns fyra
olika huvudmoment som &r avgorande for hur resultatet av en intervju blir; teman, roller,

aktorer och kulisser.

‘Teman’ innebér att det finns olika &mnen som respondenter finner dr littare eller svarare att
prata om, dir frdgor som berdr till exempel anstdlldas 6verordnades beteende kan uppfattas

som ett komplext eller kdnsligt amne (Holme & Solvang, 1997). Med grund i detta inkluderades
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inga fragor som berdr hur respondenterna uppfattar att deras 6verordnade frimjar en viss typ
av kultur- eller foretagsidentitet i fraigeomradet, men vi stillde f6ljdfragor om respondenterna

sjdlva initierade samtalsdmnet.

Med ‘roll” menar Holme och Solvang (1997) att forvéntningar som vi som forskare har pé
respondenterna kan variera beroende pa deras roll eller tidigare personliga relationer. Likasé
kan respondenternas forvéntningar pa personen som héller intervjun variera beroende pa
respondenternas instillning och forkunskap om intervjuaren (Holme & Solvang, 1997). For att
neutralisera eventuella forutfattade meningar om intervjuaren utgick vi ifrdén samma fragor till
samtliga respondenter, och forsokte i samtliga intervjuer inta en position som forstaende
lyssnare. Vi forsokte dven, i enlighet med Holme och Solvangs (1997) rekommendationer,
stdlla fragorna med olika formuleringar, for att pa sa sitt inte helt uteldmna var stéllning och
forskningsfraga. Detta innebar att respondenten fick formulera sina asikter och svar pa sitt eget
satt dar vi forsokte inta en roll som engagerade men ndgot naiva och ovetande (Holme &
Solvang, 1997). Intervjuares forutfattade meningar om respondenterna grundar sig istéllet ofta
i forkunskap om respondenten genom personliga relationer eller social status. Om intervjuaren
redan besitter information om respondenten, och respondenten dr medveten om detta, tenderar
respondenten att ge svar dem tror att intervjuaren forvantar sig. Det ér saledes dven hir viktigt
att man som intervjuare ger intryck av att vara genuint intresserad av respondentens personliga
uppfattning och erfarenheter, vilket vi haft i atanke vid intervjutillfillena (Holme & Solvang,
1997).

Gillande ‘aktérer’” menar Holme och Solvang (1997) att det dr en skor balansgang mellan att
pressa respondenten pa information de egentligen inte dr bekvama att dela med sig av, och att
fi ut den information man hoppats pa att fa ta del av. Samspelet mellan deltagarna blir darfor

viktigt under intervjun, dér intervjuaren maste avldsa respondentens signaler.

Det sista elementet handlar om ‘kulissen’, eller miljon, dir intervjun halls (Holme & Solvang,
1997). Det berdr exempelvis “Forhallanden som tid, plats, hur man sitter, hur férberedd man
ar eller om man har teknisk apparatur...” (Holme & Solvang, 1997, s.107). Utifran dessa olika
forutséttningar kan man alltsa forvantas na olika resultat. Innan vara intervjutillfdllen fragade
vi respondenten om tillatelse for inspelning, och om respondenten ville vara anonym. Detta
gjordes for att forsdkra sig om att respondenten kinde sig trygg, och att intervjusituationen

skulle upplevas som naturlig (Holme & Solvang, 1997).
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I och med rddande situation i Sverige under varen 2020, med en utbredd pandemi av Covid-19
(Folkhdlsomyndigheten, 2020), valde vi att forsoka genomfora majoriteten av intervjuerna
digitalt via Zoom. D4 det oftast dr mer fordelaktigt att i intervjusammanhang ha méten diar man
kan se respondenten, pa grund av att det mojliggor att kunna ldsa av respondenternas
kroppssprak och gestikulationer, var det ockséd véart mal (Bryman & Bell, 2005). Tyvérr var det
inte alls lika 1dtt som vi trott att genomfora intervjuerna pa ett sddant sitt att vi kunde se
respondenterna men vi upplever anda att vi efter samtliga intervjuer fatt en tydlig bild av vad

respondenten ville formedla med dennes svar.

Intervjuguiden som utformades gav utrymme for 6ppna svar och ett utkast som diskuterades i
samspel med vér handledare skapades innan det forsta intervjutillfillet. Vi anvdnde oss av en
intervjuguide da Bryman och Bell (2005) uttrycker att under semistrukturerade intervjuer bor
intervjuaren folja ett sddant schema, d&ven om detta inte &r slaviskt. Under hela intervjuerna var
vi lyhorda och flexibla géllande ordningsfoljd av fragor samt uppfoljning av svar. Vi ldt dven
ljudinspelningen std pa under tiden intervjuerna rundades av och avslutades, d@ Hammersley
och Atkinson (1995) menar att det oftast 4r 1 sddana ldgen som avslojande information eller

dsikter kan komma fram.

Under intervjuernas géng upplevde vi att vi nddde en mittnad, dér vi snabbt kunde urskilja
tydliga monster och dterkommande svar (Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2015). Vi bedomer att
genom de enhetliga svaren och aterkommande monstren har tillatit oss att diskutera sociala
sammanhang pé ett nyanserat sétt, vilket i sin tur har genererat tydliga slutsatser. Trots den
upplevda méttnaden genomforde vi fler intervjuer, vilket gjorde att vi i efterhand dven hade
underlag for att diskutera beteenden och utfall som vi inte forst forvéntat oss, i enlighet med

hur Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2015) menar att méittnad bor hanteras.

4.4 Datakallor

4.4.1 Dokument som datakailla

Vihar i anvént oss av vissa typer av dokument som datakilla, dir vi forsokt tolka och analysera
dessa for att fa en bild av hur H&M som foretag uttrycker sig arbeta kring dmnena inom vart
forskningsomrdde. Vi har frdmst anvint oss av dokument frdn organisationen som
arsredovisningar och hallbarhetsrapporter. Sddana dokument &r enligt Bryman och Bell (2005)

mycket heterogena killor men kan ge viss kunskap for att beskriva hur organisationen opererar
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savél som en kunskapsbas géllande dess historia. Organisationsdokument som ar offentliga
behover inte nddvéandigtvis vara en representativ beskrivning av hur olika aktorer upplever
olika situationer dd méanniskor som producerat dokumenten troligtvis har haft nagon standpunkt
de onskar att formedla (Bryman & Bell, 2005). Men i kombination med intervjuer med
anstéllda pA H&M dmnar vi att undersoka hur autentisk denna information kan antas vara. Det
ar dock mojligt att olika grupperingar inom organisationen kan ha olika synsitt som speglar
dess position inom foretaget (Bryman & Bell, 2005). Vi utgar séledes inte heller fran att
dokumenten utgor objektiva beskrivningar av hur H&M ér eller opererar som foretag, utan
dessa dokument ligger snarare till empirisk grund for att kunna jaimfora H&Ms uttalade

arbetssitt med hur de anstéllda upplever att det ar.

4.4.2 Internet vid datainsamling

Vi har vidare anvint oss av H&Ms egna hemsida for att samla in empiri for hur H&M utger
sig att arbeta kring employer branding. Vi har ocksd inhdmtat data fran olika platsannonser pa
internet for att se hur H&M viljer att presentera sig for potentiella nya arbetstagare. Det finns
enligt Bryman och Bell (2005) anledningar till att stélla sig lika skeptisk mot denna typ av
datainsamling som till andra typer av dokument, da det ofta finns kommersiella motiv bakom

uppkomsten av webbplatsen.

4.4.3 Personliga dokument som datakilla

Personliga dokument, som exempelvis en biografi, kan anvindas som ett komplement till
intervjuer och andra dokument i kvalitativa undersokningar (Bryman & Bell, 2005). Vi har i
denna uppsats anvént oss av en biografi for att inhdmta data, och saledes ocksd utoka véar
forstaelse kring hur H&M opererar. Denna biografi ger en bild av hur savél anstillda som
tidigare anstillda inom H&M ser pa foretaget, och tar dven del av interna dokument for att ge
en, enligt forfattarna, “...tydligare bild av hur det gick till nér han [Stefan Persson] skapade ett
av Sveriges storsta foretag genom tiderna och hur han ska ta H&M in i framtiden” (Palm &

Alsgren, 2019, omslagets baksida).

4.5 Kvalitetsbedomning

Scott (1990) presenterar fyra kriterier, autenticitet, trovirdighet, representativitet och
meningsfullhet, som dr betydande i bedomning av en datakillas kvalité. Kriterierna ar ocksé
avgorande och bor uppfyllas for att dokumenten ska kvalificeras som kvalitativa.

Fortsittningsvis menar Bryman och Bell (2005) att de tva kriterierna trovdirdighet och dkthet
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ar tva grundldggande kriterier for beddomning av en kvalitativ forskningsansats. Vi kommer

darfor i detta avsnitt presentera hur vi arbetat med, och uppfyller, de olika kriterierna.

4.5.1 Kvalité datakallor

Vi har anvént oss av Scotts (1990) fyra kriterier for att bedoma kvaliteten pa de dokument som
anviants som datakélla. Enligt honom s& skall kriterierna autenticitet, trovirdighet,
representativitet och meningsfullhet vara uppfyllda for att dokumenten ska kunna klassas som
kvalitativa. Med ‘autenticitet’ menar Scott (1990) att materialet bor vara dkta och av otvetydigt
ursprung. Vi har genomgdende granskat kdllorna vi tagit del av for att ta reda pd om den
pastadda forfattaren ocksé varit den verkliga upphovsmannen. I de situationer det inte varit
fallet har vi ocksa hénvisat till upphovsmannen eller tydliggjort relationen mellan dessa. Med
‘trovédrdighet’ menas att materialet ska vara utan felaktigheter och forvrangningar. Detta har vi
kontrollerat genom att vara kritiska till om upphovsminnen varit medvetna om att materialet
kommer fa stor uppmérksamhet. Vi har da ocksa hallit en viss grad av skepticism till hur drliga
upphovsminnen varit kring alla delar av materialet. Att materialet dr ‘representativt’ innebar
att det ska vara typiskt nér det géller den kategori det tillhér. Om det inte skulle vara det s& bor
man vara medveten om till vilken grad det inte ir typiskt. Detta har vi haft i dtanke nir vi
granskat tillgéngligt material vid datainsamling, d& det finns en risk for skevhet nér det
exempelvis kommer till olika dokument producerade av en specifik organisation. Med det sista
kriteriet, ‘meningsfullhet’, menar forfattaren att materialet skall vara tydligt och begripligt
(Scott, 1990). Detta har vi hanterat genom att enbart anvénda oss av kéllor som vi helt forstétt
inneborden av. Vi har sdledes bedomt vara olika kéllor och anser att alla de killor vi anvint

oss av uppfyller dessa kriterier.

4.5.2 Trovirdighet

Inom kriteriet trovardighet finns fyra delkriterier; Tillforlitlighet, 6verforbarhet, pdlitlighet och
bekriftelse. ‘Tillforlitlighet’ berdr hur forskaren uppfattar och beskriver det respondenterna
sagt och delat med sig av. Forskaren ska séledes presentera en social situation i enlighet med
hur respondenten eller respondenterna beskrivit den (Bryman & Bell, 2005). For att forsidkra
oss om att vi har gett en riktigt bild, som overensstimmer med den respondenterna delat med
sig av, har vi latit vardera respondent bekréftat att det vi beskriver fran intervjutillfillet
stimmer. Vi kan pa sé sitt sdkerhetsstélla att forskningen grundas pa riktig information, och

resultatet vi tar fram blir da ocksa mer trovirdigt (Bryman & Bell, 2005).
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‘Overforbarhet’” handlar om hur resultaten som tas fram gér att dverfora eller konvertera till
andra kontext. Osdkerheten kring overforbarhet grundas enligt Bryman och Bell (2005) 1 att
man i en kvalitativ undersdkning gor en djup analys av ett fatal personers uppfattning av ett
socialt ssmmanhang, dir deras personliga egenskaper och erfarenheter kan komma att paverka
deras uppfattning. I och med att forskningen genomfors med hjélp av ett fallféretag ar det
kritisk att fa specifik forstdelse for just denna sociala kontext, vilket vi dven tydliggor
kontinuerligt under rapportens gang. Da vi har utformat ett syfte som innebér ett
kunskapsbidrag till en redan befintlig teori, dir fokus ligger pa att mojligen strama at
generaliseringar som gjorts, dr det i vart fall hdgst relevant att fa djup forstaelse for just denna
sociala kontext. Detta gor att vi till viss del frankommer att dra for generaliserade slutsatser,

vilket 4r en risk med en kvalitativ undersokning (Bryman & Bell, 2005)

‘Palitlighet’ handlar enligt Bryman och Bell (2005) om hur forskarna antar ett granskande
synsatt, ddr man redogdr alla faser inom processen, dir alla delar bor presenteras. For att
gardera oss mot tveksamheter kring palitlighet har vi tydligt presenterat vart tillvigagangssatt

for insamlad empiri och analys i metodkapitlet, samt tydligt rubricerat rapportens olika delar.

