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Abstract

Purpose

Taking point of departure in the Danish corporation ATP, this Master Thesis seeks to investigates how

autocommunicative employer branding initiatives influence organisational identity.

ATP is divided into two main areas/pillars of business. One deals with pensions and investments. The
other deals with the administration of public means. Despite of the division of businesses, one of the
main values within the company remains being “one ATP” emphasising the value of succeeding
together. It is with regard to this aspect that | investigate how autocommunicative employer branding

initiatives influence the vision concerning “one ATP” among employees.

Approach
The theoretical framework of the thesis is centered around CCO, autocommunication, a fragmented
and constructivist understanding of culture as well as Hatch and Schultz” (2002) view on

organisational identity and the dynamic interplay between identity, image and culture.

The study is based on interviews with seven employees from around the organisation. The employees
were introduced to five specific posts from ATP’s Facebook and LinkedIn profiles during the
conversations. Through their answers, | investigate how the employees identify themselves with posts

published by ATP on social media platforms.

Findings

Based on the framework, | find that the vision concerning "one ATP” gets challenged in relation to the
autocommunicative employer branding initiatives. | find that the respondents gives words to distinction
within the organisation with regards to area of business, profession and geographical locations. In
other words, | find that posts from the social media predominantly lack in setting the ground for

identification among the employees in ATP.

Empirical data

° Five posts from the Facebook and LinkedIn profile of ATP
e Seven interviews with employees from different parts of the organisation

° Articles from the intranet of ATP

Keywords

“‘Employer branding”. “Organisational identity”. “Autocommunication”. “CCO”. “Corporate

communication”. “Fragmented culture”.



Forord

Dette speciale udgar afslutningen pa min kandidatuddannelse i Kommunikation ved Aalborg
Universitet i Kabenhavn. Arbejdet indledes i februar maned 2018. Det feerdige speciale

indleveres torsdag d. 31. maj samme ar.

Med specialet undersagger jeg employer brandingens autokommunikative indvirken pa
organisationsidentiteten i ATP. En organisation jeg som studentermedhjeelper selv har veeret
en del af siden oktober 2016.

Specialets empiri bestar af opslag, der har veeret publiceret pa ATP’s profiler pa Facebook
og LinkedIn. Derudover bestar empirien af syv medarbejderinterviews, der er foretaget i april

0g maj maned.

| denne forbindelse vil jeg gerne rette en tak til mine kolleger fra landets forskellige ATP-

lokationer, der har stillet sig selv til radighed for mine spgrgsmal.

Derudover vil jeg rette en tak til min vejleder, Rikke. Tak for godt samarbejde. For

udfordringer, motivation og inspiration gennem hele min tid pa kandidatuddannelsen.
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Laesevejledning

| indledningen praesenterer jeg den undren specialet er funderet i. Jeg praesenterer
specialets case, der tager sit udspring i ATP, hvorefter jeg introducerer til
organisationens historie, organisering og veerdier. Afslutningvis fremseetter jeg specialets
problemformulering, hvortil jeg formulerer tre arbejdsspgrgsmal, der har til formal at

strukturere specialets undersggelse.

| begrebsafklaringen formulerer jeg min forstaelse af tre centrale begreber, der indgar i

specialets problemformulering.

| forleengelse af begrebsafklaringen fglger kapitlet “Positionering”, hvori jeg preesenterer
mit videnskabsteoretiske stasted. Med henblik pa dette kapitel samt den foregaende
begrebsafklaring er det min hensigt at skabe klarhed i forhold til de rammer, specialet er

udarbejdet inden for.

| kapitlet “Metode” forholder jeg mig indledningsvis til de fordele og ulemper, der knytter
sig til min anseettelse i organisationen, nar jeg som specialestuderende indtager rollen
som intern undersgger. Derudover praesenterer jeg undersggelsens interviewpersoner
samt min tilgang til indsamlingen af specialets empiri. | kapitlet afstar jeg fra at
kommentere pa metodiske elementer vedrgrende behandling af data. Disse preesenteres

senere i forbindelse med kapitlet “Analysestrategi og -veerktgjer”.

| litteraturreviewet forholder jeg mig til forskningsfelterne inden for employer branding og
organisationsidentitet. Derudover preaesenterer jeg min tilgang til litteratur- og

informationssagning.

Min forstaelse af organisationsidentitet udfoldes i kapitlet “Teori”, hvor jeg med
udgangspunkt i Hatch og Schultz (2002) forholder mig til begrebet og dets dynamiske

samspil med kultur og image.

Kapitlet “Analysestrategi og -veerktgjer’ kan betragtes som anden halvdel af specialets
metodeafsnit. Med afszet i teorikapitlets beskrivelse af organisationsidentitetens
dynamikker, forklarer jeg, hvordan min tilgang til specialets interviews og behandlingen
af data praeges af fgromtalte teoretiske afsaet. Derudover preesenterer jeg de analytiske

veerktgjer, der bringes i spil i analysen.



e | analysen fremhaver jeg udvalgte citater fra empiriens syv medarbejderinterviews, idet
jeg analyserer interviewpersonernes udtalelser i relation til specialets arbejdsspargsmal
og de udvalgte analytiske veerktgjer. Analysen er opdelt i en fgrste og anden analysedel.
Sidstnaevnte efterfglges af specialets delkonklusion, hvor analysepointer opsummeres

inden konklusionen.

e | kapitlet “Konklusion” besvarer jeg specialets problemformulering pa baggrund af

arbejdet i foregaende analysekapitel.

e | specialets sidste kapitel “Perspektivering” forholder jeg mig til de tendenser, der
fremgar af specialets konklusion, hvortil jeg vurderer specialets anvendelsespotentiale
fremadrettet.

Med afsezet i ovenstdende er specialets opbygning illustreret pa naeste side.

God forngjelse.
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Indledning



1. Indledning

“Hvis den made, du bliver oplevet pa, haenger sammen med det, du siger og det, du ger, sa
har du et godt brand. | bund og grund handler et godt brand om at kunne forteelle om sig selv
og at kunne levere pa lafterne. (...). Nar vi snakker om Employer Branding, sa snakker vi om
en virksomheds varemarke som arbejdsplads - en kombination af omdgmme, kultur og den

historie, man fortzeller om sig selv.” (Bilag 1)

Ovenstaende citat er fra artiklen “Tiltreek og engagér de rigtige medarbejdere med god
Employer Branding”. Artiklen er fra 2017. Fra et annoncetillaeg i Berlingske Business, hvor
Henrik Engelund, manden bag citatet og administrerende direkter samt ejer af

kommunikationsbureauet core:workers, interviewes.

Som titlen afslgrer, forklares det i artiklen, hvordan employer branding dels handler om
organisationens formaen i forhold til at tiltreekke de rigtige medarbejdere. Engelund fortzeller
imidlertid, at “Det er ligesa vigtigt at skabe og vedligeholde et brand indadtil, som giver
mening for de medarbejdere, man har, og som de kan genkende i deres dagligdag i

virksomheden.” (Bilag 1).

Engelunds pointe kan anses for at indramme den undren, mit speciale er funderet i. For kan
man sikre sammenhang mellem det, der bliver sagt og det, der rent faktisk foregar i en
organisation? Og hvordan vedligeholder man et brand indadtil, nar selve varemaerket er

kombinationen af omdemme, kultur og den historie, organisationen fortzeller om sig selv?

At kommunikere som en helhed

| 2008 udkommer anden udgave af bogen “Bagom corporate communication”. Med bogen
ser forfatterne Lars Thagger Christensen og Mette Morsing naermere pa idéen om “(...) at en
virksomhed kan kommunikere som én samlet totalitet eller krop.” (Christensen & Morsing,
2008, s. 8). De stiller spargsmalstegn ved, om man kan kommunikere som et samlet hele?

Og hvis ja. Hvad det i sa fald betyder.

Indledningsvis definerer Christensen og Morsing corporate communication som “(...)
kommunikation, der vedrgrer virksomheden som helhed, fordi den indarbejder eller
indlemmer de mange forskellige dimensioner af virksomhedens kommunikation under ét
samlende udtryk.” (Christensen & Morsing, 2008, s. 8). Som det er tilfeeldet inden for
employer branding er corporate communication altsd pa samme made forudsat en

kondensering af organisationens forskellige dimensioner. Men hvordan kondenserer man pa
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tveers af afdelinger og lokationer, nar man kommunikerer pa vegne af en samlet

organisation?

Autenticitet i markedsfgringen
Ligesom Engelund fokuserer Christensen og Morsing pa organisationens medarbejdere, nar

de understreger vigtigheden ved genkendelig i brandingen:

“Nar ledere og medarbejdere tages i ed som aktive dele af virksomhedens corporate brand,
stilles fortzellingen imidlertid over for et stgrre krav om sandhed. Ikke mindst de ansatte
formodes at gnske en vis genkendelighed i virksomhedens kommunikation om sig selv. Med
corporate branding rykker kravet om autenticitet derfor neermere. Men ogsa heri finder vi en
forfarelsesdimension. Med kravet om autenticitet traenger virksomhedskulturen sig pa i

virksomhedens brandingbestrabelser.” (Christensen & Morsing, 2008, s. 56).

Ovenstaende citat kan anvendes til endnu engang at omtale den undren, der ligger til grund
for specialets undersagelse. For hvordan skabes autenticitet i brandingen, nar der skal tages
hejde for organisationskulturen? Og kan man overhovedet tale om organisationskulturen

som noget bestemt?

Polyfoni

| kapitlet "Den polyfone krop” spgrger Christensen og Morsing, om man kan “kropsliggere
virksomhedens kommunikation uden at haemme kroppens lemmer ungdigt?” (Christensen &
Morsing, 2008, s. 141). | relation til dette inddrager jeg Betina Wolfgang Rennison, der i
2017 skriver artiklen “Polyfon Ledelse - fra kakofonisk krydspres til kreativ polyfoni.

| sin artikel fremseaetter Rennison en reekke taktikker til opnaelsen af det, hun betegner den
polyfone orkestrering af organisationen. Med fremlaeggelsen af taktikkerne er det Rennisons
agenda at fremme lederskab, hvor paradokser “(...) ikke paralyserer, men perspektiverer

tanke, tale og handling.” (Rennison, 2017). Hun skriver blandt andet:

"Feellesskab skal ikke teenkes som en enhed, men som en flerhed, hvor forskellige, frie og
lige systemer/subjekter mgdes, alt imens de bekraefter hinandens unikhed, uerstattelighed
og ukraenkelighed. At isceneseette dette mgde og sikre, at det ender i konstruktivt samspil
fremfor konfliktuelt kollaps, er det polyfone lederskabs fornemmeste opgave.” (Rennison,
2017, s.12).
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Med afseet i de foregaende perspektiver vedrgrende branding, corporate communication,
autenticitet, genkendelighed og polyfoni preesenteres specialets casebeskrivelse i det

forestdende. En beskrivelse, der omhandler én koncern, to forretningsben og 3000

medarbejdere.
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Casebeskrivelse

Torsdag d. 5. januar 2017 far ATP ny direktar. Carsten Stendevad har sagt sin stilling op og

overlader posten til den nye mand i spidsen, Christian Hyldahl.

| slutningen af april 2017, knapt fire maneder efter Hyldahls fgrste arbejdsdag, udkommer

artiklen "Servicetjek af ATP’s fundament” pa koncernens intranet, Medarbejderportalen.

Artiklen kan leeses i bilag 2 og indledes med at praesentere, hvordan globale forandringer, et
udfordrende investeringsmiljg, digital disruption og evrige faktorer har betydning for ATP og
verden omkring koncernen. Det pointeres, hvordan ATP pa bare fem ar er blevet fire gange
stgrre malt i antallet af medarbejdere. Hvordan koncernen har faet nye opgaver. Og hvordan
nye tilgange til processerne har medfart, at ATP er blevet ved med at levere resultater til

gavn for Danmark (Bilag 2).

En del af arsagen til den fortsatte resultatleverance tilskrives ATP’s vaerdier. Som artiklens

forfatter og nuveaerende kommunikationsdirektgr, Annemette Moesgaard, formulerer det:

"At vi i ATP har veeret i stand til at handtere sa store forandringer uden at miste fokus pa det,
vi er sat i verden for, skyldes ikke mindst vores veerdier. Vi ved, hvem vi er — og vi ved,

hvordan vi er det.” (Bilag 2).

Under mellemoverskriften "En virksomhed, et brand, en forteelling” citeres Christian Hyldahl,

idet han uddyber vigtigheden ved organisationens veerdier:

"ATP er opdelt i to forretningsomrader — Pension & Investering og
Administrationsforretningen - stgttet af koncernfunktionerne - dette for bedst muligt at kunne
imgdekomme den store bredde i vores virksomhed. Opdelingen giver forretningsenheder
mulighed for at drive deres omrader s& optimalt som muligt, fordi der bliver plads til

forskellighederne i bade opgaver, kompetencer, interessenter og medarbejdere.

"Men uanset hvordan vi veaelger at organisere os internt, sa er ATP én virksomhed — bade for
os medarbejdere og for verden udenfor ATP. Vi er ét brand, vi har den samme overordnede
mission, og vi har én fealles fortelling. En forteeling om ATP som en unik brik i
velfeerdsdanmark. Der er tillid til ATP — tillid til, at ATP kan Igse opgaven. Den tillid ggr, at vi
ikke bare er betroet hele Danmarks pensionskasse, men at vi ogsa bliver betroet nye vigtige

opgaver for det danske samfund”, siger ATP’s direktgr Christian Hyldahl og slar fast, at et
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meget vaesentligt element i den tillid, ATP har opnaet, er vores steerke og konsistente

veerdier.” (Bilag 2).

Med afseet i pointerne ovenfor star det klart, at direktgren betragter organisationen som en
enhed. Som ét ATP. Til trods for italeseettelsen af organisationens to forretningsomrader — il
trods for omtalen af de forretningsmaessige fordele, der er forudsat en opdeling — sa er ATP
ifglge direkt@ren én virksomhed, med én falles forteelling og samme overordnede mission.
Bade for medarbejderne og for verden uden for. Men hvordan kommer dette til udtryk?
Hvordan kommunikerer man som én koncern, nar det er pa vegne af 3000 medarbejdere?
Og hvordan balanceres ét narrativ, der gar pa to forretningsben? Mulige svar pa disse
speorgsmal peger pilen i retning af hovedkontoret i Hillergd. Inden vi fortsaetter dér,
praesenteres ATP’s historie, veerdier og organisationsstrukturen pa naeste side med det

formal at skabe en klarere indsigt i organisationen ATP og de omtalte veerdier.
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Historie, organisering og veerdier

| 1964 vurderer folketinget, at der til sikringen af fremtidens eldreforsgrgelse ma etableres
et supplement til folkepensionen. Resultatet bliver Arbejdsmarkedets Tillaegspension, ATP
(atp, 2018).

Gennem arene udvikler ATP sig fra at vaere en koncern, der forvalter tillaeagspensionen til
yderligere at administrere en raekke ordninger tilknyttet arbejdsmarkedet. Petersen og

Petersen (2014) beskriver udviklingen i bogen "atp= fra grim alling til smuk svane”:

"Fra at veere administrator af en pensionsordning var ATP ved at udvikle sig til ogséa at blive

en administrativ koncern.” (Petersen & Petersen, 2014, s. 104).

Som led i udviklingen etableres blandt andet Udbetaling Danmark i 2010 (atp.dk, 2018).
Etableringen er et af de elementer, der har stor betydning for koncernen. Dels for antallet af
medarbejdere, der, som beskrevet i artiklen fra bilag 2, vokser sig fire gange starre i lgbet af
fem ar (Bilag 2). Dels for koncernens geografiske placering. Etableringen af Udbetaling
Danmark affgder saledes centre i Frederikshavn, Holstebro, Haderslev, Vordingborg samt
Lillergd, hvilket kort sagt betyder, at koncernen i dag er repraesenteret bredt rundt om i

Danmark.
Pa naeste side er ATP’s organisationsdiagram preesenteret. Diagrammet er kopieret fra

koncernens intranet og illustrerer den samlede organisation samt de to omtalte

forretningsben, Pension & Investering (P&l) og Administrationsforretningen.
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Bestyrelse

Intern Revision Aktuariat

Direktor
Christian Hyldahl

Koncernekonomi Koncernjura
HR Koncernkommunikation
IT Risikostyring & Compliance
Pensions- og investeringsforretning Administrationsforretning

ATP’s veerdisaet fordeler sig over fire veerdier, der vedrgrer ansvar, nytaenkning, enkelthed
og sammenhold. | forhold til disse fire betragter jeg den sidste som seerlig i relation il
specialet. Nedenfor preesenteres de fire vaerdier, der ligesom organisationsdiagrammet er

kopieret fra koncernens intranet.

Vi tager ansvar

ATP har en serlig rolle i Danmarks pensions- og velfeerdssystem, og vi er vores ansvar
bevidst. Vi prioriterer ordentlighed, fordi vi ved, at danskernes tillid er noget, vi skal gare os
fortjent til.

Vi teenker nyt
Vi sikrer gkonomisk grundtryghed i Danmark ved at veere pa forkant med forandringer i

samfundet. Vi tager initiativ og kigger altid fremad for at gagre det bedre.

Vi gor det enkelt
Pension og velfeerd er ikke simple stgrrelser. Men vi har fagligheden til at navigere i det
komplekse samtidig med, at vi fokuserer pa omkostninger og effektivitet. Derfor kan vi levere

haje afkast og enkle l@sninger til danskerne.
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Vi lykkes sammen
Vi kan Igfte vores opgave i samfundet, fordi vi gor det sammen. Fordi vi ved, at steerke

resultater kommer af maélrettet indsats, arbejdsglaede og samarbejde pa tveers af

fagligheder.

Med afseet i ATP’s historie, praesentationen af organisationsdiagrammet samt

organisationens fire veerdier fortsaetter casebeskrivelsen pa naeste side.
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ATP’s arbejde med employer branding

| ATP’s HR-afdeling i Hillerad sidder employer branding-teamet, der er en del af sektionen
"Arbejdsmiljg & Rekruttering”. P& koncernens intranet er der fremsat en beskrivelse af de

rekrutterings- og employer brandingopgaver, sektionen varetager.

"Vi har ansvaret for at tiltreekke og fastholde dygtige medarbejdere. Vi er ledernes
sparringspartnere, nar de s@ger nye medarbejdere, og vi bistar med hele eller dele af
rekrutteringsprocessen. Samtidig sikrer vi synlighed i markedet af ATP som en attraktiv
arbejdsplads ved at have fokus pa ATPs employer brand, blandt andet gennem brug af

sociale medier”.

Som det fremgar af beskrivelsen, anvender sektionen sociale medier for at sikre synlighed i
markedet pa vegne af den samlede organisation. | en ATPnyt-artikel fra marts 2017 (Bilag 3)
omtales indsatsen yderligere. Under overskriften: "Hjeelp os med at veere gode pa de sociale
medier” bliver ATP’s tilstedeveerelse pa Linkedin og Facebook italesat, hvorefter der

opfordres til engagement blandt organisationens medarbejdere.

"l november rundede ATP’s LinkedIn-side 10.000 fglgere, og vi lancerede 'ATP Karriere’ pa
Facebook. Nu har vi knap 11.000 fglgere pa LinkedIln og 500 pa 'ATP Karriere'. Begge sider
bruges til at oge kendskabet til ATP som en attraktiv og moderne arbejdsplads og til at

tiltraekke nye kolleger ved at synliggere vores ledige stillinger.” (Bilag 3).

| artiklen citeres Mai Brit B@gehus, der er sektionschef i Arbejdsmiljg og rekruttering. Mai Brit

fortaeller om den veerdi, der genereres af aktive medarbejdere pa de sociale medier:

"I ATP er vi privilegerede af meget engagerede medarbejdere, som generelt er rigtig stolte af
deres arbejdsplads. For mange er det helt naturligt at fortaelle om ATP i deres netvaerk, og

med de sociale medier er den slags omtale blevet endnu mere vaerdifuld for ATP” (Bilag 3).

Efter Mai Brits udtalelse fortsaetter artiklen under mellemoverskriften "Brug af netvaerk gar en
forskel”. Her forklarer artiklens forfatter, hvordan medarbejderaktivitet i form af
opslagsdelinger sarger for, at ATP ”(...) nar bredere ud til en starre malgruppe end de, der

fglger ATP som virksomhed.” (Bilag 3).

Artiklen afsluttes senere under mellemoverskriften "ATP stgtter op om engagement pa de

sociale medier”. Her citeres Mai Brit igen:

18



”| ATP statter vi op om medarbejdernes engagement pa de sociale medier, og vi bliver rigtig
glade, nar kollegerne har lyst til at dele ATP’s indhold p& Facebook og LinkedIn i deres

personlige netveerk ved at like, kommentere eller dele,” siger Mai Brit.”

Med afszet i ovenstaende opfordring er det igen interessant at overveje, hvordan ATP
handterer forteellingen om sig selv. For hvad skal der til, far medarbejderne kan identificere
sig med opslag afsendt af ATP? Og hvad skal der til, fgr de har lyst til at dele, like eller

kommentere indhold pa de sociale medier?

Brandingens autokommunikative elementer

| artiklen "Det forfarende medie - om autokommunikation i markedsfaringen” (Christensen,
2004) behandler Lars Thgger Christensen begrebet autokommunikation - dvs.
"kommunikation om og til afsender selv’ (Christensen, 2004, s. 14). Med reference til
Shakespeare papeger Christensen, at reklamer i dag, ligesom gg@gen i juni, bliver hart men
ikke bemaerket (Christensen, 2004, s. 17). Med sammenligningen fremhaever han, at den
traditionelle eksterne modtager typisk udviser en ligegyldig holdning til reklamers budskaber.
Derimod er det afsenderen — eller den interne, der pa anden vis er knyttet til afsender — der

er hgjinvolveret som ingen andre (Christensen, 2004, s. 17). Christensen skriver yderligere:

"Ved at kommunikere via omverdenen bekraefter afsender sin identitet eller (ideale) rolle i
verden og demonstrerer dermed for sig selv, at han eller hun eksisterer og formar at
udtrykke denne eksistens pa en socialt sanktioneret made. Autokommunikationen rummer
saledes en afggrende rituel dimension, der pa den ene side handler om mening og identitet

og pa den anden side abner op for forfgrelse og selvforfarelse.” (Christensen, 2004, s. 16).

Pa baggrund af det foregdende omhandlende ét ATP, employer branding og Christensens
pointer vedr. mening, identitet, forfarelse og selvforfgrelse vil jeg i mit speciale undersgge,
hvordan medarbejdere i ATP forholder sig til koncernopslag pa de sociale medier. Jeg vil
undersgge, hvordan ATP handterer fortzllingen om sig selv. Undersgge, hvordan de
autokommunikative elementer pavirker medarbejdere inden for ét forretningsomrade, hvis
opslaget vedrarer eget eller et andet? Og undersgge, hvordan kommunikation via sociale
medier pavirker organisationsidentiteten og koncernledelsens vision om ét ATP. Samlet set
vil jeg arbejde mod besvarelsen af specialets problemformulering, der preesenteres pa

naeste side.
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Problemformulering

Hvordan péavirkes organisationsidentiteten gennem  autokommunikative employer
brandinginitiativer pa de sociale medier? Og hvordan pavirker de autokommunikative

elementer medarbejdernes forstaelse af koncernledelsens vision om ét ATP?

Arbejdsspgrgsmal

Til besvarelsen af ovenstaende problemformulering formulerer jeg arbejdsspgrgsmal, der

skal understgtte strukturen i mit arbejde. Jeg formulerer i alt tre spgrgsmal.

1. Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedragrer egen afdeling eller eget

forretningsomrade?

2. Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrgrer en anden afdeling eller

et andet forretningsomrade?

3. Hvordan identificerer ATP-medarbejdere sig med visionen om ét ATP ud fra opslag pa

de sociale medier?

Med afseet i indledningen, casebeskrivelsen samt praesentationen af specialet
problemformulering og dertilhgrende arbejdsspeorgsmal fglger en begrebsafklaring i det
forestdende kapitel. En begrebsafklaring, der har til formal kort at preesentere min forstaelse
af tre centrale begreber fra problemformuleringen, der foruden en afklaring kan forvirre som

felge af begrebernes nuancer.
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2. Begrebsafklaring

Som beskrevet i indledningen praeciserer jeg i det fglgende min forstaelse af tre begreber,
der i relation til specialet influerer min forstaelse af problemfeltet betydeligt. | fors@get pa at
forhindre forvirring omkring min anvendelse og forstaelse preeciserer jeg de centrale

begreber organisationsidentitet, autokommunikation og employer branding.

| neeste kapitel, “Positionering”, uddybes min videnskabsteoretiske placering i relation til
specialets problemfelt. P4 den made er det hensigten, at positioneringskapitlet skal leeses i
naturlig forlaengelse af begrebsafklaringen. To kapitler, der tilsammen skal skabe klarhed i

forhold til de rammer, specialet er udarbejdet inden for.

Organisationsidentitet

Min forstdelse af organisationsidentitet er funderet i Hatch og Schultz beskrivelse af
faenomenet, som den fremtraeder i artiklen “The dynamics of organizational identity” fra
2002.

“(...) we argue that organizational identity is neither wholly cultural nor wholly imagistic, it is
instead constituted by a dynamic set of processes that interrelate the two.” (Hatch & Schultz,
2002, s. 997-998).”

Som det kan udledes pa baggrund af citatet ovenfor, definerer Hatch og Schultz
organisationsidentitet som noget, der influeres af kultur og image i et dynamisk samspil. |
kapitlet “Teori” beskeaeftiger jeg mig yderligere med Hatch og Schultz samt deres definition af

begrebet.

Autokommunikation

Som beskrevet i indledningen forstar jeg jf. Christensen autokommunikation som ”(...)
kommunikation om og til afsender selv.” (Christensen, 2004, s. 14). | supplement til min
forstaelse inddrager jeg endnu engang Christensen, da han med reference til begrebets
ophavsmand, Juri Lotman, genforteeller historien om poeten, der giver sig til at leese sit eget

veerk, lige sa snart forlaget har trykt de farste eksemplarer (Christensen, 2003, s. 92).
“Afsender/digteren har jo selv skrevet det og maske endda selv laserprintet det. Ikke desto

mindre repraesenterer digtsamlingen noget nyt for ham. Og det nye bestar ikke kun i, at han

nu ved, at andre vil lzese det. Dette er i sig selv ganske vigtigt. Men produktet har samtidig
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undergaet en forandring. Det er blevet oversat til nogle tegn, som har en hgjere status og

autoritet i samfundet, nemlig det trykte ord.” (Christensen, 2003, s. 92).

Med afsaet i Christensens definitioner forstar jeg, at autokommunikation i relation til
empiriens opslag fra de sociale medier rummer en dimension, der er i stand til at pavirke

organisationsidentiteten i en betydelig grad.

Employer branding

| supplement til definitionen af employer branding fremsat af Engelund i specialets
indledning forstar jeg employer branding, som det defineres i artiklen “Is there a bigger and
better future for employer branding? (2011). Artiklens forfattere, Martin, Gollan og Grigg,
definerer et employer brand *(...) as a generalised recognition for being known among key
stakeholders for providing a high-quality employment experience, and a distinctive
organisational identity which employees value, engage with and feel confident and happy to
promote to others.” (Martin, Gollan and Grigg, 2011, s. 3618-3619).

| specialets litteraturreview fglger en gennemgang af employer branding som forskningsfelt.
En gennemgang, der preaesenterer begrebets nuancer, og som endnu engang vedragrer

Martin, Gollan og Grigg.
Efter ovenstaende begrebsafklaring falger beskrivelsen af mit videnskabsteoretiske afsaet i

naeste kapitel. | kapitlet forholder jeg mig endnu engang til centrale begreber, der kan anses

for at veere udslagsgivende for min tilgang til organisationen ATP.
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3. Positionering

“‘Da den moderne virksomheds greense til omverdenen bliver stadigt mere flydende og
transparent, kan det grundlaeggende kommunikationssyn ikke vaere baseret pa en rigid
opdeling mellem et internt og et eksternt syn pa kommunikation. Hvad medarbejdere ger og
siger, har saledes betydning for, hvordan omverdenen ser pa virksomheden, og omvendt;
hvordan omverdenen ser pa virksomheden har indflydelse pa, hvordan medarbejdere

opfatter deres organisation og arbejde (...)." (Nielsen, Asmufl} og Due, 2016, s. 30-31).

Ovenstaende citat kan anses for at indkapsle specialets problemfelt. Med fremhaevelsen af
et kommunikativt greenseland i oplgsning opnar fokus pa employer brandinginitiativers
autokommunikative formaen seerlig relevans i relation til forstaelsen af organisationer i dag.
Med blikket rettet mod opdateringer pa de sociale medier, der med feornaevnte
autokommunikative elementer placerer sig pa tvaers af organisationens ydre og indre, fglger
saerlige krav til forstaelsen af faanomenerne inden for specialets problemfelt. En forstaelse,
der placerer kommunikation centralt pa dagsordenen og desuden fokuserer pa dynamik og

samskabelse fremfor eksempelvis envejskommunikation.

Med udgangspunkt i ovenstaende pointer anvendes citatet som springbreet il
praesentationen af det videnskabsteoretiske fundament, specialets undersagelser er
funderet i. | det forestdende praesenterer jeg saledes min organisations- og

kommunikationsforstaelse samt min forstaelse af kultur.

Kommunikation og organisation

Med afseet i Nielsen, Asmufd og Dues afstandstagen fra den rigide opdeling mellem et internt
og eksternt syn pa kommunikation er specialet funderet i et corporate communication-
perspektiv. Det betyder, at jeg betragter organisationers eksterne og interne kommunikation

som to sider af samme dynamiske sag (Nielsen, Asmuf’ og Due, 2016, s. 31).

Due, Asmuld og Nielsen beskriver tre paradigmer inden for organisationsteorien, mono-
paradigmet, duo-paradigmet og co-paradigmet. Hvor de to farste fokuserer pa det, der udgar
fra én og ud mod verden samt fra verden og tilbage mod én, er specialet placeret inden for
sidste kategori, co-paradigmet, hvor fokus er rettet mod det, “(...) der ikke udgar fra noget
bestemt, men skabes imellem aktarer/systemer.” (Nielsen, Asmuf® og Due, 2016, s. 27).
Sagt pa en anden made er der inden for co-paradigmet fokus pa samskabelse, hvilket

betyder, at der er fokus pa& maden, hvorpa betydning og mening skabes mellem
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interagerende aktgrer (Due, Asmufld og Nielsen, 2016, s. 28). P4 den made forstas
kommunikation ikke som en proces mellem modtager og afsender - men som en proces,

hvor mening og betydning skabes i et feellesskab (Due, Asmult og Nielsen, 2016, s. 82).

Communication Constitutes Organization

Min forstaelse af organisationer er funderet i en emergent tilgang (Nielsen, Asmull og Due,
2016, s. 26). Det betyder, at jeg anser kommunikation som veaerende konstituerende for
selve organisationen. | stedet for at betragte organisationen som adskilt fra kommunikation
forstar jeg, at “(...) organization is an effect of communication and not its predecessor.”
(McPhee og Zaug, 2009, s. 25). Med relevans for denne pointe er jeg inspireret af
Communication Constitutes Organization-tigangen (CCO), der anerkender betydningen af
kommunikation i forstaelsen af organisationer. Putnam, Nicotera og McPhee understreger
denne pointe i bogen “Building Theories of Organization” (2009), da de med reference til

Taylor iscenesaetter kommunikationsteori som et vaerktgj til forstaelse.

“This book employs communication theory as an explanatory mechanism for unpacking the
ontology of organizations. (...) Taylor, et al. (1996) summarize this task by challenging the
assumption that organizations can exist independently of communication. “We err in thinking
of communication as a transparent window on organizations; the properties that we
recognize as organizational are in the communicational lens, not in the object they are

focused on (...).” (Putnam, Nicotera og McPhee, 2009, s. 5).

Med afseet i den ovenstaende forstaelse af kommunikation som konstituerende for
organisationen bliver sprogets rolle afggrende. Med andre ord betyder det, at analysen af en
kommunikativ praksis skaber grundlaget for forstaelsen af organisationen. En central pointe i

relation til specialet og de forestaende kapitler.

Kultur

Til beskrivelsen af den kulturforstaelse specialet er funderet i, laeser jeg Nielsen og Due
(2016). Nielsen og Due forstar kultur ”(...) som en social konstruktion, der bestar af normer,
veerdier og praksisser, og som skabes og genskabes gennem interaktioner mellem
medarbejdere i organisationer (i afdelingen, teamet osv.) og som ogsa defineres i relation til
det andet; de andre organisationer (andre afdelinger, teams osv.).” (Nielsen og Due, 2016, s.
56).
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Med afseet i Nielsen og Dues forstaelse af kultur som noget, der skabes og genskabes
gennem interaktioner, er specialet funderet i en socialkonstruktivistisk kulturforstaelse. Det
betyder, at jeg grundlaeggende forstar kultur, som noget organisationens medlemmer “gar’

0g som noget, der konstant genskabes og forhandles (Nielsen og Due, 2016, s. 38).

| supplement til Nielsen og Due inddrager jeg Martin (1992), der definerer tre tilgange til
kulturbegrebet. Martin beskriver, hvordan kulturforskere pa forskellig vis tilgar
kulturforskningen ud fra perspektiverne “integration”, “differentiation” og “fragmentation”.
Martin beskriver eget identifikationsforhold, men afstar fra at udnaevne et bestemt perspektiv
som “det rigtige”. | stedet er det Martins agenda at fremme erkendelsen af, at et bestemt

valg er et fravalg af noget andet. Hun skriver:

"When any single organization is viewed from all three perspectives a greater understanding
emerges than if it were viewed from any single perspective. If any cultural context is studied
in enough depth, some things will be consistent, clear, and generate organization-wide
consensus. Simultaneously, other aspects of the culture will be fragmented, in a state of
constant flux, and infused with confusion, doubt, and paradox. For this reason, it is useful to
understand the differences among the perspectives and to use a multiperspective approach
or, at least, acknowledge what is excluded when only one perspective is used.” (Martin,
1992, s. 18)

Martin papeger, at studier grundlagt i et integrationsperspektiv kendetegnes ved
eksklusionen af tvetydighed (Martin, 1992, s. 30). Det betyder, at organisationens
medlemmer anses for at indga i det, der kan betegnes som en kulturel konsensus, hvor

kulturelle karakteristika fremstar klart og tydeligt.

| kontrast til det ovenstaende er studier grundlagt i et differentieringsperspektiv optaget af
subkulturer (Martin, 1992, s. 30). Her er opfattelsen, at konsensus eksisterer inden for
afgreensede omrader - omrader, der i relation til kultur er i et konfliktfyldt forhold til

organisationens gvrige subkulturer.

Afslutningsvis praesenterer Martin det fragmenterede perspektiv. Her er essensen
uklarheder og tvetydighed. Stabil konsensus inden for organisationen eller subkulturer
betragtes som ikke eksisterende, og forstaelsen hviler i stedet pa, at konsensus og

dissensus er emnebestemt og konstant vekslende (Martin, 1992, s. 30).
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Min tilgang til organisationen ATP er funderet i sidstnaevnte fragmenterede perspektiv. Det
betyder, at jeg tilgar organisationen med en forstaelse af, at der pa tveers af og inden for
afdelinger og lokationer eksisterer kulturelle forskelle, der konstant genskabes og
forhandles. Med udgangspunkt i mit standpunkt forstar jeg, at jeg jf. Martin ekskluderer
elementer fra differentiering- og integrationsperspektivet, der vil nuancere mine
undersggelser. Dette er en pointe, jeg er bevidst om, hvortil det er et element, der vil blive

behandlet senere i specialets perspektivering.

Mit afseet i det fragmenterede perspektiv er praeget af mit kendskab til organisationen. Som
beskrevet i specialets forord har jeg siden oktober 2016 veeret studentermedhjeelper i ATP’s
HR-afdeling, ligesom jeg i efteraret 2017 har min daglige gang i koncernen, da jeg arbejder
som praktikant. Under mit praktikophold arbejder jeg med unders@gelsen af ATP’s regionale
employer brands. Et arbejde, der bringer mig rundt i landet, da jeg besagger ATP-lokationer i
Frederikshavn, Holstebro, Haderslev og Vordingborg for at interviewe ledere og
medarbejdere. Bes@gene kan betragtes som en forundersggelse, der har skaerpet min
interesse for problemstillingen vedrgrende ATP’s organisationsidentitet. Desuden har min tid
i koncernen givet mig et indtryk af organisationens kulturelle seerpraeg pa tveers af lokationer
- et indtryk, der pavirker specialets kulturperspektiv, ligesom det har influeret min metodiske

fremfaerd, der danner grundlag for forestaende kapitel “Metode”.
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4. Metode

Som omtalt i det foregaende kapitel er mit kendskab til organisationen ATP preeget af min
anseettelse, der siden oktober 2016 har ladet mig stifte bekendtskab med hverdagen i ATP

indefra.

Mit tilhgrsforhold til ATP er et element, der i relation til specialet funderer en raekke fordele
og ulemper i et videnskabeligt perspektiv. | dette metodekapitel forholder jeg mig
indledningsvis til nogle af de elementer, der kan anses for at preege opgavens metodiske
fremfeerd samt specialets resultater. Jeg praesenterer min tilgang til indsamlingen af
specialets empiri, inden jeg afslutningsvis preesenterer opgavens interviewpersoner samt de

kriterier, der ligger til grund for udvaelgelsen af den enkelte interviewperson.

Med relevans for gennemsigtigheden i mit metodiske arbejde afstar jeg i indeveerende
kapitel fra at kommentere pa metodiske elementer vedrgrende specialets analysestrategi.
Dette skyldes, at specialets teorikapitel yder seerlig indflydelse pa elementer som
interviewguide, kodning og gvrig behandling af data, hvorfor dette vil blive omtalt senere i

kapitlet “Analysestrategi og -veerktgjer”.

Undersggelsen af egen organisation
“I was reminded during my time inside that when you are in the system you are

part of the system - for better and for worse.” (Scott, 2008, s. 1).

Citatet ovenfor er fra artiklen “Consulting on the inside: A practical guide for internal
consultants” (2008). Heri omtaler Scott nogle af de fordele og ulemper, der influerer den
interne konsulent i relation til undersggelsen af det, der kan betragtes som unders@gerens

egen organisation.

Som en af de fordele, der knytter sig til den interne, skriver Scott ligesom Andersson (2008,
s.28), at personlige forhold inden for rammerne af organisationen kan anvendes til at tilga
projektet effektivt (Scott, 2008, s. 2). Dertil forklarer hun ligesom Coghlan & Brannick (2010,
s. 101), hvordan den interne er opmarksom pa de daglige forretningsmaessige udfordringer,
ligesom den interne har indsigt i konteksten vedragrende forskellige ledelsesanliggender samt

de kundebehov, der er relateret til forretningen (Scott, 2008, s. 2).

Med henblik pa nogle af de udfordringer, der praeger den interne i arbejdet med

undersggelsen, papeger Scott, at den interne er udfordret i vedkommendes formaen i
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relation til det at forholde sig objektiv og neutral. | forleengelse af dette uddyber hun: “As
internal consultants, they must stand at the edge, operate at the margins, and maintain
distance.” (Scott, 2008, 3).

Med afseet i de ovenstadende pointer forstar jeg, at jeg som intern farst og fremmest opnar
fordelen af at kunne abne dare effektivt inden for organisationens rammer. Konkret kommer
dette til udtryk, da jeg med adgang til organisationens intranet uforhindret kommer i
besiddelse af de dokumenter, der i stgrre omfang danner grundlag for specialets
casebeskrivelse. | supplement til dette er jeg qua min anseettelse i besiddelse af et netvaerk,
der gar det lettere for mig at udvaelge og indga aftaler med interviewpersoner fra forskellige
dele af ATP. Dette er et element, der endnu engang vil blive behandlet senere i kapitlet

under mellemoverskriften “Udveaelgelsen af interviewpersoner”.

| relation til de udfordringer, der falger min status som intern, forstar jeg, at jeg, jf. Scott, er
involveret i en grad, der potentielt modarbejder min evne til at forholde mig objektiv. Dette er
et element, der stiller seerlige krav til specialets transparens, ligesom det er et element jeg

forholder mig til Igbende.

Indsamling af empiri; Facebook og LinkedIn

Farste del af min empiriindsamling bestar i indsamlingen af opslag fra ATP’s Facebook- og
LinkedInprofil. Jeg kopierer samtlige opslag fra perioden 1. juni 2017 til og med 31. marts
2018. Konkret betyder det, at jeg er i besiddelse af 78 opslag fra ATP’s karriereprofil pa

Facebook og 95 opslag fra LinkedIn. En samlet oversigt kan findes i bilag 4 og 5.

De forskellige opslag sorteres i 11 forskellige kategorier pa baggrund af forretningsben og
lokation. Opslag, der hverken er lokations- eller forretningsbestemt, kategoriseres “koncern”,
hvortil ikke-employer brandingrelaterede opslag afsendt af ATP’s Koncernkommunikation
kategoriseres “Koncernkommunikation”. Konkret betyder det, at de 11 kategorier bestar af:
“Frederikshavn”, “Holstebro”, “Haderslev”, “Vordingborg”, “Lillerad”, “Allergd”, “Hillerad”,

“@sterbro”, “P&I”, “koncernkommunikation” og “koncern”.

Et eksempel pa et opslag fra kategorien “Haderslev”’ ses pa naeste side, hvor billedet og
teksten indikerer, at historien tager sit udspring i netop Haderslev. Til trods for beskrivelsen
af, at en sund livsstil er vigtig for den enkelte medarbejders trivsel pa tveers af
organisationens lokationer og afdelinger, kategoriseres opslaget Haderslev, idet centret

naevnes eksplicit.
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| ATP er en sund livsstil vigtigt for den enkelte medarbejders trivsel, og
det er en loftestang for at skabe en arbejdsplads, hvor
toppraesentationer og arbejdsglaede gar hand i hand. | ATP i Haderslev
ger vi op med stillesiddende arbejde og er med i Dansk
Firmaidreetsforbund's Teel skridt kampagner, der kerer 4 gange arligt.
Mere end 70 pct. af kollegerne har deltaget i &rets kampagner og det
samlede antal skridt svarer til, at de har géet 1,5 gange rundt om
jorden.

P& baggrund af den fgromtalte kategorisering

Oversigten viser antallet af opslag inden for de 11 forskellige kategorier:

udarbejder jeg oversigten fremsat nedenfor.

Kategori: Facebook + LinkedIn = X
Frederikshavn: 0+0=0
Holstebro: 1+1=2
Haderslev: 4+2=6
Vordingborg: 3+0=3
Lillerad: 0+0=0
Allergd: 2+2=0
Hillerad: 9+8=17
Dsterbro: 4+3=7
P&l: 3+6=9
Koncernkommunikation: 47+46=93
Koncern: 5+27=32
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Med afsaet i ovenstdende udveelger jeg fem opslag til fremvisning i specialets interviews.
Opslagene udveelges pa baggrund af lokation, forretningsomrade, mit kendskab il

organisationen, min fragmenterede kulturforstaelse samt specialets arbejdsspagrgsmal.

Som bekendt er jeg i relation til arbejdsspargsmalene interesseret i at unders@ge, hvordan
interviewpersonerne identificerer sig med opslag fra egen afdeling eller eget
forretningsomrade. Dertil er jeg interesseret i at undersgge, hvordan de identificerer sig med
opslag fra andre forretningsomrader eller andre afdelinger. Som fglge af dette udveelger jeg

opslag, der tager sit udspring i forskellige afdelinger og pa tveers af ATP’s lokationer.

Som beskrevet i relation til Scott kan udveelgelsen betegnes som en metodisk variabel, der
praeger undersggelsens resultater pa baggrund af min funktion som intern undersgger. Sagt
pa en anden made forstar jeg, at udvaelgelsen og kategoriseringen er delvist funderet i
personlige forestillinger. Med relevans for dette inddrages Bryman (2012), der med henblik
pa kritikken af det kvalitative studie fremhaever en raekke elementer, der kan anses for at
ggre sig geeldende i relation til mit speciale og den fgromtalte variabel. Bryman skriver
blandt andet:

“(...) because of the unstructured nature of qualitative data, interpretation will be profoundly
influenced by the subjective leanings of a researcher. Because of such factors, it is difficult -

not to say impossible - to replicate qualitative findings.” (Bryman, 2012, s. 405).