Det sista kriteriet, ‘bekriftelse’, handlar om att forskaren ska vara i god tro dar man inte latit
personliga attityder och vérderingar paverkat genomforande och resultat (Bryman & Bell,
2005). Vi har saledes handlat i god tro i enlighet med detta, dér vi fokuserat pa att fi fram

information lamplig till vér fragestéllning och syfte for att presentera en sann bild.

4.5.3 Akthet

Bryman och Bell (2005) presenterar kriterier inom dkthet som Guba och Lincoln (1995,
nidmnda i Bryman och Bell, 2005) tagit fram for att bedoma dkthet for kvalitativa
undersokningar. Detta gjorde dem da de redan framtagna kriterierna utformades framst for
kvantitativa undersokningar, vilket medfor att dem inte &r fullstindigt applicerbara pé
kvalitativa undersokningar. Vi kommer diskutera de tre fOrsta kriterierna; pedagogisk

autenticitet, ontologisk autenticitet och rdttvis bild.

‘Pedagogisk autenticitet’ berdr huruvida deltagarna fatt en béttre bild av hur personer runt
omkring sig upplever miljon (Bryman & Bell, 2005). For att sédkerhetsstédlla detta menar vi att
dela med av oss den fullstindig rapporten till deltagarna, for att ge dem mdjligheten att ta del

av andras uppfattningar och intervjuer. ‘Ontologisk autenticitet’ handlar istéllet om huruvida
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deltagarna sjélva utvecklat en battre forstaelse for den miljo de befinner sig i (Bryman & Bell,
2005). Forhoppningsvis har vi genom vara fragor fatt deltagarna att reflektera dver situationer
och sammanhang de vanligtvis inte tinker pd, samt att pa sd sétt givit dem utrymme att
analysera hur de sjdlva kénner kring de situationerna. ‘Réttvis bild” handlar om hur ens urval
bor representera den grupp man faktiskt undersoker (Bryman & Bell, 2005). For att forsdkra
oss om att ge en korrekt bild av anstilldas uppfattning har vi valt en urvalsgrupp dar
respondenterna varit pa foretaget olika ldnge, arbetat inom olika avdelningar och haft olika

positioner.

4.5.4 Kallkritik

Med utgangspunkt i att vi enbart vill presentera trovérdiga kdllor har vi granskat och varit
kallkritiska mot samtliga kdllor vi anvint oss av i arbetet. Enligt Holme och Solvang (1997)
kan denna granskning delas upp i fyra olika kriterier; observation, ursprung, tolkning och
anvindbarhet. Med ‘kéllobservation” menar forfattarna att materialet bor kunna bidra till en
tydlig bild av kéllorna sjilva och de tendenser de uppvisar (Holme & Solvang, 1997). Detta ar
viktigt d& man bor kunna uppvisa ett material som inte ar systematiskt skevt, vilket kan ske om
man exempelvis far information “...fran bara en av parterna i en konflikt, trots att [man] stravar
efter en helhetsbild av situationen” (Holme & Solvang, 1997, s. 131). Vi har darfér anvént oss
av killor med olika infallsvinklar av H&M {0r att f4 en sé tydlig bild av verkligheten som
mojligt.

Det andra kriteriet dr bestimning av en kéllas ‘ursprung’. Under detta kriterium ar det viktigt
att skapa sig en uppfattning om vem som star bakom kéllan (Holme & Solvang, 1997). Detta
maste goras fOr att bilda sig en uppfattning om vilket samband det finns mellan materialet och
den verklighet som den 6nskar sig beskriva (Holme & Solvang, 1997). Dahl (1967, ndmnd i
Holme & Solvang, 1997) menar att “Konkret kommer detta att rora fragor om vem eller vilka
som var upphovsmén, nir och var kéllan blev till, vilka dess priméra syften var, hur vi funnit
eller fatt tag i kdllan”. Vi har i var uppsats utgétt fran dessa fragestillningar for att bedoma
vilken relation som finns mellan upphovsmannen och de omraden som berors i kéllmaterialet.
Daérefter har vi valt kéllor som ir sa néra knuten till den situation den behandlar som mojligt,

nagot som Holme och Solvang (1997) ndmner som viktigt.

‘Tolkning’ av kdllmaterialet dr det tredje steget och innebér att man ska innehallsbestimma

killan (Holme & Solvang, 1997). Hir menar Holme och Solvang (1997) att man bor analysera
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vad som stér i kdllan och vad upphovsminnen till killan har for avsikt att komma fram till.
Man kan inte heller alltid utga fran att budskapen kéllan har som maél att formedla alltid kommer
fram pa ett, ur sidndarens perspektiv, onskvirt séitt. Darfor ar det viktigt att kontrollera
mottagarens tolkningar av kédllans innehdll (Holme & Solvang, 1997). Forfattarna menar att
syftet med detta arbete ar att kunna ge en heltdckande bild av strukturer och helheter (Holme
& Solvang, 1997). Utifrén detta har vi analyserat killorna och tillsammans tolkat innehéllet for
att skapa oss en uppfattning av relationer savdl som innehdll som pd bésta sétt speglar

upphovsméinnens avsikt med materialet.

Det sista kriteriet for killanalysen dr bestimningen av ‘anvéndbarhet’ ddr Holme och Solvang
(1997) menar pa att man méste besvara fragan kring hur anviandbar kéllan &r for varje specifikt
syfte. Dahl (1967, namnd i Holme & Solvang, 1997, s.135) menar pa att man méste avgora hur
“...ndra eller hur direkt kéllan ar kopplad till en bestdmd situation och i vilken utstrickning
killan pa ett trovérdigt sétt kan belysa centrala faktorer...”. Vi har med ursprung i detta
analyserat kéllorna utifran vilken trovardighet vi upplever att kdllan har. Vi har vidare forsokt
anvinda oss av kéllor som ir s oberoende av varandra som mojligt, vilket enligt Holme och
Solvang (1997) ér en viktig del i bestimningen av olika kidllors anvdndbarhet. Holme och
Solvang (1997) menar vidare att det &r mycket séllan som man kan hévda att de slutsatser man
drar dr absoluta. Det blir darfor viktigt att 1 varje steg av kéllanalysen vara medveten om vad
som forsvagar eller stirker kéllans trovéirdighet, ndgot som vi kéllkritiskt analyserat i varje steg

av analysprocessen av vara killor.

4.5.5 Forforstaelse

I denna studie har vi haft forforstdelse for hur det valda fallforetaget arbetar med employer
branding genom organisationsidentitet och organisationskultur, d& vi har vanner och bekanta
som jobbar pd H&M. Denna fOrstaelse har ocksd legat till grund for vart intresse i
undersokningen, och har varit bidragande i utformningen av problematisering och syfte. Detta
innebdr att forforstaelsen eventuellt har haft inverkan pa hur teorin kring employer branding
skildrats i rapporten, samt paverkat analysen av empirin. Forforstaelsen for amnet kan alltsé ha
bidragit till en subjektivitet ndr information om employer branding presenterats och analyserats
i studien. For att undvika att forforstaelsen paverkar studiens resultat negativt har vi efterstrivat
ett objektivt forhallningssétt till teori, empiri och analys. Detta bland annat genom att samla
data som mojliggor granskning genom olika perspektiv pé teorin inom employer branding samt

att alltid stélla oss kritiska till anvénd teori och empiri. For att sékerstdlla att subjektiva
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tolkningar av empirin som bygger pé forforstdelse ska limiteras har utgdngspunkten for analys

av teori och empiri varit en akademiskt forankrad metod.

Forforstaelsen vi haft sedan tidigare kan ocksé ha paverkat hur intervjuerna utformats och
sedan genomforts. Forforstaelsen kan ha bidragit till att fragorna som stéllts till respondenterna
blivit ledande i ndgon man. For att kringgé detta problem fick den som haft minst kontakt med
de utvalda respondenterna pd H&M utarbeta intervjuguiden. Guiden redigerades gemensamt

for att utforma helt objektiva intervjufragor.

4.5.6 Triangulering

Triangulering handlar om att man som foOrfattare garderar sig mot att ge felaktiga eller
missvisande svar, genom att presentera sociala foreteelser pa ett sa nyanserat sitt som mojligt
(Bryman & Bell, 2005; Johansson, 2002). Vi har framforallt anvént oss av triangulering av
datakillor, dir vi valt respondenter som kan ge oss s ménga olika infallsvinklar som mgjligt
(Johansson, 2002). D4 vi frdn en borjan fatt mojligheten att intervjua anstillda pd H&M genom
en personlig relation, var vi mana om att dven inkludera respondenter som ingen av oss
forfattare haft personlig kontakt med, eller haft forkunskap om, innan intervjun. Detta gjordes
for att ge en korrekt bild som speglar flera olika perspektiv, vilket i sin tur 6kar tillforlitligheten
for materialet och resultaten (Bryman & Bell, 2005). Vi valde dven att inkludera respondenter
fran flera olika avdelningar, med varierande titlar, for att skildra en bild av foretaget som dr en
gemensam uppfattning, oberoende av vart pd foretaget man befinner sig (Bryman & Bell, 2005;

Johansson, 2002).

Vi har dven anvint av oss teoritriangulering, dir data analyseras med olika teoretiska
utgdngspunkter (Johansson, 2002). Vi utgér ifran ett specifikt ramverk, men dé skaparna av det
ramverket sjidlva anvint olika kéllor for att definiera betydande begrepp inom ramverket, har
dven vi valt att inkludera olika forfattare i var teoretiska bakgrund. Anvidndning av teori som
grundas utifran olika perspektiv ger var undersdkning ett mer nyanserat resultat, dir vi kan
forsdkra oss om att vi utgatt ifran vél beprovade teorier och begrepp (Bryman & Bell, 2005;
Johansson, 2002).
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5. Empiri & analys

Under detta avsnitt presenteras och analyseras all inhdmtad empiri, och uppldgget dir enhetligt
genom hela avsnittet. Vi har valt att dela upp empirin och analysen utifrdan de upptdickter vi
gjort i analysdelarna, for att tydligt separera organisationsidentitet och organisationskultur.
Forst presenteras var primdrdata som hdmtats genom intervjuer med anstdllda pa H&M, ddr
ett fdtal citat representerar medarbetarnas gemensamma uppfattning inom varje dmne. Sedan
presenteras sekunddrdata i form av material fran boken ‘The Big Boss’, skriven av Erik Palm
och Jonas Alsgren. Avslutningsvis presenteras sekunddrdata inhdmtad fran H&Ms egna
dokument, hemsida, och platsannonser. Med presenterad empiri tillkommer efterfoljande

analys av materialet, innan ndsta tema presenteras och analyseras.

5.1 Identitetsdrivande faktorer

5.1.1 Ledord & Virderingar

Manga av respondenterna upplever att det saknas tydliga ledord och vérderingar fran
ledningen, dir de menar att deras sétt att jobba pa framst styrs av dem sjélva. Carl ar en av dem

som beskriver att ledord inte paverkar hans team, dir han séger;

“Alltsa, vi vill ju som stort liksom vara forebilder, och vi har ndgra sana meningar eller ord som
jag faktiskt inte kommer ihdg just nu. Men ja sa det finns ju, men kanske inte ndgot som tas upp mer
dn pa stora trdffar eller sd, inte i min ndrhet i alla fall. Egentligen skulle jag vil mer sdga att det

mer dr hur alla dr och vilka personer som jag jobbar med som mer styr arbetsklimatet.”