Pa baggrund af Brymans citat forstar jeg, at der med henblik pa eksempelvis analysen,
indeksering af transskriptioner (omtalt i kapitlet analysestrategi og -veerktgjer) samt
fgromtalte udveelgelse af interviewpersoner eksisterer elementer inden for specialets

rammer, der kan anses for at udfordre gennemsigtigheden i min metodiske fremfaerd.

Med relevans for det ovenstaende beskeeftiger Tanggaard og Brinkmann (2015) sig med
kvalitetskriterier i kvalitativ forskning. Med reference til Olsen (2002, 2003) beskriver de,

nogle af de faktorer, der fremmer transparens og fremmer kvalitet:

“Det skal veere muligt at kigge forskeren over skulderen for at kunne gennemskue vejen fra
design af undersggelsen til udferelse, analyse og resultater. Det muligger, at man som
leeser kan tage kritisk stilling til undersggelsens resultater, og den seerligt interesserede vil
kunne lade sig inspirere og forsgge at lave et lignende studie i tilsvarende eller anden

sammenhang.” (Tanggaard & Brinkmann, 2015, s. 523).
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Med inspiration fra pointen i citatet forsgger jeg at fremme transparens i form af beskrivelser
vedrgrende de overvejelser, jeg har gjort mig foer og under udarbejdelsen af specialet. Et
eksempel pa dette er fremsat pa de fglgende sider, idet jeg praesenterer de fem opslag, der

funderer specialets interviews og i samme omgang praeciserer udvaelgelseskriterierne.
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Opslag 1: “Holstebro”

Sidste &r fik vi 100 nye kolleger i vores center i Holstebro. Netop nu seger
vi flere kolleger til Kundeservice, som skal rédgive danske pensionister i
udlandet. Er det dig, eller en du kender?

“Naér du vaelger et job som
kunder&dgiver hos os, kan du
vaere sikker pd, at der er fokus
pd din udvikling. | afdelingen
International Pension arbejder
du samtidig for et storre

samfundsmaessigt formdl, nar
du radgiver danske
pensionister i hele verden.”

- Lene Hougoard-Enevoldsen,
centerdirektor | ATP, Holstebro.

Dygtige kunderadgivere til International Pension i
Holstebro.

Kan du give gode kundeoplevelser over telefon? Trives du med kundebetjening
og general sagsbehandling?

CANDIDATE.HR-MANAGER.NET

Ovenstaende “Opslag 1: Holstebro” er fra kategoriseringen “Holstebro”. Et jobopslag hentet

fra ATP’s karriereprofil pa Facebook, der blev offentliggjort 17. juli 2017.

Jeg veelger at navngive opslaget “Holstebro” som falge af jobopslagets efterspgrgsel af
kunderadgivere til centret i Holstebro. Dertil finder jeg, at opslagets omtale af
kunderadgivere er interessant, da jeg i relation til specialets undersggelser @nsker at
unders@ge, hvorvidt der eksisterer identifikationsforskelle pa tveers af faggrupperne inden for
ATP. Sagt pa en anden made gnsker jeg, at interviewpersonerne skal forholde sig til opslag,
der vedrarer faggruppen kunderadgivere samt derudover forholde sig til opslag, der vedrgrer
gvrige faggrupper inden for ATP. Dertil gnsker jeg at praesentere opslag vedrgrende
organisationens forskellige forretningsben, hvilket ovenstdende opslag opfylder med

tilhgrsforholdet til Udbetaling Danmark, der udspringer af Administrationsforretningen.
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Opslag 2: “P&I”

ATP Livslang Pension serger for, at langt de fleste borgere i Danmark far lidt
mere at leve af den dag, de gar pa pension. Men hvad er principperne bag?
Som en del af graduateprogrammets onboardingforleb serger koncernens
ledere for introduktioner til ATP’s forskellige forretningsomrader. Bag
introduktionen til vores Investeringsforretning (Pensions & Investments) stod
(til venstre) Jan Ritter, Head of Hedging & Treasury, og (til hejre) Kenneth
Hallum Knudsen, Head of Operations. Sammen forklarede de vores
nystartede graduates, hvordan formuen pa 748 mia. kr. forvaltes, s& ATP's
medlemmer far det hejest mulige afkast. Du kan lzese mere om vores
investeringsforretning her: https://Inkd.in/e2DYtWu

— |

Ovenstaende “Opslag 2: P&l” er et opslag fra kategorien “P&I” hentet fra ATP’s profil pa
LinkedIn. Opslaget blev offentliggjort 11. oktober 2017.

Jeg veelger at navngive opslaget “P&lI” som fglge af opslagets eksplicitte henvisning til
investeringsforretningen, Pensions & Investments. Som det pa tilsvarende vis er tilfeeldet i
forbindelse med opslag 1, er en af arsagerne til udveelgelsen af opslag 2 funderet i mit
gnske om at preesentere interviewpersonerne for opslag fra de to forskellige forretningsben.
Med inddragelsen af ovenstdende opslag opnar jeg med andre ord muligheden for at
undersgge, hvordan medarbejdere fra ATP’s forskellige lokationer og forretningsomrader

forholder sig til et opslag med udspring i det andet af organisationens to forretningsben.
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Opslag 3: "IT”

ATP indtager flot 6. plads i en ny undersegelse af attraktive danske it-
arbejdspladser: "Det er fantastisk! Vi er utroligt glade for, at vores it-
afdeling kommer pa landkortet i en undersegelse som den her, og at
tilfredsheden blandt vores 275 dygtige og dedikerede medarbejdere
har givet genlyd uden for egne raekker.” S&dan siger it-direkter, Per
Kjersgaard Rasmussen, efter offentliggerelsen af dette ars IT Company
Rank, der pa baggrund af en undersegelse foretaget af Version2 og
Ingenioren oplister Danmarks 50 storste it-arbejdspladsers
attraktivitet. Klik pa linket og se den samlede liste pa side 22.

IT Company Rank 2017

IT COMPANY RANK 47 24. november 2017 www.ing.dk BEDSTE IT-
ARBEJDSPLADS Monica Ahuja og Ayrton Massey repraesenterer to af de 47
natio naliteter hos imagevinderen Microsoft Development. side 2-3 KMD...

E-PAGES.DK

Ovenstaende “Opslag 3: IT” er fra kategoriseringen “Allerad” - lokationen, der rummer ATP’s
IT-afdeling. Opslaget er hentet fra ATP’s karriereprofil p4 Facebook og blev offentliggjort 24.
november 2017.

Jeg veelger at navngive opslaget “IT” som fglge af opslagets eksplicitte henvisning til ATP’s
IT-afdeling. Endnu engang er et af kriterierne for udveelgelsen funderet i den geografiske
placering. Med IT-afdelingens placering i Allergd (teet pa hovedkontoret i Hillerad) er jeg
interesseret i interviewpersonernes identifikationsforhold pa tveers af organisationens gvrige

lokationer.
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Opslag 4: “Aqilt (Administrationsforretningen)”

ATP’s agile rejse har sikret os det ferste hold af interne coaches, der
efter to ugers boot camp er certificeret SAFe Agilist, Scrum Master og
Product Owner. Holdet star nu klar til at supportere resten af
kollegerne i Administrationsforretningen, nar ATP's agile rejse
fortsaetter.

Ovenstdende “Opslag 4: Agilt (Administrationsforretningen) er fra kategoriseringen
“‘Administrationsforretningen”. Opslaget er hentet fra ATP’s karriereprofil pa Facebook og

blev offentliggjort 30. november 2017.

Jeg veelger at navngive opslaget “Agilt (Administrationsforretningen)” som felge af opslagets
eksplicitte henvisning til Administrationsforretningen og de agile coaches. Som et af
kriterierne for udveelgelsen er jeg interesseret i interviewpersonernes identifikationsforhold,

nar det drejer sig om et opslag, der tager sit udspring i Hillergd.

Jeg forstar, at bade opslag 1 og 3 vedrgrer forretningsomrader, der indgar som en del af
Administrationsforretningen. Til forskel fra tidligere finder jeg det med henblik pa opslag 4
imidlertid interessant, at Administrationsforretningen naevnes eksplicit. Dertil er jeg
interesseret i P&l-medarbejdernes beskrivelse af eventuelle identifikationsforhold, nar det
tages i betragtning, at medarbejdere fra P&l deler lokationen i Hillerad, men beskeeftiger sig

med opgaver inden for ATP’s andet forretningsben.
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Opslag 5: “Koncern”

"Vi er sat i verden for at sikre ekonomisk grundtryghed i Danmark - enkelt og
effektivt. Den opgave kan vi lofte, fordi vi ger det sammen. Vi er afhaengige
af vores evne til at samarbejde pa tveers af hele koncernen, og derfor er det
vigtigt, at | fra start giver input og deler jeres idéer og erfaringer, sa vi kan
lzere af det, | har med.” S&dan led det fra direkter Christian Hyldahl, da han i
dag bed velkommen til 55 nye kolleger, der blev introduceret til ATP's
veerdier og forretningen.

otp:

wo -

Vores grundfor

Ovenstaende “Opslag 5: Koncern” er fra kategoriseringen “Koncern”. Opslaget er hentet fra

ATP’s profil pa Facebook og blev offentliggjort 12. september 2017.

Jeg veelger at navngive opslaget “Koncern” som falge af opslagets eksplicitte henvisning til
ATP’s veerdier og forretning. Sagt pa en anden made forstar jeg, at opslaget, trods billedets
geografiske udspring i Hillergd, forholder sig til koncernveerdierne, der kan anses for officielt
at ga pa tveers af lokationer og forretningsomrader inden for organisationens rammer. Pa
den made forestiller jeg mig, at opslaget potentielt appellerer bredere end de foregaende fire

opslag, der til forskel fra opslag 5 vedrarer bestemte afdelinger eller forretningsben.
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Udveelgelsen af interviewpersoner

Som beskrevet i specialets positioneringskapitel forstar jeg jf. Martin kultur som
fragmenteret. Som noget der skabes og genskabes gennem interaktioner, og som
derigennem konstant forhandles pa tveers af organisationen. Som falge af dette - og med
relevans for specialets to forste arbejdsspergsmal - er jeg i relation til udvaelgelsen af
interviewpersoner interesseret i at interviewe medarbejdere, der reprasenterer forskellige
dele af organisationen. Med afsaet i mit fokus pa polyfoni og tanken om et faellesskab i form
af en flerhed, hvor forskellige systemer/subjekter mades, er jeg dertil interesseret i at
udveaelge interviewpersoner, der i forskelligt omfang er aktive pa de sociale medier. Med
andre ord udveelger jeg interviewpersoner uden hensyn til deres engagement og involvering
pa ATP’s kanaler pa de sociale medier, da jeg gnsker at vurdere employer brandingens
autokommunikative effekter uden seaerlige kriterier for aktivitet pa hverken Facebook eller
LinkedIn.

| forleengelse af det ovenstdende indgar jeg aftaler med syv medarbejdere fra
organisationen. Jeg indgar aftale med to fra centret i Holstebro. To fra P&l-afdelingen i
Hillergd. To fra Administrationsforretningen i Hillerad samt en enkelt fra ATP’s IT-afdeling i
Allergd.

Nedenfor praesenteres de syv interviewpersoner:

Administrationsforretningen, Holstebro:
e Pia: Pia er kunderadgiver i Holstebro i afdelingen International Pension HO 1. Hun har

veeret ansat i ATP siden januar 2017.

e Mads: Mads er forretningskonsulent i Kundeservicecenter Holstebro. Mads har veeret

ansat i ATP siden januar 2016.

Administrationsforretningen, Hilleraed:

e Mannush: Mannush er forretningsspecialist og product owner i
Administrationsforretningens Pension & Sikring. Han arbejder i afdelingen Processer &
Ordninger og har veeret ansat i ATP siden august 2016. Frem til og med august 2017 er
Mannush en del af ATP’s graduateprogram, inden han bliver fastansat i jobbet som

forretningsspecialist og senere product owner.
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e Christina: Christina er tidligere kunderadgiver i Hillergd i Opkraevning HI 2. Christina er
ansat i ATP fra december 2017, inden hun afbryder sin anseettelse i udgangen af maj
2018. Christina har kendskab til ATP-centret i Hillerad fra en tidligere anseettelse i
PensionDanmark for 3,5 ar siden, hvor PensionDanmarks kundeservicecenter 14

placeret i centret i Hillerad.

Pensions & Investments (P&l), Hillerad:
e Kevin: Kevin er Senior Technical Architect i Pensions & Investments IT. Kevin har veaeret
ansat i ATP siden juni 2015.

e Caroline: Caroline er Senior Portfolio Manager i Hedging & Treasury - en del af ATP’s
P&l. Caroline har veeret ansat i ATP siden juli 2008.

IT-afdelingen, Allerad:

e Martin: Martin er sektionschef i ATP’s IT-afdeling i Allerad, hvor han star i spidsen for
sektionen Application Management Services. Martin har veeret ansat i ATP siden
december 2016.

Jeg forstar, at antallet af interviewpersoner ikke udger et repraesentativt udsnit af
organisationen ATP. Med reference til Bryman (2012) afholder jeg mig imidlertid fra at
afholde flere interviews, da behandlingen af data forudseetter en tidsmeessig investering

(Bryman, 2012, s. 482), som jeg grundet specialets tidsmaessige rammer ma afsta fra.

Jeg forsgger at afspejle fordelingen af medarbejdere fra organisationens to forretningsben,
der henholdsvis er fordelt mellem 2400 medarbejdere i Administrationsforretningen og 130
medarbejdere i P&l. Dertil forstar jeg, at jeg pa baggrund af undersggelser funderet i syv
medarbejderinterviews ikke er i stand til at sige noget generelt om employer brandingens
autokommunikative indflydelse pa organisationsidentiteten i ATP. Dette er en pointe, jeg

vedkender mig, ligesom det er en pointe, jeg forholder mig til i specialets perspektivering.

Efter udveelgelsen af interviewpersonerne foretager jeg syv interviews i april og maj 2018.
Samtlige interviews er optaget som lydfiler, hvorefter de er transskriberet. Transskriptionerne
kan findes i bilag 6, 7, 8, 9, 10, 11 og 12.

Jeg anvender en interviewguide, der vil blive redegjort for senere i kapitlet “Analysestrategi
og veerktajer’. Fem af empiriens syv interviews foretages under fysiske mader i centret i

Hillerad. De resterende to interviews med Mads og Pia fra Holstebro foretages via telefon.
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Med afsaet i Brinkmanns (2015) pointer vedrgrende etiske overvejelser inden for den
kvalitative metode, sparger jeg efter samtlige interviews, om pageeldende interviewperson
fortsat gnsker at indga i specialet. Dertil sender jeg transskriptioner til godkendelse i de

tilfeelde, interviewpersonerne gnsker det.

Efter beskrivelsen af min tilgang til indsamlingen af empiri samt preesentationen af

undersggelsens interviewpersoner falger specialets litteraturreview i det naeste kapitel.
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5. Litteraturreview

| dette kapitel beskriver jeg min tilgang til litteraturen vedrgrende employer branding og
organisationsidentitet. Jeg praesenterer centrale bidragsydere, et udvalg af de tekster, der
nuancerer min forstaelse af de forskellige begreber, inden jeg med afseet i Hatch og Schultz

uddyber min forstaelse af organisationsidentitet i specialets naeste kapitel.

Jeg tilgar litteraturreviewet med en sggning pa ProQuest. Sggeordene er “employer
branding” AND “review”. En sggning, der samlet set giver 31.739 resultater. Jeg gennemgar
de fgrste siders resultater og laeser blandt andet “Conceptualising employer branding in
sustainable organisations” (Aggerholm, Andersen og Thomsen, 2011). Med henblik pa
artiklens referenceliste finder jeg flere af de udvalgte artikler og bidragydere, der senere er
inddraget i specialet og som praesenteres i det forestdende. Blandt bidragydere fra
referencelisten kan blandt andre nsevnes Edwards (2005) samt Backhaus og Tikoo (2004).
Udover Edwards, Backhaus og Tikoo finder jeg henvisninger til Hatch og Schultz, der, som
beskrevet i begrebsafklaringen, yder et saerligt bidrag i relation til specialets fokus pa

organisationsidentitet - et forskningsfelt, der behandles sidst i indevaerende kapitel.

| supplement til ovenstdende anvender jeg referencesoftwaren Mendeley, hvis
anbefalingsfunktion introducerer mig til anbefalede artikler i takt med, at mit artikelbibliotek
vokser. Dertil nuanceres min forstaelse af begrebet employer branding gennem laesningen
af bagerne “Employer branding” (Seldorf, 2008), samt “Employer branding som disciplin”

(2009) af Buchhave og Engelund, hvoraf sidstneevnte optraeder i specialets indledning.

The employer brand

Med afseet i Aggerholm Andersen og Thomsen (2011) leeser jeg indledningsvis Ambler og
Barrow, da det i 1996 er dem, der introducerer begrebet "The employer branding”. Med
artiklen af samme navn advokerer de for indfgrelsen af marketingselementer i HR-afdelingen
til anvendelse i organisationers rekrutteringsindsats (Ambler & Barrow, 1996, s. 186). Ud fra
sammenhangen illustreret i figuren pa neeste side, papeger de, hvordan
marketingselementer kan malrettes organisationens medarbejdere og anvendes i arbejdet

med tiltreekningen og fastholdelsen af arbejdskraft.
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/ Best people \

Best applicants Best shops
\ Best word J
of mouth

Ambler & Barrow, 1996, s. 186

Jeg laeser Edwards (2005), der nuancerer feltet med sin skelnen mellem employer og
employee branding. Edwards papeger, at farstnaevnte drejer sig om, hvordan organisationen
opfattes af potentielle medarbejdere uden for organisations rammer, hvorfor det med andre
ord er organisationens image udadtil, der er omdrejningspunkt (Edwards, 2005, s. 266). Pa
den anden side vedrgrer employee branding medarbejdere inden for organisationens
rammer. Formalet med employee brandingen er sdledes at sikre en overensstemmelse
mellem de veaerdier medarbejdere mader kunder og interesser med samt de veerdier, der kan

betragtes som organisationens formelle (Edwards, 2005, s. 266).

Kunden i fokus

Jeg laeser Fernandez-Lores et al. (2015), der blandt andet beskaeftiger sig med
kundebegrebet i relation til employer branding. | artiklen star der bl.a: “(...)branding
strategies should take into account not just external customers but also internal ones;
business should seek to attract, retain and commit employees to the corporate mission by

satisfying their needs and wants.” (Fernandez-Lores et al, 2015, s 40).

| relation til ovenstaende laeser jeg Drury (2016), der blandt andet beskriver, hvordan
employer brandingdisciplinen stadig vinder udbredelse inden for HR-, kommunikations- og
marketingsafdelinger (Drury, 2016, s. 29). Drury skriver, at employer branding vedrgrer
elementer som praktiske, psykologiske og skonomiske fordele for den ansatte. Fordele, der
for overskuelighedens skyld kan opdeles i to kategorier; de praktiske og de symbolske
(Drury, 2016, s. 29). De praktiske fordele vedrgrer elementer som Ign, medarbejdergoder,
sundhedsforsikring og lignende. Dertil har de symbolske fordele at ggre med kulturen pa
arbejdspladsen, karriereudviklingsmuligheder og den prestige, der kan veere forbundet med

at arbejde for den pagaeldende organisation (Drury, 2016, s. 29).
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Branding og sociale medier

Med henblik pa ATP’s tilstedeveerelse pa de sociale medier laeser jeg Kissel og Biittgen
(2015), der foretager en teoretisk skelnen mellem “company-controlled” og “company-
independent” social media platforms (Kissel og Bluttgen, 2015, s. 755). Kissel og Buttgen
beskriver, hvordan de betragter organisationskontrollerede medieplatforme som medier,
hvor arbejdsgiveren producerer stgrstedelen af indholdet og star i midten af interaktionen
med tusindvis af potentielle ansegere. | kontrast til dette forklarer de, hvordan
organisationsuaftheengige medieplatforme ggr det muligt for brugere — og ikke
organisationen — at tilvejebringe storstedelen af platformens indhold (Kissel og Buttgen,
2015, s. 756). | relation til ATP kan koncernens tilstedeveaerelse pa de sociale medier
betragtes som en organisationsstyret brugerprofil pa det, der af Kissel og Biittgen
kategoriseres som en organisations-uafheengig medieplatform. Med andre ord er ATP’s
officielle tilstedeveerelse pa de sociale medier organisationskontrolleret — men pa platforme,

hvor privatpersoner pa egen hand har samme muligheder for at producere indhold.

Med fortsat relevans for de sociale medier laeser jeg desuden Dabiran, Kietzmann og Diba
(2017). Artiklens undersggelser er funderet i empiri indsamlet fra det, der, jf. Kissel og
Buttgen, kan betegnes som en organisationsuafhaengig medieplatform. P& trods af denne
forskel fra specialets fokus pa organisationskontrollerede profiler pa Facebook og LinkedIn
leeser jeg artiklen med interesse. Ligesom Rampl (2014) identificerer Dabiran, Kietzmann og
Diba saledes nogle af de elementer, der betyder mest, nar ansatte vurderer organisationens
attraktivitet (Dabiran, Kietzmann og Diba, 2017, s. 197). | artiklen preesenteres syv

elementer, der er skildret i modellen nedenfor.

SEVEN EMPLOYER BRANDING VALUE PROPOSITIONS

SOCIAL INTEREST APPLICATION | DEVELOPMENT ECONOMIC MANAGEMENT WORKI/LIFE
VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE BALANCE
¢ (e b
J \ |
Is this a fun Is this an Is the work Are there Is work Are managers Are work
place to work interesting place meaningful and opportunities for rewarded good, honest arrangements
with talented to work, with does it invite the employees to appropriately leaders who flexible enough
people and challenging application of grow and through salaries, inspire, trust, to achieve
a great but achievable knowledge and advance benefits and protect, enable success on and
organizational goals? skills? professionally? perks? and respect off the job?
culture? employees?

(Dabiran, Kietzmann og Diba, 2017, s. 197)
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Brand associations and loyalty

Backhaus og Tikoo (2004) fremheever tre processer, som ggr sig geeldende i relation til
employer brandingdisciplinen. Ferst og fremmest funderes organisationens employer
brandinginitiativer i det, der betegnes “value proposition”. En oversigt der beskriver, hvad
organisationen tilbyder den potentielt fremtidige medarbejder (Backhaus & Tikoo, 2004, s.
502). Med afseet i organisationens value proposition fglger dernaest en ekstern
brandingproces, hvor malrettet markedsfaring tilsigtes relevante malgrupper af
arbejdstagere. Afslutningsvis falger den interne brandingproces. En proces, der skal sikre
engagement og opbakning til organisationsvaerdierne blandt den eksisterende gruppe af
medarbejdere (Backhaus og Tikoo, 2004, s. 503).

| forleengelse af det ovenstaende fremseetter Backhaus og Tikoo figuren praesenteret
nedenfor, der viser, hvordan employer branding kan anses for at std bag skabelsen af to
forskellige aktiver i og omkring organisationen: “brand associations” og ‘brand loyalty”
(Backhaus & Tikoo, 2004, s. 504).

Employer
Brand
Associations

Employer Employer
Image Attraction

Employer
Branding |/

Organization

: Employee
Identity Employer Productivity
Brand
Loyalty

Organizational
Culture

(Backhaus & Tikoo, 2004, s. 504)

Som det kan afleeses i figuren kaeder Backhaus og Tikoo elementer som image, identitet og
kultur sammen men employer brandingdisciplinen. | forhold til mit speciale er dette centrale
pointer, hvortil flere af begreberne gar igen i teorikapitlet, hvor jeg med reference til Hatch og

Schultz (2002) beskriver det dynamiske forhold mellem netop disse tre begreber.

Employer branding og autencitet

Jeg laeser Backhaus (2016) og finder med interesse referencer til Martin, Gollan og Grigg
(2011), der forholder sig til employer branding og autenticitet i multinationale organisationer
(Backhaus, 2016, s. 197). Ligesom Alniagik et al., (2014) beskaeftiger Martin, Gollan og
Grigg (2011) sig saledes med forholdet mellem det lokale og det globale. De definerer et
employer brand ”(...) as a generalised recognition for being known among key stakeholders

for providing a high-quality employment experience, and a distinctive organisational identity
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which employees value, engage with and feel confident and happy to promote to others.”
(Martin, Gollan and Grigg, 2011, s. 3618-3619). | relation til organisationsidentiteten, der er
nzevnt i sidste del af citatet, finder jeg artiklens fokus pa spaendinger inden for

organisationens rammer seerlig interessant. Martin, Gollan og Grigg skriver:

“On the one hand, organisations are often driven towards narcissism and self-absorption
whereby ‘they only talk to themselves and remain deaf to (local) stakeholders (Hatch og
Schultz 2008, p. 57); on the other hand, they run the risk of being over-responsive to local
stakeholders and losing the benefits of a strong corporate culture by appearing to have no
identity at all or in responding to the latest trends by striving to be a local brand.” (Martin,
Gollan & Grigg, 2011, s. 3627).

Med relevans for citatet ovenfor skriver de senere, hvordan organisationens HR-afdeling ma
tage ansvar for den opgave, der star i at forbinde organisationens forskellige afdelinger og
dialoger pa en made, der skaber muligheder for en falles strategi (Martin, Gollan & Grigg,
2011, s. 3630).

HR-afdelingens ansvar i relation til employer branding er et element, der vinder genklang
hos Cascio og Graham (2016). Med reference til blandt andet Martin skriver de, hvordan
forskning viser, at det er essentielt for organisationer at levere praecise og autentiske
repraesentationer, nar oplevelsen som ansat i organisationen skildres gennem employer
branding (Cascio & Graham, 2016, s. 184). | forleengelse af dette pointerer de, at HR-
afdelingen bar fgre an, nar det drejer sig om employer brandingens interne initiativer (Cascio
& Graham, 2016, s. 186).

Organisationsidentitet

Jeg funderer lzesningen omhandlende organisationsidentitet i bogen “Brug dit brand - udtryk
organisationens identitet igennem corporate branding”. Bogen er skrevet af Hatch og Schultz
og publiceres i 2009. | bogen beskaeftiger Hatch og Schultz sig blandt andet med
sammenhaengen mellem vision, kultur og image. En sammenhaeng, der i specialets
indledende fase danner grundlag for den undren problemformuleringen er funderet i. |

supplement til foregaende leeser jeg Nielsen (2014), der blandt andet skriver:

“Organisationens identitet er historikken i, hvad virksomheden ggr-siger-syner, og den egens
forstdelse heraf spejlet i dens stakeholderes iagttagelse. Det kan veere en del af
organisationens identitet, at gar-siger-syner stritter i flere retninger, og at forstaelsen kan

veere flerstemmig og modstridende.” (Nielsen, 2014. s. 53-54).
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Med bogen kommer Nielsen omkring flere elementer, sdsom indadrettet branding, brug af
sociale medier samt organisatorisk selvfremstilling, der kan anses for at optraede i relation til
casen. Pa denne made kan bogen betragtes som et input til min generelle forstaelse af
elementerne inden for specialets problemfelt samt herunder min forstaelse af

organisationsidentitet i en kommunikationssammenhaeng.

Jeg laeser Balmer (2001), der beskriver forskellene pa et product brand og et corporate
brand (Balmer, 2001, s. 248). | relation til sidstnaevnte beskaeftiger han sig med forholdet til
corporate identity, hvortii han blandt andet fremseetter en oversigt vedrgrende fem

identitetstyper: “the actual identity”, “the communicated identity”,
“the ideal identity” samt “the desired identity” (Balmer, 2001, s. 276). Med afseet i

the conceived identity”,

identitetstyperne fremsaetter Balmer en pointe, jeg laeser med seerlig interesse med henblik
pa fremtidigt arbejde funderet i specialets konklusion. Balmer skriver saledes, at de fem
identitetstyper ideelt optraeder afstemt, hvortil en eendring er pakraevet, hvis dette imidlertid
ikke er tilfeeldet (Balmer, 2001, s. 276).

Afslutningsvis optages jeg endnu en gang af Hatch & Schultz (1997), da jeg laeser artiklen
“‘Relations between organizational culture, identity and image”. Artiklen kan betragtes som
mit afsaet til det, der kan anses for at udgere specialets teoretiske hovedvaerk - endnu en

artikel af Hatch og Schultz, der praesenteres i naeste kapitel, Teori.
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6. Teori

| dette kapitel uddyber jeg min forstaelse af organisationsidentitet. En forstaelse, der
indeholder en model og flere forskellige processer, der er tillagt en central betydning i

relation til specialets resterende kapitler.

Som beskrevet i begrebsafklaringen er min forstaelse af organisationsidentitet funderet i
Hatch og Schulz forstaelse af faenomenet, som de beskriver det i 2002 med artiklen “The
dynamics of organizational identity”. Heri beskrives det, hvordan organisationer i dag finder
det stadigt mere udfordrende at skabe og vedligeholde den organisatoriske identitet (Hatch
& Schultz, 2002, s. 990). Som arsag til dette fremhaever de internettet, hvilket kan anses for
at veere en central pointe i relation til specialets fokus pa ATP’s employer brandinginitiativer

pa Facebook og LinkedIn.

Internettets udbredelse har ifalge Hatch og Schultz medfart en eksponering og transparens,
der ikke tidligere har veeret kendt i samme grad. Det betyder, at organisationer i dag er mere
tilgeengelige for observatgrer, hvilket medfgrer at medarbejdere i dag ma forholde sig til flere

fordomme og meninger om organisationen (Hatch & Schultz, 2002, s. 990-991).

| artiklen fremsaetter de en model over de organisatoriske elementer, der er pa spil i relation
til organisatorisk identitet, hvortil de beskriver, hvordan elementerne er forbundet (Hatch &
Schultz, 2002, s. 989). Med udgangspunkt i pointen vedr@grende transparens forklarer de,
hvordan den organisatoriske identitet dynamisk influerer og influeres af kultur samt det
image, eksterne parter eller ‘organisationens andre’ tilleegger organisationen (Hatch &
Schultz, 2002, s. 998). Modellen er illustreret pa naeste side og vil gennem resten af

specialet blive refereret til som identitetsmodellen.
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Identity expresses Identity mirrors the
cultural understandings images of others

Culture Identity Image

Reflecting embeds Expressed identity leaves
identity in culture impressions on others

Hatch & Schultz, 2002, s. 991

Det identitetsmedierede forhold mellem image og kultur, der konstruerer organisationens
identitet er funderet i fire processer, i et dynamisk samspil og pa to forskellige mader. Pa den
ene side deekker processerne over begreberne “mirroring” og “impressing” - elementer der
forbinder identitet og image. Pa den anden side daekker processerne over “reflection” og

“‘expressing” - elementer der forbinder identitet og kultur (Hatch & Schultz, 2002, s. 989).

Farst of fremmest illustrerer spejlingsprocesserne i relation til organisations andre (i
modellens hgjre side), hvordan identitet i relation til mirroring og opfattelsen af
interessentimages pavirker organisations kulturer og refleksionen omkring, “hvem vi er”.
Processerne i modellens venstre side vedrarer de kulturelle forstaelser, der kommer til syne
i udsagn omhandlede identitet. Disse udsagn er funderet i kultur, der som falge af modellens
dynamiske karakter er pavirket af organisationens andre og det image, andre palaegger
virksomheden (Hatch & Schultz, 2002, s. 998). Sagt pd en anden made illustrerer
processerne, hvordan organisatorisk identitet skabes, bevares og forandres. En uddybende
gennemgang af mirroring, impressing, reflecting og expressing praesenteres senere i dette

kapitel.

Mead: The ‘I’ and the ‘Me’

Hatch og Schultz preesenterer identitetsmodellen som et organisationsteoretisk sidestykke til
George Herbert Meads teori om social identitet. Mead beskeeftiger sig med individets “Jeg”

og “Mig” og skriver: “The “I” is the response of the organism to the attitudes of the others; the

“‘me” is the organized set of attitudes of others which one himself assumes. The attitudes of
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the others constitute the organized “me,” and then one reacts toward that as an “I”. (Mead,
2004, s. 31).

Mead forklarer, at “Jeg’et” ikke er det samme som individets “Mig” (Mead, 2004, s. 30).
Begge begreber er en del af individet, men med Meads egne ord afstar “Jeg’et” fra en plads i
rampelyset. Til forklaringen af dette inddrager Mead hukommelsen. Det “Jeg” individet er i
gjeblikket vil i det nzeste sjeblik vaere et “Mig”. Arsagen til dette er, at individet kan veere
bevidst om sit “Mig”, men ikke er i stand til betragte sit “Jeg” (Mead, 2004, s. 30). Med andre
ord vil individet ikke veere i stand til at betragte sit “Jeg”, idet “Jeg’et” i neeste gjeblik vil vaere
individets “Mig”. P4 den made er forholdet mellem “Jeg” og “Mig” dynamisk. “Jeg’et” kommer
til udtryk i de handlinger vi foretager os pa baggrund af de tanker, vi ggr os om vores “Mig” -
eller som Mead beskriver det: The “I” reacts to the self which arises through the taking on
the attitudes og others. Through taking those attitudes we have introduced the “me” and we

react to it as an “1.”

Hatch og Schultz overfgrer det dynamiske forhold mellem “Jeg” og “Mig” og placerer
ferstnaevnte i modellens venstre side, der som beskrevet forbinder organisationskultur og
identitet. Sidstnaevnte placerer de i modellens hgjre side, der forbinder organisationens

image og identitet. Dette illustreres i modellen nedenfor.

Identity expresses Identity mirrors the
cultural understandings images of others

Culture Identity Image

Reflecting embeds Expressed identity leaves
identity in culture impressions on others

Hatch & Schultz, 2002, s. 995
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Mirroring, reflecting, expressing og impressing

Som beskrevet deekker identitetsmodellen over fire processer (Hatch og Schultz, 2002, s.
991):

e Mirroring: Processen hvori identitet spejles i andres image.

e Reflecting: Processen hvori identitet er indlejret i kulturel forstaelse.

e Expressing: Processen hvori kulturelle kendetegn fremkommer gennem péastande

relateret til identitet.

e Impressing: Processen hvori udtalelser vedrgrende identitet pavirker andres opfattelse af

organisations image.

| det forestdende folger en uddybende gennemgang af de fire processer, hvortil jeg

kommenterer pa anvendelsen af den enkelte proces i forhold til analysen.

Mirroring

Med relevans for begrebet mirroring skriver Hatch og Schultz, at eksterne interessentimages
pavirker organisationens identitet gennem den ggede transparens, der er omtalt tidligere i
dette afsnit (Hatch & Schultz, 2002, s. 999). Med andre ord, og med afseet i
spejlingsmetaforen, er eksterne interessentimages det spejl, organisationens medlemmer
spejler sig i. En proces, der, jf. identitetsmodellens dynamiske element, pavirker

organisationens kultur og identitet.

Hatch og Schultz beskriver, hvordan eksterne interessentimages afstedkommer
selvransagelse blandt organisationens medlemmer (Hatch & Schultz, 2002, s. 999-1000). |
forlengelse af dette refererer de til Gioia et al. (2000), der kommenterer péa
organisationensidentitetens ustabile fundament: “Image often acts as a destabilizing force on
identity, frequently requiring members to revisit and reconstruct their organizational sense of
self.” (Hatch & Schutz, 2002, s. 1000). Citatet kan relateres til specialets empiri, idet
interviewpersonerne lader eksterne interessentimages influere eget identifikationsforhold i

relation til de udvalgte opslag fra de sociale medier.

Et eksempel pa dette finder vi i interviewet med Kevin, idet han forholder sig til opslag 4

vedrgrende agile coaches i Administrationsforretningen:
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“Internt synes jeg, at det er fedt, at man endelig gar den her vej. Og man ved, hvilket
arbejde, der ligger bag, nar man har set ATP's organisation inden, man begyndte at kigge
den her (les: agile) vej. Udefra tror jeg, at der er mange, der kommer fra mere moderne

virksomheder, der vil sige tillykke, der var vi for 10 ar siden.” (Bilag 7, 42).

Reflecting

| forleengelse af det ovenstaende og i relation til begrebet reflecting skriver Hatch og Schultz,
at organisationsmedlemmer ikke udelukkende udvikler egen identitet ud fra, hvilket image de
formoder, andre tillleegger dem (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000). Den organisatoriske
identitet pavirkes ligeledes af de tanker og opfattelser, organisationens medlemmer har om
dem selv. Hatch og Schultz haevder pa den made, at spejlingsprocessens eksterne
interessentimages fortolkes i relation til en eksisterende identitetsforstaelse, der er indlejret i
en kulturforstaelse (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000).

Hatch og Schultz forstar, at refleksionen aktiverer en proces, der forsteerker eller forandrer
identiteten gennem en selvransagelse funderet i dybe kulturelle forstaelser (Hatch & Schultz,
2002, s. 1000-1001). Sagt pa en anden made forstar de, at organisatorisk identitet besidder
en refleksivitet, der kommer til udtryk, ndr medlemmer af organisationen forstar eller fortaeller
om sig selv som en organisation. Med relevans for denne pointe understreger de, at
forstaelse er forudsat kontekst. En kontekst, som organisationskulturen tilvejebringer (Hatch
& Schultz, 2002, s. 1000). Det betyder, at organisationsmedlemmer reflekterer over egen
identitet med reference til organisationskulturen, hvormed tavse kulturelle forstaelser,
grundleeggende antagelser eller vaerdier kommer til skue. Nar organisationsmedlemmer
skaber mening ud fra kulturelle artefakter, bringer det kulturelle artefakt betydning fra den
dybereliggende kulturelle forstaelse mod den kulturelle overflade. Med andre ord bringer
refleksionsprocessen dybereliggende kulturelle artefakter i spil pa en méade, der gar det
muligt for organisationens medlemmer at definere sig selv (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000-
1001).

Med henblik pa specialets analyseafsnit er der jf. ovenstdende indlejret kulturelle forstaelser
i eksplicitte ytringer om, hvad organisationen er. P4 den made vil fremanalyserede pointer
inden for refleksionsprocessen illustrere, hvordan kulturelle artefakter péavirker den

organisatoriske identitet i ATP.

Expressing

| forlengelse af begrebet reflecting skriver Hatch og Schultz, at refleksioner udtrykt eksternt

er en made, hvorpa organisationsmedlemmer kan repraesentere sig selv som en del af
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organisationen (Hatch & Schultz, 2002, s. 1001). De skriver blandt andet, at nar symbolske
objekter anvendes til beskrivelsen af organisationens identitet, er meningen teet forbundet
med det saerpraeg, der kendetegner organisationens kultur (Hatch & Schultz, 2002, s. 1001).
Hatch og Schultz forklarer i denne forbindelse, at organisationskulturen har iboende
ekspressive kreefter, der, i form af artefakter, kommer til udtryk i de symboler, veerdier og
antagelser organisationens medlemmer er i besiddelse af (Hatch & Schultz, 2002, s. 1001-
1002). De skriver: “We argue that when stakeholders are in sympathy with expressions of
organizational identity, their sympathy connects them with the organizational culture that is
carried in the traces of identity claims” (Hatch & Schultz, 2002, s. 1002).

| forhold til opgavens analyse betyder ovenstdende, at specialets interviewpersoner kan
udvise en form for sympati i deres ytringer, nar de preesenteres for opslag fra koncernens
LinkedIn- eller Facebookprofil. En sympati, der kan anvendes til at kortlaegge, hvordan
forskellige opslag péavirker organisationens medlemmer. Og hvordan opslag fra de sociale
medier pa ens eller forskellig vis forbinder medarbejdernes identitetsforstdelse med

ledelsens vision om ét ATP.

Impressing

Til beskrivelsen af den sidste af identitetsmodellens fire processer, impressing, skriver Hatch
og Schultz, at expressing-processens udtryk for organisationskultur kan medfare vigtige
bidrag i forhold til at pavirke eksterne interessenter og organisationens image (Hatch &
Schultz, 2002, s. 1003). De understreger, at der er flere faktorer, der pavirker
organisationens image. Faktorer, der foruden expressing-processen bestar af bidrag fra
medierne og gvrige eksterne interessenter - en maengde af bidrag, som er vokset i takt med
den ggede eksponering, der blev omtalt i afsnittets indledning (Hatch og Schultz, 2002, s.
1003).

| forhold til opgavens analyse afstar jeg fra at fokusere pa& denne sidste af
identitetsmodellens processer. Arsagen til dette er, at mit fokus er rettet mod ATP’s
medarbejdere. Som fglge af dette forstar jeg, at jeg ikke vil veere i stand til at udlede,
hvordan medlemmernes forstaelse af organisationsidentiteten pavirker eksternt. Dette er et
element, der pakraever yderligere undersggelser og interviews, hvortil det er et element, der

vil kunne inddrages i fremtidige undersggelser.
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Analysestrategi og -vaerktojer

<apitel 7



7. Analysestrategi og -veerktgjer

Pa baggrund af identitetspointerne fremskrevet i teoriafsnittet preesenterer jeg nu den
analysestrategi, der danner grundlag for specialets analyse. Med henblik pa tidligere
inddragelse af Tanggaard og Brinkmann (2015) samt Bryman (2012), kan kapitlet anses for
at udgere et element, der bidrager til specialets metodiske transparens. Her relaterer jeg
saledes pointer fra identitetsmodellen til arbejdet far, under og efter specialets interviews,

hvortil jeg afslutningvis praesenterer de veerktgjer, jeg anvender i relation til analysen.

Identitetsmodellens indflydelse pa empiriindsamlingen
Som beskrevet fokuserer jeg pa tre af identitetsmodellens fire processer, nar jeg sgger

besvarelsen af specialets problemformulering og de dertilhgrende arbejdsspgrgsmail.

Med henblik pa mirroring er jeg interesseret i, hvordan spejlingsprocessen afstedkommer en
selvransagelse blandt interviewpersonerne. Med andre ord er jeg interesseret i, hvordan
interviewpersonerne pa baggrund af andres formodede forstaelse udtaler sig vedrgrende
ATP’s identitet.

| forhold til reflecting er jeg interesseret i, hvordan respondenterne reflekterer over

organisationsidentiteten med reference til organisationskulturen.

| relation til expressing interesserer jeg mig afslutningsvis for, hvordan interviewpersonerne
udviser en form for sympati, nar de praesenteres for opslag fra de sociale medier. Sagt pa en
anden made interesserer jeg mig i denne forbindelse for, hvordan opslagene pa ens eller
forskellig vis forbinder interviewpersonernes oplevelse af organisationsidentiteten med

ledelsens vision om ét ATP.

Med afszet i det ovenstdende praesenteres min interviewguide pa neeste side. Her ses det,
hvordan arbejdsspargsmal og problemformuleringen praesenteres i tabellens venstre
kolonne. Hvordan disse kaedes sammen med identitetsmodellens processer i midterste
kolonne. Samt afslutningsvis, hvordan fgrnaevnte processer fra midterste kolonne kobles til

interviewsituationen i form af interviewspgrgsmal i hajre kolonne.
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Interviewguide

Problemformulering og/eller
arbejdsspergsmal:

Forskningsspergsmal:

Interviewspgrgsmal:

Indledende spgrgsmal:

Kan du forteelle lidt om dig selv
i en ATP-sammenhang. Hvad
er dit navn og din stilling? Hvor
er du placeret i ATP-
koncernen, og hvad er dine
arbejdsopgaver?

Indledende spgrgsmal:

Er du aktiv pa de sociale
medier? Og i sa fald: i hvilken
grad?

Arbejdsspergsmal 1:

Hvordan identificerer interviewpersoner
fra ét forretningsomrade eller én
bestemt afdeling sig med ATP-opslag
pa de sociale medier, der vedrgrer
egen afdeling eller eget
forretningsomrade?

Arbejdsspergsmal 2:

Hvordan identificerer interviewpersoner
fra ét forretningsomrade eller én
bestemt afdeling sig med ATP-opslag
pa de sociale medier, der vedrgrer en
anden afdeling eller et andet
forretningsomrade?

Reflecting:

Hvordan forstar
interviewpersonen selv
opslaget pa baggrund af
interviewpersonens kendskab
til ATP?

Forst om fremmest vil jeg bede
dig om at beskrive, hvad du
teenker, nar du ser opslaget.

Opfolgning: | hvilken grad, kan
du identificere dig med
opslaget?

Problemformuleringen:

Hvordan pavirkes
organisationsidentiteten gennem
autokommunikative employer
brandinginitiativer pa de sociale
medier? Og hvordan pavirker de
autokommunikative elementer
medarbejdernes forstaelse af
koncernledelsens vision om ét ATP?

Arbejdsspergsmal 3:

Hvordan identificerer ATP-
medarbejdere sig med visionen om ét
ATP ud fra opslag pa de sociale
medier?