Inte heller Sandra, som &r business controller, dr siker pa om ledorden faktiskt genomsyrar
organisationen, men hon menar att budskapet 4ndd kommuniceras. P4 fradgan om det finns

ndgra overgripande mal inom organisationen svarar Sandra;

“Oj, det finns det sdkert, men jag vet faktiskt inte. Det finns i och for sig de hdr virderingar som
alla talar om vildigt mycket. Jag skulle dnda sdga att liksom typ ‘keep it simple’, det dr en av vira
virderingar som vi forséker applicera pd allt vi gor och sdddr, sa ddr tycker jag dndd att man
matas med det, och att det finns med i det dagliga arbetet egentligen. Man forséker skapa ndgon
form av gemenskap kring H&M values som alla ska prénta in, och som man blir matad av hela

tiden.”
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Hedvig, som ér e-commerce merchandiser, menar istillet att de varderingar som H&M trycker
pa ar betydande for verksamheten, och forklarar hur hon tycker att dem stimmer 6verens med

arbetssdttet inom hennes avdelning.

“Vi har dem hédr H&M values, ‘entrepreneurial spirit’, ‘we believe in people’, "we are one team’
och saddr. Framforallt ‘one team’ mdrks. ‘Entrepreneurial spirit’ ocksd, det mdrks for vi har

mycket frihet och kan hitta vad som funkar bdst sjilva och saddr.”

Gustav, som dr e-commerce merchandiser, menar diaremot att vissa varderingar till och med

motsétter sig hur de pa H&M faktiskt arbetar 1 den dagliga verksamheten.

“H&Ms virderingar ska alltid styra, och sa upplever jag att det inte riktigt dr for att de har till
exempel ndgra virderingar ddr som dr sahdr ‘open-minded’ och ‘straightforward’ typ, och det

tycker jag inte rimmar jéttebra med hur svenskar dr i form av feedback eller konstruktiv kritik.”

H&M skriver sjélva att det inom organisationen finns tydliga riktlinjer i form av exempelvis
‘Code of Conduct’-dokument, bland andra viktiga styrande dokument, som grundliggande
pelare for medarbetarna att arbeta efter. Dessa har som overgripande mal att ge de anstéllda en
vigledning om hur den kommunicerade vardegrunden och foretagskulturen bor genomsyra
foretaget (H&M Group, 2019b). H&M har utformat ett koncept, som de kallar “The H&M
way”, som ska utforma hur organisationsmedlemmar arbetar och beter sig pa arbetsplatsen. I
konceptet ingér bland annat ‘H&M-values’, vilka dr “We are one team’, “We believe in people’,
‘Entrepreneurial spirit’, ‘Constant improvement’, ‘Cost-conscious’, ‘Straightforward and

open-minded’ samt ‘Keep it simple’ (H&M Group, 2020a).

Nar respondenterna blev tillfragade om de foljer nigra specifika ledord i sitt team uttalade av
H&Ms ledning, gav respondenterna ett flertal olika svar som alla skiljde sig fran varandra. Det
ar séledes svart att utlisa en gemensam stillning respondenterna har for att besvara fragorna
“vilka dr vi?” och “vilka vill vi bli?”, och vi kan dirfor se att organisationsidentiteten, inom
denna aspekt, inte uppfyller kriterierna for att vara varken distinkt eller centralt, ndgot som

Albert och Whetten (1985) ndmner ar grundlidggande for att identifiera organisationsidentitet.

Négra av respondenterna ndmner diremot nagot av ledorden uttalade av H&Ms ledning, dir
bland ‘We are one team’, ‘Entrepreneurial spirit’, ‘Keep it simple’, men ingen av

respondenterna ndimner samma uttalande som ndgon annan. H&M har séledes till viss del gjort
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uttalanden som nétt ut till medarbetarna, men i och med att det saknas en enhetlig kollektiv
uppfattning, blir dem inte centrala eller distinkta, och pa sa sétt inte heller avgérande for
organisationens identitet (Backhaus och Tikoo, 2004; Albert & Whetten, 1985). Detta innebér
att H&M har forsokt att paverka kulturen genom employer branding med grund i virdeord fran
ledningen, lik hur Backhaus och Tikoo (2004) menar att en organisation bor gora, men att dem

trots detta inte lyckats paverka organisationsidentiteten.

5.1.2 Communities pA H&M

Det finns ocksé ett typ av ‘community’ bland medarbetarna, ddr Gustav menar att manga soker
sig till H&M pé grund den sociala biten, eftersom manga &r utdtriktade och vill ha roligt pa

arbetsplatsen.

“Det dr ett litet community typ, alltsd sa hdr, folk dr stolta att jobba pa H&M och man identifierar
sig tydligt med de, och ocksd da med sina arbetskamrater. En forutsdttning for att skapa det hdr
communityt dr att folk faktiskt soker efter den hdir gemenskapen, och det upplever jag att manga
gor. Det maste finnas en drivkraft i att vilja umgds mycket med sina arbetskamrater, och sd vinner

man mycket pd att vara utatriktad, for det handlar mycket om att nétverka pa H&M.”

Dutton, Dukerich och Harquail (1994) menar, som tidigare nimnt, att manniskor vill identifiera
sig med foretag som upplevs som attraktiva eller unika, vilket vi genom Gustavs svar kan se ar
fallet for H&M. Det visar sig hdr att manga soker sig till H&M for att de identifierar sig med
organisationens identitet genom ‘word of mouth’, dir anstillda skapar attitydbidrag pa samma
satt som konceptualiserat av Albert och Whetten (1985). Det framgar ocksa att anstéllda ar
stolta Over att jobba pa arbetsplatsen, och Gustav forklarar att det framforallt beror pa att
anstillda sokt sig till H&M pa grund av det sociala arbetssittet, vilket ingér i definitionen av
en organisationskultur (Cable & Judge, 1996). Med andra ord har kulturen i detta fall haft en
inverkan pé identiteten, vilket ocksa enligt Albert och Whetten (1985) &r ett av kéinnetecknen

for en distinkt identitet.

5.1.3 Arbetsforhallande

Respondenterna, i intervjuerna genomforda av oss, presenterar dven flera negativa aspekter
med organisationskulturen pa H&M. Hannes menar att det dr problematiskt att det ofta kommer

olika direktiv frén olika ledare.
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“Alltsd, det kédnns ibland som att man far héra att ndgot beslut dr fattat och att man ska forhdlla

sig till det, men sen hér man frdan ndgon annan chef att nagot annat gdller. Man vet liksom inte

s

alltid vilka som vill vad, eller vart ifrdan besluten kommer. Sa de kan bli jékligt rorigt liksom.’

Maja, som arbetar i butik, menar att H&M ir en bra arbetsgivare, men d&ven om hon kénner att

de ibland blir lite tvister.

“Oftast bra, kanske lite, hur ska man sdga, hemlighetsfulla. Att de inte har alla korten pa borden
jdmt. Det har varit problem med semester, ledighet och sant. Man har ju rdtt till en del saker, men

det har varit véldigt liksom, sd att man inte fdtt veta vad som ska hénda.”

Josefine har sjdlv en bra uppfattning om H&M som arbetsgivare, men dven hon papekar att det
finns en viss negativitet hos kollegor som jobbat lingre pd H&M é&n hon sjélv har. Josefine
menar att de framforallt kinner missndje vid fordndringar, och utvecklar ocksd med egna

erfarenheter.

“...det dr vil kanske att det inte finns, gud hur ska man sdga, medel for hur man ska ga tillviga vid
sddana fordndringar. Om det kommer ett beslut dir det ju sdklart att det ska ske snabbt, och da kan
jag uppleva att det kommer uppifran att ‘nu hinder det hdr’ och dd sker den fordndringen frdan
imorgon. Ingen har fdtt reda pd det, men ‘du ska flyttas dit och du ska géra det hdr istdillet’, och da

har man nog inte hunnit vara med, sd kanske tidsmdssigt att det kommer snabba beslut.”

Designassistenten Eva, som intervjuats i The Big Boss menar, precis som Maja och Josefin, att

det finns en baksida av att ha H&M som arbetsgivare.

“.jag hade turen att det var ndgra pa min avdelning som var klarsynta och sdg igenom alla
slogans. Vi stottade varandra, men man vdagade inte sdga emot det ddr for dd var man illojal” (Palm

& Alsgren, 2019, s. 270).

Interna dokument som Palm och Alsgren (2019) lyckats fa tag pa beskriver hur individen maste
klara av att underordna sig laget, och hur detta ingér 1 utvirderingen av de anstéllda. Palm och
Alsgren (2019) forklarar ocksa hur de fatt upprepade vittnesmal som beskriver lagandan som
“...fantastisk pA H&M nér det gar bra men om forsiljningen istéllet gar daligt 4r det hog tid att
hitta en syndabock” (Palm & Alsgren, 2019, s. 271).
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H&M ger diaremot en bild av att man vérderar transparens inom foretaget, och att man som
medarbetare kan vénda sig direkt till ledningen om det uppstér oklarheter. Bland annat sdger
dem “Pa H&M virdesitts och respekteras Oppen och drlig kommunikation mellan alla
medarbetare. Alla medarbetare ska 6ppet kunna diskutera alla arbetsrelaterade fragor direkt

med sina ledare. Att g& rakt pa sak” dr en av véra gemensamma virderingar (H&M u. a., s. 7)

Organisationsidentiteten ska kunna anvindas som grundldggande bas vid beslutsfattande, for
att undvika skillnader och motségelser i direktiv fran ledningen (Albert & Whetten, 1985). I
H&Ms fall kan vi dock se att det respondenterna lyfter som negativt inom organisationen beror
hur H&M agera olika vid olika beslut. Medarbetarnas uppfattning indikerar saledes pa att det
inte funnits en tydlig organisationsidentitet som har kunnat anvidndas som vigledning vid
beslutsfattanden, eftersom en tydlig organisationsidentitet ska ligga som grund for att
undkomma skillnader och motségelser i beslutsfattanden pé foretaget (Albert & Whetten,
1985). H&M har i detta fall alltsd mojligen haft en svag eller till och med obefintlig

organisationsidentitet.

Det blir ocksé intressant att H&M sjélva har en uppfattning, eller &tminstone en strivan, som
till och med motsitter sig vad medarbetarna séger. I detta fall speglas alltsa inte H&Ms egna
varderingar om arbetsséttet pa arbetsplatsen, varav H&Ms uttalanden inte haft den effekt som
Backhaus och Tikoo (2004) menar att dem borde haft, dd medarbetarna inte anpassat sig efter

den organisationsidentitet som organisationen sjdlva kommunicerat.

5.1.4 Socialt ansvar

Mang av respondenterna uttrycker att H&M ér ‘for alla’, dér bland annat Gustav uppfattar det
som att H&M strévar efter att vara till for alla, och att det &r ndgot dem arbetar med pa flera

olika sitt.

“Jag tror H&M som foretag vill vara till for alla, bade till en faktisk kund men ocksa att de
vilkomnar alla nér det kommer till vilka de anstdller. Eftersom det dr vildigt mangkulturellt, sa
innebdr det ocksa olika sdtt att jobba, ddr ska man hitta ndagon sahdr ‘H&M Way of Working’, och
[H&M] tar inte riktigt alltid hinsyn till att ménniskor dr olika pa det scittet.”

Josefine uppskattar ocksé att foretaget ar for alla, dar bade personal och utbud speglas av den

instdllningen.
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“Jag gillar att dem dr for alla mdnniskor, och det star jag for. Och man tdnker diversitet bade i
utbud och personal. Sen kan jag tycka, faktiskt, att i vissa mailkonversationer som jag vet gar ut till

alla, sd dr det dndd manga pa manager-nivda som skriver pd svenska. De gor det inte med mening,

2

bara att allting som gar till alla borde vara pa engelska.

Hannes tar inte upp nagra motsittningar kring hur H&M vill vara och hur det faktiskt dr, utan

fokuserar mest pa de positiva aspekterna med Oppenheten pa foretaget.

“Vi dr manga olika i mitt team, alltsd bdde personer och typ vart man dr ifrdan, och liksom vi har ju

mycket internationella program och saddr. Och sen sdljer man ju, eller liksom H&M finns ju 6ver

’

hela virlden, sa det dr ju bra med att mdnga vet olika saker och har sett olika saker.’

Aven Petra uppskattar att H&M ir en vildigt diversifierad arbetsplats som inkluderar alla typer
av manniskor, dér det finns en gemensam uppfattning om att man pd H&M vill vara till for

alla.