Expressing: Hvordan oplever
interviewpersonen opslaget i
relation til koncernledelses
vision om ét ATP?

Kunne du finde pé at “synes
godt om” eller dele opslaget?

Problemformuleringen:

Hvordan pavirkes
organisationsidentiteten gennem
autokommunikative employer
brandinginitiativer pa de sociale
medier? Og hvordan pavirker de
autokommunikative elementer
medarbejdernes forstaelse af
koncernledelsens vision om ét ATP?

Mirroring: Hvordan forestiller
interviewpersonen sig, at andre
(uden for organisationen)
forstar det enkelte opslag?

Kan du prgve at beskrive,
hvordan du tror, at personer
der ikke er ansat i ATP, forstar
dette opslag.

Opfolgning: hvad tror du, at de
teenker om ATP som
arbejdsplads?

Problemformuleringen:

Hvordan pavirkes
organisationsidentiteten gennem
autokommunikative employer
brandinginitiativer pa de sociale
medier? Og hvordan pavirker de
autokommunikative elementer
medarbejdernes forstaelse af
koncernledelsens vision om ét ATP?

Reflecting/Expressing: Hvordan
adskiller interviewpersonens
forstaelse (bundet i
organisationens kulturelle
kontekst) sig fra den
imageforestilling,
interviewpersonen forestiller sig
andre beerer?

Tror du, at der er en forskel pa
maden, som du og ikke-
ATP’ere forstar opslaget pa?

59



Problemformuleringen:

Hvordan pavirkes
organisationsidentiteten gennem
autokommunikative employer
brandinginitiativer pa de sociale
medier? Og hvordan pavirker de
autokommunikative elementer
medarbejdernes forstaelse af
koncernledelsens vision om ét ATP?

Arbejdsspergsmal 3:

Hvordan identificerer ATP-
medarbejdere sig med visionen om ét
ATP ud fra opslag pa de sociale
medier?

Expressing: Hvordan oplever
interviewpersonen opslaget i
relation til koncernledelses
vision om ét ATP?

Nar man taenker pa ATP’s
starrelse. Tror du sa, at der er
en forskel pa, hvordan du og
dine kolleger fra andre
afdelinger og lokationer forstar
opslaget?

Behandling af data

Efter indsamling af interviews pabegynder jeg analysearbejdet. Jeg orienterer mig i Bryman
(2012, s. 576-580) og Kristiansens (2015, s. 485-487) beskrivelser af kodning, hvorefter jeg

indekserer specialets transskriptioner i dokumentet “Preanalyseark” der er vedlagt i bilag 13.

Endnu engang lader jeg arbejdsspgrgsmal og identitetsmodellen strukturere, idet jeg

udveelger citater fra de syv interviews ud fra relevans i relation til modellens processer

mirroring, reflecting og expressing samt arbejdsspargsmal 1, 2 og 3. Dertil inddrager jeg

citater vedrgrende boundary setting og personlige pronominer. Nedenfor praesenteres et

skema, der illustrerer opbygningen af preanalysearket:

Holstebro P&l IT Pension & | Opkreevning
Sikring
Pia Mads Kevin Caroline Martin Mannush Christina

Opslag X

Deling eller synes godt
om:

Identifikation:

Arbejdsspergsmal 1:
Mirroring:
Reflecting/Expressing:
Boundary setting:
Personlige pronominer:

Arbejdsspergsmal 2:
Mirroring:
Reflecting/Expressing:
Boundary setting:
Personlige pronominer:

Arbejdsspergsmal 3:
Mirroring:
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Reflecting/Expressing:
Boundary setting:
Personlige pronominer:

Analyseveerktgijer

| forbindelse med afs@gningen af relevant brandinglitteratur leeser jeg Vasquez, Sergi og
Cordelier, der i 2013 skriver artiklen “From being branded to doing branding: Studying
representation practices from a communication-centered approach”. Med artiklen
undersgger de, hvad der betegnes organiserende elementer i forhold til brands, hvortil de
med afsaet i CCO-tilgangen tager udgangspunkt i “(...) representation practices: actual day-
to-day communicative practices through which people collectively engage in representing
the organization, and by doing so participate in creating its brand(s).” (Vasques, Sergi &
Cordelier, 2013, s. 135).

Jeg finder ovenstaende tilgang seerlig relevant i et metodisk perspektiv, hvorfor jeg inddrager
et af de analytiske veerktgjer, der anvendes i artiklen i supplement til identitetsmodellen. Et
analytisk veerktgj, der i lighed med mit fokus pa personlige pronominer praesenteres i det

faglgende.

Boundary setting
Vasques, Sergi og Cordelier analyserer blandt andet pa baggrund af begrebet “boundary
setting”. Et begreb, der vedrgrer afgransningens elementer; inklusion og eksklusion. Med

reference til Hernes skriver de:

“(...) the practice of boundary setting involves a distinction, in this case taking the form of
inclusion and exclusion. As Hernes (2004, p.8) argues, organization exists through boundary
setting: “It emerges through the process of drawing distinction, and persists through the
reproduction of boundaries.” As such, we define boundary setting as a communicative
practice through which people draw distinctions between what is or should be included in
and excluded from a situation. When associated with branding, boundary setting reveals the
organizing nature of the brand: how, by including and excluding, assembling and
disassembling it organizes activities and actors in time and space.” (Vasques, Sergi &
Cordelier, 2013, s. 140).

Med afszet i det ovenstdende anvender jeg boundary setting som analytisk veerktgj til at

vurdere, hvordan interviewpersonerne kommunikativt afgraenser organisationen gennem

deres udtalelser. Et eksempel pa anvendelsen preesenteres i det fglgende, idet
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forretningsanalytikeren Mads udtaler sig om opslag 2 vedrgrende graduateholdets
introduktion til investeringsforretningen. Til spargsmalet om, hvorvidt Mads forestiller sig, at

opslaget leeses forskelligt inden for organisationens rammer, svarer han saledes:

“Jeg vil gaette pa, at de fem decentrale centre, vi har, de ville slet ikke laese det der. Det ville
ikke feenge. Og det ville sandsynligvis ske ud fra det her med, at det handler om
investeringsforeningen, eller investeringsforretningen, undskyld. Og det er noget, der sker i
Hillerad og kun i Hillerad.” (Bilag 10, 34).

Med henblik pa eksemplet ovenfor forstar jeg, at Mads, jf. Vasques, Sergi og Cordelier,
afgreenser de fem decentrale centre fra investeringsforretningen i Hillerad. Med andre ord
foretager Mads en kommunikativ opdeling af organisationen, der kan udledes med afsaet i

begrebet i boundary setting.

Personlige pronominer

| analysen supplerer jeg boundary settingveerktgjet med et fokus pa anvendelsen af
personlige pronominer. | denne forbindelse forstar jeg, at anvendelsen af personlige
pronominer kan anvendes til at adressere interviewpersonernes tilhgrsforhold i relation til en
given kommunikativ opdeling, inklusion eller eksklusion. Et eksempel fra empirien er
praesenteret i det falgende, hvor forretningsspecialisten Mannush udtaler sig om opslag 1

vedrgrende ledige kunderadgiverstillinger i centret i Holstebro:

“Altsa bare det der med, nar der star vores center i Holstebro, altsa det der vores, det taler
sadan til mig, fordi jeg synes jo ogsa, for det er jo ogsa mit i og med, at jeg ogsa er ansat i
ATP.” (Bilag 12, 10).

| citatet anvender Mannush de personlige pronominer “vores”, “mig” og “mit’, hvormed jeg
udleder, at han inkluderer sig selv savel som centret i ATP inden for organisationens
rammer. | relation til problemformuleringen forstér jeg, at en sadan udtalelse vil have
indflydelse pa, hvorvidt visionen om ét ATP kan anses for at rumme medarbejdernes
identifikationforhold. Sagt pad en anden made forstar jeg, at en inklusion som den, der
optreeder i udtalelsen fra Mannush kan anses for at have en samlende effekt, der

understatter koncernledelsens vision.

Pa baggrund af ovenstaende redeggarelse bringes veerktgjerne nu i spil i det fglgende

kapitel, “Analyse”.
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8. Analyse

| det forestaende falger specialets analyse. Analysen er opdelt i to med tilhgrende sekvenser
pa baggrund af de fem udvalgte Facebook og Linkedln-opslag samt specialets

arbejdsspargsmal, der endnu engang praesenteres nedenfor.

1. Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedragrer egen afdeling eller eget

forretningsomrade?

2. Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrarer en anden afdeling eller

et andet forretningsomrade?

3. Hvordan identificerer ATP-medarbejdere sig med visionen om ét ATP ud fra opslag pa

de sociale medier?

| forste del af analysen forholder jeg mig til arbejdsspargsmal 1 i relation til opslag 1.
Derefter forholder jeg mig til arbejdsspargsmal 2 i relation til samme opslag. | begge tilfeelde
inddrager jeg et seerligt udvalg af interviewcitater pa baggrund af interviewpersonernes
tilhgrsforhold til den afdeling eller det forretningsomrade, der vedrerer det pageeldende

opslag. Citaterne er udvalgt pa baggrund af mit indledende analysearbejde i bilag 13.

Proceduren beskrevet ovenfor fortseetter gennem hele fgrste analysedel indtil femte og

sidste opslag er analyseret med afseet i de to farste arbejdsspargsmal.
| analysens anden del forholder jeg mig til centrale pointer fra farste del af analysen. |
forleengelse af dette besvarer jeg spgrgsmalet om, hvordan interviewpersonerne identificerer

sig med visionen om ét ATP ud fra opslag pa koncernens Facebook- og LinkedInprofiler.

Analysestrukturen ses illustreret pa naeste side.
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Analysestruktur

OPSLAG 1:
Arbejdsspergsmal 1
Arbejdsspergsmal 2

OPSLAG 2:
Arbejdsspergsmal 1
Arbejdsspgrgsmal 2

OPSLAG 3:
Arbejdsspergsmal 1
Arbejdsspergsmal 2

OPSLAG 4:
Arbejdsspargsmal 1
Arbejdsspergsmal 2

OPSLAG 5:
Arbejdsspergsmal 1
Arbejdsspgrgsmal 2

OPSLAG 1:
Arbejdsspergsmal 3

OPSLAG 2:
Arbejdsspergsmal 3

OPSLAG 3:
Arbejdsspergsmal 3

OPSLAG 4:
Arbejdsspargsmal 3
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Farste analysedel

Opslag 1: Holstebro

Sidste &r fik vi 100 nye kolleger i vores center i Holstebro. Netop nu seger
vi flere kolleger til Kundeservice, som skal radgive danske pensionister i
udlandet. Er det dig, eller en du kender?

“Naér du vaelger et job som
kunder&dgiver hos os, kan du
vaere sikker pd, at der er fokus
pd din udvikling. | afdelingen

International Pension arbejder
du samtidig for et storre

samfundsmaessigt formal, nér
du radgiver danske
pensionister i hele verden.”

- Lene Hougoard-Enevoldsen,
centerdirektor | ATP, Holstebro.

Dygtige kunderadgivere til International Pension i
Holstebro.

Kan du give gode kundeoplevelser over telefon? Trives du med kundebetjening
og general sagsbehandling?

CANDIDATE.HR-MANAGER.NET

Arbejdsspargsmal 1

Som tidligere beskrevet omhandler opslag 1 efterspargslen af kunderadgivere til ATP-
centret i Holstebro. | relation til arbejdsspargsmal 1 fokuserer jeg i denne forbindelse pa
udtalelser fra mine interviews med Mads og Pia, der har deres daglige gang i Holstebro.
Derudover inddrager jeg citater fra interviewet med kunderadgiveren Christina fra Hillergd,
da jeg vurderer, at hendes stilling som kunderadgiver relaterer sig til et centralt element i

jobopslaget.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forrethningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedragrer egen afdeling eller

eget forretningsomrade?

Kunderadgiveren Christina fra Hillergd papeger, at hun kan se sig selv i jobbeskrivelsen
(Bilag 8, 18). P4 samme made forklarer kunderadgiveren Pia fra Holstebro, at hun sagtens
kan identificere sig med omtalen af den gode kundeoplevelse, kundebetjening og generel
sagsbehandling (Bilag 9, 16). Forretningskonsulenten Mads beskriver, at teksten vedrgrende
et starre samfundsmaessigt formal ikke er noget, der fanger ham (Bilag 10, 20), men at han
kan identificere sig med omtalen af et fokus pa udvikling. “(...) det kan jeg godt se, det gar

vi. Det (lees: udvikling) arbejder vi i hvert fald med.” (Bilag 10, 10).
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Til spgrgsmalet om hvorvidt Mads tror, at opslaget leeses forskelligt pa tveers af afdelinger og
lokationer, svarer han, at han ikke tror, geografien vil spille en rolle i den sammenhaeng - det
kan fagligheden derimod. “Ja det tror jeg. Jeg tror, at der vil vaere noget forskel pa, om det er
en kunderadgiver, der ser det der, eller om det er en forretningskonsulent eller en chef, der

ser det der opslag.” (Bilag 10, 22).

Med henblik pa identitetsmodellen kan ovenstdende jf. Hatch og Schultz anses for at
aktivere reflecting-processen, der som beskrevet i teoriafsnittet forsteerker eller forandrer
organisationsidentiteten gennem en selvransagelse funderet i dybe kulturelle forstaelser.
Sagt pa en anden made forstar jeg ud fra ovenstaende, at Mads papeger mulige forskelle pa
tvaers af faggrupper inden for rammerne af ATP. Et element der i relation til specialets
undersggelse kan anses for at influere organisationens identitet med konsekvenser for ét
ATP.

| forhold til mirroring-processen udtrykker bade Christina, Pia og Mads en form for kritik rettet
mod billedet af centerdirektgren Lene, der er portraetteret i opslaget. Pia eergrer sig over
billedet, da hun mener, at centerdirektgren ikke er i gjenhgjde med de kandidater, der
eftersparges i opslaget. “Det kunne ogsa have veeret et billede af vores opgaver eller et eller
andet.” (Bilag 9, 23). Mads mener ikke, at Lene bar personificeres med den person, der i
relation til opslagets tekst star for udviklingen af den enkelte medarbejder. “Sa maske ville
det fungere bedre for mig, hvis det havde veeret en sektionschef, vi havde haft et billede af.”
(Bilag 10, 20). | relation til ovenstdende udleder jeg, at alle tre interviewpersoner trods

kritikken i relation til mirroring-processen identificerer sig med opslaget.

Med henblik pad de 55 nye kolleger, der er omtalt i opslaget, papeger Mads, at han ville
studse over den information, hvortil han imidlertid udviser en form for sympati i relation il

identitetsmodellens expressing-proces.

“Jeg er ked af at sige det, men jeg ville teenke, at der ma vaere noget gennemtreek i den
virksomhed, siden de kan have sa mange kolleger, der er blevet ansat. Men samtidig, sa
kan man jo ogsa se det som et udtryk for, at det simpelthen bare er en stor virksomhed, en
ambitigs virksomhed.” (Bilag 10, 20).

P& baggrund af pointerne fremanalyseret ovenfor forstar jeg, at alle tre interviewpersoner
identificerer sig med opslaget til trods for, at samtlige interviewpersoner kritiserer opslagets

visuelle udtryk i relation til mirroring-processen. Christina og Pia identificerer sig med
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jobfunktionen som kunderadgiver, hvortil Mads identificerer sig med et udviklingselement,

der optreeder i citatet fra centerdirektgren, Lene.

Med henblik p& identitetsmodellens venstre side identificerer jeg i relation til Mads’
udtalelser, hvordan opslaget giver anledning til overvejelser angaende forskelle pa tveers af
faggrupper i organisationen. Dette er et element, der vil blive behandlet igen senere i

besvarelsen af specialets tredje arbejdsspgrgsmal.

Ovenstaende pointer ses illustreret i figur A nedenfor.

o0

Jobbeskrivelsen

Udvikling

“—_

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ ,‘ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ’ = interviewpersoner
-

Figur A illustrerer, hvordan interviewpersonerne med relevans for arbejdsspgrgsmal 1 identificerer sig

faggrupper

med opslaget. Pia og Christina pdpeger seerligt jobbeskrivelsen som en identifikationsfaktor, mens
Mads italeszetter et udviklingselement, han identificerer sig med. Den rade cirkel symboliserer
italeseettelsen af en potentiel malgruppe fremsat af Mads. Malgruppen bestar af ATP-ansatte, der ikke
er kunderadgivere og som ifglge Mads vil forsta opslaget pa en anden méade end gruppen bestaende
af kunderéadgivere.
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Arbejdsspargsmal 2

Til gennemgangen af arbejdsspargsmal 2 i forbindelse med opslag 1 inddrager jeg de fire
interviewpersoner, der ikke er repraesenteret i fgrste gennemgang vedrgrende
arbejdsspargsmal 1. Med andre ord inddrager jeg i denne omgang citatuddrag fra interviews
med Kevin og Caroline fra P&l i Hillergd. Fra interviewet med Martin fra IT i Allergd. Og
endelig fra interviewet med Mannush, der er ansat i Administrationsforretningens Processer

& Ordninger i Hillerad.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrgrer en anden afdeling

eller et andet forretningsomrade?

Med henblik pa personlige pronominer og expressingprocessen inddrager jeg citatuddrag fra
interviewet med Mannush. Mannush forteeller, at han grundleeggende kan identificere sig
med opslaget, da ATP er afsenderen. “Altsa bare det der med, nar der star vores center i
Holstebro, altsa det der vores, det taler sadan til mig, fordi jeg synes jo ogsa, for det er jo
ogsa mit i og med, at jeg ogsa er ansat i ATP.” (Bilag 12, 10). Som beskrevet i teoriafsnittet
betragtes refleksioner udtrykt eksternt som en made, hvorpa organisationsmedlemmer kan
repraesentere sig selv som en del af organisationen. Jf. Hatch og Schultz kan der med andre
ord argumenteres for, at Mannush med ovenstadende citatuddrag og anvendelsen af det
personlige pronomen “vores” inkluderer sig selv i organisationen pa baggrund af et af de

saerpreeg, der ifglge Mannush kendetegner ATP-koncernens kultur og identitet.

Til spgrgsmalet om hvorvidt han tror, at opslaget laeses forskelligt pa tveers af afdelinger og
lokationer i ATP, forklarer Mannush, at han kan forestille sig, at personer uden relation til
organisationens kunderadgivere muligvis kan have sveert ved at identificere sig med
opslaget (Bilag 12, 25). Konkret neevner Mannush P&l og IT som afdelinger i ATP, hvor
personer potentielt vil have svaerere ved at identificere sig med opslagets indhold (Bilag 12,
25). Med henblik pa identitetsmodellens venstre side kan denne pointe anses for at udtrykke
en grundleeggende antagelse, der adresserer en organisatorisk forskellighed pa tveers af
ATP’s lokationer.

| relation til udtalelserne fra Mannush forstar jeg, at han i et boundary setting-perspektiv
isolerer P&l samt IT. Sagt pa en anden made kan der argumenteres for, at Mannush
gennem sine udtalelser seetter P&l samt IT overfor den resterende del af organisationen,

hvor medarbejdere vil have lettere ved at identificere sig med opslagets indhold.
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Med relevans for Mannushs formodning kategoriserer Kevin fra P&l i Hillergd sig selv som
udenforstdende i henhold til arbejdet i Holstebro (Bilag 7, 18). Som fglge af dette, er der tale
om et opslag, der efter Kevins eget udsagn ikke siger ham saerlig meget (Bilag 7, 18). |
samme taletur knytter Kevin en kommentar til spegrgsmalet om ét ATP i relation til

spgrgsmalet om, hvorvidt opslaget laeses forskelligt pa tveers af lokationer og afdelinger.

“Det ved jeg heller ikke, om man lgser med ét ATP. Jeg keber helt ind pad bade, at man
internt skal arbejde som ét ATP, og man ogsa skal fremsta som ét ATP udadtil. Men jeg tror,
at det er optimistisk at opna, at alle ser det samme i en formulering eller i et opslag, fordi jeg
ved ikke, hvad de laver. S& jeg ville aldrig have samme tanke om, nar men det er det her,
jeg kommer til at sidde og lave. Sa det kan jo ogsa sagtens veere, at en der kommer fra et
andet sted, hvor man laver praecis den samme radgivning, at de straks kan identificere sig
med det.” (Bilag 7, 18).

Citatet ovenfor kan med henblik pa identitetsmodellen anses for at veere et udtryk for Kevins
sympati rettet mod organisationens vaerdier og visionen om ét ATP. Omvendt kan udtalelsen
anses for at understgtte Mannushs formodning vedrgrende forskellige opfattelser pa tvaers
af organisationens lokationer og afdelinger, hvormed jeg forstar, at Kevin pa tilsvarende vis
deler opfattelsen af, at ATP rummer organisatoriske forskelle pa tveers af afdelinger og

lokationer med betydning for den organisatoriske identitet.

Martin fra IT i Allergd forteeller, at han ikke har noget forhold til centerdirektgren og tilfgjer i
samme saetning, at centret ligger i Jylland (Bilag 6, 13). Med yderligere relevans for
boundary setting italesaetter Martin “headquateromradet” og neevner i den forbindelse
Hillerad og Allergd (Bilag 6, 21). Martin forteeller, at han ikke har noget at ggre med
Holstebro i sin hverdag, sa derfor vil det ikke give ham kredit eller troveerdighed at dele

opslaget pa Facebook eller LinkedIn (Bilag 6, 13).

Ligesom Martin (Bilag 6, 9) fokuserer Caroline fra P&l i Hillerad pa omtalen af udvikling i
opslaget fra Holstebro (Bilag 11, 20). Desuden forklarer hun, at kunderadgiverne spiller en
stadig vigtigere rolle i ATP, da de lafter en central rolle i relation til fremdriften i
Administrationsforretningen (Bilag 11, 12). Med henblik p& udviklingselementet og il
spgrgsmalet om, hvorvidt hun tror, at opslaget laeses forskelligt pa tveers af afdelinger og

lokationer, svarer Caroline desuden:
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“No | don't think so. | think | can see it as a job in ATP. Would it be a job for me? No. Would
one of our jobs be a job for them? No. That doesn’t mean that it isn't one ATP no | don’t
think so. | think, if | knew anybody in sales that lived around the area, I'd probably let them
know. They wouldn't probably be in my LinkedIn network, but. No. | don't really view it that
differently. | think the key points about udvikling are universal across wherever you are
sitting.” (Bilag 11, 20).