“Alla dr vdldigt olika, det dr ju faktiskt en vildigt bra grej med H&M, de anstdller alla méjliga
olika mdénniskor liksom, de gar inte bara efter en slags typ ndr de anstdller. Det jag tror, att vi trots

vara olikheter dndd har gemensamt dr vdl att man gillar varumdrket och kliderna givetvis”

H&M forklarar i sin héllbarhetsrapport (2019a) att man virderar méangfald inom fOretaget
genom variation pa kon, alder och etnicitet. H&M beskriver dven under ‘The H&M Way’ hur

detta aterspeglas inom organisationen.

“Our people are our success. We are committed to maintaining an inclusive workplace. It’s one
where human rights are recognized, and where we treat each other with integrity, respect,
humbleness and dignity. We promote diversity and equality and do not tolerate any kind of

discrimination or harassment” (H&M u. 4., s. 6).

Néar H&M beskriver deras ambitioner om méngfald och 6ppenhet ar det tydligt att de strivar
efter att identifiera sig som ett jamlikt och icke fordomsfullt foretag, eftersom identitet
definieras genom att besvara fragor sasom, “vilka ar vi?” och “vilka vill vi bli?” (Albert &
Whetten, 1985). Respondenterna har generellt en enhetlig uppfattning om H&Ms identitet, dér
de dr 6verens om att H&M star for Oppenhet och méngfald, vilket indikerar pa att H&M har en
tydlig identitet (Backhaus & Tikoo, 2004). Den befintliga identiteten dverensstimmer dven
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med hur H&M sjilva beskriver identiteten, vilket gor att H&M sjilva kan ha péaverkat
identiteten i enlighet med Backhaus och Tikoos (2004) beskrivning av employer branding.

5.1.5 Hallbarhet

Majoriteten av respondenterna tar ocksa upp hallbarhet som en av de aspekter de uppskattar
med foretaget, och bland annat Gustav beskriver att det finns tydliga riktlinjer inom

organisationen, dér bland annat hallbarheten ligger i fokus.

“Det dr vdl klart att forsdljningen dr prio ett, det dr liksom det affdirsidén gar ut pa och pd nummer
tva kommer nog hallbarheten. Man kommunicerar till hela H&M kanske tio ganger om dret ddr

man har en stor foreldsning om olika inriktningar foretaget ska ta.”

Aven Hedvig nimner hallbarhet under sin intervju och forklarar hur hon uppskattar det H&M

gor for miljon.

“Nu ndr vi har sdnt starkt fokus pd hallbarhet, det kénns jdttebra och jag tror verkligen att vi kan
géra en stor skillnad i hela industrin, och det kédnns bra att jobba pd ett sd stort foretag som faktiskt

kan géra skillnad.”

I H&Ms arsredovisning beskrivs hur organisationen har en uppfattning om att viarderingar och
hallbarhetstink uppskattas av deras medarbetare (H&M Group, 2019b). P4 H&Ms egen
karridrsida ser man budskapet “Our company values are a big part of who we are, what we
stand for, and how we act” (H&M Group, 2020b). H&Ms vision ar enligt deras
héllbarhetsrapport (2019a) att leda fordndring mot cirkulér konsumtion och klimatvinligt
mode, och de beskriver dven i linje med detta hur allt de gor ska utforas pa ett hallbart satt

(H&M u. 4.)

“We deliver our business concept — fashion and quality at the best price — to everyone, and we do

so in a sustainable way — today, tomorrow and in the future” (H&Mu. 4., s. 3).

Eftersom organisationsidentitet bland annat konceptualiseras av Albert och Whetten (1985)
som attitydbidrag som anstillda uppfattar vara centrala och distinkta, blir det av betydelse att
flera respondenter sjdlvmant ndmner hallbarhet som ndgot de uppskattar med foretaget.
Respondenterna uttrycker inte bara en enhetlig bild, utan visar dven positiv instéllning dir de

identifierar sig med hallbarhetstdnket inom organisationen, vilket enligt Backhaus och Tikoo
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(2004) ar avgorande for en organisationsidentitet. Att medlemmarna kan identifiera sig med
foretagets varderingar dr ocksa av betydelse, dér inte bara identiteten blir enhetlig, utan dven

medlemmarnas instillning till foretaget paverkas positivt (Albert & Whetten, 1985).

Enligt Backhaus och Tikoo (2004) ska uttalanden fran ledningen skapa ett attitydbidrag hos de
anstillda genom employer branding, vilket H&M 1 detta fallet har lyckats med, eftersom
respondenterna uttryckligen uppskattar det H&M stér for och har uttalat sig om. Vi kan saledes
se att H&Ms beskrivning av deras identitet, och deras uppfattning om hur
organisationsmedlemmar kdnner kring hallbarhet, stimmer, och H&M har i detta fall lyckats
paverka organisationsidentiteten genom virdeord, precis som Backhaus och Tikoo (2004)

menar att en organisation kan och bor gora.

5.2 Kulturdrivande faktorer

5.2.1 Att soka sig till H&M

Gustav dr en av manga av véra respondenter som sokte sig till H&M for att det dr ett bra forsta

jobb som Oppnar upp mycket mojligheter for framtiden.

“De dr ‘top of mind’ sdklart, men sen dr de ocksd en sprangbrdida ut till var man vill jobba sen typ.
Pa samma sditt som man sdger att ‘The Big Four’ dr jittebra om man vill bli revisor eller konsult
sd tycker jag att det dr pa samma scitt pa H&M, att man fran omvdrlden far reda pa att H&M dr ett

Jdttebra forsta steg, oberoende vad man tar viigen efter det.”

Generellt hade ménga av respondenterna sen innan hort mycket om H&M som arbetsplats, och
de flesta ndmner att de hort positiva saker om bade kulturen och mojligheterna inom H&M.
Anna har dromt om att jobba pd H&M sedan flera ar tillbaka eftersom hon har haft
uppfattningen om att det verkar vara en rolig arbetsplats, med bra villkor, ddr man kan fa utlopp

for sin kreativitet.

“Jag kéinner att H&M dr vil liksom en av de stérre foretagen i Sverige inom just den branschen.
Jag tyckte de verkade ha en vildigt bra foretagskultur och tar hand om sina medarbetare, det

verkade vara en rolig och kreativ miljo.”

Majoriteten av respondenterna berittade dven att H&M kommunicerar vad de soker for typ av

person redan vid intervjutillfallena, dir det finns en gemensam uppfattning om att H&M
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presenterar ‘team player’ som en viktig egenskap. Sandra &r en av dem som berittar att man

redan vid anstéllningsprocessen far presenterat vad H&M soker for medarbetare, dar hon siager:

“Personer pa H&M dr inte for drivna av lénen. Och ganska mycket, sahdr, ‘people person’. Det
kénde jag att man tryckte rdtt mycket pda under intervjun ocksd, att liksom ja, om du dr smart sa dr
det jittebra, men om du inte kan samarbeta i alla olika typer av konstellationer, da spelar det inte

sd stor roll typ.”

Josefine dr ocksa en av dem som beréttat om hur H&M ér ett véirderingsstyrt foretag, dar

samarbete ligger i fokus bade vid anstdllning och vil pé arbetsplatsen.

“..Vi har sadana hdr values liksom, och dem upplever jag att dem gar igenom i intervjuer och
saddr. Jag tycker det dr smart for det dr de typer av virderingar som man behdver ha pa det hdr
foretaget, och som passar in, och dd tycker jag samarbete star ut bra ddr, att man ska kunna

samarbeta. Jag tror inte ndgon sitter sjilv och gor ndgonting, utan allt sker i samspel.”

H&M skriver pé sin hemsida att deras erbjudande som arbetsgivare bland annat handlar om att

man som individ kan nd langt, och att H&M hjélper anstillda att vixa och utvecklas.

“When you start a career with us, there’s no limit to where it can take you. We will trust you with
great responsibility from the start, encourage an entrepreneurial spirit, and reward a passionate

mindset.” (H&M Group, 2020c).

I The Big Boss har medarbetare beskrivit hur man tidigt blir introducerad kring hur H&M éar
som en familj, och hur H&M priglas av en familjeanda. Eva, som tidigare varit designassistent
pa H&M, berittar att de under hennes anstéllningsintervju forklarade att “Vi dr som en familj,

och det ar inte alla som passar i familjen” (Palm & Alsgren, 2019, s. 268).

H&M anser ocksé att det dr betydande for foretagets riktning och ldngsiktiga intressen att
”...rekrytera, motivera och behilla talangfulla och engagerade medarbetare” (H&M Group,
2019b, s. 43). Detta 6verensstimmer med hur H&M kommunicerar i sina platsannonser, dar
H&M betonar hur lagarbete ér centralt, och beskriver laganda och samarbete som négot unikt
for H&M som arbetsgivare. P4 LinkedIn, dir H&M soker en ny Fashion Assistant Buyer,
beskrivs arbetsplatsen: “At H&M it’s all about teamwork!” (LinkedIn, 2020b). Séker man
istéllet jobb som Merchandiser beskrivs arbetsplatsen: “At H&M we believe it is possible,
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because together we make it possible” (LinkedIn, 2020c). S6ker man ett jobb som Cash Office
Responsible finner man i platsannonsen: “Just like everyone at H&M, we believe you are a
sales-minded, social, open, communicative and ambitious team player full of drive and
optimism” (LinkedIn, 2020a). Med andra ord anpassas personbeskrivning till den roll det beror,
men det dr samtidigt d&terkommande att man soker en person som fungerar bra i grupp. H&M
beskriver pa sin hemsida i samband med sin egen vérdering, ‘We are one team’, ocksi hur
foretaget ser pa laganda: “We win as a team, we lose as a team. We have fun as a team. We're

on this great shared adventure together” (H&M Group, 2020a).

Att uppfattningen respondenterna hade om H&M som arbetsgivare, innan de anstéllts,
overensstimmer med vad H&M skriver pa sin hemsida blir av intresse da det ar viktigt att
anstilldas varderingar stimmer verens med organisationskulturen (Cable & Judge, 1996). Vi
har genom vara intervjuer ocksa kunnat se att anstéllda ger en relativt enhetlig bild av H&Ms
organisationskultur till personer utanfor organisationen, vilket skapar mojligheter for H&M att
hitta appliktanter vars varderingar stimmer 6verens med organisationskulturen genom ‘word
of mouth’ (Ambler & Barrow, 1996). Det gir ocksa att argumentera for att H&M, genom att
vara tydliga med vad de soker och erbjuder redan vid arbetsintervjuer, ocksa har mojlighet att
locka kandidater som passar H&M som foretag (Cable & Judge, 1996). I boken The Big Boss
presenteras H&M som érliga kring sin organisationskultur redan vid anstéllningsintervjuer, dir
man forklarar hur man dr som en familj och att alla inte passar in i familjen. Aven detta tyder
pa att H&M é&r transparenta och tydliga kring organisationskulturen vid
anstillningsintervjuerna, vilket &r i linje med vad Cable och Judge (1996) menar &r viktigt for

att skapa en enhetlig organisationskultur.

Genom respondenternas svar framgar det att manga, redan innan de soker sig till H&M, kénner
till hur organisation &r och beter sig och, i enlighet med vad Cable och Judge (1996) menar,
sOker sig till organisationen d& de vet att organisationskulturen stimmer 6verens med deras
egna vérderingar. Det framgar att H&M letar efter personer som passar in i deras befintliga
varderingar kring hur man bor uppfora sig och vilken typ av person man bor vara. Vi kan
saledes se att organisationskulturen dr av betydelse vid rekrytering, och att H&M har mgjlighet
att paverka kulturen genom transparens i ett tidigt skede, precis som Cable och Judge (1996)

och Backhaus & Tikoo (2004) antyder.
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5.2.2 Arbetsklimat

Anna upplever stimningen pa H&M som positiv, dir hon ndmner att det ar 14tt att komma in i

gruppen som nyanstélld, da alla ar vildigt omhéndertagande och inkluderande.

“...vdldigt positivt, alla dr jitteglada och vilkomnande, dven om det kommer nya personer sd dr
alla vildigt noggranna med att inkludera och liksom hdlsa vilkommen och gdar och lunchar med
varandra. Och dven som att alla hélsar pd varandra och pratar med varandra i hissen det kinns

inte alls som ndgon sdahdr tryckt eller stel stimning.”

Sandra delar denna bild, dar hon beréttar att man som individ har mycket utrymme och att

arbetsplatsen &dr 6ppen.