Som det var tilfeeldet med Kevin kan ovenstaende citat fra Caroline i relation til expressing-
processen anses for at vaere et udtryk for sympati rettet mod koncernledelsens vision om ét
ATP. Dertil kan udtalelsen imidlertid anses for at understgtte elementet af organisatoriske
forskelle pa tveers af ATP, idet Caroline i anvendelsen af personlige pronominer foretager en

skelnen mellem “our (jobs)” i P&l og “them”, der henviser til kollegerne i Holstebro.

Pa baggrund af de ovenstaende citatuddrag og pointer kan der i et mirroring-perspektiv
argumenteres for, at opslaget i relation til arbejdsspargsmal 2 rummer et udviklingselement,
der appellerer til flere af interviewpersonerne. | forhold til identitetsmodellens venstre side
forstar jeg imidlertid, at opslaget danner grundlag for refleksioner vedrgrende

organisatoriske forskelligheder pa tveers af organisationens afdelinger og lokationer.

P& naeste side ses figur B, der llustrerer pointerne udledt i forbindelse med

arbejdsspargsmal 2.
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Figur B illustrerer, hvordan Martin og Kevin ikke identificerer sig med opslaget. Hvordan Caroline
identificerer sig med udviklingselementet, og hvordan Mannush identificerer sig med opslaget, idet

ATP er afsenderen og opslaget beskriver centret i Holstebro som "vores”.
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Opslag 2: P&l

ATP Livslang Pension serger for, at langt de fleste borgere i Danmark far lidt
mere at leve af den dag, de gar pa pension. Men hvad er principperne bag?
Som en del af graduateprogrammets onboardingforleb serger koncernens
ledere for introduktioner til ATP’s forskellige forretningsomrader. Bag
introduktionen til vores Investeringsforretning (Pensions & Investments) stod
(til venstre) Jan Ritter, Head of Hedging & Treasury, og (til hejre) Kenneth
Hallum Knudsen, Head of Operations. Sammen forklarede de vores
nystartede graduates, hvordan formuen pé 748 mia. kr. forvaltes, s& ATP's
medlemmer far det hejest mulige afkast. Du kan lzese mere om vores
investeringsforretning her: https://Inkd.in/e2DYtWu

Arbejdsspargsmal 1

Som beskrevet i metodekapitlet omhandler opslag 2 ATP’s graduateprogram og
introduktionen til investeringsforretningen. | relation til arbejdsspagrgsmal 1 fokuserer jeg i
denne forbindelse pa udtalelser fra mine interviews med Caroline og Kevin som fglge af

deres placering i P&I.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedragrer egen afdeling eller

eget forretningsomrade?

Kevin forholder sig til budskabet i opslaget og udtrykker, at det “(...) er rigtig godt, og det
tiltreekker sikkert ogsa mange, som synes, at det er spaendende med finansiering og pension
(...)" (Bilag 7, 20). Ligesom Kevin (Bilag 7, 28) papeger Caroline, at hun finder det klogt at
naevne starrelsen pa investeringsformuen, da den kan vaere med til at tiliraekke de rette
kandidater (Bilag 11, 26). Hun forholder sig til spgrgsmalet om, hvorvidt opslaget lzeses
forskelligt pa tveers af afdelinger og lokationer og svarer, at hun tror, opslaget vil blive laest
pa samme made pa tvaers af organisationen. Hun tilfgjer imidlertid, at folk fra andre omrader
end P&l maske ikke vil forsta det i samme grad, da disse personer ikke har faet en

introduktion til pension- og investeringsomradet (Bilag 11, 36).
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| relation til Carolines formodning udtrykker Kevin i sit interview bekymring for, at personer

fra andre afdelinger vil teenke negativt om P&l, nar de laeser opslaget.

“Det kunne maske godt af nogle blive lezest som, jamen det er bare igen P&l, der udstiller sig
specielt. Fordi det er jo rent P&I-fokuseret. Det er ikke noget, jeg ville vaere bekymret for
udefra, men internt, hvor der desveerre, i hvert fald historisk har veeret noget med, at P&l
skiller sig ud. S& er det meget P&l-centrisk, og man kunne maske sige, sa star der
"koncernens ledere", og sa er der to fra P&l. Okay, er det s& P&l, der er koncernens ledelse
eller hvad. Der er maske nogle, der ville teenke arg, de er lidt selvfede stadig. Men igen.
Altsa omvendt, nar man sidder i P&l, sa teenker man, det passer jo meget fint. Jeg ser det
ikke som noget selvfedt eller noget. Man savner maske bare en kontekst af, at det ikke er
det eneste, der er i ATP.” (Bilag 7, 30).

Med afseet i ovenstdende pointer fra Kevin og Carolines interviews kan der i relation til
identitetsmodellens reflecting-proces argumenteres for, at bade Kevin og Carolines
udtalelser jf. Hatch og Schultz aktiverer en form for selvransagelse funderet i dybe kulturelle
forstaelser. Sagt pa en anden made forstar jeg, at udtalelserne, som det pa samme made
var tilfeeldet i forbindelse med opslag 1, illustrerer en form for organisatorisk opdeling inden
for organisationens rammer. En opdeling, der kan anses for at influere

organisationsidentiteten og visionen om ét ATP.

Med blikket rettet mod identitetsmodellens hgjre side og mirroringprocessen papeger
Caroline, som tidligere omtalt, endnu engang veerdien i ATP’s investeringsformue samt
organisations stagrrelse, der vil veekke interesse blandt personer, der ikke er ansat i ATP
(Bilag 11, 34). Pa den negative side forholder hun sig til graduatesegmentet og forklarer,
hvordan ATP’s placering er en udfordring, der qua afstanden kan afskreekke unge

Kgbenhavnerne (Bilag 11, 34).

Kevin vurderer, at ATP’ere og ikke-ATP’ere vil laese opslaget forskelligt. “Nar man kender
ATP. Hvis jeg sa den her, sa ville jeg sikkert ga ind og laese, lige og se jamen gad vide,
hvordan de fremstiller det.” (Bilag 7, 20). Dertil papeger han, hvordan det er hans
formodning, at folk udefra vil veere tilbgjelige til at scrolle videre, hvis opslaget dukkede op i
deres feed. “Fordi det lyder speendende, men jeg ville forvente, at det er sveert for mange,
der ikke kender ATP, at seette sig ind i’ (Bilag 7, 28).

Med afsaet i ovenstaende pointe forstar jeg, at Kevin i forhold til boundary setting afgraenser

et ATP overfor “mange, der ikke kender ATP”. | relation til dette kan der argumenteres for, at
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der opstar en konflikt i mgdet mellem identitetsmodellens mirroringproces i hgjre side og den
feromtalte reflectingproces i modellens venstre side, da Kevin forholder sig til opslaget.
Kevins opfattelse af organisationsidentiteten pavirkes med andre ord forskelligt i takt med, at
han skiftevis forholder sig til opslaget med udgangspunkt i en kulturel forstaelse samt til den

imagepavirkning opslaget vil pafgre personer uden for organisationens rammer.

Med afszet i det ovenstaende udleder jeg, at begge interviewpersoner identificerer sig med
opslaget til trods for, at opslaget i et mirroring-perspektiv haster kritiske kommentarer fra
bade Caroline og Kevin. Dertil forstar jeg, at opslaget i relation til reflecting-processen
skaber grundlag for refleksioner vedrgrende et skel mellem P&l og den resterende del af

forretningen, der, i hvert fald historisk set, har praeget organisationen ifglge Kevin.

Ovenstaende pointer ses illustreret i figur C nedenfor.

ATP’ere
uden for
P&l

Folk der
ikke
kender
ATP

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe l\ I\ =EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Figur C illustrerer, hvordan bade Caroline og Kevin identificerer sig med opslaget. Dertil udtrykker
béde Caroline og Kevin, at kolleger uden for P& muligvis ikke vil udvise samme forstaelse. Dette
element er illustreret ved de to rade ringe, der er afskaret fra den granne opslagscirkel.
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Arbejdsspargsmal 2

| gennemgangen af arbejdsspgrgsmal 2 vedrgrende opslag 2 inddrager jeg de fem
interviewpersoner, der ikke er repraesenteret i fgrste gennemgang vedrgrende
arbejdsspargsmal 1. Det betyder, at jeg i det nedenstaende inddrager citatuddrag fra mine
interviews med Pia og Mads fra Holstebro. Fra interviewet med Martin fra IT. Samt endelig

fra interviewet med Christina og Mannush.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrgrer en anden afdeling

eller et andet forretningsomrade?

Hverken Christina fra Hillerad (Bilag 8, 62) eller Pia (Bilag 9, 29) og Mads fra Holstebro
(Bilag 10, 28) kan identificere sig med indholdet i opslaget vedrgrende P&l og
graduateprogrammet. Mads papeger, at “(...) det er noget, der sker i Hillerad og kun i
Hillergd.” (Bilag 10, 34) og afskaerer pa den made Hillerad fra de fem decentrale centre i
Frederikshavn, Holstebro, Haderslev, Vordingborg og Lillerad med henblik pa boundary
setting. | supplement til denne pointe understotter Pia i sit interview den organisatoriske
opdeling, idet hun beskriver, at det i forhold til forstaelsen af opslagets budskab er “same-
same”, hvorvidt man er ansat i ATP eller ej (Bilag 9, 39+41). Med andre ord afgreenser Pia
P&l fra sig selv i selskab med ikke-ATP’ere, der vil have samme forudsaetning for at forsta

opslagets budskab.

| overensstemmelse med Mads og Pias betragtninger forklarer Martin fra IT (38), at han
leeser opslaget med leegmandsgjne, da han efter eget udsagn ikke har noget at gere med
P&l i sin dagligdag. Han forholder sig imidlertid positivt til opslagets fokus pa ATP’s
samfundsopgave, hvortii han med relevans for boundary setting og de personlige
pronominer tilfgjer, “(...) at vi (laes: ATP) gar noget socialt rigtigt.” (Bilag 6, 25). | et boundary
setting-perspektiv kan citatet anses for at samle organisationen under ét, hvortil der kan
argumenteres for, at samfundsopgaven er et element, der i relation til Martin binder

organisationen sammen pa tveers af afdelinger og lokationer.

Mannush fra Pension & Sikring i Hillerad forklarer tilsvarende, at han godt kan lide “den der
fgrste saetning omkring ATP livslang pension (lees: der) sgrger for, at langt de fleste borgere
far lidt mere at leve af den dag, de gar pa pension. Altsa det er sadan en god satning. Det
ggr en sadan lidt stolt.” (Bilag 12, 39). Med henblik pa identitetsmodellen kan Mannushs

udtalelse kategoriseres i relation til expressing-processen, idet han udtrykker en form for
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sympati for samfundsopgaven, der i henhold til Hatch og Schultz kan betragtes som en
veerdi, der er forbundet til den organisatoriske kultur, Mannush identificerer sig med. Sagt pa
en anden made forstar jeg, at omtalen af samfundsopgaven endnu engang er et element,
der med henblik pa besvarelsen af arbejdsspargsmalet ger det muligt for Mannush at
identificere sig med opslaget til trods for, at opslaget omhandler en anden afdeling og et

andet omrade.

Senere i interviewet praesenterer Mannush et identifikationselement yderligere, idet han
papeger tilhgrsforholdet til ATP’s graduateprogram, “Iseer fordi jeg jo selv har veeret
graduate.” (Bilag 12, 35). | relation til dette kommer Mannush ind pa& udvidelsen af
graduateprogrammet, der har betydet, at der fra udelukkende at have veeret graduates i
Administrationsforretningen, nu ogséa er graduates i P&l (Bilag 12, 43). Dette er et element,
der ifalge Mannush kan medvirke til, at der vil veere flere i organisationen, der kan
identificere sig med opslaget. “Jeg tror, hvis det var et rent P&l-opslag, sa ville det veere
forskelligt, om du var P&l'er, eller du sidder i Administrationsforretningen i forhold til, hvor
meget du ville identificere dig med det.” (Bilag 12, 43). Med henblik pa citatet kan der
argumenteres for, at Mannush understgtter den organisatoriske opdeling, der tidligere blev
peget pa i relation til de omtalte citatuddrag fra Pia og Mads vedrgrende skellet mellem P&l

og den resterende del af organisationen.

Med afseet i mirroring-processen udtrykker Mads fra Holstebro, at opslaget giver indtryk af
en ordentlig, dygtig, grundig men tung virksomhed (Bilag 10, 32). Ligesom Pia fra Holstebro
(Bilag 9, 35) forestiller Christina fra Hillergd sig, at der vil vaere almindelige danskere, der
ikke kan identificere sig med indholdet i opslaget (Bilag 9, 58). Senere udtrykker hun
imidlertid, at opslaget pa den anden side bekraefter det gode navn, som ATP har i

offentligheden.

Martin fra IT er mere specifik i sin kategorisering af en malgruppe, der ikke vil kunne
identificere sig med indholdet. “Graduates er jo unge mennesker. Det kan fandme godt vaere
sveert at identificere sig med en pensionskasse, nar man er i starten eller midten af tyverne.”
(Bilag 6, 33). P4 den anden side forklarer han, at det er godt, at man gennem opslaget
udstraler, at man bruger energi pa sit talentforleb (Bilag 6, 27). Dertil fremhaever han de 748

milliarder, der ifalge Martin gor ATP speciel, interessant og vigtig (Bilag 6, 33).

Mannush sammenligner opslaget med opdateringen vedragrende kunderadgivere i Holstebro
og udtaler, at han tror, det giver omverdenen et bedre indtryk af ATP sammenlignet med

teksten i jobopslaget (Bilag 12, 41). “(...) det falder meget ind i folks opfattelse af, hvad ATP
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laver. Der er jo flere, der kender ATP som Pension og ikke som AUB og alt det andet, vi har
heroppe. Den del kender de ikke til.” (Bilag 12, 33). Med henblik pa identitetsmodellen kan
der ud fra citatet argumenteres for, at mirroringprocessen vaegter tungt i relation til Mannush
leesning af opslaget. Som en del af Pension og Sikring er Mannush selv en del af
Administrationsforretningen. P& trods af dette udviser han en form for sympati for
omverdenens kendskab til P&l’s arbejde med pension. En sympati eller anerkendelse, der i

henhold til Mannush udtalelser influerer organisationsidentiteten i retning af ét ATP.

Med afseet i de ovenstaende pointer forstar jeg opsummerende, at de autokommunikative
effekter endnu engang giver anledning til refleksioner vedrgrende en organisatorisk forskel
mellem P&l og Administrationsforretningen. Dertil forstar jeg, at opslagets pensionsfokus er
et element, der i et mirroring-perspektiv influerer organisationsidentiteten i retning af ét ATP,
hvilket blandt andet eksemplificeres gennem Mannush udtalelser vedrgrende omverdenens

forstaelse af, hvad ATP laver.

P& naeste side ses figur D, der illustrerer pointerne udledt i forbindelse med

arbejdsspargsmal 2.
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Mannush

"Kunderadgivere og
almindelige danskere”

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ ,\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Figur D illustrerer, hvordan hverken Pia eller Mads identificerer sig med opslaget. Tilsammen er de to
interviewpersoner kategoriseret inden for gruppen, der af Pia betegnes almindelige danskere, der,
ligesom hende selv, vil have sveert ved at forholde sig til de mange milliarder. Christina er placeret
uden for opslagscirklen, idet hun ikke identificerer sig med opslaget. Mannush og Martin er placeret

inden for opslagscirklen, idet de begge giver udtryk for, at de identificerer sig med opslaget.
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Opslag 3: IT

ATP indtager flot 6. plads i en ny undersegelse af attraktive danske it-
arbejdspladser: "Det er fantastisk! Vi er utroligt glade for, at vores it-
afdeling kommer pa landkortet i en undersegelse som den her, og at
tilfredsheden blandt vores 275 dygtige og dedikerede medarbejdere
har givet genlyd uden for egne raekker.” Sadan siger it-direkter, Per
Kjersgaard Rasmussen, efter offentliggerelsen af dette ars IT Company
Rank, der pa baggrund af en undersaegelse foretaget af Version2 og
Ingenieren oplister Danmarks 50 sterste it-arbejdspladsers
attraktivitet. Klik pa linket og se den samlede liste pa side 22.

IT Company Rank 2017

IT COMPANY RANK 47 24. november 2017 www.ing.dk BEDSTE IT-
ARBEJDSPLADS Monica Ahuja og Ayrton Massey repraesenterer to af de 47
natio naliteter hos imagevinderen Microsoft Development. side 2-3 KMD...

E-PAGES.DK

Arbejdsspargsmal 1

Som beskrevet tidligere omhandler opslag 3 undersggelsen af danske IT-arbejdspladsers
attraktivitet og ATP’s placering som nummer seks. | forbindelse med arbejdsspargsmal 1
fokuserer jeg i denne forbindelse udelukkende p& Martin, da han som den eneste af

interviewpersonerne er tilknyttet IT-afdelingen i Allerad.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrgrer egen afdeling eller

eget forretningsomrade?

Martin forklarer, at han i hgj grad kan identificere sig med opslaget (Bilag 6, 42). Han mener,
at opslaget understatter organisationens hovedopgave, der bestar i at “(...) understgtte
digitalisering, regelforenklet lov og alt det der, vi seetter strgm til, jamen det falder jo under

det her opslag, hvis du sadan udleder noget af det.” (Bilag 6, 54).
Til spgrgsmalet om, hvorvidt Martin tror, at opslaget leeses forskelligt pa tvaers af afdelinger

og lokationer, forklarer han, at han haber, at folk er tilfredse med resultatet uanset

organisatorisk placering.
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“(...) jeg haber da, at andre synes, at det er et godt resultat, vi har i ATP, uanset om du er i
IT eller ej. Altsd man promoverer jo ogsa et omrade, kan du sige. Men der er ogsa en
strategi bag det, fordi det er et hardt omrade at rekruttere til. S& det kraever ogsa en indsats,
hvor du maske kan rekruttere nemmere et andet sted. S& der er jo helt klart nogle tanker
bag det her. Det er ikke bare for sjov. Men som person vil jeg jo gerne taenke positivt om alle
andre omrader, og jeg synes jo, det er fint med de andre, vi har vaeret igennem ogsa. Det
her det kommer selvfglgelig taet pa mig, sa det kan jeg bedre lide, men det her med at one
ATP, det er jo et resultat for vores organisation det her. Altsa, om du sa lige er der eller ej.

Det er jo stadig et resultat for the hole shit.” (Bilag 6, 54).

| relation til Mirroring forklarer Martin, at han “(...) synes, man far ligesom bragt nogle ting i
spil i opslaget her, som folk udefra ATP kan forholde sig til. Det er ikke s& indforstaet. Man
banker heller ikke ude med de her specifikke ting som pensioner og investeringer og sadan
nogle ting. Det er en anden kommunikation her. Og det gar mere ud pa, at vi ligesom far

kippet med flaget over, at vi er et attraktivt sted at vaere.” (Bilag 6, 48).

Som var tilfaeldet i forbindelse med farste og andet opslag kan Martin identificere sig med
opslaget, der omhandler eget omrade. | relation til expressing-processen papeger han, at
opslaget omhandler et flot resultat, hvorfor han haber, at opslaget vil vaekke tilfredshed pa

tveers af organisationens afdelinger og lokationer.

Et sammendrag af pointerne ovenfor ses illustreret i figur E pa naeste side.
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~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ ,\ =EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Figur E illustrerer, hvordan Martin identificerer sig med opslaget, ligesom han haber, at det vil vaere et

opslag eller resultat, som vil skabe begejstring blandt kolleger i hele ATP.
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Arbejdsspargsmal 2

| det nedenstaende inddrager jeg de seks interviewpersoner, der ikke er repreesenteret i
forste gennemgang vedrgrende arbejdsspegrgsmal 1. Det betyder, at jeg inddrager
citatuddrag fra mine interviews med Pia og Mads fra Holstebro. Samt fra mine interviews

med Mannush, Christina, Caroline og Kevin fra Hillerad.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrgrer en anden afdeling

eller et andet forretningsomrade?

Efter fremvisningen af det tredje opslag papeger kunderadgiveren Christina, at det er noget
helt andet, hun laver. Hun tilfgjer imidlertid, at IT er en del af firmaet, hvorfor hun kan
identificere sig med opslaget. “Jeg teenker, det er jo godt for alle parter, at de har det godt.”
(Bilag 8, 88).

Caroline fra P&l forholder sig i et boundary setting-perspektiv inkluderende til historien bag
opslaget og beskriver, at hun kan identificere sig med anerkendelsen af en IT-afdeling, der
siden Carolines ansaettelse for snart 10 ar siden har udviklet sig til et nyt niveau i takt med
den resterende del af ATP (Bilag 11, 46).

Kunderadgiveren Pia fra Holstebro forteeller, at det er et opslag, hun kan identificere sig med

og i hvert fald ville synes godt om (Bilag 9, 47).

“Jamen der teenker jeg farst, at ATP de indtager en flot 6. plads. Og det synes jeg, at det er
rigtig rigtig flot. Og s& star der godt nok, at vi er utroligt glade for, at vores IT-afdeling er
kommet pa landkortet, men jeg tror egentlig, at nar jeg sadan lige laeser det, sa teenker jeg,

at ATP indtager en flot 6. plads. Det er flot synes jeg.” (Bilag 9, 43).

Mads forteeller, at han synes, det er dejligt, at IT i ATP er en attraktivt arbejdsplads, men at
det som sadan ikke er noget, han kan forholde sig til (Bilag 10, 38). | relation til dette
forklarer Mads senere i interviewet, at han ikke tror, at det er noget, som nogen ude i

centrene vil rdbe hurra for (Bilag 10, 44).

Trods Pias tidligere udtalelser understagtter hun afgraensingen foretaget af Mads, idet hun

senere i sit interview udtaler:
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“Altsa jeg teenker, at nar man sidder i Hillerad, og man maske sidder teet pa IT-afdelingen,
sa laeser man det nok endnu mere positivt, end vi gar her ude i landet, fordi for os, der er det
jo bare en afdeling, der ligger i Hillergd. (...). Sa der vil vaere nogen dér, som maske kan
relatere sig til det pa en anden made, end vi kan her ude omkring. Men om man sidder i

Haderslev eller Holstebro eller Vordingborg, det taenker jeg, det er ligegyldigt.” (Bilag 9, 51).

| relation til boundary setting og den isolation Mads og Pia foretager, forklarer Kevin fra P&,
at han synes, det er fint, at der fokuseres pa enkelte omrader i markedsfaringen. “Der er
greenser for, hvor meget man kan mase det igennem, at alle ting er en del af et stort ATP.”
(Bilag 7, 38).