“Jag tycker det kiinns dppet och lite entreprenoriellt dndd, att man liksom uppmuntrar alla till att
bidra med sina tankar eller dsikter, jag tycker det kdnns dppet och prestigelost, och hogt i tak da

ocksa.”

Aven Hannes upplever H&M som en dppen arbetsplats, och uppskattar framforallt att man kan

sdga vad man tycker.

“...framférallt kan man séga verkligen vad man tycker, liksom att ingen som dr ‘6ver’ dig kommer
sdga emot eller vara otrevlig, utan de vill veta vad man tycker, och typ hur man mar sa att allting

dr bra och saddr.”

I Boken The Big Boss skildras dock hur anstillda sett foretagskulturens baksida. En tidigare
anstilld, Katarina, beskriver att “Det 4r som en sekt. Om man ska vara kvar pd H&M sa ska
man bara sidga ja och halla med de som bestimmer” (Palm & Alsgren, 2019, s. 256). En annan

tidigare anstilld, designassistenten Eva, sdger:

“Jag upplevde kulturen som sektliknande. Pad en avdelning ddr de flesta madde vildigt daligt hade
de teamdag ddr alla fick gd pd en slags skratterapi och chokladprovning. Det var sd absurt, for alla
mddde sa daligt” (Palm & Alsgren, 2019, 5.257).

P4 H&Ms egna hemsida kan man pa flera stéllen hitta information om hur foretaget arbetar
kring olika processer inom organisationen. Under fliken ‘About Us’ pd H&Ms hemsida méts
man direkt av en beskrivning om hur foretagets varderingar genomsyrar hela organisationen;

“These values help create an open and down-to-earth corporate culture that promotes
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collaboration and an entrepreneurial spirit, and where everyone can make a difference” (H&M
Group, 2020a). H&M beskriver i deras drsredovisning hur hela H&M-gruppens vérderingar
bidrar till “...en Oppen och prestigelos foretagskultur, dir samarbete och entreprendrsanda

frimjas och dér alla har mojlighet att gora skillnad” (H&M Group, 2019b, s.5).

Respondenterna fran véra intervjuer ger i detta avsnitt en enhetlig bild om H&M som en ppen
och familjar arbetsplats, och delar siledes ocksa uppfattningar och véirderingar om
organisationen, vilket dr grundldggande for en organisationskultur (Schein, 2010; Schneider,
Ehrhart & Macey, 2013). I The Big Boss beskrivs ddremot organisationskulturen som raka
motsatsen till dppen av tidigare anstillda, vilket motsitter sig det vara respondenter beréttat.
Da respondenterna fran véra intervjuer i dagsldget ar anstéllda pA H&M, och respondenterna
fran The Big Boss dr fore detta anstdllda, vacks frdgan kring om det finns en forklaring till
deras olika beskrivningar. Mgojligen ar det sd att de som trivs och identifierar sig med H&M
ocksé viljer att stanna pA H&M 1 enlighet med Cable och Judge (1996), medans de som inte
trivs lika bra i kulturen pa H&M viljer att sluta. Cable och Judge (1996) diskuterar dven att en
organisation inte #ar en kultur, utan att en organisation dr en kultur. H&Ms kultur utgors i detta
fall da inte bara av hur man generellt beter sig pa foretaget, utan utesluter ockséd personer som
inte beter sig som resten. Pa sé sitt har inte H&M en kultur som man kan vélja att f6lja, utan

H&M dr en kultur som man antingen passar inom eller inte.

Vi kan ocksa se att H&Ms egna beskrivning av arbetsklimatet och kulturen ar mest lik det vara
respondenter angett i sina svar, och skiljer sig nagot fran svar som getts i The Big Boss.
Eftersom den kultur som H&M sjdlva beréttar om pé sin hemsida dr den som flest personer
ndmner, och ocksa finns kvar trots att vissa medarbetare motsétter sig den, kan det vara sa att
det i detta fall inte endast 4&r medarbetarna som utgjort organisationskulturen, utan att H&M

sjdlva dven kunnat paverka den.

Under avsnittet 5.1.4 presenterar vi hur respondenterna och H&M forhéller sig till socialt
ansvar utifrdn ett identitetsperspektiv, men vi har dven funnit att delar av respondenternas
uttalanden beror kulturrelaterade sammanhang. Gustav, bland minga andra, berittar att deras
sétt att arbeta inte alltid 6verensstimmer med H&Ms uttalade mal om hur de vill vara, alltsa

‘H&M Way of Working’.
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“Eftersom det dr vildigt mangkulturellt, sa innebdr det ocksa olika sdtt att jobba, ddr ska man hitta
ndagon sahdr ‘H&M Way of Working’, och [H&M] tar inte riktigt alltid hdnsyn till att mdnniskor

dr olika pa det sdttet.”

Josefine lyfter, precis som Gustav, att det finns omraden och beteenden som motsétter sig

‘Oppenheten’.

“Sen kan jag tycka, faktiskt, att i vissa mailkonversationer som jag vet gar ut till alla, sd dr det dnda
mdnga pd manager-nivd som skriver pa svenska. De gor det inte med mening, bara att allting som

gar till alla borde vara pd engelska.”

H&M beskriver sjdlva hur de strdvar mot en Oppen arbetsplats, vilket utgér hur de vill att
kulturen ska vara inom organisationen, eftersom organisationskulturen fungerar som en guide
for hur anstillda ska anpassa sitt beteende (Cable & Judge, 1996). Daremot lyfter bade Josefin
och Gustav hur deras sitt att arbeta pd ibland motsitter sig hur H&M sjélva beskriver
arbetssittet inom organisationen. Att respondenterna har samma uppfattning om arbetssittet
antyder att kulturen &r enhetlig hos de anstdllda, vilket enligt Schein (2010) och Schneider,
Ehrhart och Macey (2013) ar definitionen av organisationskultur. Samtidigt 6verensstimmer
inte denna kultur med hur H&M vill att kulturen ska vara, varav H&Ms uttalanden i detta fall
inte paverkat den faktiska kulturen eftersom dem inte gér att aterfinna i organisationskulturen.
Detta motsatter sig hur Backhaus och Tikoo (2004) beskriver effekten av employer branding,
d4d de menar att organisationer kan etablera en kultur genom att exponera medarbetare for

vardeord.

5.2.3 Medarbetare

Vi kan genom intervjuerna se att majoriteten av respondenterna har liknande uppfattningar om
organisationskulturen pd H&M, dér samtliga ndmner gemenskap eller 6ppenhet och driv pé ett
eller annat sétt. En av dem dr Anna, och hon sédger att medarbetarna i hennes team har mycket
gemensamt, och att tvd egenskaper som utmérker dem 4r att de &r Oppna och

16sningsorienterade.

“Det dr dnda vdldigt roligt for det kinns som alla dr vildigt lika men sen sa har man ocksd sina
olikheter, men jag tror alltsa gemensamt dr att alla dr vildigt 6ppna, tillmétesgdende, kreativa och
har alltsa oppen kommunikation. Alla dr vildigt sdhdr positiva och ser alltid en losning,

losningsorienterade typ.”
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Claras asikt liknar Annas, men Clara menar att det 4r formagan att hantera eget ansvar och att
sjdlv vara driven som dr dterkommande hos medarbetare p4 H&M, dir méinga tar for sig men

samtidigt 4r 6dmjuka.

“Jag tror att en typisk H&M medarbetare cindd dir ganska, att man vdgar ta for sig och tro pd sig

sjdlv och driva sitt. Eftersom det dr sa mycket eget ansvar sa madste man liksom lite sta upp for det
man gor. Men jag upplever ocksd att det dr en ganska stor 6dmjukhet mellan alla medarbetare, och

att man respekterar varandra.”

H&Ms beskriver sina medarbetare som betydande for verksamheten, dér de ger varje individ
mycket eget ansvar. De virnar ocksé om att mellan varandra dr 6ppna och omhandertagande,
och de uttrycker i platsannonser att de uppskattar kreativa och drivna medarbetare (LinkedIn,
2020a; H&M Group, 2019a). De sdger dven “Our great colleagues make the difference. It’s
when we share our skills, knowledge and experience we become one team.” (H&M Group

2020a).

I och med att samtliga respondenter upplever kulturen pa ett liknande sitt finns det en
organisationskultur bestdende av medlemmarnas perception, i enlighet med Cable och Judges
(1996) definition av organisationskultur. Den faktiska organisationskulturen stimmer dven
overens med hur H&M sjdlva upplever kulturen, varav det finns en mojlighet att H&M sjdlva
har varit med och paverkat kulturen, i enlighet med hur man genom employer branding kan

manifestera viktiga virdeord bland medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004).

5.2.4 Hilsa & Vialméaende

Det finns ett flertal uttalanden frdn anstidllda om att H&M vérnar om medarbetarnas hélsa.
Bland annat berdttar Gustav att det inte finns forvantningar eller patryckningar om att jobba

mer dn de avtalade 40 timmarna per vecka, utan att arbetstiderna ar flexibla.

“Det finns inte en forvintan pd folk att de ska arbeta ihjdl sig, utan det dr ett sunt forhallningsscitt
till arbetstimmar, och det dr ett vildigt flexibelt arbetsklimat och det gdller pa hela H&M, sd att

jag tror att manga upplever liksom arbetsklimatet som vdldigt behagligt, rimligt och positivt.”

Carl, som arbetar som inkOpare, har ocksa fatt intrycket om att H&M vérnar om sina anstillda,

dér teamets sammanhéllning har stor betydelse.
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“Jag tror att alla vill leverera resultat liksom, men ocksd virna om hur andra mar. Det kdnns inte
som att, pd vdr avdelning, att resultat gar fore vilmdende och sdddr, men det dr sdklart press
uppifran ofta och det forstdar man ju ocksd. Men man jobbar ju tight i sina team, sd det kinns som

att det dr mer go stdmning inom dem kanske.”

Petra, som é&r sales advisor, tycker det mirks att H&M vérnar om sina anstélldas hilsa genom
att lata butikspersonalen rotera mellan olika arbetsuppgifter, men dven att det finns mojlighet

att prata med ndgon om man maér daligt.

“Det dr vildigt organiserat allting, hela strukturen, det mdrks att de virnar om sina anstdllda. Det
jobbar mycket med ergonomi, man har entimmes pass, sd du star aldrig pa samma grej i flera

timmar. Sd de varierar ddr, det gillar jag sd man inte far ont i ryggen eller fotterna. De tar in mycket

>

hjilp ocksa, ifall man madr daligt far man mdéjlighet att ga och prata med ndgon.’

Aven Sandra, som arbetar som business controller, har uppfattningen om att H&M virnar om
anstéllda och dess hilsa, vilket dd ocksd innebér arbetstimmar enligt avtal. Det finns en

gemenskap pd H&M, dér Sandra kénner sig trygg och trivs.

“..det dr en gemenskap pa ndt sdtt, eller att det kdnns tryggt och trevligt, och att man virderar
anstdlldas hélsa. Sen kénns det inte som att nagon vill att man ska jobba sd jdttemycket mer dn 40
timmar. Sd det tror jag faktiskt, att det dr en ganska stor del hir som dnda prioriterar work-life

balance, och dd kan man ocksd acceptera lite ldgre lon.”

Det framgar pd H&Ms egna hemsida att de varderar hélsa och sdkerhet hdgt pa arbetsplatsen,
dir de ger utrymme till forbéttring bdde genom utbildning och plattformar H&M (2019a).
Bland annat skriver H&M; “The best way to invest in the future is to take good care of our
people, our products, our customers and our planet. Let’s use our resources responsibly” (H&M

Group, 2020a).

Samtliga respondenter beréttar under intervjun att de har en positiv upplevelse om hur H&M
behandlar sina anstillda, och den gemensamma uppfattningen om arbetsforhallanden pd H&M
gOr att man kan identifiera en organisationskultur (Cable & Judge, 1996). Den generella
uppfattningen om en relativt lattsam attityd gentemot arbetstimmar passar dven in pa H&Ms
overgripande beskrivningar om hur de virnar om anstdlldas hélsa. Daremot ndmner flera av
respondenterna att man inte forvintas jobba mer én avtalat, och forklarar hur det &r en del av

kulturen. Aven om man ska kunna forvinta sig att inte behdva arbeta med #n avtalade timmar,
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s ar det manga som trycker pa att avsaknad av extra press frdn organisationen blir en del av
kulturen. Alltsa, det &r inte bara sjdlvklart for de anstdllda att de ska jobba enligt avtalade
timmar, utan de upplever dven den sunda instdllning som ett bidrag till organisationskulturen.
Aven detta blir avgoranden for organisationskulturen, i enlighet med Cable och Judges (1996)

definition.