Med fokus pa& mirroring papeger Mads, at man med kyniske briller vil kunne seette
spgrgsmalstegn ved den undersggelse, der henvises til i opslaget (Bilag 10, 42). Til trods for
dette, og ligesom Christina (Bilag 8, 96), Caroline (Bilag 11, 42), Pia (Bilag 9, 96) og
Mannush (Bilag 12, 57), forestiller Mads sig alligevel, at folk generelt vil fa et godt indtryk af
ATP, nar de preesenteres for opslaget (Bilag 10, 42).

Kevin anerkender opslaget og udtrykker, at det er godt, at ATP promoverer sig selv, idet han
stadig har opfattelsen af, at ATP er kendt som en stgvet gammel arbejdsplads (Bilag 7, 32).
Han uddyber og forklarer, at han personligt synes, at opslaget er meget rosende og
promoverende, “men det er man sgu ogsa nadt til for at slippe af med det (laes: kedelige og

stgvede) renomme.” (Bilag 7, 32).

P& baggrund af de ovenstaende pointer ses det endnu engang, hvordan opslaget og de
autokommunikative effekter giver anledning til refleksioner vedrerende organisatoriske
forskelle pa tveers af afdelinger og lokationer i ATP. | relation til mirroring kan opslaget
imidlertid anses for at have en samlende indvirken pa organisationsidentiteten, da samtlige
interviewpersoner pa den ene eller anden made formulerer, at historien vil give anledning til

anerkendelse i omverdenen.

P& naeste side ses figur F, der illustrerer pointerne udledt i forbindelse med

arbejdsspargsmal 2.
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- ATP =
Christina en attraktiv
arbejdsplads

arbejdsplads

N

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Figur F illustrerer, at Mads ikke kan identificere sig med opslaget. Mads tror ikke, at det er noget, man
vil rabe hurra for ude i centrene. Pia bekraefter delvist denne péastand, pa trods af, at hun indleder med
at give udtryk for, at hun identificerer sig med opslaget. Som falge af dette er hun placeret pa kanten
af opslagscirklen samt ringen, der repreesenterer visionen om ét ATP. Dertil illustrerer figuren, at det

resterende antal interviewpersoner identificerer sig med opslaget.
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Opslag 4: Agilt (Administrationsforretningen)

ATP's agile rejse har sikret os det ferste hold af interne coaches, der
efter to ugers boot camp er certificeret SAFe Agilist, Scrum Master og
Product Owner. Holdet star nu klar til at supportere resten af
kollegerne i Administrationsforretningen, nar ATP's agile rejse
fortsaetter.

Arbejdsspargsmal 1

Som beskrevet i metodekapitlet omhandler opslag 4 de interne coaches, der star klar til at
supportere Adminstrationsforretningen, nar ATP’s agile rejse fortsaetter. | relation til
arbejdsspargsmal 1 fokuserer jeg i denne forbindelse pa udtalelser fra mine interviews med
Mannush og Christina som fglge af deres dagligdag i Administrationsforretningen i Hillergd,

hvor der arbejdes med de agile metoder.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrgrer egen afdeling eller

eget forretningsomrade?

Mannush indleder med at udpege et par af personerne pa billedet, som han kender og
arbejder sammen med qua sin agile rolle som product owner. | forla&engelse af dette forteeller
han, at opslaget er det bedste match indtil videre (Bilag 12, 81+82). Han forklarer, at
opslaget symboliserer udvikling i organisationen, hvortil han endnu engang fremhaever, at
folk udefra altid vil synes, “(...) at virksomheder, hvor der sker noget, de er mere

interessante end virksomheder, der er pa vej ned”. (Bilag 12, 85).

Ligesom Mannush genkender Christina et par af personerne pa billedet. Til spgrgsmalet om,
hvorvidt det er et opslag, hun identificerer sig med eller kunne finde pa at dele eller synes
godt om, papeger Christina, at hvis hun “(...) kendte nogen af dem. Sa ville jeg nok dele det.
Ellers ville jeg ikke.” (Bilag 8, 102).
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Med relevans for boundary setting forteeller Mannush, at folk ude i centrene sandsynligvis
ikke vil have en idé om, hvordan de skal identificere sig med opslaget, da de ikke arbejder
med de agile principper (Bilag 12, 89). Senere i interviewet afgreenser Mannush
Administrationsforretningen, idet han udtaler, at “(...) det er lidt tydeligere her, at det, der
kommer til at ske, geelder kun for Administrationsforretningen. Sa pa den made skaber man

ligesom starre afstand til resten af koncernen.” (Bilag 12, 87).

Med vyderligere relevans for boundary setting pointerer Mannush, at man skal have
kendskab til de agile principper - ellers kan opslagets indhold fremsta som kinesisk (Bilag
12, 74). | relation til dette fortaeller Christina, at opslaget har potentiale til at dele vandene.
“Jeg tror, der er nogen, der synes, at det er vildt fantastisk, og jeg tror, der er nogen, der

siger, okay, det ser lidt pop ud det der.” (Bilag 8, 114).

Ovenstaende pointer ses illustreret i figur G nedenfor.

"Agilt =
pop/
kinesisk”

Personer
med
kendskab
til den
agile
metode

Christina

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe l\ I\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Figur G illustrerer, hvordan Mannush identificerer sig med opslaget. Christina er placeret i udkanten af
opslagscirklen, idet hun identificerer sig med personerne, hun kender, hvortil hun imidlertid ikke
identificerer sig med opslagets budskab. Desuden ses to potentielle grupper, der italeseettes af

Mannush og Christina.
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Arbejdsspargsmal 2

| det folgende inddrages Kevin og Caroline fra P&l i Hillergd. Mads og Pia fra Holstebro

samt Martin fra Allergad.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedrgrer en anden afdeling

eller et andet forretningsomrade?

Pia fra Holstebro forteeller, at opslaget rummer et element af udvikling, som hun finder
interessant. | supplement til dette og med henblik pa inklusion i et boundary setting-
perspektiv udtaler hun senere i interviewet, at “Det er en laekker arbejdsplads, der giver

medarbejderne nogle muligheder for at udvikle sig (...).” (Bilag 9, 63).

Forretningsanalytikeren Mads fra Holstebro forklarer, at han ikke kan identificere sig med
opslaget. Han papeger, at han bliver irriteret over brugen af ordet “supportere”, da ordet gor
det sveerere at forsta for alle, hvortil han explicit naevner gruppen af kunderadgivere (Bilag
10, 48). Han uddyber arsagen til den manglende identifikation og forklarer, at keeden hopper
af, nar agile udtryk som SAFe agilist, scrum master og product owner dukker op i teksten. |
forlengelse af dette og med relevans for boundary setting afgreenser Mads endnu engang
gruppen af kunderadgivere, der ifglge Mads vil have sveert ved at identificere sig med
opslaget. “Om kunderadgivere de vil identificere sig med det der, det tvivler jeg pa.” (Bilag
10, 50).

Kevin fra P&l udtaler, at man med kendskab til ATP vil vide, at den agile rejse er en keempe
ting (Bilag 7, 44). Han forklarer imidlertid, at han selv er farvet af sin fortid i fintech-
virksomheder, der har veeret fgrende inden for bade teknologi og processer (Bilag 7, 46).
Som fglge af dette, forklarer han, at han har sveert ved at se sig selv i opslaget (Bilag 7, 44).
Kevins udtalelser kan anses for at illustrere en splittelse i relation til identitetsmodellen. Pa
den ene side udviser Kevin sympati for det agile initiativ, hvortil han imidlertid pa den anden

side frygter for ATP’s image, nar historien publiceres eksternt.

Caroline fra P&l udtrykker, at hun pa ingen made kan identificere sig med opslaget (Bilag 11,
52). “I think on LinkedIn you have a tendency to scroll to areas that maybe may affect your
self more than anything else. So yeah. | don't have much to say. | don't know a lot about it.”
(Bilag 11, 58).
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Med relevans for boundary setting papeger Caroline senere i sit interview, at hun tror, at
opslaget vil betyde meget mere for Administrationsforretningen, end det gor for hende (Bilag
11, 80+82).

Sektionschefen Martin fra IT forklarer, at ATP har vredet og effektiviseret butikken i mange
ar, hvorfor der nu er nadt til at ske noget nyt, hvis der skal leveres et hop i effektiviteten. |
relation til dette giver han udtryk for, at det agile kan veaere et element, der sikrer den
nagdvendige effektivisering (Bilag 6, 56). Med henblik pa boundary setting afgraenser Martin
centrene fra omradet omkring Hillerad, idet han fortzeller, at den agile verden sandsynligvis
ligger relativt fjern for en kunderadgiver (Bilag 6, 62). Dertil beskriver han, hvordan han pa et
ledelsesseminar har veeret med til at tale om, hvordan fysisk afstand altid vil betyde noget
(Bilag 6, 62).

“(...) der er sgu en afstand og en forskel, om du sidder i Frederikshavn og Holstebro, eller
hvor du nu sidder henne eller i Hillergd. Folk er ogsad mentalt langt vaek, hvis vi nu taler ind til
den her one ATP-strategi. Altsa fysisk afstand ger noget, altsa det ger det. Ens hverdag er
altsd noget andet. Du er ikke sa teet pa beslutningstagere. Du er ikke sa teet pa, der hvor
udviklingen sker. Altsd i mange af centrene handler det om at eksekvere det, som er
besluttet et andet sted. Sa det skal vi ogsa huske pa, nar man sa forholder sig til afstand og

lokationer og sa nogle af de opslag." (Bilag 6, 62).

| supplement til det ovenstdende forklarer Martin, hvordan opslaget kommer ham selv
nzermere, fordi han ved, hvad det handler om og kender folk, der beskaeftiger sig med det.
“Men hvis du sidder i et center, kan du ogsa godt sidde og teenke, | couldn’t care less.” (Bilag
6, 62).

| relation til mirroring-processen udtaler Mads fra Holstebro, at folk udefra vil taeenke “wow,
sikke mange fine ord. Det lyder som om, de har styr pa det. Altsa det ville veere noget i den
dur, jeg tror, de ville teenke. Og det er ment pa en positiv made, altsa der er nogle, der er

fremme i skoene og praver noget nyt her.” (Bilag 10, 54).

Kevin fra P&l beskriver, at han er i konflikt med hensyn til PR-budskabet. Internt synes han,
at det er en god ting, at ATP bevaeger sig i en agil retning, men han frygter for, hvad folk
uden seerligt kendskab til ATP vil teenke (Bilag 7, 42).

“Udefra tror jeg, at der er mange, der kommer fra mere moderne virksomheder, der vil sige

tillykke, der var vi for 10 ar siden. Og den er igen sveer, for budskabet er kort og klart. Det
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kan jeg godt lide. Men uden en kontekst af, hvor ATP kom fra, s& virker det som en
selvfglge, at man er der, maske. Men igen. Det viser, at man er et sted i udvikling pa den
positive side. P4 den negative side kan det ogsa vise, okay man er kun lige startet pa den
her rejse.” (Bilag 7, 42).

Caroline fra P&l tror, at det vil veere sveert for udefrakommende at identificere sig med
opslagets indhold, da opslaget ifglge Caroline henvender sig til en meget meget specifik
malgruppe. “I don’t think everybody could identify with it to be honest with you, and | don’t

think it would hold everybody’s interest.” (76).

Martin fra IT papeger, at man som ikke-ATP’er ikke vil vide, hvad
Administrationsforretningen laver (Bilag 6, 58), hvormed han i relation til boundary setting
afgraenser Administrationsforretningen i et ekstern perspektiv. Dertil forklarer han imidlertid,

at man med opslaget italesaetter en succes. “At du har lagt tid og energi i det.” (Bilag 6, 60)

Med afseet i pointerne praesenteret ovenfor forstar jeg, at udviklingselementet endnu engang
udviser et potentiale i forhold til at samle péa tveers af afdelinger og lokationer. Opslaget kan
imidlertid endnu en gang anses for at give anledning til refleksioner vedrgrende de
organisatoriske forskelle, der synes at eksistere inden for ATP's rammer. Mads italesaetter
for eksempel indirekte organisatoriske forskelle pa tveers af faggrupper i organisationen,
hvortil Martin peger pa, at geografisk distance altid vil medfgre forskelle - en overbevisning

Caroline deler.

Til forskel fra de forste opslag er ATP’s image pa anden vis udsat, nar budskabet vedrarer
arbejdet med de agile metoder. Sagt pa en anden made beskriver flere af
interviewpersonerne deres frygt for, at opslaget kan vaere for teknisk eller umoderne, hvortil

de papeger, at de kan frygte en manglende identifikation uden for koncernens rammer.

Pa naeste side ses pointerne udledt i forbindelse med arbejdsspargsmal 2 illustreret.
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~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ =EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Figur H illustrerer, hvordan Martin, Mads og Pia identificerer sig med opslaget. Caroline identificerer

N

sig ikke med opslaget overhovedet. Kevin beskriver, at han identificerer sig med opslaget grundet sit
kendskab til ATP, men ville veere ked af at promovere det eksternt, idet han er farvet af sin fortid i fine

tech-virksomhed, hvor pagaeldende opslag vil virke umoderne.
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Opslag 5: Koncern

"Vi er sat i verden for at sikre okonomisk grundtryghed i Danmark — enkelt og
effektivt. Den opgave kan vi lefte, fordi vi ger det sammen. Vi er afhaengige
af vores evne til at samarbejde pa tvaers af hele koncernen, og derfor er det
vigtigt, at | fra start giver input og deler jeres idéer og erfaringer, sa vi kan
leere af det, | har med.” S&dan led det fra direkter Christian Hyldahl, da han i
dag bed velkommen til 55 nye kolleger, der blev introduceret til ATP's
veerdier og forretningen.

atp:

—
-yt

Arbejdsspargsmal 1

Som beskrevet i metodekapitlet forstar jeg, at opslag 5, trods billedets geografiske udspring i
Hillerad, forholder sig til koncernveaerdierne, der kan anses for officielt at ga pa tveers af
lokationer og forretningsomrader inden for organisationens rammer. Som fglge af dette

inddrager jeg samtlige interviewpersoner i det fglgende.

Hvordan identificerer interviewpersoner fra ét forretningsomrade eller én bestemt
afdeling sig med ATP-opslag pa de sociale medier, der vedragrer egen afdeling eller

eget forretningsomrade?

Pia beskriver, at direktgren Christian Hyldahl ikke gaester Holstebro ofte, “men vi har en
centerdirektgr, som jeg ogsa oplever er meget i gjenhgjde med os som medarbejdere osv.,
sa pa den made, sa kan jeg sagtens identificere mig med det” (Bilag 9, 75). | et boundary
setting-perspektiv placerer hun ét ATP overfor “mange andre virksomheder”, idet hun
udtaler, “(...) jeg tror, at der er mange virksomheder, som springer lidt over det med at
forklare meget om veerdier og forretning osv., men for mange medarbejdere, der er det
faktisk rigtig vigtigt at vide, hvad er retningen, og hvorfor ger vi, som vi ggr. Det synes jeg

selv er spaendende. (Bilag 9, 79).

Mads forteeller, at en deling ikke passer til hans stil pa Linkedln, da det vil vaere at prale pa
bekostning af ATP (Bilag 10, 58). Han uddyber imidlertid og udtrykker en form for sympati,
idet han forklarer, at opslaget - og det at direktgren tager sig tid til at byde nye kolleger

velkommen - siger noget om, hvilken type virksomhed “(...) vi er i (...).” (Bilag 10, 58). Med
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anvendelsen af det personlige pronomen “vi” kan der i forleengelse af denne pointe
argumenteres for, at opslaget i relation til udtalelsen fra Mads har en samlende effekt med

henblik pa organisationsidentiteten.

| lighed med ovenstaende pointe udtaler Kevin, at “(...) her skinner one ATP jo i hvert fald
igennem.” (Bilag 7, 52). Kevin forklarer, at han synes, opslaget sender et klart budskab om,
hvad ATP star for (Bilag 7, 50), ligesom han vurderer, at der er mange, der vil finde opslaget
interessant (Bilag 7, 52). Caroline beskriver, hvordan opslaget viser, at Christian ikke bygger
elfenbenstarne, hvad der iflg. Caroline ellers kan veere tendens til inden for
investeringsverdenen (Bilag 11, 96). | forleengelse af dette forklarer Caroline yderligere, at
opslaget bakker op omkring fysiske initiativer fra hverdagen i Hillerad, hvor direktaren efter
sin ankomst blandt andet bogstaveligt talt har revet vaegge ned i P&l, ligesom han har fiernet

reserverede parkeringsbase (Bilag 11, 100).

P4 samme made som Caroline anerkender Martin budskabet vedrgrende input fra
nyankomne (Bilag 6, 68). “(...) vi er i gjenhgjde, om du vil.” (Bilag 6, 66), forklarer Martin, idet
han papeger Hyldahls tilstedeveerelse ved onboardingarrangementet. “(...) det gar jo ogsa,
at afstanden i organisationen jo heller ikke er sa hgj. Altsa det er jo en meget klassisk dansk
ting, at der er kort vej fra manden pa gulvet til manden i toppen. Det er der jo ogsa her.”
(Bilag 6, 66).

Martins beskrivelse af den korte afstand i organisationen kan i et boundary setting-
perspektiv endnu engang anses for at samle organisationen under ét i relation il
koncernopslaget. Dette element understgttes senere i interviewet, idet Martin forklarer, at

opslaget sandsynligvis leeses ens uanset organisatorisk placering.

“Det er jo et samlende opslag. Vi sidder pa forskellige lokationer og leeser det her. Jeg laeser
jo bare, at det er noget, vi gor som organisation. Og der fgler jeg mig som en del af det. Og
det tror jeg ogsa, at man ville gare, om man sa sidder i Holstebro, eller hvor man nu sidder.
S4a pa den made, der synes jeg, at den er mere anonym og mere objektiv. Den er ikke sa
specifik, som vi har laest i nogle af de andre som for eksempel det agile, hvor det er noget
fagligt eller IT, som er en organisation, eller med P&l og det her graduate-hallgj, hvor du
ogsa taler ind til nogle omrader. Den her er meget bred. Den tror jeg, at de fleste, de kunne
relatere til.” (Bilag 6, 76).

Mannush forklarer, at han tror, ATP’ere vil leese hurtigt over teksten, der omhandler visionen

og veerdierne, da det er noget, man har hgrt omtalt ofte far (Bilag 12, 103). Dertil foretager
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han en skelnen pa tvaers af centrene, idet han med henblik pa anvendelsen af personlige
pronominer kategoriserer et “0s” fra centrene omkring Hillergd og et “dem” fra centrene i

Frederikshavn, Holstebro, Haderslev og Vordingborg:

“(...) jeg tror, altsd dem, der er ansat ude i centrene, de har jo. Dem tror jeg ikke har veeret
pa det, i hvert fald ikke (lees: med) Hyldahl. Jeg ved det ikke, det er bare en antagelse. Sa
tror maske, at der er nogle af dem, der vil sige, jeg er da ikke blevet budt velkommen af
Hyldahl, selvom de er nyansatte. Men os, der har prgvet det, uanset om det sa var ham eller

en anden (lzes: direkter), ville ligesom sa nemmere identificere sig med det.” (Bilag 12, 105).

Med relevans for boundary setting og reflectionprocessen forestiller Christina sig pa samme

made som Mannush, at der er afdelinger, hvor holdningen til opslaget er en anden.

“(...) der vil jo altid veere nogle afdelinger, som maske ikke synes, at tingene fungerer i. Sa vil
de sige what, altsa. Eller der er nogle vaerdier, som man maske ikke synes, at der bliver
levet op til. Det tror jeg ikke, at man kommer uden om i sddan en stor koncern. At alle sidder
og er jublende glade, det tror jeg ikke. Sa derfor tror jeg, at der vil veere nogle afdelinger,

som vil teenke, ja okay slap af.” (Bilag 8, 128).

Foruden ovenstaende fortzeller Christina, at opslaget giver hende en fglelse af tryghed (Bilag
8, 118). Arsagen til dette tilskriver hun Christian Hyldahl. “(...) jeg synes, han er meget

sympatisk. Og virker til, at han er interesseret i at vide noget fra andre” (Bilag 8, 118).

| relation til mirroring papeger Caroline, at opslaget vil bekraefte ATP’s gode ry i omverdenen
(Bilag 11, 126). Mads sar tvivl ved, hvorvidt ikke-ATP’ere overhovedet vil lzese sadan et

opslag:

“Jamen hvis de kommer ned til at begynde at lzese det, det tvivler jeg pa, at de vil ggre, men
sa tror jeg, at de vil fa et indtryk af det her igen, at det her det er en ordentlig virksomhed, det
er et sted, hvor vi ggr tingene grundigt.” (Bilag 10, 72).

Kevin pointerer endnu engang, at folk udefra pad den ene side maske vil tenke, at
gkonomisk grundtryghed kan lyde stgvet og hgijtflyvende (Bilag 7, 48). P4 den anden side -
og med henblik pa boundary setting, personlige pronominer og expressingprocessen -
tilfgjer han, at folk udefra vil fa fglelsen af, at man som nyansat kommer ind et sted, hvor der

Iyttes til input:
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“(...) det er et fedt budskab pa sa fa linjer at sige, vi ved, hvad vi skal, hvad vores opgave er,
men vi er fuldt abne for alle de input, | kommer med. Det synes jeg bare spiller rigtig godt.
Sa man er ikke i tvivl om, man far i hvert fald falelsen af, at nar man kommer ind, sa vil man
blive lyttet til” (Bilag 7, 52).

Afslutningsvis fokuserer Mannush ligesom Kevin pa budskabet vedrgrende @gkonomisk
grundtryghed i Danmark. P4 samme made som Kevin vurderer Mannush, at gkonomisk
grundtryghed kan lyde “(...) lidt tert.” (Bilag 12, 99), hvortil han senere tilfgjer, at det er et
element, der kan skabe nysgerrighed blandt ikke-ATP’erne (Bilag 12, 99).