Aven om H&M sjilva beskriver att de viirnar om sina anstillda, och hur medarbetare utgér en
del av foretagets tillgdngar, nimner de aldrig uttryckligen att det paverkar deras arbetssétt eller
att det dr en betydande del av deras kultur. I enlighet med Cable och Judge (1996) finns det i
detta fall en mdjlighet att anstélldas uppfattningar bidrar till organisationskulturen, snarare &n
uttalanden eller véirderingar fran H&M sjilva. Organisationskulturen kan i detta fall alltsd ha
skapats endast genom medarbetarnas gemensamma uppfattningar och instillningar angaende
arbetsforhallanden, vilket franskiljer sig Backhaus och Tikoos (2004) utgadngspunkt om att

medlemmar anpassar sig till den kultur som organisationen valt att manifestera.

5.2.5 Utveckling

Anna uppfattar att H&M ar ména om sin personals vidareutveckling, och ser gérna att man

arbetar sig upp och byter position inom foretaget.

“... de boostar verkligen sina anstdillda och vill att folk ska utvecklas, sd till exempel, de vill gdrna
inte att ndgon dr pd samma plats, typ som assistent i mer dn tvd dr, for de vill att man ska utvecklas.
Dom hjilper en och har utvecklingssamtal och kollar, vart vill du ta ndsta steg, vad dr dina madl

och sd forsoker alltid ens chef hjdlpa en att komma dit. Sa att de vill géirna att man roterar.”

Majoriteten av respondenterna tycker dven att H&M erbjuder olika medel for att anstdllda ska
utvecklas. Hedvig ér en av dem, och hon menar att mojligheterna till utveckling och att ’jobba
sig uppat’ ar H&M starkaste fordel, och att det dr mest bidragande till varfor hon vill vara kvar

pa foretaget.

“Jag tycker kollegorna dr jdtteviktigt och jag uppskattar dem jag jobbar med nu, men man ska vdl
byta ndagon gdang liksom, och dd dr det mest mdjligheterna pa foretaget som spelar roll. Liksom att

kollegorna byter man ut, men man kan vara kvar pa H&M och géra typ allt hdr.”
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Petra lyfter fram att den yngre generationen H&M medarbetare ofta har en positiv uppfattning
om H&M som arbetsgivare, eftersom det &r enkelt att kldttra och gora karridr inom

organisationen.

“Jag tror att det ar valdigt blandat dér, det kommer yngre som ar inne och jobbar och de ser ju H&M
som, vill du komma néagonstans s& gor du det vildigt fort och det dr ju bra for den yngre

generationen, du kan véxa vildigt snabbt.”

Forfattarna av The Big Boss beskriver dven hur lojaliteten verkar genomsyra organisationen
anda ner till de butiksanstéllda, som ocksa visat sig lojala till H&M. Det tror forfattarna framst
har att géra med att akademiska meriter inte dr nagot som H&M prioriterar, och att H&M ofta
rekryterar internt. Detta bidrar till att &ven butikspersonal kénner att de kan jobba sig uppat i
organisationen och blir séledes allt mer lojala till foretaget (Palm & Alsgren, 2019). “Du far
jobba dig upp, och da formas det hiir ‘Ah, jag #r sa tacksam’”, séger en tidigare inkdpsassistent,
Katarina, i en intervju med forfattarna (Palm & Alsgren, 2019, s. 294). En tidigare H&M-
anstilld, Annelie, beréttar i boken: “Jag lirde mig mer under mina étta ar p4 H&M om hur man

ska driva ett foretag dn alla ar jag redan hade 1 branschen” (Palm & Alsgren, 2019, s. 255)

H&M menar i sin héllbarhetsrapport (H&M Group, 2019a, s.64) att de vérdesitter

karridrmaéssig och personlig utveckling for anstillda som viktiga, dir de skriver:

“We want everyone working for H&M Group to realize their full potential — in terms of their skills
and achievements, as well as their contribution to our culture and community. We place a strong
emphasis on embedding our values and leadership expectations throughout the business” (H&M

Group, 2019a, s. 64).

H&Ms maél kring individuell utveckling stimmer dven 6verens med vad respondenterna sager,
déa de bland annat erbjuder deras ’training platform’, GROW, som tillhandahaller alla H&Ms
anstillda material och workshops online anpassade for olika &mnen och omraden. Det finns
dven mojlighet till mentorskap pa foretaget, och det finns en intern karridrsida som matchar

kompetens med nya arbetsmojligheter inom organisationen (H&M Group, 2019a).
Manga respondenter, bade i vara egna intervjuer och i The Big Boss, tar ndgon gang under

intervjutillféllet upp att det finns bra karridrméjligheter inom H&M. Det finns en enhetlig

uppfattning om att man inom H&M arbetar med individens personliga utveckling, dir man tror
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pa sina medarbetare och girna rekryterar internt. Det finns séledes en tydlig bild om hur
organisationen fungerar och beter sig, vilket man ocksd kan definiera som en
organisationskultur (Urde, Baumgarth & Merrilees, 2011). Flertalet respondenter lyfter
dessutom sérskilt fram H&Ms inverkan pa dessa kénslor och mgjligheter, och da
respondenternas uppfattning stimmer verens med vad H&M sjdlva sédger, i kombination med
att anstélldas upplevelser av arbetsgivaren &r betydande for foretagskulturen, kan H&M i detta

fall sjdlva haft inverkan pd organisationskulturen (Alshathry, Clarke & Goodman, 2017;
Backhaus & Tikoo, 2004).

5.2.6 Individuellt ansvar

Majoriteten av respondenterna menar att man som individ far ta mycket ansvar pd H&M. Clara
ar en av dem, och hon beskriver H&M som en virderingsstyrd organisation dér man far ta

mycket ansvar i forhallande till organisationens storlek.

“Jag skulle beskriva H&M som ett vildigt virdedrivet foretag. Det genomsyrar liksom hela
mentaliteten pa H&M. Man far vildigt mycket ansvar, och i och med att det dr ett sant himla stort
foretag sd kinns det ibland lite surrealistiskt vilka siffror man ansvarar for, sd det dr mycket ansvar,

det dr mycket tillit till individen tycker jag.”
Hannes tycker att H&M ér ett individdrivet foretag, dar man vagar lita pa varandras instinkter.

“...det ar liksom Oppet. Alltsé sahdr, man far gor valdigt mycket, ta eget ansvar och man végar lita

pa att alla ar duktiga och gor rétt saker. Sa framforallt ar det vl for ens egen skull, att man far kénna

sig viktig.”

Maja upplever att det dr betydande hur man agera som individ pd H&M, dér det framforallt ar
avgorande vid ens egna utveckling. Hon menar att en negativ instéillning till H&M kan bero pé

att alla inte tar de ansvaret de ‘behdver’ for att ta ndsta steg.

“Jag skulle nog sdga att dem uppfattar det samma som jag gor. Vissa kanske har en mer negativ
syn pd det for de har jobbat sa pass ldinge, att de har gjort samma sak. Jag skulle nog sdga att de
sjdlva inte tar mojligheten, att de inte ser till att de utvecklas. Man mdste sdaklart sjilv géra ett bra
jobb, och se till att dem ser att man gora det. Sen det dir extra steget ligger pd sig sjdlv, man mdste

visa intresse ocksd. Personer kanske inte tar for sig sa mycket helt enkelt, dem som inte dr sd ndjda.”
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Aven Carl menar att han till viss del &r medveten om missndje pd H&M, men att dem som varit

missndjda kanske inte haft en personlighet som passat med resten av teamet.

“Jag vet ju vissa personer under mina fem dr som slutat och det kanske varit for att de inte varit
helt néjda. Eller det dr sant man hort i alla fall. Men tror att det kanske dr mer hur de varit som

personer, alla gar ju inte ihop med alla.”

H&Ms beskrivning dverensstimmer med de svar vi fitt av vara respondenter, dd H&M utger
sig for att vara ett “kundfokuserat, kreativt och ansvarstaganden mode- och designforetag.”
(H&M Group, 2019b, s.39), diar man lagger tillit hos individen, dennes forméga till
initiativtagande, och anser att alla &r lika mycket virda. H&M menar ocksa att foretagets
varderingar bland annat baseras pa “...medarbetarnas forméga att anvinda sitt sunda fornuft till

att ta ansvar och ta egna initiativ’ (H&M Group 2019b, s. 40).

Att det finns en samlad uppfattning hos respondenterna kring att man som individ far ta mycket
eget ansvar tyder pa att det dr en del av H&M s kultur, i enlighet med Scheins (2010) definition
av organisationskultur. Organisationskulturen stimmer ocksd 6verens med hur H&M sjélva
kommunicerar deras kultur. En organisationskultur ska dessutom fungera som en guide for hur
anstillda ska anpassa sitt beteende for att passa in i organisationen enligt Cable och Judge
(1996), vilket blir extra tydligt i H&Ms uttalanden. Att H&M inte har en kultur, utan dr en
kultur, styrks aterigen genom béade Carls och Majas tilligg om att personer som inte trivs pé

H&M mojligen inte tar de initiativ eller har den personlighet som krévs.

5.3 Avslutande analys

5.3.1 Organisationsidentitetens och Organisationskulturens betydelse

Vi har kunnat se att det i vissa fall finns en tydlig organisationsidentitet, dd respondenterna i
vara intervjuer gemensamt haft en uppfattning om att H&M frdmjar 6ppenhet och mangfald.
Organisationsidentiteten framtrdder dven tydligt d& majoriteten av respondenterna tar upp att
de uppskattar organisationens gedigna hallbarhetsarbete. De identifierar sig sjdlva med
instéllningen organisationen har till just hallbarhet. Detta skapar enligt Backhaus och Tikoo
(2004) forutsittningar for organisationsidentiteten att paverka employer brand loyalty, och &r

saledes till viss del drivande.
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Déaremot har H&Ms organisationsidentitet & andra sidan dven pavisats vara svag eller till och
med obefintlig. Detta kan bland annat exemplifieras genom de svar fran respondenterna som
pavisat att organisationsidentiteten inte legat till grund for hur ledare fattar enhilliga beslut,
vilket Albert och Whetten (1985) menar att en befintlig organisationsidentitet bor géra. Da det
i vissa fall inte funnits gemensamma attityder inom organisationen, finns det dven situationer
dér vi inte kunnat identifiera en organisationsidentitet 6verhuvudtaget, vilket bland annat kan
exemplifieras genom de utspridda och skilda svar vi fétt gillande betydande ledord inom

organisationen.

Sammanfattningsvis finns det omrdden inom organisationen dér det, i enlighet med tidigare
forskning, gér att wurskilja en tydlig organisationsidentitet. Ddremot ser vi att
organisationsidentiteten visar sig svag eller obefintlig 1 vissa aspekter. Utifran teorin tolkar vi
denna information som att organisationsidentiteten i sin ensamhet inte ar speciellt betydande

for att uppné hog employer brand loyalty (Albert & Whetten, 1985; Backhaus & Tikoo, 2004).

Det rader en gemensam uppfattning om att organisationskulturen pa H&M é&r Oppen och
transparent, och samtliga respondenter vittnar om att arbetsforhéllandena pa foretaget ér bra.
Likasa upplever de flesta av respondenterna att de far ta mycket eget ansvar och har friheten
att ta egna initiativ i sitt arbete pA H&M. Séledes har respondenterna i var undersokning en
enhetlig uppfattning om organisationskulturen pd H&M, da de delar samma uppfattningar,

varderingar och instillningar om foretaget (Schein, 2010; Schneider, Ehrhart & Macey 2013).

Eftersom samtliga respondenter uppfattar kulturen inom organisationen mer eller mindre
likadant inom alla olika omraden, existerar det, i enlighet med Cable och Judge (1996), en
organisationskultur som dr uppbyggd av de anstilldas perception utav kulturen. Detta innebéar
att H&Ms organisationskultur, enligt teorin, ocksa blir betydande i arbetet med att uppna hog

employer brand loyalty (Backhaus & Tikoo, 2004).

Fortsittningsvis formedlar dven ett flertal av respondenterna att personer som inte utvecklas
och anpassar sitt beteende inom organisationen, inte heller “passar in” pa foretaget, och utesluts
darfor fran gruppen. Detta ir, enligt Cable och Judge (1996), en indikation pa att foretaget inte
bara har en kultur, utan ocksa ar en kultur. Vilket ytterligare tyder pa att kultur dr betydande i
uppbyggandet av hog employer brand loyalty (Backhaus & Tikoo, 2004).
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Sammanfattningsvis finns det anledning att tro att organisationskulturen dr mer betydande dn
organisationsidentiteten for att uppna hog Employer Brand Loyalty. Vi har sett att identiteten
i vissa fall dr befintlig inom organisationen, men att den har pdvisats svag eller obefintlig i
storre utstridckning &n kulturen. I véra intervjuer ger dessutom manga av respondenterna
spontant  beskrivningar ~av  organisationskulturen, = medan  beskrivningar  av

organisationsidentiteten, utdver vid de frdgor som direkt berér identiteten, knappt forekommer.

5.3.2 Organisationens betydelse

Nar det kommer till H&Ms paverkan pa organisationsidentiteten har vi sett flertalet olika utfall.
Vi kan bland annat se att H&Ms uttalanden om dess identitet i vissa fall dverensstimmer med
den faktiska identiteten, vilket kan tyda pa att H&M sjdlva har paverkat identiteten (Albert &
Whetten, 1985; Backhaus & Tikoo, 2004). I vissa fall har medarbetarna till och med
uttryckligen berdttat hur de uppskattar H&Ms uttalanden, och hur de bidragit till att
medarbetarna identifierar sig med organisationen, vilket vidare tydliggor att H&M péverkat
organisationsidentiteten genom employer branding i enlighet med Backhaus och Tikoos (2004)

teorl.

Vi kan samtidigt se att det finns fall dér en del av identiteten inte aterfinns i hur H&M sjélva
beskriver foretaget. Det finns saledes situationer didr den faktiska identiteten inte
overensstimmer med H&Ms beskrivningar och dir organisationens uttalanden inte haft ndgon
inverkan péd identiteten, vilket motsétter sig Backhaus och Tikoos (2004) teori om att
organisationens uttalanden och vérderingar om identiteten paverkar organisationsidentiteten.
Vi har ocksd sett att H&M 1 vissa fall till och med saknar eller har en svag
organisationsidentitet, trots tydliga uttalanden frdn H&M, vilket ocks&d motsitter sig att en
organisation kan manifestera en organisationsidentitet genom att sjdlva kommunicera den

onskvérda identiteten (Backhaus & Tikoo, 2004).

Aven om det finns mycket som indikerar pa att H&M sjilva har paverkat vissa delar inom
organisationsidentiteten, kan vi identifiera situationer eller utfall dir H&M inte haft inverkan
pa den identitet som véxt fram. Vi har sdledes kunnat se att H&Ms uttalanden visserligen kan
skapa en organisationsidentitet, vilket stimmer dverens med vad Backhaus och Tikoo (2004)
foreslar, men att organisationens uttalanden inte dr lika avgérande som Backhaus och Tikoo

(2004) har utgétt ifran.
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Vi kan ocksa se att H&M i1 ménga fall beskriver organisationskulturen pd ett sitt som
overensstimmer med hur anstéllda beskriver kulturen, vilket antyder att organisationen har
mojligheten att sjdlva paverka organisationskulturen, likt hur de kan péaverka
organisationsidentiteten. Detta dverensstimmer dven med hur Backhaus och Tikoo (2004) har
presenterat employer brandings péverkan péd organisationskulturen, d& de menar att en

organisation kan exponera medarbetare med vérdeord for att etablera den kultur de vill ha.

Vi har ddremot sett antydan pé att en kultur skapats utan ndgon grund i foretagets uttalanden
eller beskrivningar om kulturen. Vi har ocksa sett att manga av respondenterna vid olika
tillfallen dessutom forklarar hur organisationskulturen formas genom medarbetarna, snarare én
av organisationen. Detta styrks dven genom vissa utfall, som pavisar att den faktiska kulturen
motsitter sig hur H&Ms ledning 6nskar och tror att kulturen ser ut. Detta exemplifieras bland
annat genom mangfald inom foretaget, dir respondenterna menar att uttalanden om att kulturen
inom organisationen ‘dr for alla’ inte paverkat den faktiska kulturen, d& den visats vara det
motsatta. I detta fall saknas inte bara organisationens uttalanden som grund for den faktiska
kulturen, utan kulturen som vixt fram &r till och med motsats till hur H&M sjdlva uttalat sig.
Dessa olika scenarion motsitter sig Backhaus och Tikoos (2004) teori om hur en
organisationskultur etableras genom employer branding, i form av virdeord som

kommuniceras frén organisationens ledning till medlemmarna.
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6. Diskussion och slutsats

I detta avsnitt presenteras vara upptdcker som gjorts, och slutsatser som dragits, utifran var
undersékning. Vi presenterar dven hur var undersokning bidrar med teoretisk och praktisk
kunskap, och slutligen presenteras rapportens begrinsningar och forslag till vidare forskning

relaterat till vart undersokningsomrdde.

6.1 Slutsats

Ar ndgot av elementen organisationsidentitet eller organisationskultur mer betydande for att

uppnd hég Employer Brand Loyalty?

I linje med var utgdngspunkt géllande att H&M har hog employer brand loyalty, vilket
presenterats i avsnitt 4.2.1 (Wikén, 2019; Comparably, 2020; Forsberg, 2020; Palm & Alsgren,
2019), ér ett element betydande for att uppnd hog employer brand loyalty om det pavisats vara
starkt eller framtrddande inom organisationen i denna undersokning. Fortséttningsvis dr vér
utgdngspunkt att om nigot av elementen pdavisats vara starkare 4n det andra inom
organisationen, innebdr det att det elementet 4r mer betydande for att en organisation ska uppna

hég employer brand loyalty.

Vi har sett att organisationsidentiteten pa H&M 1 manga fall dr befintlig inom organisationen,
men att den ibland dven dr svag eller obefintlig. Att organisationsidentiteten aterfinns som svag
eller obefintlig gor att organisationsidentiteten i sin ensamhet, utan organisationskultur, inte
nddvindigtvis dr betydande for att uppna hog employer brand loyalty. Vi har samtidigt sett att
det existerar en stark organisationskultur pd H&M, da respondenter inom samtliga omraden
kunnat ge en enhetlig bild av organisationskulturen. Att manga av respondenterna dessutom
ofta spontant beskriver organisationskulturen vid dppnare fragor, ger ytterligare indikationer

pa att H&Ms organisationskultur ar betydande for att uppnd hog employer brand loyalty.

Da organisationsidentiteten 1 vissa sammanhang pévisats vara svag eller obefintlig medan
organisationskulturen alltid pavisats vara befintlig eller till och med stark, &r det tydligt att
kultur 4r mer framtridande &n identitet, varav vi menar att organisationskulturen dr mer

betydande 4n organisationsidentiteten for att uppna hog employer brand loyalty.
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Kan en organisationsidentitet eller organisationskultur skapas utan att grundas i en

organisations egna uttalanden eller vdrderingar?

Da vért resultat visar att H&Ms organisationsidentitet till viss del skapats utan uttalanden eller
varderingar fran organisationen, drar vi slutsatsen att en organisationsidentitet kan vixa fram
utan att grundas i organisationens egna uttalanden och vérderingar. Det har vid flertal tillfallen
ocksa framkommit att organisationskulturen pa H&M etableras utan stéd i vad som
kommuniceras fran organisationens ledning, och vi kan dirfor konstatera att dven en
organisationskultur kan skapas utan att grundas i organisationens egna uttalanden eller

vérderingar.

6.2 Diskussion

6.2.1 Teoretiskt bidrag

Syftet med denna studie har delvis varit att 6ka forstaelsen kring hur organisationsidentitet och
organisationskultur bidrar till att uppnd hdg employer brand loyalty. Som nidmnt i vér
problematisering finns det i dagsldget inga tydliga redogorelser kring hur organisationsidentitet
och organisationskultur forhaller sig till varandra, utan den gemensamma uppfattningen som
finns bland forskare &r att forhallandet dr komplicerat (Lin, 2004). Bland annat har Cable och
Judge (1996), i tidigare forskning, konstaterat organisationskulturens betydelse for att uppné
lojalitet inom en organisation, vilket overensstimmer med vara analyser om att kulturen har
varit betydande for employer brand loyalty inom vért fallforetag. Det som déremot skiljer var
upptickt frdn Cable och Judges (1996) antaganden &r att vi &ven undersokt organisationskultur
i relation till organisationsidentitet. Annan tidigare forskning har ocksé visat att bade kultur
och identitet r viktiga element for att uppna hog employer brand loyalty, men man har snarare
sett dem som samspelta element 4n som element som kan séttas i relation till varandra. Var
upptiackt om att organisationskulturen &r av storre betydelse dn organisationsidentiteten for att
uppnd hog employer brand loyalty blir darfor ett kunskapsbidrag, som skiljer sig frén andra
forfattares tidigare upptickter. Var analys om forhéllandet mellan de tva elementen skiljer sig
fran Backhaus och Tikoos (2004) teoretiska utgangspunkt som behandlar organisationsidentitet
och organisationskultur som lika betydande for employer brand loyalty. Véar undersokning
bidrar sidledes med ytterligare kunskaper om det teoretiska ramverket som Backhaus och Tikoo
(2004) tagit fram, vilket dven kan ligga till grund for ett utvecklat ramverk. En utveckling av,
och ett kunskapsbidrag till, Backhaus och Tikoos (2004) ramverk skulle kunna illustreras
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genom en tjockare pil mellan organisationskultur och employer brand loyalty, vilket
manifesterar hur kultur 4r mer drivande &n identitet for att uppna hog employer brand loyalty

(se figur 6).

Cable och Judge (1996) menar att en organisation kommunicerar dess kultur redan vid
anstillningsprocessen, for att i ett tidigt skede utesluta personer som inte passar in i den kultur
organisationen har eller vill uppna. Backhaus och Tikoo (2004) har dven detta som
utgéngspunkt i sitt ramverk, vilket de valt att illustrera genom en pil fran organisationskultur
tillbaka till employer branding. I var undersdkning har vi funnit att organisationskultur kan
utvecklas utan att grundas i organisationens egna uttalanden eller virderingar, d& den ibland
istéllet paverkas av medarbetarna. Detta indikerar att en organisationskultur darfor inte endast
ar ett resultat av employer branding, utan att organisationskultur ocksa kan péverka employer

branding i enlighet med Backhaus och Tikoos (2004) ramverk.

Vi har didremot funnit att d&ven organisationsidentiteten kan utvecklas utan att grundas i
organisationens egna uttalande och virderingar, precis som organisationskulturen. I dessa fall
har dven organisationsidentiteten skapats genom medarbetarnas attityder snarare dn genom
organisationens employer branding, varav dven denna upptickt innebir ett kunskapsbidrag till
Backhaus och Tikoos (2004) ursprungliga teoretiska ramverk. Ett potentiellt utvecklat ramverk
illustreras genom att tillféra en pil fran organisationsidentitet tillbaka till employer branding,

likt den pil som redan finns mellan organisationskultur och employer branding.

Employer Employer Employer
Brand Image Attraction
Associations

Employer
Brandin —p . .. T 7
e Organization ! Employee
:1dc1mt_y i ,I Employer Productivity
Brand
P Loyalty

| Organizational
I Culture !

Figur 6. Utvecklat Employer Branding Framework
Ursprungskdlla: Backhaus & Tikoo, 2004 (s. 505)
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Att en organisationsidentitet och organisationskultur kan skapas utan att grundas i
organisationens uttalanden eller virderingar bidrar ocksd med en ny infallsvinkel, vilket kan
vara avgdrande kunskap for att ha ritt teoretisk utgangspunkt. I Backhaus och Tikoos (2004)
ramverk presenteras organisationskultur och organisationsidentitet som en effekt av employer
branding, diar employer branding med sdkerhet kan ha effekt pa organisationsidentiteten och
organisationskulturen. Inte bara Backhaus och Tikoo (2004) har haft denna utgangspunkt, utan
bland annat Pfister (2009) och Rockwell (2019) menar ocksa att organisationerna sjélva dr med
och paverkar bade organisationsidentiteten och organisationskulturen. Det sista
kunskapsbidraget, och utveckling av det teoretiska ramverket innebér siledes att employer
branding, trots sin betydande roll for att utveckla en organisationsidentitet och
organisationskultur, inte alltid paverkar identiteten och kulturen. Detta illustreras genom att

gora rutorna runt Organization Identity och Organizational Culture streckade.