P& baggrund af bilag 13 samt de ovenstaende pointer forstar jeg, at samtlige
interviewpersoner identificerer sig med opslaget. Opsummerende noterer jeg, at elementet
vedrgrende organisatoriske forskelle pa tveers af organisationen italesaettes endnu engang,
hvortil det imidlertid er vaerd at bemeerke, at hverken Pia eller Mads fra Holstebro ser
opslagets geografiske oprindelse som en forhindring, der aftholder dem fra at identificere sig
med opslaget. P& baggrund af denne pointe forstdr jeg, at opslaget i relation til
identitetsmodellen hgster anerkendelse i et mirroring-perspektiv, hvortil der imidlertid er
kulturelle faktorer i modellens venstre side, der danner grundlag for refleksioner vedrgrende

forskelle i opfattelsen inden for ATP’s rammer.

Et sammendrag af pointerne ovenfor ses illustreret i figur | pa naeste side.
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Caroline Eksterne:
Jkonomisk
grundtryghed
lyder tort

Personer i
centrene, der
har sveert ved
at identificere
sig med
onboarding i
Hillerad

Eksterne:
Spzendende
virksomhed/
organisation
i sjenhgjde

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ ,\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe . = interviewpersoner
-

Figur I illustrerer tre potentielle grupper omtalt i de forskellige interviews. Dertil illustrerer figuren,

hvordan samtlige interviewpersoner identificerer sig med opslaget.

Med afseet i ovenstdende gennemgang af empiriens fem opslag fra Facebook og LinkedIn
folger analysens anden del pa naeste side. Heri vurderer jeg, hvordan interviewpersonerne
identificerer sig med visionen om ét ATP pa baggrund af pointer udledt i ovenstaende fgrste
analysedel.
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Anden analysedel

Med afseet i farste analysedel inddrages arbejdsspargsmal 3 som tidligere beskrevet i den
forestdende anden analysedel. Med andre ord er det i denne anden analysedel, at jeg, pa
baggrund af pointer udledt tidligere, svarer pa, hvordan interviewpersonerne identificerer sig

med visionen om ét ATP ud fra opslag pa de sociale medier.

Som i farste del af analysen er strukturen bygget op omkring opslagene fra Facebook og
LinkedIn. | relation til hver af de fem opslag sammenligner jeg figurerne fra fgrste del af
analysen. Jeg omtaler ligheder og forskelle, hvortil jeg pad baggrund af disse pointer
opsummerer besvarelsen af specialets tredje og sidste arbejdsspgrgsmal i delkonklusionen i
kapitlets afslutning.

Anden analysedel starter pa naeste side.
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Opslag 1: Holstebro

Jobbeskrivelsen

"Vores center”
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I Caroline
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Udvikling
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~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe l\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe . = interviewpersoner
-

Som tidligere beskrevet illustrerer figur A (i venstre side), hvordan interviewpersonerne med relevans

Udvikling

Andre
faggrupper

=
-~ -
el P pem———

N

for arbejdssporgsmal 1, Pia, Mads og Christina, identificerer sig med opslaget. Figur B (i hgjre side)
illustrerer, hvordan Martin og Kevin ikke identificerer sig med opslaget, mens Caroline og Mannush

papeger elementer, der gor dem i stand til at identificere sig med opslagets indhold.

Med henblik pa arbejdsspgrgsmal 3 forstar jeg grundleeggende, at visionen om ét ATP kan

anses for at mgde ufuldkommen tilslutning i relation til opslag 1.

Pa baggrund af figursammenligningen ovenfor udleder jeg, at der i relation til opslag 1 er
forskel pa, hvorvidt interviewpersonerne er i stand til at identificere sig med opslagets
indhold.

Jeg forstéar, at Mads, Pia og Christina identificerer sig med opslaget. | denne sammenhaeng
noterer jeg, at de tre interviewpersoner er fra kategorien med tilknytning til arbejdsspgrgsmal
1. Sagt pa en anden made forstar jeg, at interviewpersonerne, som jeg vurderer til at have
en seerlig tilknytning til afdelinger, forretningsomrader eller lokationer i opslaget, identificerer
sig med opslaget. En pointe, der i relation til opslag 2, 3, 4 og 5, viser sig at ga igen med blot

en enkelt afvigelse i forbindelse med opslag 4.
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| kontrast til det ovenstaende forstar jeg, at der er forskel pa, hvorvidt interviewpersoner med
tilknytning til arbejdsspargsmal 2 identificerer sig med opslaget. Jeg forstar, at Caroline og
Mannush explicit giver udtryk for, at der er elementer i opslaget, der danner grundlag for

identifikation.

Kevin og Martin udtrykker en form for sympati for visionen om ét ATP, men de forklarer
imidlertid begge, at de ikke har noget med afdelingen i Holstebro at ggre. Resultatet ses
illustreret i figur B, hvor der inden for ét-ATP-cirklen er optegnet en “omtalt eksisterende
gruppe” bestaende af ATP-ansatte fra headquateromradet. Denne pointe symboliserer, at
der ifglge Kevin og Martin eksisterer flere afgreensede grupper inden for rammerne af ATP,

hvormed jeg forstar, at visionen om ét ATP udfordres.

Med henblik pa identitetsmodellen udleder jeg, at Pia, Christina og Mads identificerer sig
med opslaget til trods for, at samtlige interviewpersoner kritiserer opslagets visuelle udtryk i

relation til mirroring-processen.

Dertil forstar jeg, at Mads i forbindelse refleksionsprocessen italesaetter en organisatorisk

forskel i relation til faggrupper. En forskel, der bekreeftes af Martin og Kevin.
| tilleeg til det ovenstdende forstar jeg afslutningsvis, at opslaget indeholder et

udviklingselement, der appellerer til flere af interviewpersonerne. Et element, der i relation til

organisationsidentiteten kan anses for at samle i retning af ét ATP.
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Opslag 2: P&l

ATP’ere
uden for
P&l

Martin
Mannush

Folk der
ikke
kender
ATP

"Kunderadgivere og
almindelige danskere”

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe l\ ,\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe . = interviewpersoner
-

Som beskrevet i fgrste analysedel illustrerer figur C (til venstre), hvordan bade Caroline og Kevin
identificerer sig med opslaget. Figur D (til hgjre) illustrerer, hvordan hverken Christina, Pia eller Mads

identificerer sig med opslaget. Det kan Mannush og Martin imidlertid.

Med henblik pa arbejdsspargsmal 3 forstar jeg endnu engang grundlaeggende, at visionen
om ét ATP kan anses for at made ufuldkommen tilslutning, nar arbejdsspargsmalet anskues

i relation til opslag 2.

Med afsaet i ovenstaende figursammenligning udleder jeg, at interviewpersonerne i figur C
med tilknytning til arbejdsspergsmal 1 endnu engang identificerer sig med opslaget. Ligesom
det var tilfeeldet i forbindelse med opslag 1, udleder jeg desuden, at der er forskel pa,
hvorvidt interviewpersoner med relevans for arbejdsspgrgsmal 2 identificerer sig med

opslagets indhold.

Med henblik pad Kevin og Caroline samt identitetsmodellen forstar jeg, at reflecting-
processen skaber grundlag for refleksioner vedrgrende et skel mellem P&l og den

resterende del af forretningen.
Formodningen fremsat af Kevin og Caroline ses i et vist omfang bekreeftet i figur D, hvor Pia

og Mads placerer sig selv i gruppen bestaende af almindelige danskere og kunderadgivere,

der vil have sveert ved at forholde sig til elementer i opslaget.
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Afslutningvis udleder jeg med afsaet i figur D og arbejdsspgrgsmal 2, at Martin og Mannush
identificerer sig med elementer i opslaget, mens Christina - ligesom Pia og Mads - ikke

identificerer sig med opslaget.
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ATP =
en attraktiv
arbejdsplads

Christina

arbejdsplads

~~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Som beskrevet i farste analysedel illustrerer figur E (til venstre), hvordan Martin identificerer sig med

N

opslaget. | hgjre side ses figur F, der illustrerer, hvordan Mads ikke identificerer sig med opslaget.
Figur F illustrerer desuden, hvordan Pia giver udtryk for identifikation til trods for, at hun bekraefter
Mads’ pastand om, at folk i centrene vil have sveerere ved at identificere sig med indholdet. Endeligt

illustrerer figur F, hvordan resten af interviewpersonerne identificerer sig med opslagets indhold.

Med henblik pa arbejdsspargsmal 3 forstar jeg grundleeggende, at visionen om ét ATP
endnu engang kan anses for at mgde ufuldkommen tilslutning i relation til opslag 3, idet

Mads forklarer, at han ikke identificerer sig med opslagets indhold.

Som det var tilfaeldet i forbindelse med opslag 1 og 2 udleder jeg, at interviewpersonen med

relevans for arbejdsspargsmal 1, Martin, identificerer sig med opslaget.

| relation til mirroring-processen forstar jeg, at samtlige interviewpersoner forbinder opslaget
med en ekstern anerkendelse. Dette i en grad, jeg ikke tidligere har kunnet identificere.
Sammenholdt med de mange positive idetifikationstilkendegivelser er dette et element, der
fremstar interessant. Sagt pa en anden made udleder jeg, at indholdet i opslag 3 affader
aktivitet i relation til mirroring-proces, der med henblik pa organisationsidentiteten og

visionen om ét ATP kan anses for at appellere til flere af specialets interviewpersoner.
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Opslag 4: Agilt (Administrationsforretningen)

Personer
med
kendskab
til den
agile
metode

Kevin @

Christina Martin

Caln 3
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe l\ ,‘ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Som tidligere beskrevet illustrerer figur G (til venstre), hvordan Mannush identificerer sig med
opslaget. Den illustrerer, hvordan Christina identificerer sig med personerne, hun kender, hvortil hun
imidlertid ikke identificerer sig med opslagets budskab. Figur H (til hgjre) illustrerer, hvordan Martin,
Mads og Pia identificerer sig med omslaget. Hvordan Kevin identificerer sig med indholdet pa
baggrund af sit kendskab til ATP, men ville vaere ked af at promovere det eksternt. Samt

afslutningsvis, hvordan Caroline ikke identificerer sig med opslaget.

Med henblik pa arbejdsspargsmal 3 i relation til opslag 4 forstar jeg grundleeggende, at

visionen om ét ATP kan anses for (igen) at magde ufuldkommen tilslutning.

Med afsaet i den ovenstdende figursammenligning udleder jeg, at opslag 4 for farste gang
lader én af interviewpersonerne med relevans for arbejdsspergsmal 1 sta delvist uden for

opslagscirklen.

Jeg forstar, at opslagets indhold kan anses for endnu engang at fundere refleksioner
vedrgrende et organisatorisk skel mellem P&l og den resterende del af organisationen.
Dette illustreres, idet Caroline placeres uden for opslagscirklen, mens Kevin placeres pa
graensen. Dertil fremhaever jeg i fgrste analysedel citatuddrag, der understatter pointen.
Mads italesaetter for eksempel indirekte organisatoriske forskelle pa tveers af faggrupper i
organisationen, hvortil Martin peger pa, at geografisk distance altid vil medfere forskelle - en

overbevisning Caroline deler.

Jeg forstar, at ATP’s image er udsat i et andet omfang end tidligere, nar budskabet vedrarer

arbejdet med de agile metoder. Denne pointe udleder jeg med henblik pa flere af
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interviewpersonerne. Flere af disse udtrykker saledes frygt for, at opslaget kan veere for
teknisk eller umoderne. Et element, de frygter kan medfgre manglende identifikation uden

for koncernens rammer.
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Opslag 5: Koncern

Caroline Eksterne:
Jkonomisk
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-~
O = Opslaget O = Omtalt potentiel gruppe ‘\ ,\ = EtATP O = omtalt eksisterende gruppe ‘ = interviewpersoner
-

Som beskrevet i forste analysedel illustrerer figur I, hvordan samtlige interviewpersoner identificerer
sig med femte og sidste opslag fra de sociale medier.

Med henblik pa arbejdsspergsmal 3 forstar jeg for farste gang grundlaeggende, at visionen

om ét ATP kan anses for at mgde fuldkommen tilslutning i relation til opslag 5.
Jeg forstar, at refleksioner vedrgrende organisatoriske skel inden for organisationens
rammer endnu engang vinder frem. Til trods for tidligere udleder jeg imidlertid, at samtlige

interviewpersoner tilkendegiver identifikation med opslaget.

Med afszet i de ovenstadende figursammenligninger falger specialets delkonklusion i det

forestaende.
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Delkonklusion

Pa baggrund af specialets farste og anden analysedel falger nu en kort oversigt i punktform.
Punkterne har til formal at danne et endeligt overblik over analysens centrale pointer, inden

problemformuleringen besvares endeligt i konklusionen, der findes i naeste kapitel.
Med afsaet i specialets analyser forstar jeg opsummerende:
1. Atvisionen om ét ATP mgder ufuldkommen tilslutning i relation til opslag 1, 2, 3 og 4.

2. At opslag 5 er det eneste opslag, der kan anses for at opna fuldkommen tilslutning

blandt specialets interviewpersoner.

3. At specialets interviewpersoner identificerer sig med opslag i relation il

arbejdsspgrgsmal 1 med blot en enkelt afvigelse i forbindelse med opslag 4.

4. At interviewpersonerne veegter negative overvejelser i relation til mirroringprocessen
tungere i relation til arbejdsspgrgsmal 2, end det er tilfeldet i relation il
arbejdsspargsmal 1.

a. Sagt pa en anden made forstar jeg, at kritik rettet mod opslags indvirken pa
organisationens image i relation til arbejdsspgrgsmal 1 kun i et enkelt tilfaelde kan
ses i sammenhang med manglende identifikation. Med andre ord forstar jeg, at
mirroringprocessen kan forsteerke manglende identifikation i relation il
arbejdsspargsmal 2, hvorimod dette ikke synes at veere tilfeeldet i relation til

arbejdsspargsmal 1.

5. At der i relation til flere opslag italesaettes et geografisk skel i organisationen med

udspring i identitetsmodellens venstre side.

6. At der i relation til flere opslag italeseettes en forskel pa faggrupper inden for

organisationens rammer med udspring i identitetsmodellens venstre side.

7. At der i flere opslag optraeder et udviklingselement, der i relation til identitetsmodellens

venstre side danner grundlag for identifikation blandt specialets interviewpersoner.
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10.

11.

12.

At interviewpersonerne fra P&l, Kevin og Caroline, italesaetter et konkret skel mellem P&l

og den resterende del af organisationen.

At pointen i punkt 8 delvist understattes af Mads og Pia i Holstebro, hvormed jeg
udleder, at faromtalte geografiske skel inden for organisationens rammer bekrzeftes i en

grad.

At indholdet i opslag 3 affgder aktivitet i relation til mirroringprocessen, der med henblik
pa organisationsidentiteten og visionen om ét ATP kan anses for at appellere til flere af

specialets interviewpersoner.

At ATP’s image i relation til opslag 4 og mirroringprocessen er udsat i et andet omfang
end ellers, nar budskabet vedrgrer arbejdet med de agile metoder i

Administrationsforretningen.

At de organisatoriske forskelle - omtalt i relation til flere af opslagene - ikke opnéar
bekreeftelse i forbindelse med opslag 5, der, som tidligere omtalt, er det eneste opslag,

hvor samtlige interviewpersoner tilkendegiver identifikation.

Med afszet i ovenstdende 12 punkter besvarer jeg specialets problemformulering i naeste

kapitel, konklusionen.

107



Konklusion

<apitel 9



9. Konklusion

Efter analysen fglger nu specialets konklusion. | dette kapitel besvarer jeg specialets

problemformulering, der opsummerende lyder som falger:

Hvordan péavirkes organisationsidentiteten gennem  autokommunikative employer
brandinginitiativer pa de sociale medier? Og hvordan pavirker de autokommunikative

elementer medarbejdernes forstaelse af koncernledelsens vision om ét ATP?

Med afseet i min teoretiske forstaelsesramme forstar jeg grundlaeggende, at ATP’s

autokommunikative employer brandinginitiativer udfordrer visionen om ét ATP.

| analysen udleder jeg, at kun et enkelt af empiriens fem opslag danner grundlag for
identifikation blandt samtlige af specialets syv interviewpersoner. | denne forbindelse forstar
jeg, at interviewpersonerne finder det lettere at identificere sig med opslag, der vedrgrer
egen afdeling, lokation eller eget forretningsomrade. Med relevans for dette udleder jeg
desuden, at interviewpersonerne vaegter negative overvejelser i relation il
mirroringprocessen tungere, nar de forholder sig til opslag, der ikke vedrgrer egen afdeling,
lokation eller eget forretningsomrade. Sagt pa en anden made forstar jeg, at
mirroringprocessen kan forstaerke manglende identifikation i relation til specialets

arbejdsspargsmal 2.

| forleengelse af det ovenstdende fremheever jeg i analysen flere citatuddrag, der med
henblik pa identitetsmodellen funderer refleksioner vedrgrende organisatoriske skel inden for
rammerne af ATP. | visse tilfeelde vedrgrer uddragene forskel pa faggrupper i
organisationen. | andre vedrgrer uddragene geografiske forskelle, der pavirker grundlaget

for identifikation.

Konkret fremheever jeg citatuddrag og analysepointer, der afgreenser centrene i
Frederikshavn, Holstebro, Haderslev og Vordingborg fra omradet naer hovedkontoret i
Hillerad. Derudover fremhaever jeg citatuddrag og analysepointer, der afgraenser P&l fra den

resterende del af organisationen.

Med blikket rettet mod visionen om ét ATP forstar jeg, at opslag 5 rummer samtlige
interviewpersoners identifikation. Jeg udleder, at der i flere af opslagene optraeder et
udviklingselement, der i relation til identitetsmodellen danner grundlag for identifikation

blandt interviewpersonerne. Dertil forstar jeg afslutningsvis, at indholdet i opslag 3 affader
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aktivitet i relation til mirroringprocessen, der kan anses for at fa opslaget til at appellere til
flere af interviewpersonerne. Med andre ord forstar jeg i denne forbindelse, at opslaget
indeholder elementer, der praeger mirroringprocessen i en grad, der kan anses for potentielt

at influere organisationsidentiteten i retning af ét ATP.
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10. Perspektivering

| dette afsluttende kapitel perspektiveres specialets pointer udledt i konklusionen. Jeg
inddrager endnu engang Rennison, der med sin artikel vedrgrende polyfoni bidrog i
specialets indledning. Dertil preesenterer jeg elementer fra bogen “Ledelsesdilemmaer”, idet

jeg overvejer specialets anvendelsespotentiale fremadrettet.

Et paradoks, der perspektiverer

| specialets indledende kapitel inddrages Rennison pa baggrund af artiklen “Polyfon ledelse -
fra kakofonisk krydspres til kreativ polyfoni”. Jeg beskriver i den forbindelse, hvordan der i
artiklen fremseettes en raekke taktikker med hensigten at fremme lederskab, hvor paradokser
“(...) ikke paralyserer, men perspektiverer tanke, tale og handling.” (Rennison 2017). |

relation til dette kapitel opnar Rennisons hensigt endnu engang relevans.

Som det star skrevet i positioneringskapitlet tager jeg med reference til Martin afsaet i det
fragmenterede kulturperspektiv, hvor uklarheder og tvetydighed betragtes som essensen.
Med andre ord tilgar jeg organisationen ATP med forstaelsen af, at der pa tveers af og inden
for afdelinger og lokationer eksisterer kulturelle forskelle, der konstant genskabes og

forhandles. Et element, der naturligvis preeger konklusionen.

Jeg vedkender mig pointen ovenfor, ligesom jeg jf. Martin forstar, at fremtidige
undersggelser funderet i et andet perspektiv vil kunne nuancere billedet af ATP’s
organisatoriske identitet. Dertil forstar jeg jf. Anderson, at konklusionen skal betragtes med
forbehold for de usikkerheder, der generelt knytter an til unders@gelser som denne
(Anderson, 2013, s. 172).

Til trods for ovenstadende forstar jeg imidlertid, at specialets konklusion er i stand til at sta for
sig selv, safremt man som leeser ga@r sig bekendt med undersggelsens metodiske og
teoretiske fundament - og hvis formalet med laesningen er grundlagt i et gnske om at
betragte visionen om ét ATP samt arbejdet med employer branding fra et alternativt

perspektiv.

Valg, fordele og ulemper

Pointerne fremsat i specialets konklusion kan som beskrevet anses for at udfordre visionen
om ét ATP. P& denne made forstar jeg, at konklusionen affader et dilemma eller paradoks,
hvor visionen om ét ATP star pa den ene side. Og hvor arbejdet med tiltreekningen af

kompetent arbejdskraft star pa den anden.
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| bogen “Dilemmaledelse” fra 2018 forholder Nielsen og Vikkelsg sig til dilemmaer og

paradokser. De skriver:

“Et dilemma er det, nar der er tale om “indbyrdes konkurrerende valg, hver med fordele og
ulemper. Paradoksalt er det, nar mulighederne strider mod hinanden og er relaterede pa den
made, at et valg mellem dem kun er en midlertidig I@sning, hvorefter spaendingen vil dukke
op igen”. (Smith & Lewis, 2011, s. 387, vores overseettelse). Med andre ord er paradokser at
forstd som dilemmaer, der bestar over tid, ikke mindst fordi paradoksets yderpoler er som
yin og yang. De indeholder begge den anden og er gensidigt afhaengige.” (Nielsen &
Vikkelsa, 2018, s. 15)

Citatet ovenfor giver i relation til specialet anledning til at vurdere, hvorvidt konklusionen kan
anses for at fremsaette et dilemma eller et paradoks, hvortil en raekke spgrgsmal fremtraeder:
Kan dagligdagen i ATP for eksempel skildres pa de sociale medier pa en made, der gar det
muligt for hele organisationen at identificere sig med indholdet? Kan visionen om ét ATP
bevares i employer brandinginitiativerne, nar ATP pa bare fem ar har vokset sig fire gange
stgrre? Kan visionen bevares, nar organisationen rummer lokationer spredt over hele
Danmark samt forskellige faggrupper og forretningsben? | hvor hgj grad svaekkes employer
brandet, hvis ikke der tages afsaet i ét ATP? Og kan man veelge et af elementerne til, uden

at der pa sigt opstar spaendinger igen?

En anledning til overvejelser

Med afsaet i spgrgsmalene fremsat ovenfor forstar jeg, at specialets konklusion giver
muligheden for alternativ indsigt samt anledning til overvejelser vedrgrende fremtidig adfeerd
i relation til det dilemma eller paradoks, konklusionen adresserer. Med reference til Rennison
forstar jeg med andre ord, at specialets konklusion kan perspektivere tanke og tale. Og

maske handling.
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