6.2.2 Praktiskt bidrag

Att vart resultat visar att de olika elementen organisationsidentitet och organisationskultur
paverkar employer brand loyalty olika mycket ger ett praktiskt bidrag till organisationer.
Backhaus och Tikoos (2004) ramverk har utformats for att vara applicerbart pa alla typer av
organisationer, varav var undersdkning och analys ger oOkad forstdelse for komplexa
forhéllanden inom teorin som olika typer av organisationer kan utnyttja i praktiken. Samtidigt
menar vi att de resultat vi fatt framforallt dr applicerbara inom organisationer som har liknande
forutsittningar som vart fallforetag. Vart fallforetag kan bland annat definieras som en
organisation inom fast fashion, vilket ofta beskrivs som en organisation som producerar
lagprisprodukter i sdmre kvalitet med hog omsittningshastighet (Cambridge Dictionary, 2020).
Andra organisationer inom samma bransch kan dra nytta av de upptickter som presenteras i
vér undersokning, da foretag inom den branschen ofta stélls infor samma typ av komplikationer
och motsattningar (Lunds Universitet, 2020). Med andra ord &r vissa upptéckter till viss del
generaliserbara pa samtliga typer av organisationer, men det slutliga resultatet ar framforallt

praktiskt applicerbart inom organisationer som har snarlika forutsittningar som H&M.

Att vi funnit att organisationskulturen dr mer drivande dn organisationsidentiteten for att uppné
hég employer brand loyalty, kan bland annat vara betydande for att en organisation pa ett
effektivt sitt ska kunna allokera resurser. Aven om vi inte identifierat hur en organisation kan
paverka en organisationsidentitet eller organisationskultur, kan vi 4nda utgd ifrén att det r mer

givande att fOrstirka en organisationskultur &n en organisationsidentitet, da

54



organisationskulturen i sin tur har storre paverkan pd employer brand loyalty dn
organisationsidentiteten. Vart bidrag skulle sdledes innebdra att organisationer, framst inom
fast fashion, 1 storre utstrickning kan undvika att ldgga resurser pa det element som inte

patagligt skapar battre forutsittningar for en organisation att uppnd hog employer brand loyalty.

Var undersokning okar dven kunskapen kring employer branding och dess forhédllande till
organisationsidentitet och organisationskultur. Bland annat visar vart resultat att
organisationsidentiteten och organisationskulturen inte bara &r en effekt av employer branding,
utan att en organisation dven kan anvdnda den befintliga kulturen och identiteten i dess
employer branding for att locka de kandidaterna som kan utveckla den kultur och identitet
organisationen har eller vill uppna. Detta &r mdjligt d& vi sett att bade en organisationskultur
och en organisationsidentitet kan utvecklas genom medarbetare och dess attityder, snarare &n
genom organisationen. Denna identifiering dr framforallt till fordel for organisationer som ar
ndjda med den befintliga kulturen och identiteten, varav man som ledare bor forsékra sig om
att man har en korrekt uppfattning om vilken den faktiska kulturen och identiteten ir. Aterigen
ar detta huvudsakligen applicerbart pa foretag som arbetar inom fast fashion, men samtidigt
bidrar det dven med ett utvidgat synsitt pa employer branding, vilket i praktiken kan vara
anvindbart inom olika typer av branscher. Vért kunskapsbidrag kring employer branding och
dess relation till de tva elementen kan ocksé vara betydande for organisationers forstdelse om
hur kommunikation gentemot medarbetare inte alltid ger effekt, och att en identitet och kultur

kan vdxa fram utan organisationens involvering.

6.3 Studiens begrinsningar

Forutom de begridnsningarna givna inom de olika teori- och metoddelarna, finns andra méjliga
begriansningar med studien. Vart urval av respondenter har bestatt av svenska medarbetare fran
H&M, med undantag for en respondent med nederlédndskt ursprung. Detta gor att vi inte med
sakerhet kan uttala oss om att man, oberoende av vart man dr uppvéxt, generellt upplever en
organisation pa liknande sitt som sina medarbetare, eftersom eventuella kulturella bakgrunder
kan péverka medarbetares perception. Daremot upplevdes inte att det fanns ndgra skillnader
mellan respondenten fran Nederldnderna och de andra respondenterna da svaren var vildigt

lika, och kunde anviandas pa samma sitt, som de andra respondenternas svar.

Ytterligare en begriansning ar att det endast ingar ett fallforetag i studien. For att gora resultaten

mer generaliserbara, och for att fi en djupare forstdelse om hur organisationsidentitet och
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organisationskultur paverkar employer brand loyalty pa olika foretag, hade fler fallforetag
kunnat undersokas och i sin tur jimforts for att se om det gar att aterfinna nagot monster inom

olika organisationer och branscher.

Man kan ocksé argumentera for att en begransning dr véra respondenters titlar inom foretaget,
dér det tydligt saknas anstdllda med chefsroller. Detta gor att vi inte kan garantera att personer
som &r hogre uppsatta inom foretaget har en helt dverensstimmande bild med resterande
medarbetare. De flesta av vara respondenter har dven varit anstillda pa organisationen ungefar
lika lange, vilket ofta korrelerar med vilken roll man har inom foretaget. Vi insag detta redan
vid genomforandet av intervjuerna, och kontaktade darfor ett flertal personer som innehar
chefsroller inom organisationen, men samtliga valde att avsta fran att delta i undersdkningen.

Under studiens ging diskuterade vi om vi hade kunnat kompensera var kvalitativa
undersokning med kvantitativa data. Med en kvantitativ utgangspunkt, i kombination med den
kvalitativa, hade studien kunnat bidra med djupare forstéelse kring sambanden da vi skulle haft
mdjlighet att analysera kvantitativa data som en del av var primédrdata. Exempelvis hade en
enkdtundersokning kunnat bidra till en storre méngd insamlade data som kunde ha analyserats,
vilket hade kunnat bidra till ett mer generaliserbart resultat. Daremot kénde vi att studiens
insamlade primérdata uppniddde en maéttnad relativt snabbt, vilket talar emot denna
begransning. Med andra ord kinde vi att materialet vi samlat in redan innan alla respondenter
var intervjuade rickte for att fa en tydlig bild 6ver generella teman och drivkrafter inom

omradet.

6.4 Forslag till vidare forskning

Vart resultat visar, som tidigare nimnt, tendenser pa att organisationskultur r mer drivande dn
organisationsidentitet i arbetet med att uppnd hog employer brand loyalty. Diremot kan
resultaten vara svdra att generalisera inom andra branscher, mindre organisationer eller
organisationer i andra mognadsfaser dn vilken H&M befinner sig i. Det blir dérfor av intresse
for fortsatta studier att undersoka om dessa resultat enbart ar applicerbara inom fast fashion-
industrin, eller gar att applicera pa fler branscher. For att gora denna undersdkning hade fler
fallstudieobjekt fran olika branscher kunnat tas i beaktning, dir man anvander samma typ av
undersokningsunderlag for att kunna gora en fullstindig analys av de olika resultaten. P&
liknande sitt skulle det vara intressant att se om organisationsstorlek eller mognadsfas har
ndgon inverkan pa hur de olika elementen paverkas och paverkar varandra. Det hade &dven varit

intressant att utdka perspektivet som behandlats till att &ven involvera en storre del av employee
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productivity. Dir hade det wvarit intressant att se om ndgon av de olika elementen
organisationsidentitet eller organisationskultur, genom hog employer brand loyalty, har hogre
inverkan pad employee productivity dn den andra. Alltsd, om nédgot av elementen dr mer
drivande for att uppnid hog employer productivity, oberoende av vilken som ar léttast att

paverka eller 1 hogsta grad bygger employer brand loyalty.

I var studies andra fragestillning undersoker vi huruvida en organisations egna uttalanden och
varderingar ar avgorande for organisationsidentiteten eller organisationskulturen. En intressant
utgéngspunkt for vidare forskning hade varit att se om arbete kring att frimja en viss identitet
eller kultur ocksa kraver olika mycket tid, kapital eller andra resurser, och pa sa sitt ta reda pa
om det inom dessa aspekter dr mer 16nsamt att fokusera employer branding kring négot av
elementen. Detta hade kunnat bidra till att ge en &n mer nyanserad bild av de undersokta

elementens paverkan pa employer brand loyalty.

Det dr ocksd av intresse att undersoka om skillnader mellan den faktiska kulturen och
identiteten, och organisationens 6nskade kultur och identitet, kan bero pa problematiken inom
oversittningsteori. Boxenbaum (2005) anvédnder Oversittningsteori som ett beskrivande
begrepp for hur saker kan fa olika meningar beroende pa hur det uppfattas, och i sin tur fors
vidare, av olika individer. Begreppet kan med fordel appliceras pa komplexiteten mellan en
organisations uttalanden och medlemmarnas uppfattning om dessa uttalanden, déar
medlemmarnas olika tolkningar méjligen gor att identiteten och kulturen i denna undersokning
inte uppfattas som enhetligt. Det blir sdledes en mgjlighet att undersoka om en organisation,
genom att minimera felaktiga dverséttningar och spridda tolkningar, har mojlighet att i storre
utstrackning paverka organisationsidentiteten och organisationskulturen, och pa sa sitt

effektivisera organisationens employer branding.

Vi har ocksa funnit tendenser for att kulturen i storre utrdckning paverkar identiteten &n
tvirtom, varav det kan vara intressant att undersfka sambandet mellan de tvd elementen
ytterligare. Andra forskare har tidigare uppmirksammat komplexiteten mellan de olika
elementen och hur de hdnger samman, dir exempelvis Hatch och Schultz (2002) presenterar
en modell for att forklara forhallandet. Aven Albert och Whetten (1985) menar att en identitet
kan grundas i uttalanden innehallandes kultur, vilket ocksa uttrycker ett komplex samband
mellan elementen. Dessa tidigare presentationer av forskning beror dock aldrig huruvida nagot

av elementen kan paverka det andra, och dven om Albert och Whetten (1985) menar att
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kulturen kan &terfinnas i identiteten, pavisar de inga indikationer pé att kulturen ockséd kan
paverka identiteten. Daremot diskuterar Lin (2004) forhallandet mellan de tvé olika elementen
och lyfter da fram att Ashforth and Mael (1989, nimnda i1 Lin, 2004) argumenterat for att en
medarbetares uppfattning om kulturen dr betydande for att sen kunna identifiera sig med
organisationen. Detta verkar bekréfta att kulturen inte bara samspelar med identiteten, utan
ocksa paverkar den, vilket hade varit intressant att 4 en storre forstéelse kring och lamnar

saledes utrymme for vidare forskning.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Bakgrundsfragor:

Hur lénge har du jobbat pA H&M?

Vad har du for roll pa foretaget?

Skulle du kunna beskriva dina arbetsuppgifter?

Huvudfragor:
H&M som arbetsgivare
Vad var det som fick dig att soka jobb pa H&M?

- Varfor tror du att du hade den uppfattningen?
Hur skulle du beskriva H&M som arbetsgivare?

- Kan du ge nigot exempel?
Hur upplever du H&M som arbetsplats?

- Vad idr det som fér dig att kéinna s&?

Medarbetare

Skulle du kunna beskriva hur du tror att dina kollegor uppfattar H&M som arbetsgivare?

- Varfor tror du att de uppfattar H&M s&?
Hur kan man beskriva en typisk H&M medarbetare?
- Vad tror du ni som arbetstagare har gemensamt?

- Varfor di?

Arbetsklimat
Har ni ndgra mal om vilka ni i framtiden vill bli/vara?
- Upplever du att det har uttalat sig pa nagot speciellt sitt?
Hur upplever du stimningen/arbetsklimatet pd H&M?
- Kan du ge nigot exempel?
Paverkas stimningen/arbetsklimatet inom din grupp av ndgra uttalade ledord fran
organisationen?

- Hur har dessa uttalade ledord manifesterats?
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